(LE1N S

9 T. C. ANADOLU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

PAZARLAMA YONETIMINDE
SATIS TAHMIN SURECINE
BUTUNLESIK BIR YAKLASIM

( Doktora Tezi )

Nuri CALIK /

Eskisehir, 1990

Anadoln Bniversites!]
Werkez ¥ fitiivhane



ICINDEKILER

Sayfa

TABLOLAR SAYFASI . ...ttt ittt nenenoannssaennsns

SEKILLER SAYFASI. . ...ttt inneennnnennnnenns
(o 1 1 1

BIRINCI BULUM
TAHMiN SURECININ GENEL ACIKLAMASI
I. TAHMIN KAVRAMI. ...t iiiiiiiiiiinnenennn, 7
1. Tahminin Genel TanImMl.....ooeeeeenenennn. 9
2. TahMin TOULLETie e e oo vt e s eeeenenenenenns 15
3. Tahmin Siirecinin Kademeleri, Islevsel

Kullanimlari ve Unsurlaril........cco... 22
II. TAHMININ AMACI VE ONEMI.............ouo... 27

1. Tahmin:Amacinin Belirlenmesi ve Yonetim
Hedefleriyle Birlegtirilmesi........... 29

ii



2. Tahminin Isletme I¢i ve Isletme Dis:i

Faktorlerle Iliskisi....covvevvunenn.n. 32

A. Sistem Tasarimi Ozellikleri......... 35

B. Siétem Tasarimlarinin Temel Karar

ALANLAT L e e e e e e e e e e e e e e 43

3. Tahmin SELate jileric. . eennneennneenns 50

I1I. TAHMINDE GUZONUNDE BULUNDURULACAK HUSUSLAR. 55
1. Verilerin Cesgitliligi ve Tutarlilig:... 55

A. Durumsal Tahmin. oo et ittt nenenn 61

B. Kafarllllk Varsayimi.....ooooeuieeenn 64

2. Tahmin Maliyetbie. oo eeeeneeeeeeeenennnn 65

3. Tahminde Ayrinti ve Sekil Geregi....... 68

IKINCI BOLUM

PAZAR VE ISLETME AGISINDAN

TALEP VE SATIS TAHMINI

I. TALEP ANALIZI VE TAHMINI......... PR 72

1. Kalitétif Pazar Amalizi................ 75
2. Tum Pazar Analizi..............onnann. 80
A. Satin Alma Egilimi Aragtirmalari.... 81
B. Ili§kilendirilen Mallar Etudu....... 82
C. isﬁatistiksel Ayiklama.....ooueeenn. 83
D. Pagar Geligtirme Yontemleri......... 85
E. Zincirleme Oran Yontemi............. 85

3. Pazar ‘Alani Analizi.......cceeeeeineeenn 87

11



A. Bﬁlgesel Talep Fonksiyonlari........ 92

B. Afa§t1rma Yontemleri................ 92
C. Pézar Indeksleri....cueieeeeeeennnnn 93
D. Mé@aza Incelemeleri................. 94
E. Dépo Mal Cikis Verileri............. 95
4. Talebi Belirleyen Faktérler............ 96
A. Tdketici Begeni ve Tercihleri....... 96
B. Tdketici Gelirleri.......coevevvu.. 97
C. Ikame ve Tamamlayici Mallar......... 97
D. Fiyat............oviin e 98
E. Sosyal ve Kiltiirel Faktérler........ 99
Fo Stoklar.....oouueuiinnuennnnnennnns 99
G. Dagatam......outttiiiiniinnannnneen. 100
5. TalepiDﬁzeyleri ........................ 101
A. Negatif Talep. o e eee e eenennennns 101
B. Slflr Talep. ..ot iineinneenns 102
C. Gizli Talep.... it iiineiierenennn 103
D. Az;lan Talep.v. ottt ieeninnenannns 104
E. Dizensiz Talep.......ciouiiiiiieuennn 105
‘F. Tam Talep........ ..., 105
G. Agﬁrl Talep. .. oot erienninennannanens 106
H. Saglikli Olmayan Talep.............. 108

6.. Talebin Belirlenmesi, Hlciilmesi ve

Tahmin Edilmesi..........ooooiinoo.... 108
I1. SATIS TAHMINLERI.......ovveineennnnannn. . 124
1. Satig Tahminlerinin Genel Tanimi....... 124

iv



2. Satis Tahminlerinin Isletme Acisindan

Qﬂgmi .................................. 132
A. P%zarlama Firsati ve Pazarlama
S%ratejisi Agisindan Satas
Tahminleri...........ooveiivnnn, 135

B. Pézarlama Planlamas1 Agisindan Satais

Tahminleri. ..o ennnnieennnn.. 138

3. Satis Tahminlerinin Asamalari ve Satisg

Tahminlerinde Yer Alan Faktorler....... 142

4. Satis Tahminlerinde Belirsizligin

U
U

AZAl Ll IMAS L e v ottt oot es e eeneeeenneens 1

5. Sat1§‘Tahminlerinj Kisitlayic:

Faktﬁ&ler ............. et e et e e 167

UGCUNCU BOLUM

SATIS TAHMINLERINDE KULLANILAN YUNTEMLER,

MODELLER VE UYGULAMALARI

I. YARGISAL YONTEMLER......... 0t iriuennnnnnnn 177
1. BasitlEkstrapolasyon Yontemi........... 182

2. Satis Giici Karmasi......oveereneenennnn. 187

3. igletme Yoneticilerinin Yargilari...... 191

4. Senaryo Gelisgtirme Yontemi............. 193

5. Delphi Teknifi....oovuvuunennnnennnnn.. 196

6. Tarihsel Analoji.......covvvueeniunn... 200

II. SAYMA TEMELLI YONTEMLER..........ovvvnn... 202

1. Pazar Testi.e e ee e seeeeeeenesnennnn. 203



TI1.

Iv.

2.

Tiikketici Pazar Aragtirmasi.............

3.

Endﬁétrixel Pazar Aragtirmasi..........

ZAMAN SERILERI YONTEMLERI.................

1.

Hareketli Ortalamalar........cooeeeeenann

2. Usseﬁ DUzeltme. .ottt ittt ettt et anenn

A. Basit Ussel Diizeltme Yéntemi........
B. ARBSES Yontemi........ ...
C. Brgwn'ln Tek Parametreli Dogrusal

Yﬁhtemi .............................
D. Holt'un iki Parametreli Yontemi.....
E. Brbun'ln Tek Parametreli Ikinci

Dereceden Yontemi...................
F. wiﬁter'ln U¢ Parametreli Trend ve

Mevsim Yontemi.........cc0ovivvnen.

Zaman Serilerini Ayirma Yontemleri.....

4.

A. Hareketli Ortalamalara Oranli Klasik
Ayirma YBntemi ......................
B. Census II Ayirma Yontemi............

C. FORAN Sistemi........ovuvvivuiiennnnn

Box-Jenkins (ARIMA) Yéntemi.......o.....

|
SEBEP SONUG ILISKISINE DAYALI YUNTEMLER...

1.

Rggresipn ve Korelasyon Yontemleri.....

A. Basht Regresyon ve Korelasyon.......

B. Coklu Regresyon ve Korelasyon.......

Kilavuz Gostergeler........c.ccciiivvn..n

vi

205

207

209

214

225

225

227

235

237

239

240

244

252

254

258

261

272

278

300

313



3. Ekonometrik Modeller........ccecveeeen

4. Girdi Caktl ModelleTi....eeeveueenennn.
V. UZEL TAHMIN YONTEMLERI....................

1. Yeni Mallarain Tahmininde Kullanilan

Yﬁntehler ..............................
A. Bass Modeli......oiiiiiireeineneenns

B. Tekrarli Satin Alma Modelleri.......

2. Mevsimlik Mallarin Tahmininde

Kullanilan Yontemler. ....ooeeeeeeennennn

3. Pazar%Analizi Yontemleri.......coovv..

A. LNB Pazar Analizi Karma Modeli......

B. Tﬂketici Satin Alma Davranigi

ST 59 S 5 A

4. Jantzén Oran Kestirme Yontemi..........
{bi;'UYGUN YONTEMIN SECILMESI..................
SONUC VE ﬁNERiLER ..............................
YARARLANILAN KAYNAKLAR. . ..ot viiiniinnnnnnnnnn..

vii

317

323

326

328

328

341

344

347

359

366



Tablo No.

I/A

11

111

1V/A

TABLOLAR SAYFASI

SATIS TAHMINLERINDE KULLANILAN

FAKTORLER s o v e e e e e
EK FAKTORLER . o v e s e eeeeseeeeeeeenns

FAKTGRLERIN KULLANIM VE ONEM

SIRALAMALARININ KARSILASTIRILMASI. ..

HER 1Ki ARASTIRMADA YER ALAN
FAKTORLERIN KULLANIM SIRALAMALARININ

KARSILAGTIRILMAST .. v v i i i iiiie e e,

DUEUMSAL TAHMINDE TUM OLASILIKLARIN

RAKAMSAL IFADEST..vvvvnrnennnnnnnnn.

DURUMSAL TAHMINDE BEKLENEN DEGERLERIN
HESAPLANMASI (KAPASITE ARTIRIM KARARI

DEGERLERI ) e vvn it

Sayfa

150

151

152

153

163

164



Vi

vii

VIII

IX

X1

AYLIK SATISLAR VE MEVSIMLIK INDEKS
(X ISLETMESININ 1988 YILT AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI - Adet).........

BASIT EKSTRAPOLASYON YUNTEMI ILE
sArls TAHMINI (MEVSIMLIK HAREKETLER

GOZUONUNDE TUTULMADAN) vttt i v i v e e e

BNSiT EKSTRAPOLASYON YUNTEMI ILE
SATIS TAHMINI (MEVSIMLIK HAREKETLER

GOZONUNDE TUTULARAK) vt v oo eeeeeenns

UC TERIMLI HAREKETLI ORTALAMALAR
YONTEMI KULLANILARAK YAPILAN SATIS
TAHMINI (X ISLETMESININ 1988 YILI
AYLIK BUZDOLABI SATISLARI-Adet)

MAC3) e e e e e e et e et e

BES TERIMLI HAREKETLI ORTALAMALAR

YONTEMI KULLANILARAK YAPILAN SATILY

CTAHMINI (X ISLETMESININ 1988 YILI

AYLIK BUZDOLABI SATISLARI-Adet)

iKﬁ TERIMLI CIFT HAREKETLI
ORTALAMALAR YONTEMI KULLANILARAK
YAEILAN SATIS TAHMINI (X ISLETMESININ
1958 YILI AYLIK BUZDOLABI SATISLARI-

AEt) MACZXZ) euureneeniineneeannnn,

ix

183

184

218

219

222



XII

XIII

X1V

XV

XVI

XVII

|

Ué TERIMLI GIFT HAREKETLI ORTALAMALAR
YaNTEMI KULLANILARAK YAPILAN SATIS
T&HMiNI (X ISLETMESININ 1988 YILI
AﬁLIK BUZDOLABI SATISLARI-Adet)

MA(BXE) .............................

BASIT USSEL DUZELTME YONTEMI
KULLANILARAK DEGISIK KATSAYI
DUZEYLERINDE YAPILAN SATIS TAMMINI
(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI-Adet)...........

ARRSES YONTEMI KULLANILARAK YAPILAN
SATIS TAHMINI (X ISLETMESININ 1988

YILI AYLIK BUZDOLABI SATISLARI-Adet).

DUZELTME KATSAYISININ GUOZLEM SAYISINA
BAGLI OLARAK GUSTERDIGI

DEGISIKLIKLER. ..o ieiieieiieeennnn

SATISLARIN ZAMANA BAGLI OLARAK BASIT
DOGRUSAL REGRESYON ANALIZI ILE EN
KUGUK KARELER KATSAYILARININ

BELIRLENMEST v v vt i i et ettt et oo e ee e

GERGCEK SATISLARLA BASIT DOGRUSAL
REGRESYON YONTEMI KULLANILARAK
BULUNAN TAHMINI SATISLARIN

KARSILASTIRILMASI....cvviiiiien.

2253

230

231

233

281



XVIII BUZDOLABI SATISLARI ILE YAPI KULLANMA
1ZiN KAGITLARI ARASINDAKI KORELASYONUN
HESAPLANMASI (1987-88 Yillari Aylik

DEGETLEri) ..o e e eiennereeenneeennnns 286

X IX BUZDOLABI SATISLARI ILE OTEKI
BAGIMSIZ DEGISKENLER ARASINDAKI
KORELASYON(1987-88 Yillari Aylaik

DEFETL1ETI) e ieninneennennnennnns 287

XX BAGIMSIZ DEGISKENLERE DAYANILARAK
YAPILAN KARSILASTIRMALI SATIS

TAHMINLERT o v vttt e et ettt eeeeeenn 291

XX1I YAPI KULLANIM IZINLERINE DAYANILARAK

YAPILAN SATIS TAHMINLERINE UYGULANAN

TEST ISTATISTIGI (F Testi).e.eeon.on.. 295
XXII COKLU REGRESYON ANALIZINDE YER ALAN
DEGISKENLER . vt ittt ittt ieeeneenennns 308
XXIII COKLU REGRESYON UYGUNLUK TESTI...... 310
XXV BASIT USSEL DUZELTME YONTEMININ
THEIL "uU"™ ISTATISTIGI ILE SINANMASI. 3572
XXV COKLU REGRESYON MODELI'NIN THEIL "u"
ISTATISTIGI ILE SINANMASI......e.o... 354

X1



Sekil No.

11

I11

1v

VI

SEKILLER LISTESI

Sayfa
TAHMIN, PLANLAMA VE KARAR VERME
SURECLERININ BIRIBIRLERIYLE
ILISKILENDIRILMELERI......vvi.... 12
ISLETME ICI VE ISLETME DISI FAKTORLER
ACISINDAN TAHMIN VE PLANLAMA
SURECLERTI ARASINDAKI BIiLGI AKISLARI. 34
TAHMIN SISTEMINI ETKILEYEN
DEGISKENLER . . vttt ittt i eee i seeennnnn 39
TAHMININ GELISTIRILMESINDE SISTEM
TASARIMI OZELLIKLERI................ 42
ISLETME I¢I DEGERLENDIRMEDE KARAR
1 G I 51
DEGISIK EKONOMIK KOSULLARDA DURUMSAL
TAHMINLERIN GORELI KONUMLARI........ 63

x11i



VIII

IX

X1

XI1

XIII

X1V

XV

XVI

XVII

XVIII

TAHMIN MALIYETI, TAHMIN DOGRULUGU VE
KULLANILAN TAHMIN YONTEMI ARASINDAKI

GRAFIK ITLISKISI......coiviiieninnn.. 67

PAZAR GELISTIRME YONTEMINDEKI

ASAMALAR . o v ettt e e ieeeeeenanaens 85

TALEBIN (DOKSAN DEGISIK AYIRIMA)

OLCUMU (6X5X3) ceeninenneneennenennnn 116

PAZAR TALEBININ, PAZARLAMA CABASI

ILE BELIRLI BIiR DONEMDE

ILISKILENDIRILMESI..ovvvvvinnnn., 118
TALEBIN BELIRLENMESINDEKI ASAMALAR.. 123
SATIS TAHMINLERI VE PAZAR FIRSATI... 139

SATIS TAHMINLERI VE ISLETME

PLANLAMAS 4 e vt vttt e e enaaennns 141
ON ANALIZ AKIS SEMAST.....vvveennnn. 157
KARAR ANALIZI AKIS SEMASI........... 165
DELPHI TEKNIGININ ISLEYIS BICIMI.... 196
BOX-JENKINS YUNTEMININ ASAMALARI.... 262
TRANSFER FONKSIYONU KAVRAMI......... 268

xi1i



XIX

XX

XX1

BAGIMLI DEGISKENIN ZAMANA BAGLI
OLARAK GRAFIKSEL IFADESI

(X Isletmesinin 1988 yili aylik

buzdolabi satiglari-Adet)........... :

BASIT EKONOMETRIK MODEL.......cu....

Xiv



GIRIS

"Pazarlama yonetimi, etkili bicimde degisimi
saglamak igin,. pazarlama eylemlerinin planlanmasu,
planin uygulanmasi ve kontrol edilmesi igidir. Pazarlama
ybnetimi, @rqgitin amaglarina wulasmasi amaciyla, hedef
pazarlarda yararli dedisimleri wve iliskileri vyaratmak,
gergeklestirmek ve siirdirmek igin gerekli] eylemlerin

analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi igidir"(1).

Pazarlama yonetimi islevinin vyukaridaki kapsamla
tanimi hergseyden oOnce defigimin etkili bir bicgmde gergek-
lesmesi igin vyapilmasi gerekli eylemleri siralamaktadir.
Degisimin gerceklegmesi igin de en az iki tarafin var
olmasi sarttir. Bu taraflardan biri, malini ya da hizmelini
pazarlayan igletme, oOteki de bu mali veya hizmeti kabule
hazir ve 1istekli tiketici, misteri ya da alici olarak

nitelendirebilecegimiz kisi, grup ve orgitlerdir.,

(1) Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning

and Control, (Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-
Hall Inc., 1984), s.l4.




"Dedisim" sdzcliginu yukarida anilan taraflara
gore agacak olursak, isletme agisindan '"satig", tiketici
agisindan da "satin alma" terimlerini kullanmamiz gerekir.
Degisimle siki sikiya iliskili bir baska kavram "planlama"
iglevidir. Burada karsilikli etkilesim sdz konusudur.
Etkili degisim pazarlama eylemlerinin planlanmasi 1ile
mimkindir. Buna karsilak planlamanin etkili bicimde
yliridtidlmesi idig¢in igletmenin gelecek ddnemlerdeki satisla-
rinin bilinmesi gerekir. Pazarlama vyonetimi bir agidan
talebin yonetimi demek oldugundan, isletme Grettigi mala ya
da hizmete karsi pazarda olusan talebi belirlemek ve bu

talep iginde satabilecedi miktara kestirmek zorundadir.

Bu g¢aligmanin amaci, isgletmenin planlama islevine
ve pazarlama yoneticisinin karar wverme sirecine temel
olusturan "satig tahminleri'ne bitunlesgtirilmis bir
yaklagimda bulunmaktar. Bunu saglamak igin, tahmin
siireci, oncelikle igletmenin tim oteki iglevlieri wve
gevresel faktorlerle iligkilendirilmis, daha sonra
pazar ve 1isgletme agisindan incelenmis ve en sonra da
tahminie ilgili tum yontemler, wuygulamala 6rneklerjyie

agiklanmisgtar.

faligsmanin birinci boliminde tahmin stirecinin
genel agiklamasi yapilmis ve isgletme igindeki islevi
belirlenmigtir. Bu bolimde, tahmin kavrami her ne kadar
genel hatlarla ele alinmissa da, tium tanimlar ve iligkilen~-
dirmeler "ekonomik nitelikteki" tahminler Uzerine yodunlas-
tiralmagtar. Pazarlama eylemlerinin planlanmasu, bu

planlarin uygulanmasi ve kontrol edilmesi, satigs tahminleri



disinda, pazar, mal, dagitim, fiyat, satis g¢abalar:,
rakip igletmeler, sosyo ekonomik, kiltirel, politik,
teknolojik vb. pek cok sayida tahminin yapllmasini
gerektirir. Bu nedenle, tim bu tahminler, genel tahmin

kavrami gergevesinde toplanip birlikte incelenmigtir.

Bu gercevede, tahmin kavramai, planlama islevi
ve karar wverme sireci arasindaki kargilikla iliskiler
ele alinmigtair. Ayrica, projeksiyon ve ongdrid gibi
tahminle esanlamli kullanilan kavramlarin farkliliklarz
vurgulanmigtair. Tahmin kavrami g¢esitli dlgitlere gore
51n1Fland1rllm§1t1r. Bunun yanisira tahmin siireci iginde
yeralan kademeler ve asamalar tanimlanmis ve tahminin

isletme igindeki islevsel kullanimi agiklanmisgtar.

Genel tanim yapildiktan sonra tahminin amac.1l
ve onemil lizerinde durulmugstur. Tahmin, yodnetim hedefleriyle
birlegtirilip, isletme 1igi wve isletme digi faktorlerle
iligkilendirilmistir. Bu ili@kilendirme bir sistem
tasarimi gergevesinde gergeklestirilmigtir. Bunun yanisira,
tahminin girdisini olugturan wverilerin gdsderdigdi ©ozel-
likler, tahmin maliyetini etkileyen wunsurlar ve tahmin
sonuglarinan sekil ve ayrintisina iliskin bilgiler

bu bglimde yer almaktadar.

Ikinci bdlimde, ekonomik nitelikteki tahminlerin
kapsami daraltilarak talep ve satis tahminleri dizeyine
indirgenmigtir. Talep analizi ile eganlamli olan pazar
analizi tirlere ayrilarak ayri ayri incelenmiglir.

Ayrica, talep, pazar potanéiyeli, saltaig potansiyeli



ve satis tahmini olarak bdlimlendirilerek Ulg ayri dizeyde
ele alinmigtir. Pazar analizinde wvar olan ve umulan
tiketicilere ait ©ozellikler, satin alma davraniglarzu,
malla ilgili pazar ve satigs potansiyellerinin belirlenmesi,
malin degisik pazar bolimlerine gore satigi, pazar

bliyiklikleri ve pazar arastairmalar: yer almigtair.

Talebi belirleyen faktorlerin bilinmesi ve dedisgik
talep dizeyleri kargsisinda pazarlama yoneticisinin
gorevleri, c¢aligmanin ikinci boliminde ayrintili olarak
incelenmigtir. Talep dizeylerinin onceden kestirilip,
gorevlerin kapsaminin belirlenmesinin, pazarlama yonetici-
sinin oOnemli "islevlerinden biri oldugu wvurgulanmigtir.
Ayrica, talep, "pazar talebi" ve "isletme talebi" olarak
iki ayri dizeyde ele alinip incelenmigtir. Isletme
pazar payinin belirlenmesinde hangi faktorlerin yer

aldigi,model kurularak agiklanmistair.

Pazar talep tahminlerinden hareketle isletme
satis tahminlerine hangi asamalardan gegilerek inildigi
sematik " olarak ifade edilmigtir. Satis tahminleri ile
igsletmenin satig hedefleri arasindaki iliski belirlenmistir.
Pazar firsatlarinin dederlendirilmesinde ve pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasinda satig tahminlerinin oynadig:
rol anlatilmigtar. Tahminlerin hazirlanmasinda yer
alan igletme igi ve igletme digsi faktorler belirtilmigtir.
Cevresel faktorlerdeki belirsizligin tahmin basarisi Uze-
rindeki olumsuz etkisinden sdz edilmistir. Belirsizligin

azaltilmasi igin durumsal tahmin yaklasimi Onerilmigtir.



Ut

Uglncl  bodlimde, satis tahminlerinde kullanilan
tim yontemler vyer almaktadir. Bu yontemler, "yargisal",
"sayma temelli", "zaman serileri", "sebep sonug iliskisine
dayali1" ve "Ozel" yontemler olmak Uzere begs ana baslik
altinda incelenmisgtir. Ayrica, wuygulama olanagir bulunan
yontemler ayni donemlere ait gergek veriler kullanilarak
orneklendirilmigtir. Uygulamanin, ayrai bir bolim olustur-

maksizin bu bolim igine katilmasinin nedenleri sunlardir:

i. Uyqgulamasa yapilan ydntemler kolay anlasgilair

hale gelmigtir.

ii. Yontemle ilgili teoride yer alan eksiklik

ve Ustlnlikler uygulama sonucu kanitlanmigtair.

iii. Ayni1 wveri bazi kullanildagir igin, vyodntemler

arasinda kargilagstirma yapma olanadi dogmustur.

iv. Cok sayida ydntemle ilgili uygulama yapildigindan,
bunlardan birinin segilip ayri bir bolimde
ele alinmasa, hem ayni uygulamanuin tekrar
edilmesi demek olacak ve hem de neden bu
yontemin segilip 0oOtekilerin secilmedigi sorusu

ortaya gikacaktar.

Bu bolimde yer alan tim satig tahmin ydntemlerinin
belirgin istiinlikleri ve zayifliklarai ile hangi ortamlarda
kullanilabilecekleri ayrantila bicimde aciklanmistair.
Uygulamasai yapilan yontemler, tahmin dogruludu agisindan
karsilagtairailmistir. Ancak, hérhangi bir yontemin oteki

yontemlere 6ian mut lak UstUhlU@Unden stz edebilmemiz



mumkin degildir. Her yontemin kendi vyapisindan gelen
istin ve zayif yanlari bulundugu gibi, veri modeline,
igsletme 1i¢i ve igsletme digi faktorlere bagli olarak
yontemin tahmin basarisa da farklilak gosterir. Bu
nedenle, her igletme kendi bilnyesine en uygun ydntemi

segmelidir.

"Ozel yontemler" siniflandirilmasa higbir dis
kaynaktan alinmayip kendimiz tarafindan yapirlmistar.
Mal, pazar, tiketici satin alma Gzellikleri vb. faktdrlere
bagli olarak klasik satin tahmin yodntemlerinin yetersiz
kaldigi: durumlarda ©6zel olarak gelistirilmis yontemler,
bu konuda vyazilan makaleler taranarak ayiklanmig ve

galismanin kapsamina alinmigtar.

Yontemler agiklanirken karmasgik istatistiksel
igerik en aza indirgenmeye <c¢alisilmis ve modellerin
kisitli sayisal bilgiye sahip kisilerce dahi anlasilar
olmas1 gozetilmistir. Ancak, Ulkemizde bilgisayar
kullaniminin giderek yayginlasmasi ve tahmin sireci
igin paket programlarain geligtirilmesi, isletmelere
ve tim oteki kuruluslara bu konuda vyeni olanaklar

getirmektedir.



BIRINCI BOLUM

TAHMIN SURECININ GENEL AGIKLAMASI

I. TAHMIN KAVRAMI

Kigiler ve igletmeler yizyillardan beri planlama
ve tahmin vyapma kavramlarini sezgisel bir ©bigimde
algilamigs ve uygulamislardir. 1950'1i yillarain basindan
itibaren bu kavramlar bilimsel bir nitelik kazanmisg
ve bigcimsel yaklasimlar gerektirmislerdir. Bununla
birlikte, bigimsel yaklagsimlarin pahali ve esneklikten
yoksun olduklari ve yaraticiligi engelledikleri iddiasa,
bu yaklasimlarain bigimsel olmayanlara gore Ustiinlikleri
hakkinda siphe uyandirabilmektedir. Ancak, gunimiuz
igsletmelerinin vyapisi1 ve c¢evreleriyle olan karmasik
iligkileri bigiﬁsel planlama ve tahmin kavramlarinin

onemini vurgulamsakta ve dahasi bunlari, isletme iginde



karar verme siirecinin vazgegilmez wunsurlari olarak
gormektedir. Bu nedenle de, planlama ve tahmin yapmanin
mimkin olan her durumda arastirma ile pekistirilmeleri
sarttir. Bazi alanlarda arastirma vyapilmasina karsin,
pek ¢ok alanda aragtirmaya gereken oOnem verilmemekte
ve tahmin siireci yetersiz wveri dzerine oturtulmakta-

dir(1).

Genellikle bir olayin ortaya c¢ikmasi ile farke-
dilmesi ya da sezinlenmesi arasinda bir zaman fark:
bulunur. Sonugta bu oOnceden farkedilme olgusu planlama
ve tahmin yapmanin bellibasli nedeni haline gelir.
Aradaki stre farkinin safir ya da g¢ok kiglik olmas:i
planlamanin ‘gereﬁini ortadan kaldirir. Ancak, sire
farkinin g¢ok biyik olmasi1 ve en son ortaya g¢ikan
durumun ayirdedilebilir faktorler dzerine bagli bulun-
masl1 planlama islevinin O©nemini vurgular.M\Bu gibi
durumlarda bir olayin vya da bir gereksinmenin ne
éaman ortaya gikabileceginin belirlenebilmesi igcin
tahmine gerek duyulur. Sonugta, =zamaninda uygun eylemlere
gecebilmek igin bazi o©Onlemlerin oOnceden alinabilmesi

de miimkiin olur(2).

(1) J. Scott Armstrong, "Strategic Planning and Forecasting
Fundementals", icinde: Kenneth J. Albert (der),
The Strategic Management Handbook, (New York:
McGraw Hill Book Co., 1983), s.2-2.

(2) Spyros Makridakis, Steven C. Wheelwright ve Victor E.
McGee, Forecasting Methods and Applications, (New York:
John Wiley and Sons Inc., 1983), s.3.




1. Tahminin Genel Tanimi

Tahmin kavraminin pek gok tanimi olmasina
ragmen, bu galisgmanin temelini olusturan ekonomik
nitelikteki kararlara kaynak olusturabilecek yaklasgimlar
tahmini, her§eyden once "belirli varsayimlar altinda,
gdecekte neler olabilecedinin kestirilmesi cabasi"
olarak Vurgqlamaktadlr(B). Bu tanim altinda vyatan
gergek, isletmenin planlama iglevinin sadlamliginin,
igletme igi ve igletme disi ekonomik faktorlerin
tahminine biylik ©lgide dayanmasia geredidir. Ekonomik
konjonktorin her yi1l dedisiklik gostermesi ve rekabete
dayali kosullara yeni boyutlar eklenmesi, ekonomik
trendlerin analizini ve bu trendlerin isletme faaliyet-
leri {zerinde gelecekte ne gibi sonuglar dograbilece-

ginin gozoninde bulundurulmasini gerektirir.

Degisik ekonomik kosullar altinda faaliyette
bulunan bir isletme, bir belirsizlik gemsiyesi altina
girmis demektir. Blitin bu belirsizliklere' ragmen,
isletmenin gelecedini etkileyecek kararlarin da veril-
mesi gerekir. Iste bu kararlarin verilebilmesi igin

igletme yoOneticilerinin sezgilerine dayanan yargisal

(3) Barnard H. Sord ve Glenn A. Welsh, "How Economic and
Sales Fforecasts are Made", iginde: David W. Lwing
(der), Long Range Planning for Management, (New York:

Harper and Row, 1964), s.443.
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nitelikteki tahminlere ve/veya bilimsel karar verme
‘siirecini cesitli kantitatif tekniklere dayandiran
tahmin yontemlerine gereksinme duyulur. Bu nedenle,
igsletme karar vericisinin saduyusunun yanisira analitik
igslem gerektiren sayisal teknikleri de kullanarak

gelecedi planlamasi vazgegilmez bir olgudur(4).

Tahmine dayali sonuglar, gelecedin planlanmasi
agisindan, igletmelerin pazarlaraini ve satiglariny
planlamalarinin yanisira, dUretimlerini ve satig gicle-
rini planlamalarinda reklam harcamalarini ve nakit
akimini kestirmelerinde, yeni mal veya mal cesitlendirme
gereksinmelerinde ve igsletmenin gelecekteki genel
durumunun degerlendirilmesinde kullanilabilirler. Bu se-
kilde genis bir kullanim alanina sahip olam tahmin
stirecinin amacinin fnceden belirlenmesi gerekir.
Isletmenin dedisik amaglari, g¢esitli Ffaktérleri goz-
oninde bulunduran ve farkli zaman dilimlerine yayilmis

degigik tahmin tdrlerinin uygulanmasini gerekli kilar.

Ekonomik nitelikteki tahminlerin kismen sanat
ve kismen de bilim olarak ele alinmalari, tahminlerin
igletme iginde kimin tarafindan yapilmasi gerektigi

sorununu ortaya c¢ikarir. Bu nedenle, tahmin gerektiren

karar sireciyle dogrudan iliskili kigilerin yanisira,

(4) John E. Hanke wve Arthur G. Reitsch, Business
Forecasting, (Boston: Allyn and Bacon Ltd., 1986), s.2.
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tahmin wmodelini geligtirecek iktisatgi ve istatistik-
gcilere de gereksinme vardir. Her iki rold dstlenebilecek
kisgsiler de bazen igsletme biinyesinde bulunabilir.
Ancak, boyle durumlar oldukga nadirdir ve genellikle
tahmin slrecini beraberce ylriitecek her iki gruptan
kisilerin biraraya gelerek bir ekip olusturmalar:

sozkonusudur.

Tahmin kavrami ile planlamay1, planlamanin
bir karar verme siireci olusturdugu kogullar altinda

birlikte ele almak mimkindir(5). Bunlar;

- Isletme hedeflerinin belirlenmesi

- Alternatif hareket yollarinin olugturulmasi

- Alternatiflerin degerlendirilmesi

- Segilen alternatiflerin uygulanmas:

- Gelecekteki gevresel faktdrlerin tahmini,
alternatiflerin olugturulmasy ve dederlendi-
rilmesi igin tahminlere gereksinme duyulmasi

- Planlamanin bitinlesik unsuru olarak denetleme

islevine yer verilmesi

Alternatiflerin olusturulmas: ve tahminde
bulunmanin genellikle hayalglici ve yaratici disince
gerektirmesine ragmen, bu alternatiflerin dederlendi-

rilmesi gibi tahminin dider bazi yonleri, vyoneticinin

(5) Robin M. Hogarth ve Spyros Makridakis, "Forecasting
and Planning: An Evaluation", Management Science,
C.XXvii, 5.2, (Subat 1984), s.115.
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analitik yetenek ve olanaklarini gerektirir. Planlama
kavrami ise, gelecede vyonelik bir karar verme igi
olarak tanimlanabilir. Isletmede hem planlama ve

hem de tahmih yapma, gelecefe ydnelik bulunduklarindan,

her

Tahmin

etkili

rinin

iki

islevi

tekniklerinin,

bir sekilde

fazla bir

onemi

igsletmenin
uygulanmadigdz

yoktur.

planlama

taktirde,

de bitinlesik olarak ele almak gerekir.

sdrecinde

bilinmele-

Yonetim agisindan tahmin

yapma, planléma ve karar verme asafidaki gibi Gzetlene-

bilir(

6):

SEKIL - I

TAHMIN, PLANLAMA VE KARAR VERME SURECLERININ

BIRIBIRLERIYLE ILISKILENDIRILMELERI

Mevcut

=(VY'cinetimjn istek i\

ve
ozlemleri

Kaynaklar

4

TAHMIN

A

PLANLAMA

Kisitlamalar

Y

|

Amaglar, hedef-
ler, stratejiler
ve kararlar

4

Kaynak
kullanimlara

T
v

(6) Makridakis ve digerleri,

s.717.

Uygulama ve
denetleme
politikalar:
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Yukaridaki seklin ana fikri; cgevresel faktorlerin
tahmininin genellikle planlamadan ©Once geldidi, ancak
igletme igi tahmin ve karar verme siirecinin de planlama
iglevini izlemesidir. Bununla birlikte, tahmin, planlama
ve karar verme siireci kendi aralarinda birden fazla

kargilikla etkilesim igine girebilirler.

Tahmin kavraminin tanimir glndeme geldiginde,
bu kavramla g¢odu kez igige bulunan ve bazi durumlarda
tahmin vyerine kullanilan '"projeksiyon" ve "Ongdrid"
kavramlarinin da tanimlanmasa ve benzerlikleriyle
farkliliklarinin ortaya gikarilmasi gerekir(7). Projek-
siyon kavraﬁlnln ana temaszi, gégmjgte ortaya c¢ikan
ekonomik faktorlerin gelecekte de ayni sekilde etkile-
rini sirderecekleri varsayimidir. Bu suretle, gegmigte
olusan trendin aynen gelecede uzatilabilmesi de mimkin
olur. Grne@in bir Ussel dizeltme yodntemiyle, ya da
bir trend anélizi yoluyla bu durum gergeklestirilebilir.
Ancak projeksiyon kavrami oldukga kisa sireler igin
uygulandlglv‘ takdirde bagaril: olabilir. Ekonomik
konjonktirde meydana gelebilecek temel degisiklikleri
kargilayabilecek dUzéyde degildir. Projeksiyonun,
kisa donem 'igin kullanilabilir yontem olmasi, wuzun
vadeli galigmalarda Gneminin azalmasi anlamina gelmez.
Cinkli bu yontem, cgogu kez bu tiir galismalarin baslangi-

c1in1 olusturur. Herseyden ©Once yoneticilere, daha

(7) J. Davis, "Techniques in Market Forecasting", iginde:
Analytical Marketing Management, (Londra: Harper and

Row Ltd. Publishers, 1974), s.103.
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karmagsik iglemlere girmeden o©nce, ellerindeki verileri
daha ivyi de@érlendirmelerini saglar. Daha da onemlisi,
ekonomik alaﬁda ortaya gikabilecek uzun vadeli degisik-
liklerin ilk belirtileri, projeksiyon yoninde bir
degisikligi ‘izleyen sistematik tahmin hatas1i dzerinde

gbrilir.

Ekonomi agisindan "6ngori" kavrami, projeksiyon
kavraminda ele alinan zaman faktorunun otesinde,
ekonomik modelin 1isleyis bicimine daha kapsaml:i bir
acidan yaklaéarak, badimli dediskeni (drnegin satiglar,
iretim, iggﬁfen, kigsisel tasarruflar vb. gibi) birden
fazla faktdore (Ornedin GSMH, icret’ dizeyleri, fiyat
indeksleri, faiz oranlari, tegvikler, rakip fiyatlar,
reklam giderleri vb. gibi) baglar. Ancak, bu dedisken-
lerin ayni yande, beraberce hareket etmeleri mutlaka
aralaranda bir sebep-sonug iligkisi bulundugunu goster-
mez. Bu nedenle, aralarindaki korelasyonun gergek
olup olmadig§r arastirilmalidair. 1Iki dizi degiskenin,
hem biylime ve hem de durgunluk donemlerinde beraberce
ayni dénemde dalgalanmasi, aralarainda anlamla bir
iligkinin bulundugu hususunda bir ipucu wverebilir.
Iki defigken arasinda gecikmeli bir iliski de "ongdri"
nin ©Onemli bir boyutunu olusturabilir. Ornedin ilk-
okul ¢adina giren g¢ocuklar igin okul g¢antasi satiga

alt: yi1l 6ncesinin dodum sayisi ile iliskilendirilebilir(8).

(8) £.J. Davis, Experimental Marketing, (Londra: J.
Walter Thompson Co. Ltd., 1970), s.105.
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Yukarida tanimlanan her 1iki kavramdan hareketle
tahmin, "belirli bir istatistiksel mode l Uzerine
oturtulmug éngﬁrU yonteminin, henuz model iginde
yer almamis bﬁlgiye dayalir gesitli disiince ve yargilarla
birlegtirilmesi" anlamina gelir. Olaylar, disinceler
ve yargllarlé ilgili olgular igletme iginde ¢ok genisg
bir alana jyayllabilece(‘ji gibi, isletmenin iginde
bulundugu pazarda ya da genel ekonomik kosullar altinda
ve hatta uluéal ve uluslararasi dizeyde de olusabilir.
Bir bagka deyisle, 1isgoren degigsiklikleri, teknolojik
dedisiklikler, rekabete dayali strateji degisiklikleri,
ithalat kogpllarlndaki degisiklikler vb. olaylar

tahmin kavrami .iginde yer alirlar(9).

2. Tahmin Tirleri

Tahminler gesitli sekillerde siniflandirilabilir.
Ornegin, ekoﬁomjnin ve 0Onde gelen sektorlerin tim
faaliyetlerinin projeksiyonu ile mikro duzeyde igletme
bazinda satislar, dretim veya mallarain fiyatlar:
gibi belirli konularin tahmini de biribirinden ayrila-
bilir.

ikinci: bit tir siniflandirma tahminleri, talebi

degigtirebilecek nitelikteki Ozel igletme politikalarini

(9) A.g.k., s.141-157.
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igermeyenler ve temel kogullarin Gnerilen eylemlerin

birlegsik etkilerini kestirenler olarak ikiye ayrilar.

Sozkonusu olan ikinci tidr tahmin bazen -kestirilen
sonuglar, gnerilen isletme faaliyetlerine bagla
bulundugu igin- "durumsal tahmin" olarak da adlandiralair.

Bir diger siniflandirma, tahminleri, isletme
Uzerindeki dl§ baskilarr gozdninde bulunduran "dig"
‘tahminler ve isletmenin faaliyetlerinden dodan sonug-
larin projeksiyonunu vyansitan "ig¢" tahminler olarak
nitelendiririr. Ancék, genel anlamda sadece birinci
tir (dig) tahminler "tahmin" olarak adlandairalair.
ic tahminler ise, igletmenin benimsedigi butgeye,
ya da bu bitgenin ayri bodlimlerine wuygulanir. Dis
tahminlerin -amaci genellikle, igletme igi planlama

igin bilgi jsa@lamaktlr. ig tahminler de denebtim

amaciyla ya da igsletmenin diger faaliyetlerinde
kullanilabilir. 1Isletmenin sermaye biitgesini, isgdren
politik381n1; Uretim planlamasini, satin alma ve

envanter politikalari, biitge tahsisati ile performans

6lgliminin temelini ig¢ tahminler olusturur(l0).

Tahminler, etkili olduklarz slireye bagla

olarak "kisa" ve "uzun" vadeli boyutlaraina ayrilabilirler.

(10) Sherman J. Maisel, Fluctuations, Growth and

Forecasting: The Principles of Dynamic Business

Economics, (New York: John Wiley and Sons Inc.,

1957), s.386.
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Kisa wvadeli tahminler genellikle, g ay ile bir
y1l arasinda dedisen bir sireye sahiptir. Amaglar:
da, Uretimi, stoklara ve satin alma igslemlerini
diizenli bir} hale getirmek, satisg glicune ayrilan
sati1s kotalarini ve dodrudan satis gabalarini belirlemek,
masraflari bdtgelemek ve denetlemek, nakit gereksinimini

planlamaktair(11).

Uzun vadeli tahminler ise, gyl ile on
yi1l arasinda dedigebilir. Bu tir tahminlerde, esas
olarak bagimli degdiskenin (tahmini sozkonusu olan
dediskenin) dogrudan gelecede dogru uzatilmasi yerine,
bu de@i@kenév etki eden ekonomik kogsullarin analiz
edilmesi ve ltemel trendlerin kestirilmesi amaglantir.
Birgok i§letmede, uzun vadeli tahminlerin dizenli
olarak hazirlanmasina ra@men, bazilarinda 1ise ancak

gereksinme halinde ele alinabilirler(12).

Uzun ‘ve kisa vadeli tahminler arasinda yer
alan orta vadeli tahminler de zaman zaman igletmeler

tarafindan kuilanllabilir.

Ancak igletmeler agisindan, uzun vadeli tahminler

gb6zoninde bulundurulmadan kisa vadeli tahminlerin

(11) "Types of Forecasts", Forecasting Sales: Studies

in Business Policy No: 106, (New VYork: National

Industri?l Conference Board Inc., 1963), s.7.

(12) Nationaljlndustrial Conference Board Inc., s.8.
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hazirlanmasi stzkonusu clamaz. Ornegin, kisa ya
da orta vadeli bir satis tahmininin yapilmasi, genel
ekonomik konjonktirin gozoninde bulundurulmamasa

halinde yaniltici olabilir(13).

Genel ekonomik kogullarin gelecekte alacaga
sekil, ya da bu konudaki wuzun vadeli tabminler Dbir
bakaima, igletmenin diginda gerceklesen olaylardair.
Bu konuda, kamu kurumlaraz, bankalar, ticaret ve
sanayi odalarl, aragstirma kurumlaruz, misavirlik
firmalara VB. kurumlar sirekli raporlar hazirlarlar
ve bu raporlar da igletmenin tahminlerine kaynak

olustururlar.

Uzun wvadeli tahminlerin igsletme disi oldudu
kadar, isgsletme igi faktorlerle de iligkileri bulunur.
Bu faktdrler arasinda kapasite artairima, finansman
gereksinimi, yonetici ve gozetimci gelistirilmesi
vb. bulunur. Ayrica, kisa vadede basarili godrilen
tahmin yontemleri uzun vadede de ayni basariyi gidstere-
bilirler. Bu nedenle, uwzun vadeli tahminlerde en c¢ok
kullanilan ydntemler, gegmisteki wverilerin aritmetik
veya geometﬁik biyume hizini gdzininde bulundurup,
bunlarin gelecede wuzantilarini &ngdren vyontemlerdir.
Ancak bu durumda c¢evresel faktorlerin sabit kalacagu

gibi bir varsayimin da unutulmamasi gerekir.

(13) Harold H. Maynard ve James H. David, Sales Management,
(New York: The Ronald Press Co., 1957), s.147.
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Yine ayri bir tir siniflandirmada ise tahmin
sireci, "bjgjmsel olmayan tahmin yaklasimlari" wve
"bigcimsel ?ahmin metodolojileri™” olarak iki ayril
bélimde incelenebilir(14). Bigimsel olmayan tahmin
yaklasimlari, bilyik 0©lgiide sezgilere dayanir ve bu

nedenle de ba§kalar1n1n da wuygulayabilmelerine olanak

verecek sistematik igslemlerden yoksundur., Bicimsel
tahmin metddolojjlerinde ise, yukarida belirtilen
eksiklik ngﬁnUnde tutularak, izlenecek asamalar
sistematik olarak belirlenir. Boylelikle, belirli
bir kapsamdé yer alan claylar karsisinda, uygun

tahminlerin yapilabilmesi ve bunlarin tekrarli wuygula-

nabilmesi mimkindir.

Bigiméel metodolojiler, ayrica kendi aralarinda
"kalitatif" 've "kantitatif" yontemler olarak ikiye
ayrilairlar. Kalitatif yontemler igin "subjektif
de@erlendirméye dayala teknikler" ve "teknolojik
geligmelere :dayall teknikler” yer alair. Kantitatif
yontemler isé, "zaman serileri teknikleri" ve '"sebep-
sonug jljgk?lerjne dayali teknikler" olarak iki

ana kategori altinda incelenir.

(14) Spyros Makridakis ve Steven C. Wheelwright,
"Forecasting: Issues and Challenges for Marketing
Managemenet", Journal of Marketing, C.XLI,
S.4, (Ekim 1977), s.25.
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Tahqulerin altinca tidr siniflandirilmasa
ise, siste@ yaklagsaimina dayanilarak yaprlir(15).
Bu 51n1Flandirmada, once morfolojik analiz yer alxir.
Morfoleojik analiz c¢o6zilecek problemi veya islevsel
yeterliligi beyUk bir dogrulukla agiklamayi igerir.
Daha sonra da sistemi agiklayici parametreler tanimlanuir
ve bu paramefreler ayirdedilebilir konumlara altbolim-
lenir. Parametrik konumlarain olusturdugu pek cok
sayidaki bilé@jmlerden 'anlamsiz' ve/veya 'olanaksiz'
olanlar aylkianlr ve geride kalanlar de@erlendirmeye
alinir. bu * yaklasgim, cegitli analitik yontemler
kullanilarak daha da anlamli hale getirilebilir.
"Trendlerin ekstrapolasyonu", tahmin edrisinin genel
seklinin (Ussel, lojistik, dofgrusal, kuvvet vb.
gibi...) belirlenmesinj igerir ve "en klcgik kareler
yontemi™" kuilanllarak varyanszi, ya da hatalarin

karesel toplahlarlnl enkiigige indirgemeyi amaglar.

Tahminier, isletme kararlarina bagli olarak
da 81n1Fland1i11abilir. Bu durumda, kararlarin dizeyine

bagli olarak tahmjnler iki alt sinifa ayrilabilir(16):

(15) Kenyon ' B. DeGreen, Sociotechnical Systems:

Factors in Analysis, Design and Management,

(Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall
Inc., 1973), s.248.

(16) Paul E.. Green ve Donald S. Tull, Research for

Marketing Decisions, (New Delhi: Prentice-Hall
of India: Private Ltd., 1973), s.545.
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i. Prbgramlanmlg, tekrar eden, tepki olusturan
ve! biylik ©lglide denetlenen (ve c¢odunlukla

diigiik dlizeydeki) kararlarla ilgili tahminler.

ii. Programlanmamig, arada bir olusan, tepkiyi
baglatan (ve genellikle yiksek dizeydeki)

kararlarla ilgili tahminler.

Progrémlanmlg kararlar, igletmenin alternatif
hareket yollara arasinda segim yapabilmesi igin,
az cok kesinlesmis ve iyi yapilandirilmig temel
kurallar dizisinin olusturdugu durumlarda ortaya
gcikarlar. Burada hedefler iyi belirlenmigtir ve
hareket yoljarl homojen bir alternatifler dizisi
iginde yeralmaktadlr. Bu kosgullar altinda vyapilacak
belirli birz tahmin, isletmenin secimlerinde ©nemli
bir rol oyn;r. Ancak, bu segim kurallarinin geligtiril-
mesinde hjgbir esasl: katkisa bulunmaz. Kurallar
bir kez beliflendiﬁinde, kararlar asag: yukari otomatik

olarak verilir.

Ote yéndan programlanmamis kararlar biribirinden
farkli hareket yollara 1igerir. Kargilasilan sorunlar
rutin nitelikte dedgildir ve dedigik hareket yollarinin
doguracadg: éonuglar gelecege dodru wuzun bir slireye
yayllmlgtlr.: Ornegin, isletmenin su anda izledigi
hareket yolunun belirlenen hedefe ulasamayacagi
tahmin edildi@jnde, uygulanabilecek bir dizi yeni
hareket tarz; ortaya atilabilir. Bu durumda, belirlenen

her yeni yolun hedefe wulasma olasiliginy gdsteren



bir dizi yenj tahmin hazirlanmasi zorunludur ve
hedefin yapisi da kendi iginde yeniden dederlendiri-

lebilir.

3. Tahmin Siireci'nin Kademeleri, Islevsel

Kuilanlmlarl ve Unsurlara

Tahmih stirecinin kademeleri ve unsurlari
genel tahmiﬁ rogramy iginde ele alinabilir. Burada
esas olarak: dort ana kademe sdzkonusudur. Bunlardan
ilki, verilerin ve bilgilerin birlegtirilmesi, ikincisi
verilerin deferlendirilmesi, Ulginciisi tahminin uygulan-

mas1l ve dordiincisi de tahminin denetlenmesidir(1l7).

Birin#i kademe olan tahmine ait veri ve bilgile-
rin birlegtjrilmesi, genelde, denetlenemez, kismen
denetlenebil;r ve tamamen denetlenebilir faktorleri
igerir ve tahminleri etkileyecek isletme digi faktorle-
rin belirlenﬁesini ve hedeflerine ulagmasini saglayacak
igletme igi faktorlerin ortaya g¢ikarilmasi ile sonug-
lanir. Bu 1ilk kademe, {ig ayri asamada incelenecek
clursa, 6ncelikle, denetlenemez ve kismen denetlenebilir
isletme gevfesinin taninmasir s6z konusudur. Burada

kullanilan ydntem, ©Onemli dig faktdrlerin gbzlenmesi

(17) William Lazer, Marketing Management. A Systems

Perspective, (New York: Wiley Marketing Series,

1971), s.62.




ve listeleﬁmesjdir. Sosyal, kiiltirel, ekonomik,
politik, démografik, rekabete dayalu, ahlaki ve
uluslarar331§ teknolojik faktorlerin belirlenmesi
s0z konusudur. ikinci asamada ise, denetlenemez

ve kismen ‘denetlenebilir faktorler hakkinda bilgi
toplamak es@stlr. Kullanailan teknikler, dis bilgi
kaynaklar1n16 aragtirilmasi ve biraraya getirilmesini
amacglar. UéUncU asama, denetlenebilir faktdrler
hakkinda biigjnin toplanmas: ile ilgilidir. Buradaki
yontem, iglétme kayitlarinin incelenmesi ve tahminle
ilgili bilgiﬁin segilmesidir.

Tahmin slirecinin ikinci kademesi verilerin
de@erlendiriimesini kapsar ve gegitlj analitik yontem-
lerin kullan?lmas;nl ongorir. Birinci asamada verilerin
analizi yer alir. Bunun i¢in de, zaman serileri
analizi, eni kigik kareler yontemi, basit ve c¢oklu
regresyon, bagabag analizi wvb. teknikler wuygulanuir.
Agiklayica vé gecikmeli gostergeler (lead-lag indicators),
devresel dalgalanmalar, mevsimlik indeksler, trend
dizileri, kbvaryans vb. gibi model wve iligkilerin
belirlenmesi?le sonuglanir. Ikinci asamada ise tahminin
kendisi vyer %allr. Bu boliimde, ekstrapolasyon, sirekli
artis yUzdési, yonetici yargisi, gegmis verilere
dayala klygslama, uzmanlar paneli, ornekleme vb.
teknikler %ullanllarak tahminle ilgili en blyuk

ve en kigiilk muhtemel sonuglara ulasailar.
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UQUHCG kademede sira, artik tahminin uygulanmasina
gelmisgtir. QU kademe iki asamadan olusur. Ilk olarak,
tahmin sUreéinin etkili bir sgekilde wuygulanabilmesi
igin yenidén dizenlenmesi, bolimlendirilmesi ve
tahminin 6zél hedeflerinin belirmesi sz konusudur.
Ikinci a§amaga ise bu ©Ozel hedeflerin isletme program-
larina dﬁnUg&UrUlmesi amaglanir. Bu asamada, planlaran

yapilmasi ve koordinasyonunu, denetlenebilir igletme

gevresinin tanimlanmasi izler.

Tahmiéle ilgili dordinci kademede tahminin
denetlenmesii yer alir. Burada sz konusu olan husus,
tahmin ediien de@erierle gergeklesen dederlerin
kar§1la§t1r1i1p yeniden gozden gecirilmeleridir.
Bu agamada %gﬁsterilecek dzen, gelecekte daha dogru
tahminde bulunmaya ve daha iyi tahmin teknikleri
kullan11m881éa yol acgar. Tahminin denetlenmesi,
iki agamada§ ozetlenebilir. Birinci asamada tahmin
yeniden gﬁzd%n gecgirilir, tahmin edilen ve gergeklesen
degerler sistematik bir bigcimde kargilagtairilar,
olusan Farkﬁlllklar analiz edilir ve sapmalarin
nedenleri be#irlenir. ikinci asamada tahmin ve tahminle
ilgili iglemier dizeltilir ve gerekiyorsa degistirilir.
Tahminler yeﬁiden degerlendirilir ve tahmin teknikleri

yeni bastan !uyarlanir. Sonugta dogrulugu daha fazla

oclan tahmin Qonuglarlna ulasilar.

Pazarliama kavrama agisindan, tahminlerin

igslevsel kullanaimi, bunlarin dayandiklari matematiksel



bigcimden déha cok, geligtirilmelerindeki cesitbli
asamalara #elirler ve tahmine dayala unsurlarin
onemli 6ze}liklerini yansitacak ‘bir bigim alir.
Bu tzellikler daha sonra, degisik metodolojjlerin
karakteristikleri ile kargilastirilir ve her asamadaki
en uygun imetodolojj bulunmaya caligilir. Ancak,
metodolojile£ biribirlerindén kesin sinarlarla ayrilmig
bulunmadlklaglndan, ornegin mamulin gelistirilmesi
agamasinda én uygn olaninin segilmesi de guglesir.
Bu nedenle,j boyle bir seg¢me kararina temel olus-
turan bir 3dizi dedisik karar ©nerilmektedir(18).
Onerilen kriterler arasinda, tabhminin ~dogrulugu
ve dederi, zaman boyutu, verilerin saglanabilirlidgi,
veri 6rne§igin tird ve wuygulayicinin tecribesi wvb.
yer alar. Verilerin olusturdugu modeller genellikle
zaman boyutdna baglanir ve model iginde bu boyutla
beraberce elé alinir. Trende bagli, mevsimlik, devresel
ve dizensiz (tesadifi) dafilimlar veri modellerinin
temel unsurlérldlr. Tahmin yapicanin, modelini kurarken
bu daglllmlérl gbz oninde bulundurmasui gerekir.
Lok kisa védede diizensiz hareketler Onem kazanir.
Orta \/adede:i mevsimlik dalgalanmalar etkilidir. Uzun
vadede 1ise, jtrend ve devresel modeller ©Onemli rol

oynarlar.

(18) Makridakis ve Wheelwright, s.25.



26

Tahmiﬁ sirecinin iglevlerini iki grupta toplamak

mimkindir(19):

i. igietmelerin su anda izlemekte oldugu
hafeket yollarainda meydana gelebilecek
hefhangi bir dedisikligin aragtirilmas:
am401yla tahmin yapilabilir. Ayni =zamanda,
béyle bir degisiklik arzu ediliyorsa
yeni hareket yollarinin bulunup wuygulanmasai

gefekebilir.

ii. igletme tarafindan degerlendirilmekte
olan her hareket yolunun, isletmelerin
belirli hedeflerine ne ©lgiide ulasacaginin

beiirlenmesi igin tahminde bulunulabilir.

Ekonomik nitelikleri tahminler, igletmelerde

genellikle Ug temel alanda kullanilabilirler(20):

1. Finansal biitgelemede
2. Stﬂatejik planlamada

3. Arégtlrma planlamasinda

Finansal bitceleme, genellikle bes yillaik

bir igletmej blitgesi Uzerinde vyodunlagir. Her yailin
sonuna dogru, isletme bolimlerinin gelir, gider,
satiglar, ﬂaliyetler, karlar, yatiram harcamalaru

ve fon aklmljgibi bilango kalemlerini igeren bitcgelerini

(20) leliam% Capulsky, Practical Sales Forecasting,
(Chicago: AMA Inc., 1970), s.7-9.
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yapmalara Heklenjr. Bu bitgelerin genellikle bes
yila kapsamalarlna ragmen dngordikleri agirlaik ve

detay bir sonraki yila uygulanir.

Stratéjjk planlama, bir dereceye kadar, bes
yillak bUtge%e eslik eden yargisal bilgi ile bitiunlesir.
Isletme Faaliyetleri esas olarak, igletmenin gelecekteki
cevresine ail belirli gergekleri ve olgulari varsay-
digindan bu; sekildeki bir hareket tarzi tahmine
dayal: olacéktlr. Sonugta, bdyle. tahminlere dayal:
olarak i@lefmenin gelecekteki biylme ve geligmesi
hakkinda yﬁhetjmjn belirli digiinceleri, hedefleri

ve planlara bulunmalidir.

igletﬁenin, kisa vadeli sorunlarla ilgili
ara§t1rmalar§ daha Ffazla adirlik vermesine karsin,
ozellikle bﬁyUk miktarlardaki mal satisina bagla
olarak mamu# planlamasi sdz konusu olduunda, wuwzun
vadeli aragtﬁrma planlamasi devreye girer. Planlamacu
gogunlukla, éeg yildan otesini de disunmek zorundadir.
Cinki, mamulbn laboratuvar asamasindan pazarda konum-
land1r11m331n@ kadar c¢odu kez boyle bir sireg¢ gerek-
mektedir vef sadece gelecekteki pazarlar agisindan
degil, gelecékteki teknoloji agisindan da degerlendir-

mesini yapmak zorundadair.

II1. TAHMININ AMACI VE ONEMI

196011 yillarin basindan itibaren cesitli

tir ve biyiklikteki igletmelerin hemen tamaminda,
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tahmin sUrekinde daha iyi sonuglar elde etmek wve
tahmine day%ll kaynaklari daha iyi kullanmak konusunda
onemli adaimlar atilmaisgtair. Tahminin boylesine 0©Onem
kazanmasina yol agan hig gliphe yok ki c¢egitli nedenler
bulunmaktadlf. Bunlardan ilki, igletmelerin ve isletme
gevrelerinin% giderek daha karmasgik hale gelmesi
ve bunun éonucunda da karar verme sidrecine daha
fazla faktérﬁn dahil edilmesi geregidir. Ikinci
neden, igle&me bliyikliklerinin artmasiyla birlikte,
daha g¢ok saildaki kararlarin o6zel tahmin galigmalarini:
ve kapsamla %analizleri gerektirmesidir. Ugincl olarak
igletmelerinz cevrelerinin hizla degismesi sonucu,
gozilmesi ge%eken igletme igi ve isletme digi sorunlaran
artmasi ve %yeni sorunlarin daha c¢abuk ¢oziulmesini
sadlayan tahﬁjn sirecine gerek duyulmasidir. Dordincda
neden ise, ;jgletme faaliyetlerinin daha etkili bir
sekilde yUr@tUlebilmesi icin sistematik karar verme
sirecine yﬁ&elme geregidir. Boylelikle belirli Dbir
amagla bigiﬁlendirilmig tahmin kavrama, migletme
tarafindan k@bul gbren bir siirece dénisiir. Besginci
ve belki de% en oOnemli neden, tahminin arltik, sadece
uzmanlagmis &igiler tarafindan dedil, ayni zamanda
igletmedeki ikarar verme yetkisine sahip kigiler
tarafindan doérudan uygulanabilecek yontem ve bilgilerle

gelistirilmesidir(21).

|
(21) Makridakis ve digerleri, s.7.



Tahmi% amacinin, o©Oncelikle isletme hedefleriyle
birle@tirilmési, isletme igi ve disi faktorlerle
jljgkilendirilmjg bir sistem tasarimi cergevesine
oturtulmasa ye sonra da stratejik boyutlarda incelenmesi

s6z konusudur.

1. Tahmin Amacinin Belirlenmesi ve Yonelim

Hedefleriyle Birlegtirilmesi

GUnUmdzde, tahminde bulunma hem kamu ve hem de
dzel Sektﬁrﬂ% Gnemli dslevlerinden biri haline gelmis-
tir. Gayrisa%i milli hasilada meydana gelen biyimeleri
ve istihdaﬁ modellerindeki dedisiklikleri igeren
ekonaomik niielikteki tahminler uzun bir stireden
beri kullanﬁlmaktadlr. Buna karsilik, sosyal tahmin

modelleri tawminler iginde en az geligmig olanlaridir.

Tahmin! yapilmasinin nedenlerini su sekilde

siralamak mUm%UndUr(ZZ):

i. Bir gereksinme duyuldugunda teknolojik

gelﬁ§menin hizlandirilmasa

ii. Gelécekteki pazar ortami, rekabet kosullara
vb. saptandiginda isletme politikalarinin

belirlenmesi

(22) DeGreene; s.243.



iii. Politik, ekonomik ya da sosyal kararsizlik
orﬁaya ciktiginda devletin midahaleci
|

poiitik881n1n saptanmasi
|

iv. Sadece gelecedin incelenmek istenmesi.

i@let%eler, genellikle hedeflerini ve amaglaraini
beljrledjkteé sonra, cevresel faktorlerle de 1lgili
olarak tahmiﬁler yapmak isterler. Daha sonra hedeflerine
ve amaglarfna ulastiracaklaraini umduklara hareket
yollarina segerler. isletmeler, cevreleriyle olan

jligkilerindq gsans faktorine bagimlailiklarini azaltaip,

daha bilimsel kararlar almak istediklerinde, tahminin

onemi de buna bagdli olarak artar. Tahminin ginumizde
Snemli bir rol oynadigi alanlardan bazilari asagida

81ralanm1§t1ﬂ(23):

i. i§Letmenin kaynaklarinain dizenlenmesi:

Kayhaklarln etkili bir bigimde kullanilmasi,

Ure&im, tasima, nakit yonetimi, isgoren
vb.? unsurlarain dizenlenmesini gerektirir.
Mamhl, malzeme, isguci, finanslama veya
hizmete ait talep dizeylerinin tahmini,

bu  tir dizenleme igin temel bir girdi

clusturur.

ii. Ek  kaynaklaran bulunmasi: Ham maddelerin

sagganm831, yeni iggorenlerin g¢alistirilmasi

(23) Makridakis ve digerleri, s.a.
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vel donanim satin alinmasi igin gerekl]
zaman, birkag ginle birkag yi1l arasinda
debjgjkljk gosterebilir. Gelecekteki kaynak
ge&eksinmelerj igin tahmin slreci onemli

bi& kosuldur.

iii. Ar;u edilen kaynaklarain belirlenmesi:
He% tir igletmenin, uzun vadede hangi
ka&naklara gereksinme duyduklarini belirleme-
lefi gerekir. Bu sekildeki kararlar, gevresel
Fa%térlere, pazar kogullarina, finansal,

beseri, mamulle ilgili ve teknolojik kaynak-

lara dayalidir. Biutin bu belirlemeler,
iyi yapilmais tahminleri ve tahminleri
yoﬁumlaylp uygun kararlar verebilecelk

yoneticileri vurqular.

Tahmin amacinin belirlenmesi ve tahminin

ne sekilde  kullanilacaginin onceden saptanmasi

bagsarili bir

tahminin ©n kosuludur. Bu belirlemenin
saglikla bjrj bigimde vyapilabilmesi, igletme yonetici-
siyle tahmin@e bulUnan arasinda sik1i bir igbirligine
bagladair. Tihmin amacinin belirlenmesi, kullanilacak
tahmin yﬁnte%injn dogrulugunu ve dolayisiyle etkisini

belirlemek demektir(Z&). Ornegin, bir pazara qirip

(24) John C. Chambers, Satinder K. Mullick ve Donald
D. Smith, "How to Choose the Right Forecasting
Techniquﬁ", Harward Business Review, (Temmuz-

Agustos 1971), s.45.

-
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girmemek koﬁusundaki karar, o pazar hakkinda sadecé
ana hatlarlyla yapilacak ir tahmini gerektirirken,
bitgeleme a%ac1yla yapilacak bir tahmin ¢ok daha
fazla kesjnijﬁi zorunlu kilacaktir. Sonugta, vyukarida
belirtilen iki ayri konudaki wuygun tahmin teknikleri

de degisiklik gosterecektir. Benzer gekilde, eger

tahmin, ba@arl degerlendirmesinde bir standart ortaya
koyacaksa, s;tlg gabalari ve diger pazarlama araglarina
goz o©nilnde b@lundurmayacak demektir. CUnki bu araglar,
gecgmisten gdnﬁmﬁze uzanan satig egilimini degigltirmek

amacindadirlar ve degerlendirilecek performansin

bir pargasini olustururlar.

2. Tahminin Igletme Iigi ve Igletme Disi Faktérlerle

Iligkisi

Tahmiqin karar verme siireciyle iliskisini,
biyuk 6lgUdei igletme igi wve igletme disi faktorler
belirler. BL faktorler, benzer bir siniflandirma
ile "denetle%ebilir" ve "denetlenemez" olaylar olarak
da adlandlrﬁlabilir. Denetlenemeyen, isletme disa
olaylara 6rn%k olarak, wulusal ve uluslararasi ekonomik
ili@kilerden,% resmi kararlardan, tiketicilerden
ve rakiple%den kaynaklanan olaylar verilebilir.
Denetlenebili%, igletme igi olaylar ise, pazarlama
ve lretim k%rarlarlna yonelik faaliyetler olabilir.

Igletmenin ﬁagarlsl her iki faktére de bagdladir.
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Ancak, tahmin sireci, genellikle birinci tir (denetle-
nemez) olayiara yonelikken, karar verme sidreci g¢ogun-
lukla, jkin%i tir (denetlenebilir) olaylara uygulanar.
Bununla bi%ljkte, tahmin sirecinin, karar verme
slirecinin 5ir girdisini olugsturdugu ve planlama

islevinin dé her iki sireg arasinda biltidnlegtirici

rol oynadlgljunutulmamalldlr.

igletﬁe ici ve igletme disi Ffaktérlerin dizilisi
ve biribirheriyle olan kargi1likla etkilegimleri
biyuk 6lgﬂdé, yapilan tahmin tirine bagli bulundu-
gundan, bu %gall§man1n konusunu olusturan satis tah-
minleri 6rn%k olarak verildiginde, tahmin ve plan-
lama sUregle%i arasindaki bilgi akiglarini bu Faktorler
goz Oninde %tutularak gsekil II (zerinde gOsterebili-

riz(25).

Tahmi&in, isletme igi ve igletme dis:i faktorlerle
iligkisini éekil Il1'de o0ldugu gibi bitinlesik bir
yaklasaimla inceledikten sonra, tahmin amacinl ve

Onemini daha; iyi anlayabilmek ig¢in bir sistem Lasa-

Timi yaklaglﬁl da gereklidir.

(25) Makridakis ve digerleri, s.4-5.



Isletme Disi Cevre (Faktdrler)

SEKIL-II

ISLETME igi VE ISLETME DISI FAKTORLER ACISINDAN
TAHMIN VE PLANLAMA SURECLERI ARASINDAKI BIiLGI AKISLARI
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A. Sistem Tasarimi Uzellikleri

Tahmi%in sistem tasarimi 0Ozelliklerine gegmeden
once, "sisgem" kavraminin genel bir agiklamasinin
yapilmasinda yarar vardir. Sistem en genis anlamda:
"Ortak biri bitini ya da amaci gergeklegtirebilmek

igin, etkin bir gekilde ©Orgitlenmis ve karsilikl:

etkilegim iginde bulunan bir dizi veya bir kime
pargca ya dajunsurun olusturdugu, sinirlar:i belirlenmis
bir olgu": seklinde tanimlanabilir(26). Sistemin
bir diger %6zéllj§i de, kendisini olusturan parga
ya da unsu%larln amaglari birbirlerinden soyutlanip
ayri birimlér seklinde toplandiklari takdirde elde
edilen topfamln, ‘sistemin butinlesik amacinin c¢ok
altinda kalélﬁl "sinerji" kavramini en g¢garpict bir
bigimde yansitabjlmesidir(27). Sistemin dider o6zellikleri
arasinda, pargalarin biribirine benzeyen ve benzemeyen

unsurlar igermesi, sistem orgutlenmesinin birkag

veya birgok dizeyde olusabilmesi, degisime karsi

direng gﬁsteimesi, karmasik yapilara sahip alt-sistem-
lerden olugabilmesi ve Ust (makro) sistemlerle kargi-

liklz etkile§im iginde bulunmasi sayilabilir.

(26) DeGreen{ s.4.

(27) Sinerji  kavramiyla daha fazla bilgi igin bkz.,

H. Igor?AnsoFF, Corporate . Strategy, (Harmondsworth,
Middlesex: Penguin Books Ltd., 1984), s.72-77,
92, 133, 142, 165.



Yukaridaki genel tanimdan hareketle sistem,
gerek kalit;tif gerekse kantitatif temele oturtulmus
olsun, karslﬁlza en dnemli wunsur olarak silreg iginde
yer alan ya da yer alacak olan "veri'"ler gikmaktadar.

Temel ve anlamli verilerin eksikligi, sistem analizinin

genel anlamda yararini azaltir ve 0©zellikle karmasgik
sistemlerde %model kurma gigligi vyaratir. Verilerin,
model kurma¥ modeli gegerli kilma wve karar verme
agisindan yérarll olabilmeleri igin bunlarin saglana-
bilirlik, éegerlilik ve givenilirlik yonlerinden

incelenmeleri gerekir. Veri yetersizligini doguran

sorunlar ve ézel alanlar su sekilde Gzetlenebilir(28):

1. Vefi yoklugu

2. Ve%i dizensizligi

3. Se%il yanlisliga

4. Deéigik teshis ve degisik raporlama
5. Es&imiglik

6. Yagllg varsayimlar altinda toplanma
7. Cok kisa bir sareye yayilma

8. Veri kategorileri arasindaki tutarsizlik

9. Laboratuvardan uygulama alanina aktarma glcldgu
10. Vefilerin anlamliligin: asan tekniklerin
kuilan11m381

11. De§i§ik verilerin ayni temele indirgelenme-

lerinden dogan zorluk

(28) DeGreene, s.221-222.




Bir | igletme belirsizlik gosteren olaylarz:
de@erlendirm%de birden fazla vyaklasimda bulunabilir.
bu da, o iéletmenin bir tahmin sistemi gelistirmesine
yardimca olQr. Bu sekildeki bir sistemin gelistirilme-
sinde, igleémenin en az dort alanda bilgi ve beceri

sahibi olmasﬁ gerekir. Bu alanlar sunlardir(29):

1. Tahminle ilgili problemlerin teshisi ve

tanimlanmasi
2. Bir dizi tabmin y6nteminin uygulanmasa

3. Beiirli bir durum igin uygun gozlemlerin
ségilmesj

4. Bibimlendirilmig tahmin yontemlerinin
uyéulanm881 ve kullaniminda isletme destedinin

saglanmasa

Tahmib sistemi, degisik yonetim alanlarinda
yapilan taﬁminler arasinda mutlaka bir baglant.
sa@lamalldlrL Eger, tahminin basgarili olmasi isteniyoursa
igletmenin ¢e§itli bolumlerince ayri ayri hazirlanan
tahminler 8%851ndaki uygunluk ve etkilesim gdzardi
edilmemelidi%. Urnegin, satis tahminlerinde olugabilecek
bir hata, ﬁutge tahminlerini, isletme giderlerini,
nakit ‘aklgharlnl, stok dizeylerini, fiyatlamaya

vb. ni etkilkyerek zincirleme bir hatayi olusturabilir.

(29) Makridakis ve digerleri, s.6.
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Benzer sekilde, igletmenin her bolidmine sa@glanan

paranin tahmininde vyapilabilecek bitgeleme hatalari,

mal geligﬂirme, donanim modernlestirme, isgoren
yerlegtjrmesg ve reklam harcamalarini etkileyebilecek-
tir. Sonugta, satiglarin dizeyine, isletme harcamalarina
ve nakit akislarina olumsuz vydnde etki edecektir.
isletmenin boliimleri ve bu bbdlimlere ait islevlerin

karsilaikli etkilesimlerini sekil I11'de daha iyi

gbrebilmek mimkindir(30).

§ekil? 111'de de goruldugu gibi, tahminin
genel amaci altinda yer alan sistem dinamikligi
ve alt-bolumlenmesi, karsilaikla etkilesim iginde
bulunan dediskenlerle agiklanar. Genel anlamda,
tahmin yapanlarin ve igletme yonetiminin beraberce,
dagitim sistemi, satig sistemi, dretim sistemi,

ya da hangi sistem inceleniyorsa, de@igik wunsurlarin

biribirleriyle olan iligkilerinin bir akis gemasl

Uzerinde yeniden gdzden gegirilmesi gerekir(31).

Son yillardaki geligmelere ayak uydurarak,
dzellikle biyik igletmelerde tahmin sisteminin tasarimi

bilgisayara dayala olarak gergeklestirilmektedir.

(30) Makridakis ve digerleri, s.7.

(31) Chambers ve digerleri, s.48.
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|
TAHMIN SISTEMINI ETKILEVEN DEGISKENLER

Tagima

Maliyeti

Bitceleme -
Envanter
* ‘ # 1 Maliyeti
Gergek | Satasg Reklam | Satis
Satisglar Tahmini Gici
Uretim
B Maliyeti
A \ \J
Sermaye Uretim o Maliyetler
Harcamalar:
' Kaynaklarin
Kullanimi
Nakit Nakit Borglarin Sermaye
; Firsat
Girisleri Akiglara Maliyeti Maliyeli
\ y
Nakit
> Gereksi- -t

nimleri
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sekildeki bir sistem tasariminin Gzelliklerini

agagidaki gibi siralamak mimkindir(32):

i.

ii.

iii.

iv.

BU;Uk dedisiklikler gerektirmeden, igletmenin
blitin bdlimlerince ve her mal dizisi icgin

kuilanllabilecek bir sistemin geligtirilmesi.

Mimkin oldugu takdirde, gegerli yonetim
bilgi sistemleri veri bazi ile g¢aligabilecek
bir sistemin tasarlanmasui.

Asira para ve insanglci gerektirmeyecek

bir sistemin geligtirilmesi. Bir bagka

deyisle, tahmin projesinin her gelistirme

agsamasinda, maliyet/fayda analizinin yapil-

masl.

Surdidrilmesi kolay olabilecek bir sistemin
geligtirilmesi. (Sistem oturtulduktan
sonra, siirekli proje grubu caligsmasi gerek-

memesi.)

Kullanici gruplar tarafindan kolayca anlasila-

bilecek bir sistemin olusturulmas:.

(32)

Robert F. Reilly, "Developing a Sales Forecasting

System'", Managerial Planning, C.XXX, S.1, (Temmuz-
Ajustos 1981), s.24.
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vi. Tahmin algoritmasinin toplam veri oOzellikle-
rine uygun sekilde geligtirildigi bir
sistemin tasarlanmasa.

vii. Akla vyatkin bir tabmin dogrulugu gerektiren

sistemin gelisgstirilmesi.

Tahmin hatasinin en disik dizeye indirebilecedi

bir sjstemj%, isletme tarafindan ele alinmasinin
kendisine farar saglayacaga agiktair. Tahminlerin,
yonetim bilgi sistemleri iginde kaydedilip, gercgeklesen
deferlerle ?Uzenli bir gsekilde karsilagtirilmalary,
tahmin 6nya€glsln1n onemli boyutlara wulastigi durum-
larda 6nyard1n1n yapisal kaynadi hakkinda isletmenin
cegitli bﬁl?mlerine bilgi saglayabilecektir. Boyle-
likle, geleéekteki tahmin tasarimlarinda, bu dnyar-
giya bagl: ihatanln azaltilabilmesi konusunda c¢alis-
malar yapllébilecektir. Boyle bir sistem tasariminan
agamalarini asagidaki gibi sematik olarak gostermek

mUmkindir (33

(33) Mark M. Moriarty "Design Features of Forecasting
Systems | Involving Management Judgements", Journal

of Marketing Research, C.XXITI, S.4, (Kasim
1985), s.356.




TAHMININ GEL

SEKIL - IV

ISTIRILMESINDE SISTEM TASARIMI

OZELLIKLERI

>

Bitin tahmin yontemleri icgin sistem
gelistirilip YBS (yonetim bilgi
sistemleri)'ne kaydedilmesi

!

Gergeklesen degerlerin toplanip,
tahmini degerlerle karsilagtirilmasi
(tahmin hatasinin bulunmasi

Eldeki tahminlerde
degisiklik gerekip
gerektirmediginin
degerlendirilmesi

Tarafsizlik testi yapilmasi
(Onyargiy: ortadan kaldirmak igin
hangi tahmin yontemlerinde
yapilacaginin belirlenmesi)

* 3

‘ . Alt birimlere

Geri iletjsim (feedback)'in
uygul?nm831 mimkUn midir?

onyargl hakkinda
bilgi verilmesi

\ 4

____.f____T

ve dizeltme igin
fikirlerinin
alinmasi

Alt birimlerden gelen
» Onyargili tahminlere
dofrusal dizeltme

uygulamasi

H= Hayir

|
Birlesik ;Bﬂrden
tahmin  [¢ | fazla alt
modeli <— birim
geligti- tahmini
rilmesi var mi?
E= Evet f
|
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Si$tem Tasarimlarinain Temel Karar Alanlarz:

Tahmin sistemlerinin tasariminda isletmenin

kargi karsiya kaldiga belirli karar alanlari vardir.

Sistemin gelistirilmesinde tasarimcinin gOzimlemesi
gerekli, gepellikle altz karar tird ve bunlarin
beraberinde % getirdikleri, gozumi gerekli sorunlar
bulunur. Ele alinmasi gerekli alti temel karar alana

ve bunlarin biribirleriyle olan iliskileri asafida

ayrintili olarak yer almaktadir(34):

i.

Sistemin amacinin bilinmesi: Sistemin
amaci ile ilgili kararlar, gogunlukla,
sistem tasarimi sona erdikten sonra ortaya
gikarlar. Ayrica amag, bir onceki tahmin
ga¥1§m381nda ortaya gikabilecegi gibi

taﬂmjn sistemini tasarlayanlarin ve kullanan-
laﬁln ayni kigiler olmalara durumunda
-sistem geligtirildikge amagla ayni ilgili
taﬂlmlar da gelisecedginden- oOnceden alinmig
bu%tUrdeki bir karara da gereksinme bulunmaya-
biyir. Bazi durumlarda ise sistemi tasarla-
ya&la sistemi kullanan kisi  biribirinden
taﬁamen ayril olabilir ve sadece amag agisindan

birtakim genel Oneriler geligtirebilir.

(34) Makrida@is ve digerleri, s.820-826.



ii.
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Tahmin amacinain bulunmamasi, metodolojik
ag#dan karmasik bir tahmin sisteminin
geligtirjlmesjne engel dedildir. Sistemin
am%01n1n kesin olarak anlagilamamas1i sistem
ta%ar1m01lar1n1n en gok dugtikleri tuzaklardan
bi#idir. "Genel amagli" vya da "biltinlesik"

tahmin sistemlerinde bu tehlike daha biyuk

boyutlara ulasir. Ciinki, bu durumlarda
tahminde bulunanlarin tamamz igin her
tirli gereksinmelerini karsilayabilecek

tek bir sistemin gelistirilmesi son derecce
zordur. Bu agidan, isletmenin oOzelliklerine
uyéun clacak bir sistem tasarimi sz konusu-
dur. BOyle bir sistemin isletmenin cografi
konumunu, pazar bolimind, ya da diger
bazi ©zelliklerinden kaynaklanan ve sadece

0 fi@letmeye 0zgli olan rekabet ve ekonomik

durumunu yansitmasi gerekir.

Taﬁmin defiskenlerinin segilmesi: Tutarla
bir tahmin stratejisini ortaya konulmasindaki
en onemli kararlardan biri de tahmin dedis-
keélerinin segilmesidir. Bu dediskenlerin
segimiyle siki sikaiya ilgili bir diger
huéus da tahmin siresinin belirlenmesidir.
Bu kapsamda ele alinan segenekler arasinda
kisa vadeli, wuzun wvadeli, ya da kimilatif

~

tahmin stratejileri bulunur. Kimilatif




tahmin stratejisi, gegmis yillarin deneyimle-
rine dayanarak tabminde gerekli degisiklikler

yapmak anlamina gelir.

. Tahmin deiskenlerine ait ayrinti  bu
a@%mada ele alinmalidair. Dedigkenlerin
sehiminde sistem tasarimcilaryr kargilakll
etLilegim iginde olan ana wunsurlara c¢odu
keé yeterli onem vermezler. Ornegdin, talep
Uz%rinde ilgiler yogunlasairken, arzla
il%jli sorunlar bir kenara itilebilir.
BJ nedenle, sistemin bir alt pargasi olarak

benzer sorunlar beraberce ayni Onem dizeyinde

el? alinmalaidar.

iii. Pe%Formans kriterlerinin belirlenmesi:
Ta%minin degeri inandiraicilig:r ile dogrudan
il%@kilidir. Dolayisiyla, tahmin sisteminin
ba%arlslnl belirleyecek bir dizi kriterin
tabmin stratejisi iginde yer almasi gerekir.
Bu&ada, s0z konusu olan stratejik sorunlardan
eni dnemlisi, tahminden beklenen dogruluk
dU%eyi ve dogruludun hangi yollardan dlcilmesi
ge%e@idir. Ayni zamanda, tahminin idnandiri-
Clilk derecesini, tahminden yararlananin
kisisel amaglara dogrultusunda yeniden
dU?enleyebilecek birtakim "gapraz-kontrol"larin
vei gerekli esnekliklerin sistem icine

i

yeilegtirilmeleri gereklidir.
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Performans kriterlerinin belirlenmesinde,

tasarimcilarin karsilamaya amacgladiklara
kriterlerle sistemden yararlananlarain
beklentileri arasinda onemli farkliliklar

olusabilir. bu nedenle, sistem tasariminda

fa&kllllklarln ortaya Gikarilmasi onem
ka&anlr ve bagarilz olundugu takdirde
geﬂigtirilen sistem hem yoneticilerin

ve?hem de tasaraimcilaran akla yatkin beklen-
tiﬁerini uzlastarabilir. Ayni zamanda
ak?a yatkin olmayan beklentilerin sistemin
in%nd1r101ll§1nl tahrip etmeden once degisti-
rilebilmelerine olanak saglar. Ancak bunu
bagsarabilmekigin sistemin ve sistem performans
kriterlerjnin tasarim ve gelistirme asamala-
r1$da sistemden yararlanacak kigi ya da
ki%ilerjn dogrudan yer almalari gerekir.
Ayrica, karar verme ve planlama sireglerinde
si%temden yararlananlarin kendi rollerini
,naéll degerlendirdikleri ile sistemi tasar-
laganlarln tahmini gelistirirken kendi
|
roilerini nasil algiladiklari wuyum gOster-

melidir. Bununla birlikte, sistemin performans

dederlendirmesinin, tahminden elde edilen

sonuglar yerine sireg ve metodoloji kriterleri
|
lizerine oturtulmasa sistemin bagsarisini

ve inandiriciligini olumsuz ydnde etkileyebilir.
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Tahmin metodolojilerinin saptanmasi: Tahmin

stratejisinin degerlendirilmesi tahminde

ku%lanllan teknigin wuygunlugu ile yakaindan
iligkilidir. Ornegin, kimilatif bir tahmin
stgatejjsinj -sayet istenirse- zaman serileri
préjeksiyonuna dayandairmak miUmkindur .
Buj durumda kullanilabilecek daha mekanik
bir yontem, ©&rnedin Ussel diizeltme ydntemi
olugsabilecek sapmalara daha iyi agiklayabile-
cektir. Benzer sgekilde, eder wuzun vadeli
bir tahmin stratejisi biribirlerine donlgtid-
rilebilecek faktérleri gerekli kiliyorsa,
yine =zaman serileri yontemleri kullanilarak
olugan trendler incelenebilir ya da ekonomet-
rik bir modelle lretim iliskileri kestirile-

bilir veya yargisal yaklasimlarla Leknolojik

degisiklikler ortaya c¢ikarilabilir.

Ue%i gereksinmelerinin bilinmesi: Tahminle
iléili veri toplamanain oldukga pahali
bif iglem oldugu disinilirse, kisa vadeli
tahmin igin olugturulan bilginin uzun
vadeli tahmin modeline kaynak olusturabilecek

sekilde uyarlanmasi gozarda edilemeyecek

6lglide tasarruf saglayabilir. Ancak, strate-
jik bakisg agisindan, uzun vadeli tahmin
metodolojilerinin kisa vadeli tahminlere

uyarlanmalarainin hangi noktaya kadar gecgerli
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olabileceginin degerlendirilmesi gerekir.
Bu: nedenle, uzun vadeli tahmin modelini
sadece kisa vadeli tahmin modellerinin

bit dongusel tekrari olarak gormek hatalidir.

Kléa vadeli hareketleri tahmin edebilme
yetenedgi, bunlara inandiricui olduklara
anlamlna gelmez. Tahmin metodolojisine

dujulan gereksinme de bu yizden veri kalitesi

ile birlestirilmelidirc.

lesa vadeli projeksiyonlara ait veriler,

uzunvadeli tahminde veri bazlara olarak

kuﬂlanllsalar bile, bu tir verilerin kulla-

nlim881ndaki bir araya getirilme dizeyi
ve gegmise dayal: degerlerin ne kadar
geriye gotiurilebilecegi gibi birtakim
sogular yanitsiz kalabilir. Ayrica, mevcut
veri bazlarini tamamlar nitelikteki isletme
diga veri kaynaklarinin ayirdedilebilip,
ku#lanlllp kullanilimayacag: gibi soruiar

da yanaitlanmalaidair.

isletme stratejisinin geligtirilmesi:
Daha once gormig oldugumuz beg karar alani,
belirli tahmin teknikleri ve veri gereksinme-
leriyle ilgilidir. Ancak, bir tahmin strate-
Jislinin tahmin vyeterliliginin olusturulmasi
sirasinda, ortaya gikabilecek isletme

sorunlarini da kapsamasi gerekir. Ornegin,




tahmin sisteminin g¢alistairilmasiyla ilgili

onemli kararlar verilmesi gerekebilir.
Hef tahmin sistemi igin inandiricilaik
esas olduundan, hatali bir baslangig dstin

nitelikli bir sistemi bir anda degersiz

kllabiljr.

jTahmjn sisteminin galistirilmasiyla
sorunlar sona ermig dedildir. Cinki, tahmin
siétemiyle ilgili sorunlar karmasik nitelikte
oléu@undan gozimleri de onemli vlclide

usﬁallk gerektirir. Isletme amacinin sirekli

bir sistemin gelistirilmesi oldugu goz
onidinde tutulurssa, kaynak gereksinmelerine
yeﬁerli onemin verilmesi gerekir. Bir

bagka deyigle, sistemin sirdiridlmesi igin
gerekli igslevsel kaynaklarin, sistem Lasaraim:
vejgeligtirilmesi igin basglangigta gereksini-

leﬁ kaynaklardan ayirdedilmesi unutulmama-

lidir.

§Sistemin sirdirulmesi igin gerekli
yetki ve sorumlulugun belirlenmesi de
i§ﬁetme stratejisinin gelistirilmesindeki
agémalardan birisidir. Ayraica, karmasik

sistemlere evrimsel bir sekilde yaklagmanin
Onemi de gdzden kacgirilmamalidir. bu sekildeki

bir evrimsel yaklasim, tahmini hazirlayanlar
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arasinda bilgi ve deneyimlerinin etkili

bir bigimde degistirilmesini ve zamanla
|

siétemin kalitesini yukseltirken karsilikla

etkilegimlerini saglar.

3. Tahmin Stratejileri

1960'11 yillardan baslayarak mal dizisi slrate-

jisi, paza;lama stratejisi, hizmet cgesitlendirme
stratejisi v@ isletme stratejisi gibi strateji kavram-
lara yﬁneti% literatiri iginde giderek artan bir
dneme sahip‘olmugtur. Bitun bu geligmeler isletmelerde
iyi tanlmlanhlg kapsam ve biiylimeye dodru yonlendirilme
gereksinimi gergegini vurgulamistair. Hedeflerin

saptanmas: bu gereksinmeyi yalniz basina kargilamaktan

uzaktir. EgGer bir igletme, dizenli ve rasyonel bir
buylmeyi abagllyorsa karara yonelik tamamlayic1
birtakam kufallar Uzerine e@ilmesi gerekir. Karara

yonelik bu kurallar ve yoOnlendiriciler genig anlamda

"strateji" oiarak adlandirilir(35).

Strat%jik analize bagli olarak igletme igi
degerlendirm% bir karar akis sgemasi bigiminde asagidaki
gibi gbsterflebilir. Burada dikkate alinmasi gereken
husus, tahmin sirecinin bu sema izerindeki yeri

ve iglevidir(36):

(35) Ansoff, |s.94.

(36) Ansoff, 's.122-125.
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iSLETME ICi DEGERLENDIRMEDE KARAR AKISI

hedefleriﬁ
ana listesi

l

Ustunlikler
ve
eksiklikler

sanayi dala
potansiyeli

mal gesit-
lendirme
farka

yeniden
dizenlenen
tahmin

b

3

deneysel
o nitelikteki|
(gegici)
hedefler stop 1
) ,
toplam yeniden
B fark dizenlenen
hedefler
tahmin
o sireci
uygulamasi ’
yeniden gozden
gegirilen Ffark
baglangig éjnyalj bliytme
| farka
i. biylme stratejisi
ii. yonetim stratejisi A
iii. finansal strateji biyiime
iv. isletme politikalara kaynak
ve programlari  J |gereksinmeleri
igletme yeniden mevcut, gesit-
disi «—{| dizenlenen lendirme
dege;— hedefler kaynaklara
lendirme

= yonetim karar noktalari

mevcut
kaynaklari
kisitlayan
faktorler
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Yukar%daki seklin en wucunda yer alan stratejik
analiz igin baslangig noktasai, isletmenin iginde
bulundudgu cj@di bir sorun ya da st yonetimde olusan
bir de§i§ikijk sonucu sistemi harekete gegirebilir.
Bu durumda ;apllacak ilk is, gegici (deneysel) hedef-
lerin beliglenmesidir. Stratejik analize ilk kez
girisen bir ?jsletme hedeflerini acgikca ortaya koymak
sorunuyla k%rgllagacaktlr. Diger isletmeler gegmis

performanslaflnln 1s1§1 altinda hedeflerini yeniden

gbzden gegirirler ve gerekli diizenlemelerini yaparlar.

Hedefierin saptanmasiyla birlikte, isletmenin
gelecekteki | performansiyla ilgili olarak bir de
tahmin yapﬂllr. Bu tahmin, igletmenin oncelikli

hedefleriyle% ilgili performansini belirlemek amaciyla
hazirlanir. %I@letme igin daha uzun wvadeli bir plan
geljgtirilmiése bu plan tahminin temelini olusturur.
Uzun vadeli ﬁlanlama deneyimleri bulunmayan isletmeler,
gegmisge dayail verilerden hareket ederek bu degerlerin
gelecede doﬁru uzatilmalarini ve igletmenin gegmis

performans ﬁrendlerjnde sapmalar olusmussa, bunlarin

nedenlerinin bulunmasini saglarlar.

isletme ici Ffaaliyetlerin biylk bir boliuminde
oldugu gibj; tahmin sitrecinin basarisi bir hareket
planinan geiigtjrjlmesine baglidair. Bu, bir bakaima

isletme igiﬁ bir tahmin stratejisi geligtirilmesi




demektir. Boyle bir geligtirme islemi agsagldaki

asamalar: igérir(37):
i. Taﬁmjn hedeflerinin belirlenmesi

ii. Kullanilmaya hazair verilerin ve bilimsel

niﬁelikli kaynaklarin kullanilmasi

iii. Me@cut kaynaklarain etkili kullaniminai

sa@layacak tahmin metodolojilerinin segimi

iv. Beiirlenmig hedeflere wulasmadaki geligmeyi
gosterebilecek bir denetim veya performans

deéerlendirme yontemi olugsturulmas:

Tahmin stratejisi geligtirme iglemine bagla
olarak tahmin stratejilerini de asadida oldugu gibi

bolimlendirebilmek mimkindir(38):

i. Deﬁerministik tahmin stratejisi: Bu strateji,
@i&djkj zamanla gelecek arasinda s1kl
bjé sebep-sonug iliskisi bulunduunu varsayar.
Bj% bagska deyigsle, gélecefe ait belirsizlik
enidUgUk dizeye indirgenmistir. Bu stratejiyle
iléilj bir ©ornek verilecek olursa, ithal
edilmig yapi malzemeleri ile ilgili verilerle
in?aat giderlerinin tahmin edilmesi akla

gelebilir.

(37) Makridakis ve digerleri, s.813.

(38) Robert G. Murdick ve David M. Georgoff, "Managers'
Guide ﬂo Forecasting", Harward Business Review,

C.LXIV, S.1, (Ocak-Subat, 1980), s.120.
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Semptomatik tahmin stratejisi: Bu tahmin
sﬂratejisinde varsayim, iginde bulunulan
z%manda olusan birtakaim igaretlerin ya
da§ gostergelerin gelecegin gelisimi hakkinda
bleere fikir verebilmesidir. Bu tir isgaretler
ve&é gostergeler gelecedi tam olarak belirle-
me&ler. Ancak, gergeklegmekte olan dedisim
sﬂkecini aci1ga gikarirlar. Isletme sorunlari-

nin dnceden belirleyen "agiklayici gostergeler

bu tir tahmin stratejisi igcinde yer alarlarc.

Si%tematik strateji: Bu strateji, gercek
dUByadaki degisimlerin godu kez tesadufi
ve&a dizensiz bir gorinimde olmalarina
kafgln dikkatli bir analiz ve gGzlem sonucu,
bublarln temelinde yatan -ve bazen, ilkeler,
ku}amlar ve yasalar olarak da adlandivrilan-
belirli dizenlemelerin wvarligini vurgular.
Bu? dizenlemeleri ortaya c¢akarabilmek igin
ge?geklerin biiyik bir kismini gegici olarak
dikkate almayip, belirli bir sistemi olusturan
so?utlamalara egilmek gerekir. Bu soyutlama
Sﬁ;ecinde ortaya cikan v kavramlar, buyuk
61%Ude gergek dis1 olmalarina katrsin,
-kuramlarinin saglam temellere dayandirilma-
18%1 gsartiyla- gergek dinyayi etkilerler
veiyénlendirebilirler. Bir kuramin saglamli-
§1$1n denenmesi gergek yasama uygulanabilir-

1igin ®lgilmesi anlamina gelir. Ornegin,
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satislarin artmasaini saglayan bir fiyat
indirimi, genellikle ekonomik literatiurin
dﬂ@lnda pek yer almayan "talep efgrisi

kurami1"nin gergcek yagamda denenmesi demektir.

fUzet olarak sodylemek gerekirse ekonomik
ku&allar fizik bilimlerinin katiligina
he@ zaman sahip degildir. Bununla birlikte,
ge%migin incelenmesi sonucunda, tiretilen
ek%nomjk nitelikteki iliskiler veya kuramlar
kabul edilebilir bir hata siniri iginde
tabmin sUrecinin yararli araglari olarak

kabul edilebilirler.
II1T. TAHMiNDt GOZONUNDE BULUNDURULACAK HUSUSLAR

1. Verilerin Cegitliligi ve Tutarlilig:

Tahminin dofrulugunu, inandiricilidgina ve

degerini belirleyen en onemli etkenlerden birisi
de tahminde kullanilan verilerin kalitesidir. Veri

kalitesinin ;art1r11m381 herseyden oOnce tahmin dedis-
kenlerinin ﬂaha kesin hatlarla tanimlanmalari, veri
toplama yontemlerinin gelisgtirilmeleri wve wverilerin

etkili bir bigimde ortaya konulmalarina baglidair.
Tahmin dediskenlerinin tanimlanmasinda, sistem
iginde vyer élan degiskenlerin uygunludu biylik olglde

igletme yoOneticisi ya da planlamacisinin gereksinimlerine
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baglidar. Tahminin ybnetici ya da planlamaciya sagla-
yacadi katki ise agaida yer alan kriterlere dayanila-

rak degerlendirilir(39):

i. Veri ile ilgili her dederin kapsadigi sire
ii. Veri ig¢in gerekli ayrinti dizeyi
iii. Ve}i kullanim siklig:

iv. Veri olgim birimi

v. Verilerin istenen dogruluk dizeyi

vi. Tahmin degiskenlerinin bdlimlendirilmeleri

vii. Tahmin dederinin belirlenmesi

Veri ?sa@lama agamasinda iki kritik faktor soz
konusudur. anlardan birincisi, mevcut veri kaynaklari-
nin bu kaynéklarln ozelliklerinin ve kullanma bigimle-
rinin kavraﬁm381d1r. ikincisi, gegitli tahmin ydntem-
lerinin veri gereksinimlerinin algilanmasidir. Tahminde
kullanilan bﬁrincj elden veri kaynaklarinin saglanmasi,
ikinci eldeﬁ veri kaynaklarina gore daha pahalidir
ve 0dzel tah%in gereksinimlerinin kargsilanmasi amaciyla
kullanilabilir. Ikinci elden verilerin sadlanmalar:
kolaydir ve 'bunlar goreli olarak daha ucuz verilerdir.
Bu tur verjher genel amagli tahmin gereksinimlerinde
islev gﬁrﬂﬂler. Verileri tahmin ybntemlerjne gore
ay1rd1§1mlzd; bunlara iki ana kullanim sekli ile
Slnlrlandlra$iljrjz. Bunlardan birincisi, zaman

(39) Makrida%js ve digerleri, s.547-563.




serileri yﬁbtemlerinde olduu gibi gegmis goOzlemlere
dayala herhangi bir def§iskenin davranis bigiminin
(dizideki yér alis bigiminin) belirlenmesidir. lkinci
ana kullanlﬁ sekli, bir sebep-sonug iliskisine dayal:
bir model %igjnde yeralan defigkenlerin gelecekteki
de@erlerinini bulunmasidir. Teknolojik ve kalitatif
yontemlerde bu durum biraz degdigsiktir. Burada ihtiyag
duyulan veri ya da bilgi ©zel bir amaca yoneliktir
ve genellikle birinci elden saglanmigtair. Bu son
yontemlerde jveri bazlari ve dizenli bilgi gincellesg-
tirmeleri yerine, bilimsel raporlar veya gazete
ve dergilerhen saglanan  genel nitelikteki bilgiler

kullanilar.

Veri ‘kaynaklarlnln belirlenip, wuygun wverilerin
sa@lanm881ndén sonra bu verilerin analizi yapilacak
sekilde hazirlanmalarl gerekir. Hazairlik asamasinda,
veri do@ruld@unu ve verilerin tahminlerin 0©6zel gerek-
sinimlerini kargilayabilme yetenegini etkileyecek
bir dizi sofun bulunur. Bu sorunlari ikiye ayairabilmek
mumkunddr. ‘Bunlardan ilki, verilerin toplanitlmasi
ve kullanlﬂm881 asamasindaki sorunlarduir. fkincisi
ise, Verilerin toplandiktan sonra kantitatif tahmin
metodolojisi ' iginde yer almadan onceki asamayla
ilgili soruﬁlardlr. Veri dogruludunu etkileyebilecek

gesitli hata;kaynaklarl su gekilde siralanabilir:

i. Ornekleme hatalari

ii. UléUm hatalara



iii. Gizlenen bilgi
iv. iyﬁ dizenlenmemis anket formlar:
V. Ve}i toplama iglemindeki tekrarlar ve
ek%jkljkler
vi. Slhlflandlrma ve tanimlama hatalar:
vii. Fﬁnansal nitelikteki wverilerin ayri zaman
ba&larlna dayandirilmalary

viii. Sisteme bagli olarak olugan gegitli hatalar

Tahmih amaciyla verilerin onislemi ya da
analize gjgecek sekilde vyeniden dizenlenmesi cogu
kez standa;t tahmin metodolojisinin uygulanmasina
kolaylagtirabilir. Ancak, bazi durumlarda bu dizenle-
meler bilgi; kaybina vyol agabilecedi igin elde edilen
sonuglar haﬁ veriler kullanilarak saglananlar kadar
givenilir dlmayabilir. Bu sekildeki onigslem veya
yeniden dUzénleme hatalari aga@gidaki gibi ©dzetlene-
bilir:

i. Ka?bolan veri degerleri

ii. Zaman faktdrleri: igguni dizenlemeleri
iii. Ozel denemlerde veri dederlerinde olusan
daigalanmalarln gozardir edilmesi
iv. Cafi ve sabit fiyat farkliliklar:
V. ﬁn?verilerle dizeltilen veri farka
vi. Meqsimljk dalgalanmalarin ve devresel
haﬁeketlerjn dizenlestirilmemesi

vii. Veri kayitlarinin kontrol edilmemesi



Tahminle ilgili yontemlerin birine wveya bir
kagina dayénan tahmin modelinin kurulmasindan ©Once
eldeki verilerin  kapsami, gincelligi, dogrulugu
ve temsil ;yetenegi mutlaka gozden gegirilmelidir.
Verilerin goklugu ve detaylandirilmasi, tahmin dodrulu-
guna 6nemlf yonde etki edebilir. Ayrica, kurulacak
modelde veﬁilerdeki dalgalanmalari analiz edebilecek
teknikler Qullanllmalldlr. Dolayisiyla, bir teknigin
duyarlilaik :ve kararliliga eldeki veri dizisinin
tesadifi ve sistematik dediskenligine uygun bir

duruma getirilmelidir(&O).

i@letmenin yapisinda ve c¢evresel kosullarda
~wolugan~»de@iéikliklerin “yaniv sira, " tabhmwinT moedeTinin
bagimsiz de@ﬁgkenleri arasinda kararli oldugu varsayilan
iligkilerin be gozden gegirilmesi gerekir. Bu iligkiler,
kisa vadedej kararlilik gosterebilirler. Ancak, wuzun
vadede bu jkararlllltjln ne dereceye kadar sirecedgi
belli degildir. Uzellikle, gecmis verilere dayanarak
yapilan tahhinlerde siire uzadikga tahmin modelinin
periyodik olarak ele alinmasi ve gerekli dizenlemelerin

yapilmasi kaglnllmaz olur.

Gegmige dayali verilerin hangi sireyle kisitla-
nabilecegi ya da buginden gegmige dodgru ne kadar

donilecedi hakkinda kesin bir yargida bulunmak mimkiin

(40) Georgoff ve Murdick, s.112.
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degildir. éurada onemli olan, bu wverilerin gelecegi
§ekillendirécek kadar yeterli olmasiduir. Ancak,
tahminin kaésadlgl siire ile verilerin (ya da kayitlarin)
gerektirdi@i sliire arasinda bir iliskinin bulundugu
gergegini qazﬁnﬂnde bulundurmak gerekir. Eger tahmin
biry1l igih yapiliyorsa gegmis bes vyillik wveriler
yeterli olécaktlr. Yilin her ayi igcin yaptilacak
bir tahminin baslica 6zellidi mevsimlik dalgalanmalarin
yan81tllmasﬂd1r. Bu nedenle, son bes yila ait wveriler
mevsimlik dilgalanmalarln iyi bir goruntisini verebile-
cektir. Me%sjmlik dalgalanmalarin yani saira, genel
ekonomik gértlarda olusan devresel hareketler de

izlenebilecektir(4l).

Buradg dikkat edilmesi gereken husus, tahmin
sliresinin vefi tutarlilagyr ile ters orantili olusudur.
Yani, tahmjn1 siiresi uzadikga gegmise dayali1 verilerin
siresi de ﬂzayacaﬁlndan belirsizlik de ayni oranda
artacaktair. }E@er, bes yi1llaik bir tahmin vyapillmasi
gerekiyorsa, gegmig verilerin beg ila on yila kapsamasi
gerekir. Bes vyi1llik tahmin siresi igindeki devresel
unsurlar ve| uzun vadeli trend ©Onemli farklilaiklar
sergileyebilir. On ile yirmi besg y1l arasindaki
tahminler i@jnse en az yirmi bes vyi1llik wverilerin
kullan11m381% gerekir. Daha uzun wvadeli tahminlerde
ise istatistiki kayitlardaki yetersizlik ve tutarsizlik
artar ve ilgilj trend degerleri kantitatif dedisimlerin

yani sira kaLitatiF sapmalari da aksettirir.

(41) Green ve Tull, s.241l.
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Tahmﬂn siireci iginde zaman zaman wverilerin
slire baklmindan yetersiz oldugu ortaya gikabilir.
Bu durumdaﬁ veri wuzunlugu boyutunun veri genigligi
ve veri derinljgi boyutlariyla telafi edilmesi gerekir.
Verilerdeki%"genjglik" boyutu, gegmigse dayali verilerin
yanli sira, ‘tahmjnle ilgili her tirld bilginin tahmin
kapsama igine alinmasi anlamina gelir. Ornegin,
bir malla iilgjli satis tahmininin yapilmasinda o
mala ait geghjg bilgilerle birlikte, o malin satislarini
etkileyen bénzer mallara ait satiglarin da ele alinmasi
gibi... "6erinlik" boyutu, islevsel iligskilerin
derinlemesiﬂe incelenmesine olanak verecek sekilde
verilerin détaylandlrllma derecesini gdsterir. Ornegin,
bir malla jjlgjli satis kayitlarinin bodlgelere ve
aile gelirlerine gore ayrilmasi veya yeni mal satislari
ve tekrarli mal satiglari olarak detaylandirilmasa
gibi...

Tahmihle ilgili verileri durumsal tahmin

ve kararlilik varsayimlari altinda da incelemek

mimkindUr

A. Durumsal Tahmin

Tahminlerdeki yaygin yaklasimlardan birisi
gelecegin gegmise ¢ok benzedidi varsayimidir. Ancak,
bu gekildeki varsayim ©zellikle dinamik bir cevre

igersinde gelisen gesitli ekonomik etkinlikler acisindan
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yeterli ol%maz. Dolayisiyla, her tahmin degisik
ekonomik ggrtlar gozoninde tutularak hazirlanirsa
gok daha Fa%la yarar saglar. Ornedin, tahminde iyimser,
kotlimser ve‘ oclusmasi en muhtemel sartlara ayri ayri
yer verilmesi gerekir. Ekonomik kosgullarin g¢ok iyl
oldugu durumlarda ;, gergeklegmesi en muhtemel tahmin,
iyimser taﬁmine yaklasacaktar. Ekonomik durgunluk
ve kriz dsnemlerjnde ise, bunun tam tersi olarak
en muhtemei tahmin, kotimser tahminin yakininda
yer alacakﬁlr. Normal kosullarda da, gergeklesmesi
en muhtemel?tahmin, en iyimser ve en kotimser tahminler
arasina yerlesecektir. Kisaca, en muhtemel tahmin,
genellikle Een iyimser ve en kotimser tahminlerin
tam ortasinda yer almakta ve ekonomik kogullara
bagla olarak, ya birine ya da odtekine yaklasmaktaduir.
Bu dice ayrilmis tahmin yaklasiminin {stinligi, tahmin
yapiciya tahmin edilenle, gerceklesmesi muhtemel
olan ar831naaki farkin acgikga ortaya koyabilmesinde
yardimci Ohméldlr.DUHmBal tahminde, en muhtemel tahminin
dedisik ekoﬁomik kogullara - bagli olarak nasil vyer
de(‘jigtjrdj(‘jii asagidaki sekilde acikga gorilmekte-

dir(42):

(42) Zikmund D'amico, Marketing, (New VYork: John
Wiley and Sons, 1984), s.164-165.
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SEKIL - VI

DEGISIK EKONOMIK KOSULLARDA DURUMSAL

TAHMINLERIN GURELI KONUMLARI

biiyiime (refah) durgunluk(kriz) normal

donemleri donemleri donemler

N\ | |

iyimser iyimser l iyimser '
tahmin tahmin tahmin
en muhtemel
tahmin
en muhtemel
tahmin
en muhtemel
tahmin
kotiumser kotiumser kotumser
tahmin tahmin tahmin
biiyiime (refah) durgunluk(kriz) nocrmal
donemleri donemleri donemler

DURUMSAL TAHMINLERIN KONUMLART
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B. Kararlilik Varsayimi

Geleée@jn tahmin edilmesinde gegmise dayall
verilerin uygun oldugu ve <c¢aligma kapsamina alinan
olaylarain ‘zaman igersinde dizenlilik gostereceqi
tahmin wvarsayimlari arasinda vyer alar. Aksi takdirde,
tahminde bdlunanln gorevi tesadifi sayilar dzerinde
bir sonraki sayiyl tahmin etmek gibi olanak disi
bir vyapiya ijrUnUr. Bu durumda, gegmise ait yerlesik
bilginin bir sonraki sayiyl tahmin etmede  higbir

yarari bulunmaz.

Karafllllk varsayimi: olaylarin zaman boyutunda
mutlaka sahit kalacag: anlamina gelmez. Sadece,
uygun degigimlere olanak saglayacak kurallarin dizenli
ve tekrarllzoldugunu vurgular. Ornegin, satis hacmini
belirleyen trend, zamana gbére bir doQrusallik gdsteri-
yorsa (Y:a+bt; b>0), gelecek yilin satislarinin
trend de@epi, bu yila godre daha yilksek olacaktair.
Bununla birlikte, fonksiyonel iliskinin kararli
oldugunu da; varsayiyoruz. Yani, vyukaridaki esitlidin
aniden do@fusal sekilden, o©Ornegin 1ikinci dereceden
bir sekle . birlinecegini digunmiyoruz. Daha yuksek
dizeydeki kurallar altinda fonksiyonel iligkinin
seklinin degigmesi Dbile mimkindir. Ancak bu durumda,
0 kurallari sabit kalacagindan fonksiyonel selcil
degisikligi ; kayit altinda tutulabilir. Her zaman
kararlalaik Qarsaylml parametrelerin uygunludu, btahmin

siirecinin fonksiyonel bigimi, parametrelerin degeri
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|
agisindan (hata payi1 da gbdzdninde tutularak) belirli
bir dizeyde istenir ve bitin tahminlerin esasini

olugturan bir varsayimdir(43).

2. Tahmin Maliyeti

Isletmelerdeki tahmin maliyetini belirleyen
faktdrler arasinda igletmenin biyidkldgd, kullanilan
- tahmin yﬁnﬁeminin tirid, tahminin belirlenen dogruluk
orani, tahmin icin drgitlenmenin niteligi ve tahminde
kullanilan araglar bulunur. 1975 yili sonlarinda
ABD'ndeki 500 isletmeyi kapsayan bir arastirmadan
elde edilen bulgulara gbére, yi1llik satisi beg yiz
milyon dolaia kadar olan isletmeler, on binle elli
bin dolar af381nda y1llaik tahmin bitgesine ve tahminle
stirekli u@régan birden fazla personele sahiptirler(44).
Yillak satlglarl begs yliz milyon dolari agan isletmelerde
ise, tahmid bitgesi yillik bes vyuz bin dolara
agmakta ve len az on kisinin yer aldigi bir tahmin
departmana : ortaya gikmaktadair. Tahminin igletme
iginde merkézlesmjg ya da merkezlegmemis bir bicimde
ele alinmasi dofirudan igletme buylkligu ile iliskilidir

ve isletme biyildikge merkezlegmig tahmin de azalair.

(43) Green ve Tull, s.547.

(44) Steven C. Wheelwright ve Darrall C. Clarke,
"Corporate Forecasting: Promise and Reality",
Harward?Business Review, C.LIV, s.6, (Kasim-Aralik

1976), s.40.




66

Tahmgn maliyeti, igletme biyUkliginin yanisira
kullanilan £ahmin yontemi ile de iliskilidir. Kullanilan
yontemler en basitinden en zoruna kadar uzanan bir
siralama iginde yer alir. Dolayisaiyla, digerlerine
gore daha az kigiye  gereksinme gosteren, daha az
matematiksel ve istatistiksel teknik gerektiren
ve veri toplama agsamasi en az emede ve en kisa zamana
dayali vyontemler daha az maliyet gerektirir. Ancak,
tahmin y6n£emi ayrintaila bir bigim aldiginda ve
geligtirilen tahmin modeli bilgisayara dayandirildiginda,
tahmin maliyeti siiphesiz artar. Ayrica, tahmin ydntemini
gelistirme ive uygulama agamalarinda -6zellikle bu
yontem igletmede ilk kez kullaniliyorsa- tahmin
maliyeti goreli olarak artar. Ayni ydntemin gilncelles-

tirilip sirekli kullanilmasi tahmin maliyetini azal-

tir(45).
Tahmin maliyetini belirleyen unsurlardan
biri de tahminden beklenen dodruluktur. Bu unsur

ayni zamanda kullanilacak tahmin y&ntemini belirler.
Tahminden beklenen dogrulugun vyiksek olmasi kullanila-
cak tahmin %yﬁnteminin daha karmasik olmasi demektir
(46). CUnkﬁ, karmagsik ydntemlerde belirsizligi en
aza indiredek ve tahmin hatasina Onceden ortaya

glkarabjlecek istatistiksel tekniklere vyer wverilir.

(45) Georgoff ve Murdick, s.100.

(46) Chambers ve digerleri, s.46.
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Ote yandaﬁ, tahmin dodruludunun azalmasi demek,
hatala tahminlerden dogan maliyetin artmasi demektlir.
bu durumdé kullanilan tahmin yontemiyle milgili
maliyete ek olarak (onunla ters yonde gelisen) bir
hatali tahmin maliyeti ortaya g¢ikar wve her ikisi
toplam tahmin maliyetini olustururlar. Tahmin dogruludu,
tahmin maliyeti ve kullanilan tahmin yontemiyle
1lgili uUgld iligki asadgidaki sekilde agikga gdrilmek-

tedir(47):
SEKIL - VII

TAHMIN MALIYETI-TAHMIN DOGRULUGU VE

KULLANILAN. TAHMIN YONTEMI ARASINDAKI GRAFIK ILIiSKISI

[}
m
toplam maliyet
a ‘
optimal

1 alan
i

ozel bilgi
y gerektiren

iligkilendirme )

yontemleri basit
e istatistiksel

modeller
t regresyon
ve benzer
yontemler
karmagik tahmin
istatistiksel aliyeti
hata : modeller
maliyeti .
d o g r u 1 v k d e ©r e c e s i

(47) A.g.k., s.47.
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Yukagldaki gsekilde goruldugu qgibi en disuk
toplam tahmin maliyetini amaglayan bir isletme,
ne g¢ok pagall fakat az hatalli ve ne de gok ucuz
fakat g¢ok ‘hatala bir tabmin yodntemine yd&nelecektir.
Ancak bu ddrum, igsletmenin tahminden neyi amagladifina
ve tahminin igletme genel stratejisi igindeki vyerine
gore de@iéikljk gosterebilir. Bununla birlikte,
unutulmamasi gereken bir husus -maliyet gozardl
edilerek- téhmjnde ne kadar fazla dogruluk amaglanirsa
amaglansin imutlaka bir hata payinin tahmin icginde

yer alacagil gergegidir.

3. Tahminde Ayrainti ve $Sekil Geregi

Tahmin slirecinde yapilan tahminin Lidrine
bagla olarak tzel bilgiye geresinme wvardir. Ayrica,
bu bilginin tahmin amacina uygun olarak gruplandirilmas.
gerekir. ﬁrhe@in, tahminin, mal g¢esitlerine, zaman
dilimlerine, cgrafi bdlgelere veya mal/pazar bilegimine
gore siniflandirilmasi ve bu siniflandirmanin tahmin
sonuglarina } yansitilmasi, isletme igi kaynaklarin
tahmin slirecine ayrilmasai ygninden onem kazanir.
Bu sekilde bir ayrintiya sahip olma agisindan, tahminler
arasinda bﬁyﬂk farkliliklar bulunmasina karsin,
isletme ybﬁeticjsi her bir gruplandirmanin dogru
olarak tahminini ve daha sonra bunlarin birlegtirilip
bir genel §ergeveye sokulmasini isteyebilir. Bunun

tersi olarak, tahminde bulunan tek bir yontem kullanarak
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tahmin yapabjljr. Daha sonra gegmis modellerden
ve pazar faktorlerinden vyararlanarak alt grup tahmin-

lerine girisebilir(48).

Tahminden elde edilen sonuglar gsekil olarak
birbirinden farklilik gésterebilirler. Bununla birlikte,
bu tir ortalama ya da merkezi dederin kullanilmasi

her zaman tercih edilir.

Tahminde ayrinti geredi genellikle kapsadig:
sire ile orantiladar. Ornegin, birkag ayluik bir
tahminin gé@u kez bir yi1llik bir tahminden daha
ayrintila oim851 sozkonusudur. Ayrica, tahmin doQrulu-
gundan bahsedildiginde uzun vadede belirsizlik artaca-
gindan, ayraintili bir tahmin yerine, ana hedefler
dogrultusunda global nitelikli tahminde bulunmak
daha akilci olacaktir. Kisa vadeli tahminlerin ayrinta
orani ise, igsletmenin - jéinde bulundugu sektdorin
tirine, iglétme biyikligiine ve tahmin icin ayralan
blitceye baglidir. Tahmin ayrintisanin, tahmin siiresiyle
olan ili@kisinin yanl sira asagida belirtilen hususlarla

iligkisi vardir(49):

i. Malla ilgili ayranta
ii. Pazara gore siniflandirma
1ii. Misterilere gdre siniflandirma

iv. Cografi siniflandirma

(48) Georgoff ve Murdick, s.119.

(49) Robert S. Reichard, Practical Techniques of Sales

Forecasting, (New York: McGraw-Hill Book Company,
1964), s.83-86.



Mal ; dizisindeki tirdegslik ya da g¢esitlilik
ve malin Hiteli@jnden dogan ©zellikler, tahmindeki
ayrinti geregini etkileyen o&nemli unsurlardir. Ayrica,
isletme biuylikluglnin ve tahmin bitgesinin tahmin
ayrintisi lGzerindeki etkileri ©nemli boyutlardaduir.
Pazar agisindan malin son kullanim bigimi, misterilerin
tirid ve dagitam kanallarinin sgekli de bu konudaki
dnemli fakiérlerdir. Malin s0n kullanim gseklinin
bilinmesi ©zellikle hammadde, yari mamul ve parga
Ureten i@lefmelerin yapacaklar: tahmin igin gegerlidir.
Bu  durumda' isletme, malin kullanim bigimine goOre
tahminini alt bolimlere ayirar ve mumk dn olursa
tahminini kendi ara malaini kullanan isletmenin yaptigi
tahmine uygun kilar. Misteri tirine g¢gdre vyapilan
siniflandirmada ise, eder bir isletme hem tiketici
ve hem de Uretici tird migteriye sahipse, tahminin
bu gekildeki bir ayirim iginde ele alinmasi dogru
olur. Benzer gekilde, eger bir igsletme bazi mallarainin
dagitimini dogrudan kendi dagitim kanaliyla gergekles-
tirir ve geri kalan mallarini da dadaitimcilar, bayiler
ve komisyongular eliyle misteriye wulastairirsa, tahmin
ayrintaisini  bunlara bagl: olarak dizenler. Ayrica,
pazarlarin degigik ©neme sahip olmalara, tahminde

gerekli ayrintiyi bu dneme bagli olarak etkiler.

Pazarain tiridne gore tahminin gruplandirilmasaindan
sonra migterilerin ©nemine gbdre de benzer bir ayrimin

yapilmas1 mimkindir. Isletmeyle biyik gapta: is
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iligkileri iginde bulunan misteri, isletmenin satigla-
riyla ilgili yaptiga bir tahmini o©nemli ©lgide etkiler.
Ayrica, coérafi bélimleme Ulke gapinda faaliyette
bulunan bir isletmenin satis gilcini bolgesel temele
gore ayler, bunlardan saglayacaga bilgiye gore

tahminlerini gruplandirmasi sik gorilen durumdur(50).

(50) National Industrial Conference Board, s.9.



iKINCI BOLUM

PAZAR VE ISLETME AGISINDAN TALEP VE SATIS TAHMINI

I. TALEP ANALIiZI VE TAHMINI

Bu bolimin amaci, talebi teorik olarak incelemek
degil, isletmede gGrev almig bir pazarlamaci, pazarlama
planlam80181; arastirmaci ya da tahmin yapici olarak
talebin yapisini, talebi etkileyen faktorleri, talebin
Blgilmesini ve pazar kavramiyla bidtinlegtirilmesini
tahmin acisindan ele alip bir sonraki bolumde vyer
alan "Satis Tahminleri" konusuna bir giris yapmaktair.
Bu nedenle, konuya 0©Once genel ekonomi wve pazarlar
agisindan makro dizevyde yaklasmak ve daha sonra
pazar bolidmleri, sanayi dallari ve islelmeler bazinda
mikro dizeye inip satig tahminlerini incelemek amaci-
mizdir. Boylelikle, g¢oQu kez bir kavram karmasasina
birinen "satis tahmini" ile "talep tahmini" arasindaki
farkli1lik bu bitinluk igersinde belirtilmeye g¢aligi-

lacaktair.
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Pazaf Olgimleri, her tirld pazarlama faaliyelinin
planlanmasi:ve denetimi igin gereklidir. Bu faaliyetle-
rin baglnda;jse mallarin ve hizmetlerin genig kapsamli
pazarlanmasi gelir. Pazarlama karmasinin planlanmaszi,
pazarin hem kalitatif ve hem de kantitatif dederlendi-
rilmesinde s0z konusudur. Pazarlama programindan
sorumlu yoneticileri ve pazarlama arastirmasina
yliritenler, pazar ©lgimlerinin kullanimi ve tirleri
igin bilgi gereksinimi duyarlar. Pazar analizinin

g tirini belirtmek miimkindir(1):

i. Kalitatif pazar analizi
ii. Tim pazar analizi

iii. Pazar alani analizi

Kalitatif pazar analizi, potansiyel pazari
clusturan alicilar Uzerinde durur. Bu alicalar,
ayirdedilebilen dzellikleri agisindan ve satin alma

davranislari bakimindan tanimlanairlar.

Tuim ‘pazar analizinde sOzkonusu olan potansiyel
talep genig bir wuygulamaya yonelik kararlarin temel
olgusudur. Burada istenen, wuygun kogullarain 9orlaya
gikardiga ‘ideal talebin degil, uygulamaya yonelik
olan pratik talebin kestirilmesidir. Talebin ©Olgilebilir

Ug dizeyi sunlardir(2):

(1) David S. Luck, Hugh G. Wales ve Donald A. Taylor,
Marketing Research, (Englewood Cliffs, New Jersey:
Prentice-Hall Inc., 1970), s.408-443.

(2) A.g.k., s.409.
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i. Pazar potansiyeli
ii. Pazar pay1 (satis potansiyeli)

iii. Satig tahmini

Pazar potansiyeli, belirli bir donemde tum
saticilarain | mal ve hizmetleri ile ilgili mumkun
olan en buyik satis firsatinin hesaplanmisidir.
Ancak, burada unutulmamasi gereken iki wvarsayimdan
ilki, pazara ait tanimlanmis bir g¢evrenin bulunmas1
ve ikincisi‘ de mal ve hizmet pazarlayan tim isletme
ve kuruluglarin ellerinden gelen en biyuk pazarlama
gabalarini ortaya koymalaradir(3). Ayrica, pazar
potansiyelinden hareketle pazar tahminine ulagmak
da miumkindir. Pazar tahmini, pazari veya pazarin
bir bolumind olusturan bir sanayi dali tarafindan,
belirli bir siirede gergeklegtirilmesi beklenen mal

ve hizmetlere ait satiglarin kestirilmesidir(4).

Burada dikkat edilmesi gereken husus, satis
tahmini ile pazar potansiyeli ve pazar payi arasindaki
farktir. Bu durum, bir bakima talep tahmini ile
satis tahmini arasindaki farki da wvurgulamaktadir.
Satig tahmininin pazar potansiyeli ve pazar payindan
ayrildig: nokta, igsletmenin gelecek donemlerdeki
faaliyetleri sonucu potansiyel vyerine gergekte neyin
beklemekte oldugudur. Satis tahmini, isletmenin

belirli bir. zaman siresi iginde, planlanmig bir

(3) Paul S. Busch ve Michael J. Houston, Markeling-

Strategic Foundations, (Homeland, Illinois: Richard

D. Irwin Inc., 1985), s.316-317.

(4) A.g.k., s.316.
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pazarlama programi ve gergeklesmesi beklenen bir
dizi gevresel kogullar altinda gergeklesebilecek

fiili satiglarin toplamidir.

Taleﬁ, dedigik cografi alanlara veya toplumlara
gbre biyilk farklilik godsterebilir. Pazar alani analizi
bu sekildeki gotreli potansiyeli belirler. Isletme
bu analizle, goreli pazar potansiyelini, pazar payini

ve satais tahminini ©Olgebilir.

Yukarida kisaca agiklanan ¢ dedisik tirdeki
pazar analizi genellikle biribirleriyle iligkilendiril-
migtir. Tahmin siireci igersinde timinden elde edilen
bilgilerin birlikte kullanilmasi gofu kez sozkonusudur.
UOrnedin, pazar potansiyelini ©lgmede, o malin alicila-
rinin muhtemel bile@imine ait oldukg¢a c¢ok wveriye
gereksinim vardir. Benzer sgekilde, satig tahminlerinin
yapilmasinda, varolan satig hacminin tim sanayi
dalina éit pazar potansiyeli ve o mala ait igletmenin
pazar pay1i dikkate alinmalidar. Pazarlama cabasui,
pazar firsata gozoniinde bulundurularak uygulanacak
olursa, satis tahminleri de pazardaki dedismeleri

yansitacak bir bigimde olmalidair.

l. Kalitatif Pazar Analizi

Pazar biyikliklerinin kantitatif bir sekilde
belirlenmeleri, o} pazarlar1: olugturan unsurlarin
da kalitatif tanimlarina gerektirir. Bu nedenle,

igletmenin Hedefledi@i pazarin kesin hatlarla ortaya
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konmasi kalitatif pazar analizinin baglangig noktasini

olusturur. Ancak, bu igin birtakim zorluklari da
dogal olarak vardir. Ornegin, igletmenin belirli
bir malina ait hedef pazarini olusturan musteri

tidrd ve bunlaran ortak ozellikleri ne olacaktir?

Uretim mallari ya da ©6zellidi olan bazi mallar
gibi igletmeden migterivye dogrudan aktarilanlar
disinda tiketici pazar oOzelliklerinin ve potansiyel
migteriler hakkinda bilgilerin imalatginan satig
kayitlarindan saglanmasa pek diginilemez. Cunkd,
igletmeler g¢odu kez migterilerine dolaylir yollardan
olugairlar. Bu nedenle, ozellikle dayanakli tiketim
mallarinda, isletmeye pazar hakkinda bilgi saglayan
onemli kaynaklardan biri de garanti belgeleridir.
Ayrica, tiketici panellerinden saglanan bilgiler
de pazar hakkinda oldukga yararli agiklamalar getire-

bilir(s).

Gergek satigslara ait wveriler, kalitatif pazar
analizinin sadece bir bolimind olusturur. Cunku,
bazi pazar ~boéliumleri, wvarolan mal satislariyla su
anda gefgeklegen toplam satig hacminin g¢ok Uzerinde
potansiyele sahip olabilirler. Ayrica, pazara sunulacak
yeni bir mal igin varolan satis kayitlari cok yetersiz

kalabilir. Uzellikle, eger bu yeni mal varolan diger

(5) Luck ve digerleri,| s.410.
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benzer mallaran satlslarlnl kisitlayan bazi yetersizlik-
lerini gideriyorsa, potansiyel pazar g¢ok daha Dbdyuk
clabilir. Fakat, pazari genigletebilecek sekilde,
malin ek kullanamlarinin ortaya konmasinda baz1

bagsarisizliklar olugabilir.

Potansiyel pazarin tanimlanmasinda en etkili
yollardan biri bir malla ilgili olarak varolan ve
yakin gelecekteki alicilaran arastirilmasidir. Bu
tir qallgmalaf, pazar analizcisinin gereksinim duydudu
belirli bazi bilgilerin saglanmasi 1ig¢in yapilabilir.
Bunlar arasinda benzer bazi mallarin kullanimlarina
ait gozlemlere dayala bilgiler ve belirli fiyat
dizeylerindeki satis hacmini kestirmeye yonelik
esaslar bulunabilir. Tiketiciler hakkinda yeterli
aragtirmalarin yapilmadigir durumlarda, pazar analizcisi
kalitatif pazar bilgisini dagitimcilardan, satiggilardan
ya da bu tir bilgiye sahip Oteki kigilerden sa@lamaya

galismalidair.

Potansiyel  migterilerin ortaya g¢ikarilmasinin
yanisira, kalitatif pazar analizi, bu kigilerin
bir mali neden satin aldiklarini ve oOteki davranigsal
ozelliklerini de inceler. Bilindigi gibi insan davra-
niglari karmasik bir vyapiya sahiptir ve pek azi
kolaylikla sezilebilen nedenlere baglanabilir. Bu
davraniglarain altinda mantiksal ve duygusal gidiler
yer alir. Bu nedenle,  tiketicilerin satin alma karar-
larini etkileyen duygusal gidileri ortaya g¢ikarmaya

yonelik aragtirmalar pazarlamacilar igin gok dederlidir.



Belirli tirdeki davranaiglar igin gudidlerin
ortaya ¢ikarilmasinda genel amag,bu gudi ile davraniglar
arasindaki sebep-sonug iliskisini incelemektir.
Bunun igin de oOncelikle davranaglari etkileyen faktor-
lerin siniflandirilimasa gerekir. Gudu, insanlara
etkileyen tim unsurlar:i igerdiginden kisilerin biyolojik
ve psikolojik dirtilerinin otesine gegmemiz gerekir.
Insanlar bir gevre iginde tepki gbsterdiklerinden,
kisi davranislarinin agiklanmasinda gevre en az
kigi kadar onem kazanir. Sebep-sonug iligkilerini
dodru belirlemek igin, kigilerin buginki ve gegmigteki
durumlarinin ve deneyimlerinin tanimlanmasi ve bu
sekilde elde edilen bilginin sistematik siniflandiril-
mas1 zorunludur. Gldilere iligkin bilgilerin biraraya
getirilip yeterli ornek bliyilikligine wulasildiginda,
elde edilen sonuglarin istatistiksel olarak tim
pazarlara uygulanabilecek sekilde tanimlanmalarz

ve siniflandairilimalari sozkonusudur.

Gidulerin siniflandirilmasindan sonra, arastir-
madaki nedenselligin belirlenmesine sira gelir.
Bu belirleme agsadida gOsterilen Ug dizeyde gercekle-
sir(6):

1. Gozleme dayali nedensellik: A olayix meydana

geldiginde, B olayinin ortaya ciktig

gézlenebilir.

(6) A.g.k., s.415.
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ii. Varsayima dayali nedensellik: Burada A'nin
nicin B'yi dogurdugu hakkinda yeterli

agiklamaya gerek duyulur.

iii. Hérekete dayali nedensellik: 0Olaylar basglatai-
larak nedensellik test edilir. Bu da bilimsel
deney yapmanin temelini olugturur. Yeterli
oranda varsayima dayala nedensellikle
birlestirildiginde bu yodntem bizi gegerli
aglklamayé ulastairair. Ancak, davranislarain
denetlenmesi insanlarin incelenmesinde
son derece kisitladir. Olgim yapabilme
zorlugu, c¢esitli nedenleri insan davranisina

“"'baglamada, gozlemi bile kesin olmayan bir

yontem durumuna getirir.

Kigilerin tutum ve davraniglariyla ilgili
nedenlerin agiklanmasa ve harekete gegirilmeleri
esastir. Gudiulerin uyarilmasida diyebilecegimiz

boyle bir iglem, pazarlama aragtirmacisinin, oOteki
kisilerle onlarin kigiliklerinin derinliklerinde
veya dizeyinde yatan gidileri ortaya g¢ikaracak agik

ve durilist bir ilesitim igine girmesiyle basgsarilar.

Pazarlama arastirmasinin oteki alanlarinda
oldugu gibi gidli arasgstirmasinin karar vericiye yonelik
sorunlarla ilgili sorunlar doQurmasi beklenir. Bir
baska deyigle, uygulanabilirlik gidu aragtirmasi

igin wvazgegilmez bir olgudur. Gidi arastirmasinda,
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gidileri agida gikarmayi amaglayan yontemler, "projek-
siyon teknikleri" olarak adlandirilarlar(7). Bu
yaklagimlar "Anketle Soruyu Cevaplama™ yontemine

gore daha etkilidir. gunki, misterinin kendisini
herhangi bir 0©zel davranis ig¢ine girmigs olarak kabul
etmedigi varsayimina dayanair. Boylelikle anketi
yanitlayanin kendi davraniglariyla ilgili kaliplagmisgs
ve toplumsal wolarak kabul gdrmis dirtiler yerine
gergcegi dile getirmesi kolaylagmis olur. Kigi, bagka
kigilerin davranigsini Ustlendidi ve onlarin davranisla-

rin1 sergiledigi bir "Ozdeslegme" siireci igine girer.

2. Tim Pazar Analizi

Tim pazar 0Olgimleri asagida belirtilen karar

alanlarinda yararl:i olurlar(8):

i. Yeni bir mal disincesinin ardinda tasarimini
kusursuz olarak gerceklegtirecek ve maliyeti

kargilayabilecek potansiyel talep var midir?

ii. Tasaraima tamamlanmis malin pazarlamasi

kdrli olacak midar?

(7) Daha fazla bilgi igin bkz., Birol Tenekecioglu,

Pazarlama Arastirmasi, (Eskisehir: T.C. Anadolu

Universitesi, Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma
Galigmalari Vakfi Yayainlara No: 37, 1988), s.68-71.

(8) Luck ve digerleri, s.421.
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iid. Ayna zamanda gelisgtirilmesi tamamlanmisg
mallarin hangisi en wuygun talebi yaratabilir?
Bu nedenle, hangisinin pazarlama o©onceligi

olmalidarc?

iv. Malin satisi hangi pazarlama harcamalarini

ve oteki giderleri kargilayabilir?

Bir mala ait toplam pazar potansiyelini kestir-
mede, kargimiza gikan belirsizlik ve bilinmeyen faktor-
lerin agirligy malin pazardaki yeni olma derecesiyle
orantilidir. Tdm pazar analizinde, daha oOnce de belirt-
tigimiz gibi pazar potansiyelinin belirlenmesi ve
0lgilmesi ilk sirayi alir. Pazar potansiyeli fiziksel
Vﬂbirimlerle, péra birimleriyle veya tim pazarain bir
ylizdesi olarak tanimlanabilir. Olcimi de, "pazar",
"mal" ve "endistri" terimlerine dayalidair. Toplam
pazar potansiyelini ve pazar payini belirlemede kulla-
nilan ¢egitli ydntemler vardir. Bunlardan baslicalari

sunlardir(9):

A. Satin Alma Egitimi Arastirmalara

Tiketicilere veya dretim mali aliminda etkili
olan igletme bazindaki alicilara vyoOnelerek muhtemel
pazar buyukligu Uzerinde onemli bilgiler saglanabilir.

Bu yararl:i bilgiler gunlardar:

(9) A.g-k., s.421.
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i. Migterilerin o mala karsi su anda mi yoksa
(yakin ya da uzak) gelecekte mi gereksinimleri
bulundugu ve eger boyle bir gereksinme
varsa bunun su anda kullanmakta olduklar:

mallarin ne oranda yerlerini alabilecedi.

ii. Su anda kullandiklari benzer mallarla karsi-
lastirildiginda, misterilerin yeni mal

tasarimlaraini kabul edip etmeyecekleri.

iii. Potansiyel alicilarin o mali1 satin almaya

ne derece niyetli olduklarz.

~Bu sekilde elde edilen bilgiler, kigilerin
gelecekteki satin alma davranigslarini bigimlendirmele-
rindeki gercekgilige wuygun olarak bir dereceye kadar
ihtiyatla ele alinip degerlendirilmelidir. Ancak,
bu tir bilgilerin yine de pazarin muhtemel bilesimi
ve blylUkliglu hakkinda belli bir anlayisi da beraberinde

getirecegi reddedilmez bir olgudur.

B. Iligskilendirilen Mallar Etiidi

Pazarda su anda varolan mallara ait talep
benzer yeni mallarla iligkilendirilebilir. Ornegin,
renkli televizyona olan toplam talep, siyah-beyaz
televizyonlarin degigtirilme oraniyla uyumlagtirilabi-
lir. Ancak, bu sekildeki iligkilendirmelere girmeden
fnce, mallar arasinda gergek bir iligkinin bulunup

bulunmadigini ve varclan malin, yeni malin talebinde
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etkili bir belirleyici olup olmadigir dikkatle incelen-

melidir.

C. Istatistiksel Ayiklama Teknigi

Yukarida deginilen iki yontem uylanamadig.
takdirde bir malin pazarlanmasinda pazarin sadece
istatistik yardimiyla kestirilmesine c¢alisilir. Burada
tim tiketici ya da Uretici pazarindan yola g¢ikilarak,
bir mal {Uzerinde digik talebe sahip misteri gruplara
sirasiyla ayiklanir. Sonugta, geriye kalan muhtemel
alicilar ve bunlarin satin =alabilecekleri miktarlar
ortaya gikmais olur. Ancak bu analizi yapabilecek
kiginin oldukga fazla pazar bilgisine sahip olmas:

gerekir.

D. Pazar Geligtirme Yontemi(Market Buildup Method)

Pazar gelistirme yonteminde temel uygulama,
ayirdedilebilir pazarlarin herbiri igin ayril bir
pazar potansiyeli kestirip, toplam pazar potansiyeline
ulagmak amaciyla bunlari biraraya getirmektir. Pazar
potansiyellerinin kestirilmesiyle ilgili veriler

agsagidaki kaynaklara dayanilarak toplanir(10):

(10) Thomas C. Kinnear ve James R. Taylor, Marketing
Research-An Applied Approach, (Tokyo: Mc.Graw-Hill
International Book Co., 1983), s.593.
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i. Misterilerin gegmisg satin alma kayaitlari.

ii. Misterilerin gelecekteki alimlara igin

saptanan gereksinimleri.

Toplanan bu veriler daha sonra, uUretilen belli-
basli mal veya mal gruplarina ya da verilen hizmetlere
gore siniflandirilair. Bu wveriler tiketicilerden vya
da miigterilerden mektup, telefon veya karsiliklz
gorigme yoluyla saflanabilir. Ancak, bu yontemle
ilgili temel kosul, her pazardaki satislarin, pazarlar-
arasil ortak bir paydaya dayandirilarak kestirilmesidir.
Pazarlarin birbirinden ayirdedilmesi ve satiglarain
ortak bir faktdre baglanmasi geredi bu ydntemi, Urebti-
ciler pazari satis potansiyelinin kestirilmesinde
tiketiciler pazarina gore daha kolay wuygulanabilir
bir durum getirir. Bu nedenle, tim pazarin bolimlen-
dirilmesinde belli bir staﬁdardln(brnegjn TSE standart
endistriyel siniflandirma kodlarinin) kullanilmasa
gerekir(11). Pazar geligtirme vyontemini sekil VIII'de

acikca izlemek miimkindir(12).

(11) Tirkiye uygulamasi ve daha genigs bilgi igin
bkz., San 0z-Alp, "Standart, Standartlasgtirma
ve Tirkiye'deki Durum", E.I.T.1.A. Dergisi,

C.IV, S.1, (Subat 1968), s.79-91.

(12) Busch ve Houston, s.323.



SEKIL - VIII

PAZAR GELISTIRME YUNTEMINDEKI ASAMALAR

Pazarin bolimlendirilmesi

(Standart kodlara gore)

y
Belirlenmis bir ortak paydaya gére

(6rnegin 1000 isgiye digsen ortak
satislar gibi) birim satiglaran

belirlenmesi

4
Her pazar bolimi icin ortak payda olarak kulla-

ni1lan dediskenin toplam dederinin belirlenmesi

(6rnedin her pazar bolimindeki toplam isggi say1s1)

A
Her pazar béliminin potansiyelini kestirmek

igin 2. ve 3. agsamalarin birlegtirilmesi

1
Pazar bolimlerine ait kestirimlerin topla-

narak toplam pazar potansiyeline ulasilmas:

Satig potansiyelinin

kestirilmesi

E. Zincirleme Oran Yontemi

Mallara ait satis potansiyelleri, toplam pazar
potansiyellerine belirli kullanim oranlar:i uygulanarak
belirlenebilir. Bu belirlemelerin asamalarini su

gsekilde gosterebiliriz(13):

(13) Douglas J. Dalrymple ve Leonard J. Parsons,
Marketing Managemenet: Strategy and Cases, (New York:
John Wiley and Sons, 1986), s.104.
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Ornek

P: Toplam pazar nifusu ....coeevuennnn

2) €: Mal tiri ile ilgili toplam yillik

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

AL CAMA. e vt et verseeeoscanosoransen
(6r. mal tiirG: deniz teknesi)

esittir (=)

E: Mal tiridne ait toplam yillik

harcama (E: P.€)eeeeeeeeerenonenens

P.: Mal gesitine ait harcamanin toplam
mal tirl i1le ilgili harcamaya

oraniy (6r. mal gesiti yelkenli

deniz teknesi)..oveereeienrnnann,

egittir (=)

El: Mal gesitiyle ilgili toplam yillik
harcama (El: E'Pl) ...............

carpr (X)

P,: Belirli bir modelin mal gesgiti
igindeki pay:r (6r. 5-7 m. boyundaki
yelkenli tekne).ve.eeeeneenunnnns

egittir (=)

E,: Belirlenen malla ilgili yillik

harcama (EZ: El.PZ) ..............
bali (/)

r: Belirlenen malin ortalama fiyati..

egittir (=)

T: Malin pazar potansiyeli (birim)

10 milyon kisi

10.000 7TL.

100 milyar TL.

10 milyar TL.

0.60

6 milyar TL.

10 milyon TL.

600 adet 5-7 m. yelkenli
tekne/y1l
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Yukarida yer alan oOrnekte, o©oncelikle pazar
potansiyeli belirlenmek ~istenen mali kullanabilecek
toplam nifus bulunmaktadir. Deniz teknelerini kullana-
bilecek kigiler sahillerdeki yerlesim alanlarinda
oturduklarz igin bu kigsilere potansiyel alicilar
gGzi ile bakilmaktadir. Daha sonra deniz teknelerine
ait yi1llik kigi 'basina disen harcama bulunmakta ve
pazar nifusu ile g¢arpilarak deniz tekneleriyle ilgili
y1llik toplam hacama elde edilmektedir. Deniz tekneleri
iginde vyelkenli teknelerin orani belirlenerek bu
oran yillik toplam harcama ile g¢arpilmakta ve yelkenli
tekneler igin vyillik harcamanin ne olabilecedi bulun-
maktadir. Bundan sonra ikinci bir oranlama yapilarak
yelkenli deniz tekneleri 1ig¢indeki 5-7 m. boyundakiler
ortaya cgikarilmaktadir. Bu oran da yelkenli teknelere
ait y2llik harcama ile garpilarak 5-7 mw. boyundaki
yelkenli teknelerin yillik harcama defjeri saglanmakta-
dir. Bu deger sdzkonusu teknelerin satis fiyatina
bolunirek malin pazar potansiyeli adet olarak bulun-

maktadair.

3. Pazar Alani Analizi

Daha o©6nce tanimini yaptigimiz satis potansiyeli
bir pazar alanindan o&tekine dedgisiklik gosterebilir.
Bir baska deyisle, igletmelerin bir pazar alanindaki
ya da pazar bolimlerindeki paylari ayni oranda dedildir.
Ayrica, isletmeler pazarlardaki durumlarini saglam-

lastirmak igin rekabet iginde olduklarindan bu paylaran
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yillara gore onemli farkliliklar gostermesi de dogaldir.
Bu nedenle, satigs potansiyeli 0©lgimlerinin gelecege
dogru projeksiyonu pek ender olarak dogru sonuglar

verir.

Pazar ve satig potansiyelleri oOlguminin dogrudan
yapilabilmesi -~satig potansiyelleri yildan yila biyuk
farkliliklar gostermeyen bazi mallar disinda- pek
mimkin olmaz. Ayrica, motorlu aracglar gibi satis
kayitlar: bulunan ve resmi kayitlar: tutulan mallara
ait gegmis satis dederleri daha kolaylikla bulunabilir
ve bunlaran dogrudan potansivyel Olcimleri goreli
olarak daha kolaydir. Bu tir mallarin disinda kalan
pek c¢ok mal igin ise. pazar ve satis potansiyeli olcgim-~

lerini dolayli olarak yapmak zorunlulugu vardir.

Pazar alan: analizinde degisik pazarlardaki
goreli satigslar ve bu pazarlaran bilyidklikleri ele
alinir. Her hangi bir aragtirma kapsamindaki bu pazarlar
ilke, sgehir ve satigs bolgesi gibi cografi alanlar
ya da g¢iftgiler, (reticiler, ev sahipleri, gengler,
araba sahipleri, dgrenciler, is adamlarau, yuksek
gelirliler gibi pek gok boyutta yer alabilecek gekilde
ana kitlenin veya toplam nifusun b&limleridir. Uretim
mallari igiﬁ pazarlar c¢egitli siniflandirma igindeki
alicilar: igerir. Pazar alan: analizinin amaglar.

kisaca sunlardir(14):

(14) Luck ve digerleri, s.433.
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i. Reklam ve oOteki satis gabalarini yogunlagti-
rabilecek sekilde en verimli pazarlarain

segllmesi.

ii. Satig personelinin atanmasinda ve bdlgelerinin
dizenlenmesinde satis olanaklari dogrultusunda

davranilmaszi.

iii. Ulasilabilir satisg kotalar: konmasi ve
satig performasinin dederlendirilmesinde

dogru olgidlerin kullanilmasi.

iv. Satig o©lanaklari g¢ok zayif bolgelere veya
satis olanaklarainin pahali dagitim kanallarini
kargilayamadigas alanlara dagitimdan kaginil-

masl.

v. Dagitimla ilgili orgitlenmenin Ustin ve

eksik yanlarinin ortaya gikarilmasai.

Yukaridaki maddelerden de anlagilacaga gibi
pazar alani analizinin temel amaci belirli bir mal
ya da hizmet icin enm iyi pazarlari bulmaya galigmaktair.
"En iyi" terimi kigi basina digen en yiksek potansiyele
ya da en yiksek k&r olanaklarina sahip pazari kastedir.
"En iyi" kelimesi ayrica ya bir satigsgcinin pazar
payini ya da tim satiggilarin pazar potansiyellerini

de ifade eder.

Pazar payinin ©Ozellikle, pazara yeni sunulan
ve pazarda ikameleri bulunan mallar igin mal o6zellik-

lerini tiketici gelir wve tercihlerini goziiniinde
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bulundurarak kurulan bir modelle saptanmasi da mimkin-
dir. Bdyle bir ampirik modelde yer alabilecek degigsken-

ler asagida siralanmistar(l5):

Xj: "j" malinin bir birim zamanda tuketilen

miktara.

Z.: "i" qgereksiniminin bir birim zamanda kargi-
lanmasindan dodan doyum miktara.

1

"i" gereksiniminin "j" malinin tiketilmesiyle

W. .:
1J
karsilanmasindan dogan doyum miktar.

P.: "j" malanin fiyat:

Y : tiketicinin bir birim zaman igindeki parasal
geliri.
U : mallarin tiketilmesinden dodan tiketici

pazar dizeyi.

Yukaridaki dediskenlerin biribirleriyle iligki-
lendirilip sonuglarinain bir tercih matrisi iginde
yer almasi, pazar payil sOzkonusu olan malla Steki
benzer mallar arasindaki gegisgi belirleyecektir.
Sonugta, her alternatif mal igin pazar payi tahmini

bir regresyon esitligi olarak ortaya gikacaktar.

(15) Michael K. Berkowitz ve George H. Haines Jr.,
"The Relationship Between Relative Attributes,
Relative Preferences and Market Share: The Case
of Solar Energy in Canada", Journal of Consumer

Research, C.X1, (Aralik 1984), s.755.
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Pazar payi ile ilgili bir basgka kantitatif
yontem de, Uretim kapasitesinin artirilmasinin hangi
pazar ylzdesinden sonra igletmeyi kira gegirebilecegine
ait "Bagabag Analizi" uygulamasidir(l6). Ancak, burada
isletmenin pazar payinin (Sb),‘ olasilik dagiliminin
iyi bilinmesi gerekir. Eder, kapasite artirailmadan,
pazar payl belli bir oranda kalmigssa pazar pay1l bagabag
noktasa, kapasite artirimi toplam giderinin yuzde
kag (kazanilacak) pazar payilr ile kargilanmasi gerekti-
ginin hesaplanmasi sonucu bulunur. Bu, biraz karigik

gorinen anlatimi1 asa@gidaki gibi formiile edebiliriz:

S, =S + C/a

Sb: bagsabas pazar payl

a : her yilzde bir pazar payi artaiginin getirecedi

iskonto edilmis nakit akimai.
C : toplam kapasite artiraim maliyeti.

S : kapasite artirilmaksizin saglanan (su

andaki) pazar pay:.

Pazar alani kapsamindaki potansiyel olgiumu
igin kullanilan yaygin yontemler asagidaki gibi sira-

lanabilir(17):

(16) B.M. Enis ve Charles L. Broomer, Marketing Decisions:

A  Bayesian Approach, (New VYork: International
Textbook Co. Ltd., 1975), s.90-91.

(17) Martin L. Bell, Marketing Concepts and Strateqy,
(Boston: Houghton Mifflin Co., 1972), s.500.
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A. Bdilgesel Talep fFonksiyonlari

Bu fonksiyonlar iki sekilde elde edilebilir.
Bunlardan birincisi, makro dizeyde toplam talep fonksi-
yonlari esas alinip bunlara ait bolgesel rakamlar
yerlestirilir. Buradaki temel varsayim, egitlik iginde
yer alan bagiml: ve bagimsiz degiskenler arasindaki
fonksiyonel 1iligkinin wuwlusal ve bdlgesel bazda ayn:
bigmi korumasidir. Ancak, bolgeler arasi1 belirecek
onemli farkliliklar bodoyle bir wvarsayimi ve ydntemi

gegcersiz kilmaya yeterlidir.

Ikinci olarak, her bélge icin talep fonksiyonlary
gelistirilebilir. Bu, yukaridaki birinci teknidge
gore daha gegerli bir yoldur. Ancak, burada yeterli

bolgesel ekonomik verilerin bulunmasi gerekir.

B. Arastirma Yontemleri

Bu  yontemler, bzellikle isletmenin belirli
bir bdlgede, kisitli sayida misteriye sahip oldugunda
etkilidir. Pazar kiigildikge mugteri egilimlerini
inceleyen aragtirmalar daha kesinlik kazanir. Ayrica,
igsletmelerin bdlge satig subeleri ve o bolgelerdeki
satisg elemanlara yararla bilgiler saglayabilirler.
Ancak, bu tir bilgilerin glvenilirlidi bazen siUphe
vyandirdiginda bilylk idisletmelerin bagimsiz bolumlerini

bu yonde kullandiklari da sik gdrilen bir durumdur.



C. Pazar Indeksleri

Pazar indeksleri, belirli pazar alanlarinda
beklenen satiglarin ilke c¢apindaki satiglara olan
oranini belirleyen gbstergelerdir. Bu indeksler bir
ya da birden c¢ok faktdre bagli olabilirler. Bir mala
ait perakende satiglar basit bir indeks olusturmada
kullanilabilirler. Ornedin, bir bolgede bir mala
ait Ulke gapindaki satiglaran %10'u gergeklesiyorsa,
igsletme o bolgede kendi toplam satigslarainin %10'unu
gergeklestirebilecedini varsayar. Ancak, bu islem
her =zaman bu derecede pratik sonuglar dodurmayabilir
ve pek g¢ok indeks regresyon analizi gerektirebilecek

dizeyde gegitli faktdrlere baglidir.

Pazar potansiyelinin kestirilmesinde bir dizi
Onceden hazirlanmis pazar indeksi vardir. Bunlardan

en 8nemlileri sunlardir:

i. Satin Alma Giicii Indeksi(Buying Power Index):

Her bélgeye gbre degisen "harcanabilir
gelir", "perakende satiglar” ve "nifus
yizdeleri"nin bu faktodrlere ait gnceden

belirlenmis ve toplamlara 1.0'e esitt olan
katsayilarla g¢arpilmasi ve altalta konarak

toplanmasi sonucu bulunur.

ii. Satig Faaliyeti Indeksi(Sales Activity Index):
Her bolgede kisgi basina digsen perakende

satiglarain, ulusal dizeydeki degerlerle
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kargilagtirilmalarinin olgumidir. Bir bolge-
deki perakende satislar yizdesinin, toplam
nifus ylizdesine bdlinmesi sonucu elde edilir.
Bu indeksin g¢gbreli biylkligi, o bdlgenin
bir diger bolgeye gore daha fazla satis

etkinliine sahip oldugunu gosterir.

iii. Kalite 1Indeksi(Quality 1Index): Bu indeks
bir bdlgede kigi bagsina disen gelir ve
kigsi basina satiglara dlke g¢apindaki benzer
dederlerle kargsilagtairair. Bolgesel satain
alma gici indeksinin, bOlgenin toplam nifusuna
olan ylizdesine bolinmesi sonucu bulunur.
Bulunan indeksin l'den biiyik olmasi o bolgenin

ilke ortalamasainin Gzerine g¢iktigini belirler.

D. Magaza Incelemeleri

Imalatginin malini satmasiyla bu malin tiketici
tarafindan satin alinmasi arasinda kisa ya da uzun
bir siire buiunabilir. Bu nedenle, malin imalédtgi
tarafindan satilip sevk edilmesi, gercek tiketici
talebinin g¢ok =zayif bir gostergesi olabilir. Imalédtga
igletmeden mal talep eden bir toptanci veya bir peraken-
deci bunu, o mali stoklamak amaciyla da talep etmis
olabilir. Pazar potansiyeli oOlgimini dofru vyapabilmek
igin malin tiketiciye wulagtigi son nokta olan magaza
incelemelerine gereksinme vardar. Bu inceleméler

sonucu su bilgiler saglanabilir(18):

(18) Bell, s.505.



- tiketiciye satiglar

- perakendeci alimlara

- envanterler

- ortalama gunlik arz miktara

- mali bulunduran madaza saylsi
- mallarin genel dagilimi

- stok disi kalma oranlar:i

- perakende ve toptan fiyatlar
- perakendecd Kérlarca:

- 0zel ambalajlar

- ana bayilerin sagladig: ©6zel olanaklar
- o0zel fiyat indirimleri

- rtekabete dayali yeni mallar

- rakiplerin pazar testi sonuglari

E. Depo Mal (Cikig Verileri

Magaza incelemeleri isletmeye oldukga pahaliya
mal olabilir. Yillardar bu tir wveriler eldeki tek
kaynagia olusturmaktaydi. Ancak, zincirleme maGazalarda
bilgisayaran devreye girmesiyle mallarin depolardan
magazalara dogru hareketlerine ait bilgi edinmek
kolaylagmigtir. Bu tur veriler depo mal gikis verileri
olarak adlandirilirlar. Bu gekildeki raporlar genel-
likle daha c¢ok sayidaki mali kapsar ve magaza incele-
meleri wverilerine gdre toplam satislarin daha Dblylk
bir boluiminl igerir. Ancak, perakendeci magazalara

dodru mal hareketini kapsayip, bu madazalardan c¢ikiglara
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gozoninde bulundurmadigi igin madgaza inceleme bilgisin-

deki kesinlife sahip degildir.

4. Talebi Belirleyen Faktorler

Iktisatgcilar agisindan talep, satin alma istegi-
nin ve yeteneginin bir ifadesidir(19). Iktisat bilimi
talebin ©lglilebilen belirleyicileri Uzerine egilir.
Bu nedenle, talep analizi nifus, fiyat ve gelir gibi
dlglilebilir wunsurlari dikkate alir. Bununla birlikte,
son vyillarda vyapilan analizler aragstirmalardan elde
edilen vyargisal bulgulari da igerir ve talep analizi
kapsaminda kisisel tutum ve beklentiler de yer alair.
Ayrica, istatistiksel ve dznel olasiliklar talep
analizi ve ekonomik karar siireciyle bitunlesgmislerdir.
Ancak, talep hakkinda temel bir diisinceye sahip olabil-
mek igin bu sekildeki analizlerde kullanilan analitik
yontemleri anlamak sart dedildir. Gerekli olan, talebi
belirleyen faktorleri anlamak ve bu faktorlerin satig-
larla nasi1l iliskilendirildiklerini bilmektir. Talebi

belirleyen faktorleri sOyle siralayabiliriz:

A. Tuketici Begeni ve Tercihleri

Talep, tidketicilerin isteklerine, temel bedeni-

lerine ve tercihlerine biyik ©6lgiide bagli bir kavramdir.

(19) Bell, s.9.
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Bu gibi olgularin kisa vadede oldukga kararli olmala-
rina kargin, daha wuzun vadelerde degigsiklik goslerme-
leri de olagandir. Sonug olarak, talepteki kaymalar
kiltirel, ekonomik ve demografik faktorlerdeki degi-
gsikliklerden ya da satiggilarin satis c¢abalarindan

kaynaklanabilir.

B. Tuketici Gelirleri

Tiketicilerin vergi sonrasi harcanabilir gelir-
leri talebi etkileyen ©nemli wunsurlardan birisidir.
En zorunlu gereksinimleri bir kenara koyacak olursak,
hemen hemen tim mallarin tiketimi gelirle dogrudan
iliskilendirilmistir. Tuketim egiliminin artis hizinin
gelir artis bhiziyla ayni oranda olmamasina karsin,
pek c¢ok mala olan talep, tiketicinin gelirinin ylksel-
mesiyle az ya da ¢ok fakat mutlaka bir artig gésterir.
Bu artis orani, bazi mallarda otekilere gore c¢ok
daha g¢arpici bir gekilde gergeklegir. "Talebin gelir
duyarliligi" terimiyle, harcanabilir kigisel gelirdeki
artisla, belirli bir mal veya hizmetin tiketimindeki

kargilikli degisime dayanan iliski kastedilir.

C. Ikame ve Tamamlayici Mallar

fkame mallarinin bulunup bulmamaszi, tiketici
talebini etkileyen bir bagka faktorddr. Bir malain

otekine ne oranda ikame edilebilecedinin o6lgimi oldukga



zor bir islemdir. Bu sekildeki 0©Olgimi amaglayan yakla-
simlardan birisi, bir malin fiyatindaki degigikligin
o malin ikamesi oldugu varsayilan bagka bir malin
satiglarinda ne ©lgide etkili oldudunun analizidir.
Eger aralarinda ani ve ©Olgilebilir bir etkilesim
olusuyorsa o takdirde bu mallar biribirlerinin yakin

ikamesi sayilabilirler.

Pek g¢ok mal igin ikame mallarinin bulunmasi
ile o mala karsa talep arasinda ters bir iliski stzko-
nusudur. oOrnedin karton ambalaj iginde satilan wmeyve
suyunun vyayginlasmasi kolali igeceklere olan talebi
olumsuz yonde etkileyebilir. Ancak, biribirini tamam-
layan mallar igin bunun tam tersi bir durum ortaya
gikabilir. Ornegin Nescafe tiketiminin artmasi kahve
kremasa sat1§larlhl gogaltabilir. Tamamlayici mallar
arasinda ana malin fiyati azaldikga tamamlayici(bagimli)

malin talebi de artar.

D. Fiyat

Fiyat, her zaman talebin temel belirleyici
faktori olarak ele alinmigtar. Potansiyel talebi
belirleyen faktorlerin g¢ogunun kisa vadede az veya
gok kararlilik gostermesine karsain fiyat, sik degisen
ve arzla talebin ekonomik giglerini dengeleyen bir
unsur olarak yer alair. Cogunlukla, fiyatla talep
arasinda ters bir 1iligki bulunur ve bu iligki genel-

ilkle dogrusal olmayan bir gorinimdedir.



Fiyatla, talep edilen miktar arasindaki iligkiyi
matematiksel olarak belirleyen olgiumler icinde en
yaygini, talebin "fiyat esnekligi"dir. Bu esneklik,
talep edilen miktardaki goreli deQisgikligin, ona
bali fiyattaki goreli defisiklige bolinmesi sonucu
bulunan bir orandair. Bu oran, sifirla sonsuz arasinda
dederler alair. Fiyat esnekliginin "-1" e egitlendigi
"birim esnekligi" fiyatla talep arasindaki degisgmenin
ayni: oranda olduunu gosterir. Bu degerden kucguk
oranlar esnek talebi (drnedin -2.5), biyik oranlar

ise esnek olmayan talebi (8rnegin -0.5) belirtir.

E. Sosyal ve Kiiltirel Faktorler

Sosyal ve kiultirel faktorlerin talep Uzerinde
oldukga bilyik etkisi gorilir. Bazi mal ve hizmetlere
ait talep, niUfusun vyapisi ve bilesimi 1le dogrudan
iligkilidir. Bu faktorlere ait gegmis veriler genel-
likle kamu kurumlarindan saglanirlar ve talebin belir-
lenmesinde o©nemli rol oynarlar. Bu faktorlere ait
verilerin do@ruluﬁu hakkinda bazi sglpheler dogabilirse
de igletmenin kendi olanaklariyla birinci elden veriler
olarak toplamalari diiginileceginden yapilacak analiz-

lerde hata payina da mutlaka yer verilmesi gerekir.

F. Stoklar

Stok dizeylerinin talep Uzerindeki etkisi

gogunlukla kisa vadede o©nem kazanir ve gu 1iki olguyu
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belirler. Bunlardan birincisi, stokta tutulan mallarin
kalitesindeki dislise bagli olarak ortaya gikan "yenileme
talebi"dir. Ikincisi de, elde stok bulundurma isteginin
ne ©Olgiide karsilanacadi olgusudur. Ozellikle ikinci
olgu, dayanikli tiketim mallarinin ve prestij mallarainan
stoklanmasindaki istege bagli . olarak daha carpici
bir sekilde ortaya g¢ikar. Stok disi kalma tehlikesine
karsi1 stok fazlasinin modesinin gegmesi, bozulmaszi
ve asinmasi olasiligi mal tiirine bagli olarak stok-talep
dengesini saglar. Bunlarain yanisira, fFiyatlardaki
degisimler, elde bulundurma maliyeti, firsat maliyeti
vb. unsurlar da stok kararina badli olarak talebi

etkiler.

G. Dagaitaim

Dagitimin talep idzerindeki etkisinin derecesi,
dagaitimcilarin imaldtgi: isletmeden ne kadar baQimsiz
olduklarina baglidair. Imaldtginin ayni zamanda dagitimci
gorevini Ustlendigi pazarlarda, dagitima bagli faktor-
lerin talep izerindeki etkileri azdar. Isletmenin
malinin son tilketiciye ulasincaya kadar bir vya da
birkag dagitim kademesinden gegmesiyle ve oOzellikle
bu kademelerde malin bulundugu vyerin ve ortalama
satin alma miktarinin degismesiyle talep, onemli
tlglide etkilenebilir. Bazi mallar igin iyi bir perakende
satis ag: o©Ormek malain talebini kamgilayabilir. Bu

nedenle, belirli bir pazarda talebi geligtirmek isteyen
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bir igletme, malinin gereksinim duydugu etkili dagitim
diizenine sahip olup olmadigini arastirmali ve eder
degilse dagitim yapisini yeniden dizenleme vyoluna

gitmelidir.

5. Talep Diizeyleri

Pazarlama yoneticinin en ©nemli gdrevlerinden
biri de, igletmenin hedeflerine wulasmasini saflayacak
sekilde talebin dizeyini, zamanlamasini ve bilesimini
belirlemektir. Isletme hedef pazarla olan iligkilerinin
hangi dizeyde gergeklesecedine ait bir Ffikre sahip
olabilir. Bu gibi durumlarda, hedef  pazarlardaki
genel taleple arzulanan talep dizeyi arasinda farkli-
liklar olugabilir. Bir baska deyisle, gergek talep
dizeyleri ve bu dizeylere bagli olarak temel pazarlama
gorevleri agagida belirtilen agamalarin birinde vyer

alabilir(20):

A. Negatif Talep

Pazarin ©nemli bolumlerinden g¢odu, efer bir
mali bedenmez ve o malda kurtulmak igin belirli bir

bedel o©demeye razi olursa o pazar boluminde s6z konusu

(20) Philip Kotler, '"The Major Tasks of Marketing
Management", Journal of Marketing, C.XXXVII,
S.4, (Ekim 1973), s.43-48.
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malla ilgili bir negatif talep durumu gergeklesgmig
olur. Talebin negatif dizeyde oldugu durumlar hig
de dislUnildigi kadar az degildir. ornedin vejetaryenlerin
ete karsiy ya da mislimanlarin garap ve domuz etine
kargsi1 gelistirdikleri talep negatif taleptir. Bu

gibi Orneklerin sayisi kolaylikla ¢ogaltilabilir.

Pazarlama yoOneticisinin gbdrevi negatif talebi
pozitif talep haline getirerek arzla egitlemeyi amag-
layan bir plan geligtirmektir. Bu goreve "d&niUgtlrimci
pazarlama'" adi verilir. Ancak negatif talebin ardinda
yatan pek gok inang ve deger yargilarinin degigtirilmesi
zorlugunun olmasi negatif talebi pozitif talebe dontsg-

tirmek oldukga glgtir.

B. Sifar Talep

Talebin hig¢ olugsmadigas pek ¢ok mal ve hizmet
vardair. Bu durumun nedeni, kigsilerin sG6z konusu
mallara karsi ne negatif ne de pozitif bir talep
gelistirmemeleridir. Potansiyel pazarin tamaminin
ya da oOnemli bélimlerinin bir mal veya hizmete kars:
tamamen 1ilgisiz ya da duyarsiz kaldiklari durum sifair
talep olarak adlandarailar. Safir talep dizeyinde kalan
mal ve hizmetleri g grupta toplamak mimkindir. Birinci
grupta hic¢ defjeri olmadigar sanilan (gop, pasli tel
vb. gibi) bilinen maddeler yer alir. Ikinci grupta,
dedgeri oldugu kabul edilen, ancak belirli bir pazarda

dedersiz kalan (si1cak vyorelerde eldiven veya hig
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sug islenmeyen bo6lgelerde hirsiz alarmi gibi) mallar
bulunur. Uglncl grup mallar ise vyukaridaki iki grup
mallarin aksine, vyeni ortaya atilmig, ancak ilgili
pazarin bunlar hakkinda higbhir bilgiye sahip olmadig:

sifir talebe sahip mallardir.

Sifar talebi pozitif talep haline donustirecek
pazarlama "harekete gegirici pazarlama" olarak bilinir.
Burada yapilacak 1is sifair talebe sahip mali pazarda
mevcut bir gereksinime baglamak veya gevre kosullarini
degistirerek malin o g¢evre Jiginde deder kazanmasini
saglamak ya da mal bhakkinda bilgi yayarak ve malin

yaygin dagitimini yaparak talebi harekete gegirmektbtir.

C. Gizli Talep

Gizli talep, gergek bir mal seklinde varolmayan
herhangi bir seye karsi biuyidk g¢odunluk tarafindan
paylasilan glicld bir gereksinimin duyulmasinda s0z
konusu olur. Bu tir talep, yeni mal ya da hizmetlerin
geligtirilip ortaya konulmasinda pazarlamaciya yardimci
olur. Ornegin, sigara tiryakilerinin gzlemi olan
zararsiz veya zararil en aza indirilmis sigara gizli
talebin en belirgin orneklerindendir. Ginlik vyasam
yakindan ilgilendiren trafik, gevre kirliligi, givenlik,
ulasim vb. sorunlarin g¢ozimine duyulan istekler de

oteki Ornekleri olusturur.

Gizli talebin ortaya <g¢aikarilip, buna paralel

olarak mal ve hizmetlerin gelistirilmesi pazarlamanin
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temel gorevlerinden birisidir. Insanlarda gizli kalmisg
gereksinimler farkedilmeli, bu gereksinimler paralelinde
mallar geligtirilmeli ve uygun fiyattan satilmalidir.
Uygun dagitim kanallari biraraya getirilerek yeterli
ve inandirica mal bilgisi yayginlagtirilmalidir.
Bitin bunlar '"geligtirici pazarlama kavrami" altinda

yer alair.

D. Azalan Talep

Bu tir talepte, talep bir oOnceki dizeye godre
azalmistir ve yeterli pazarlama gabasi gosterilmedigin-
den ya da oteki bazi cgevresel faktorlerin etkisiyle
daha g¢ok azalmasi beklenmektedir. Karayollari aginzin
buyimesiyle, demiryollarina kargi: talebin azalmasai,
videolarin ve kiglik tiyatrolarin samimi atmosferinin
bluyik sinema ve tiyatro salonlarini godzden dislrmesi
ya da artan yakit ve su giderlerinin banyolardaki
banyo kiUvetlerini kaldairip, yerine dus tesisatina
yayginlagstirmasi gibi glinlik hayatla ilgili sayisiz

grnek bu talep dizeyi iginde yeralair.

Azalan talebe karsi onlem alinmasi "yeniden
canlandirma'" sireci olarak adlandarilair ve bununla
ilgili pazarlama "yaratici pazarlama" olarak bilinir.
Yaratici pazarlamanin dayandigil temel disgince, gerileme
asamasina girmis bir mal i¢in yeni bir yasama slreci
baglatmaktair. Bunun igin hedef pazarin, mal o6zellikle-
rinin ve uygulanan pazarlama programinin yeniden

gézden gegirilmesi gerekir.
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E. Diizensiz Talep

Bir mala ya da hizmete ait talep bazi donemlerde
igletmenin kapasitesinin g¢ok {Uzerine g¢i1kar ve Dbazi
donemlerde ise gok altinda kalir. Igletme tarafindan
arzu edilmeyen bu talep tirine dlzensiz talep ady
verilir. Ornegin Sahillerdéki turistik tesislere
kargi talep bu kategoriye girer. Bazi durumlarda
. ise arz ve talep biribirinin tam aksi ydnlerde hareket
ederler. Ornegin, vyesil sebzelerin kisin seralarda
ve az miktarlarda iretilmelerine kargsain, bu mevsimde
talep ve tiketim istegi artabilir. Bdtidn bu durumlarda
pazarlamacinin vyapacagi gdrev ya arzl talebe uygun
kilmak, ya talebi arza wuydurmak, vya da her ikisinde
bir dereceye kadar degisiklik yapmaktir. Bu (gbdre
"uyumlastirica p.azarlama"(senkro-pazarlama) adi
verilir., Ornedin, yaz sezonu diginda sahillerdeki
turistik tesislerde indirimli fiyatlar wuygulanabilir,
ya da 1ig toplantilary ve seminerler dizenlenebilir.
Ote yandan, yesil sebze talebini kargilayabilmek

igin seracilik tesvik edilip yayginlagtirilabilir,

F. Tam Yalep

Bir igletmenin karsilasabilecedi en uygun
durum olan tam talep, talebin buginkid duzeyinin ve
zamanlamasinin istenen dizey ve zamanlamayla esit

olmasi anlamina gelir. Gesitli mal wve hizmetler bu
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dizeye zaman zaman gelebilirler. Ancak, bu dizeye
ulasildiginda, pazarlama gabalarinin bir kenara itilme-
sinin 1igletmeyi bir anda g¢ok asadil bir talep dizeyine
gekebilecegi de wunutulmamalidir. Boyle bir gerilemeyi
baglatabilecek iki temel gug vardir. Bunlardan ilki,
pazarda olugsan gereksinim ve bedeni dedisimleridir.
Ornegin, konfeksiyonun terzi dikiginin vyerini almasi
ya da renkli televizyon yayinlarinin magazin satiglarina
etkilemesi bu tir bir etkendir. Ikinci gilic ise aktif
rekabetin varligadar. Tam talep, rekabete dayala

saldirilari Uzerine geken bir olgudur.

Tam taleple bilgili pazarlama gorevi '"surdirlcd
pazarlama" olarak adlandirilir. Bu gfirev, esas olarak
mali pazarda bagari gisteren igletme mamul yobneticisi-
nindir. Donidgtlrtimecld ve yaratici pazarlamada oldugu
kadar gaba gerektiren bir gorev degildir. Ancak,
pazarlaran: etkinliklerinin her zaman izlenmesini
ve talep azalmasina neden olabilecek muhtemel etkenlere

karsi uyanik bulunmay1i gerektirir.

G. Agairi Talep

Bazir durumlarda, bir malla veya hizmetle ilgili
talep, o malin ya da hizmetin arzini biylik 0olgide
asabilir ve igletme mali veya hizmeti saglamada zorlukla
karsilagabilir. Asira talep olarak nitelendirilen

bu durum, azalan talebin tam karsgitidar.
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Asiri talebin azaltilip, arz dizeyine indirilme-
siyle ilgili pazarlama gdrevine "caydirici pazarlama"
(demarketing) adi verilir. Caydirici pazarlama genel-
likle migterilerin timinin ya da 6zellikle bir boluminun
bir mal ya da hizmete olan taleplerini sirekli olarak
kismaya g¢aligir. Caydiraici pazarlama gOrevinin genel
ve segici olarak iki ana tiru vardir. Genel caydirici
pazarlama gbdrevinde igsletme, malina vya da verdigi
hizmete olan toplam talebi engellemeyi amaglar. Bunun
nedeni de ya igletmenin elinde gegici olarak mal veya
hizmet darligi bulunmasi wve alicilarin siparislerini
azaltmalarini beklemesi ya da elindeki malin veya
sagladigr hizmetin sirekli agiri1 taleple karsilasip
iretim ya da hizmet olanaklaraini artirmak yerine

talebi caydirmayi yeglemesidir.

Segici caydirici pazarlama, igletmenin toplam
talep yerine, pazarin belirli bir boliminden gelen
talebi azaltmayi amagladiginda olusur. Bu bolimler
ya -da bir bagka deyigle misteri gruplari ya igletme
agisindan "kar saglamayanlar" olarak diginidlirler
ya da pazarin dederlendirilmis Oteki bdlimleri {zerinde
olusturduklaru olumsuz etki yoninden "istenmeyerler"
plarak  nitelendirilirler. isletme, godunlukla bu
kesimlere mal veya hizmet saglamayi red etmede -yasalar
ya da kamu oyu baskisi nedeniyle- serbest olmadigindan
istemedigi misterilerin talebini kairmak igin baska

yollar arayacaktuir.
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H. Saglikli Olmayan Talep

Talebin, tiketicilerin iyiligi, toplumun ve
igletmelerin refahi agisindan sagliksiz olarak nilelen-
dirildigi pek g¢ok durum vardair. Mallarla ve hizmetlerle
ilgili istenmeyen bu  nitelikler nedeniyle, talebin

herhangi bir pozitif dizeyinin asiri oldugu disinilir.

Saglikly olmayan talebin ortadan kaldirilabil-
mesi igin wuygulanan pazarlama gorevine "tersine pazar-
lama" veya "satmama" adi verilir. Daha Once godrdugumiz
caydirici pazarlamanin, malin veya hizmetin nitelidi
ile ilgili herhangi bir siphe ortaya koymadan, sadece
talebi azaltmayi amaglamasina karsin, tersine pazarlama,
mali safliksiz olarak gorir ve talebini engellemeye
calisir. Istenmeyen bodyle bir mal veya hizmet, isletme-
nin pazardan geri gekebilecedi kendi mali veya hizmeti,
bir -rakip igletme mali/hizmeti ya da toplumsal olarak
arzulanmayan bir {lglncli kigi mali/hizmeti olabilir.
Ornedin, alkol, sigara ve uyusturucu maddeler, silahlar,
zararli vyayinlar bu gruba girer. Bunlara ait kitle
iletigsim araglarinda yayinlanacak rekldmlarin oOnlen-
mesi yoluna gidilir ve kullanilmamalari yolunda editici
yayinlar, seminerler ve kampanyalar dizenlenir. Yasal

yoldan yasaklanmalari da sdz konusu olur.

6. Talebin Belirlenmesi, Olculmesi ve Tahmin Edilmesi

Talebin belirlenmesi agsamasinda yer alan "potan-

siyel" ve "tahmin" kavramlarainain biribirlerinden
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kesin hatlarla ayrilabilmeleri zor bir islemdir.
Gunkil, potansiyel kavramiyla adeta Ozdegslegsen "pazarlama
gabasi"” kavrami, talebin belirlenmesinde kullanilan
gesitli yaklasimlara gore ayri onem diuzeylerinde
gelisir. Bazi yaklasimlar, pazarlama gabasinin disinilen
dizeyini gbzardi ederek, sanayi dali1 veya belirli
mugteri gruplari dizeyinde talep edilebilecek maksimum
miktarin Uzerine egilirler. Talebin bu dizeyde saptan-
masi da satig tahmininden daha g¢ok pazar ve satis
potansiyellerinin belirlenmesi olarak nitelendirilir.
Bagka bir yaklagsimda, belirli bir donem igin planlanmisg
pazarlama c¢abasina agirlik wverilir ve satig tahmini
amaglanmis olur. Bir Ulglncli yaklasimda ise gelecekteki
pazarlama g¢abasinin gegmigteki g¢abaya benzer olacaga
varsayllarak sadece igletmenin gegmis satig wverileri

talebin belirlenmesinde kullanilair.

Butin bu varsayimlar, satlis potansyell ile
gergek satislarin biribirlerine ne derece yaklagip
uzaklagtiklarina gore onem kazanirlar. Bir baska
deyjsle, gegmis satiglara dayanarak belirlenen talebin
gergcek potansiyeli yan81t1§ yansitmadigi bazi kogullara
baglaidar. Belirlenen bu talebin gegmisg pazarlama
cabalarina mi1 dayali olduklarinin ya da belirli bir
pazarlama g¢abasina bagl: olarak ©zel bir programi

m1 yansittiklarinin bilinmesi ileride ortaya gikabilecek



110

hatalarin sgimdiden farkedilebilmesi agisindan gere-

kir(21).

Talebin belirlenmesinde genellikle yararla
olduklara: kanitlanmig g temel teknikten sdz edile-

bilir(22):

i. Gorugme Teknigi: Kisisel gorisme teknidi,
talep belirlemesi sirecinin en basit e
en kestirme yaklagsimidir. Burada, ©Ornegin
bir silipermarkette rassal olarak secgilen
ve o anda talebi belirlenmek istenen mal:
satin almakta glan tiketicilere, belirli
fiyat dizeylerinde, o maldan ne kadar alabi-
lecekleri ve hangi fayat dizeyinde bir
basgka markaya donebilecekleri sorulur.
Degisik yerlerde ve de§isik kisilerle yapilan
bu gorismeler sonunda elde edilen bulgular
biraraya getirilip bir sonuca ulagmak amag-
lanar. Bu basit teknigin tam glivenilir

sonuglar ortaya koymasi beklenemez. Cunku

(21) Bu konuda fazla bilgi igin bkz., Gilbert A.
Churcill Jr., Nell M. Ford ve Orvill C. Walker Jr.,

Sales Force Management: Planning Implementation

and Control, (Homewood, Illinois: Richard D.
Irwin Inc., 1985), s.136-137.

(22) William R. King, Quantitative Analysis for Markeling

Management, (New York: Mc. Graw Hill Book Co.,
1967) s.312-320.




ii.

iii.

tiketicilerin g¢ogunludu, fiyat de@isimleri
karsisinda degisik satin alma davranislara

sergileyebilirler.

Deneysel Yaklagim: Bu yontem, kisisel gdrigme
ve varsayima dayali fiyat diizeylerine bagla
olarak talep miktarini belirleme yerine,
belirli bir satig vyerinde, satig bdlgesinde
ya da pazarin tiuminde vgergek fiyat dedigik-
likleri yaparak talepte olugabilecek degisik-
likleri gozler. Goridgme teknigine gbre
daha etkili olan bu yaklagimin gerektirdigi
bazi durumlar ve ayrica yaklasimla 1ilgili

bazi sakincalar da vardir. Bunlardan ilki
"eder fiyat dedismeseydi talep ne olacakti?"
sorusunun yanitlanmasidir. Bu sorunun yanit-
lanabilmesi 1igin de satig tahmini yapilmasi
gerekir. Ikinci olarak fiyat degisikliklerine
kargi birtakim vyasal zorluklarin belirebile-
cedgidir. Bir bagka sakinca da fiyat degigik-
liklerinin 0ozellikle de fiyat artairimlarinin
rakip mallara dogru geri dbnilmez bir kagisga

dogurabilecedi olasilidir.

Istatistiksel Yontem: Talebin belirlenmesinde
istatistiksel vyaklasimin, yukarida agiklanan
iki teknikten ayri olarak ele alinmasi
digiinilemez. Cinki, hem gorisme teknigi

ve hem de deneysel yaklasimin sonuglari
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istatistiksel analizin girdilerini olugsturur-
lar. Degigik fiyat dizeylerinde, tiketicilerin
satin alabileceklerini digiindikleri ya
da gergekten satin aldiklar: miktarlar
bir cetvel ya da bir dagitim semasi Uzerinde
sergilenirler. Bundan sonra vyapilacak 1isg,
bu iki degigkenin (fiyat wve miktar) en
kigik kareler vyontemi kullanilarak dogrusal
ya .da dogrusal olmayan bir egitlik halinde
gosterilmesidir. Bu egitlik ayni1 zamanda,

o mala ait fiyat esnekligini de belirler.

Gegmige dayali fiyat-talep(miktar) verile-
rinin bulunmadigyr vya da yetersiz kaldig:
durumlarda talebin ©Olcgilmesi ve gelecekteki
pazar davranigsinin belirlenmesi igin istatis-
tiksel kestirime dayali daha karmasik ydntem-
ler kullanilabilir. Bunlardan biri de,
analitik model kurulmasina ve veri matrisleri
geligtirilmesine dayali arastairma tasarimidair.
Bu aragtirmada veri toplama siUreci gegmisge
dayali veri yetersizligi gozoninde bulunduru-
larak satin alma karari verme sirecinin
simiilasyonu olarak gelistirilmesidir. Bu
gsekilde wolusturulan veri matrisine gesgitli
dilizeydeki fiyatlar uygulanarak satin almay:
ya da almamay:r etkileyen kritik noktalar

saptanir. Toplam uygunluk testi de yapildiktan X
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olarak sergilenir(23).

Talebin belirlenmesinde, yukaridaki yaklagimlarda
oldugu gibi sadece fiyata dayanilmasi da yaniltaic:
olabilir. Isletmenin fiyatlama politikasinin yani
sira, Urettigi mal ve/veya verdigi hizmetlerle ilgili
bazi "Ustinlikleri" de vardir. Aslinda ilstinlik kavrami
cok boyutlu bir kavramdir. En azindan isletmenin
igsle ilgili tim Ffaaliyetlerini kapsar. Bu faaliyetler

gsOyle siralanabilir(24):

i. Uretim Faaliyetleri: Kullanilan makine
ve techizat, ham maddeler (tedarik ve kulla-
nim), isgg¢iler, beceriler, teknoloji, tesis
yerleri, Uretilen mal tiri (miktar, dayanik-
li1lik, tasima, depolama vb. &zellikleriyle),

mal tasarimi vb.

ii. Satain Alma faaliyetleri: Ham maddeler,
is glici, yonetim, finans, sabit dederler vb.
iii. Satas Faaliyetleri: Misteri tird (gelir,

sinif, yerlesim, mal bagliligr, cinsiyet,

(23) Gordon A. Wyner, Lois H. Beneditti ve Bart M.
Trapp, "Measuring the Quantity and Mix of Product
Demand", Journal of Marketing, C.XLVIII, S.1,
(Winter 1984), s.101-109.

(24) Merlin Stone, Product Planning: An Integrated

Approach, (New York: THe MacMillan Press Ltd.,
1976), s.33.
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yas, vb.), siparis tird (miktar, dagilim,
siklik, zamanlama, kredili ya da pesin
vb.), satigs noktasi tird (biylklik, dagilaim,

isletme tidrd vb.)

Bir isletmenin belirli bir pazarda, rakiplerine
ne 0©Olgide Ustinlik sagladigi ancak, igletmenin ve
rakiplerinin tim ©zelliklerinin kapsamli bir sekilde
incelenmesi sonucu anlasilabilir. Ayrica, bir pazar
alaninda talebin belirlenmesiyle ilgili olarak rakip
isletmelerin biribirine olan Ustinlikleri farkla
faaliyetlere dayal: olabilir. Konuyu agmak gerekirse,
bir isletme, talebi etkilemek igin lUretim faaliyetlerine
agirlik verirken, bir baskasz pazarlama faaliyeti

lzerine egilebilir.

Talep analizinde genellikle iki boyut s0z
konusudur(25). Bunlardan birincisi, "talebin derinligi',
ikincisi de '"genigligi" dir. Talep derinligi, belirli
bir tidr mali1 istedigini bildigimiz bir migterinin
o wmal 1igin ne kadar o©odemeye hazir oldugu sorusunu
dile getirir. Talep genisligi ise, belirli bir fiyatin
izerinde migterilerin kaginin mali satin alacag:
olgusudur. Bu noktalarla ilgili olarak klasik talep
egrisinin kullanilmama nedeni, talep belirlemesiyle,

malla 1ilgili talep yerine mal oOzellikleriyle ilgili

(25) a.g.k., s.36.
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talebin kastedilmesidir. Talep boyutlarinin ayri
ayri1 ele alinmalari da bir mal igin yaygin olarak
duyulan gereksinimin, daha az kigi tarafindan derinli-
gine duyulan bir gereksinime Ustinligi bulundugu

varsayimina dayali bir tuzadi ortaya gikarabilir.

Talebin &lglilmesi, taleple ilgili olarak kanti-
tatif bir belirleme ya da tahmin geligtirilmesi anlamina
gelir. Ancak, talebin 0Olgilmesi slireci, iki ayri
grupta toplanmi dort dedisik kavram altinda incelendi-
ginde anlam kazanir. Bunlardan ilki, zaman boyutunun
etkili oldugu cari talebin belirlenmesi ve gelecekleki
talebin tahmin edilmesi kavramlaridir. Ikinci grupta
ise, makro dizeyde ele alinan pazar talebi ile mikro
dizeyde incelenen igletme talebi yer alar. Talep
6lgiiminu, zaman ve yer faktorlerini de kapsayacak
bir gekilde Ug¢ temel boyutta sekil-IX'da oldugu gibi

toplayabiliriz(26):

Bazi kaynaklar sekil-IX'da yer boyutunun bir

elemany olarak beliren '"migteri"yi de dordincid bir
boyut haline getirerek, "tiketici", "isletme" ve
"devlet" elemanlarina ayirmakta ve boylelikle daha

ayraintili talep 6lgimini amaglamaktadirlar(27).

(26) Philip Kotler, Marketing Management: Analysis

Planning and Control, (Englewood Cliffs, New Jersey:
Prentice-Hall Inc., 1984), s.15-16.

(27) Thomas €. Kinnear ve James R. Taylor, Marketing
Research: An  Applied Approach, (Tokyo: McGraw
Hill International Book Co., 1983), s.588.
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TALEBIN (DOKSAN DEGISIK AYIRIMDA) OLGUMU (6x5%x3)

ilke //

dinya /F

\

\

bb'lge/

alan Z

migteri

toplam satiglar

sanayi dali
satiglar:

igletme satiglar:

mal dizisi

mal sinifa

mal birimi

Talep 0lgimindn
daha ©Once de belirttigimiz
"isletme talebi"nin
Pazar talebi, bir

tarafaindan beljrli

kisa vade

(zaman boyutu)

malain tanimlanmig bir

bir zaman,

orta vade

sagliklia

gibi

birbirinden

"pazar

cografi

uzun vade

ayrilmasi

\\(yer boyutu)

\

(mal boyutu)

yapilabilmesi igin

talebi" 1le

gerekir.

misteri grubu

alan ve pazarlama

gevresi iginde satin alinabilecek toplam miktaridir(28).

(28) Kotler, Marketing Management,

5.228.
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Bu tanim iginde vyer alan satin alma kelimesiyle,
dogal olarak siparis edilen, sevkedilen, parasi 0Odenen,
teslim alinan mal ya da hizmet kastedilmektedir.
"Misteri grubu" sozcigu, tam pazar vya da pazarin
bir b6limi anlamina gelir. Talebin mutlaka zamana
bagli olarak ©lgilmesi geregi tanimda vurgulanmaktadir.
"Pazarlama gevresi" kavramiyla da demografik, ekonomik,
teknolojik, politik ve kiiltirel gevre anlatilmak

istenmektedir.

Pazar talebi defisik gevresel faktérlerin
ve pazarlama programlarinin bir fonksiyonu oldugundan,
bunlara bagli olarak azalip c¢odgalmasir da beklenir.
Pazar talebi, isletmenin denetleyebilecedi Ffaktorlerden
de etkilenir. Bu faktorler, gogunlukla pazarlama
programlari iginde yer alir. Pazarlarin buyidk bir
bolumunde talep, endistri fiyata, satis cabalari,
mal gelistirme ve daditimina badli olarak tepki vere-
bilir. Pazar talebinin tek bir rakam yerine bir fonksi-
yon olusturmasi, pazarlama g¢abasi, pazar potansiyeli
ve pazar tahmini kavramlari ile iliskilendirildiginde
daha da anlam kazanair. Bu g¢oklu iliski, sekil-X'da

agikca ortaya gikmaktadar(29):

Pazar talebinin, degigmez bir deger vyerine,

bir fonksiyon olugturmasi '"pazar talebi fonksiyonu"

(29) A.g.k., s.229.
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SEKIL - X

PAZAR TALEBININ, PAZARLAMA GABASI iLE

BELIRLI BIR DUNEMDE ILISKILENDIRILMESI

‘ . (refah
4 pazar potansiyeli 4 pazar potansiyeli ortaminda)

, p
a
Z | tahmin edilen z (durgunluk
a ) ~ortaminda)
r a potansiyeli
r T
t l ¢
a I a
1 | 1
e | planlanan
b i harcama E
i :‘ i
sanayi dali pazarlama gabasi - sanayi dali pazarlama gabasi i

veya '"pazar tepki fonksiyonu" olarak adlandirilmasina
yol agar. Pazar talebi ve sanayi dalinin pazarlama
gabasi tek bir pazarlama ©c¢evresi (ortama) iginde
yer alabilecedi gibi birden fazla g¢evre iginde de
ele alinabilir. Pazarlama cabasi arttaikca, pazar
talebi ©Once artar, sonra giderek azalan oranda bilyilme
gosterir ve gittikge pazar potansiyeline yaklasir.
Ancak higbir caba sarfedilmediinde bile, belirli
bir miktar pazar talebi wvardir. Bu talep, '"pazar
minimumu" olarak adlandaralar. Pazar potansiyeli
ile pazar minimumu arasindaki fark, "talebin toplam
pazarlama duyarliligai"na gosterir. Bu duyarlilik
kapsaminda, Ygenigleyebilir" ve '"genisleyemez" pazar-
lardan sbdz edilebilir. Genigleyebilir pazar, pazarlama

gabasina yanit verir. Ancak, genisleyemez pazarin
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bdyle bir ©zelligi yoktur wve pazarlama gabasi ne
kadar g¢ok olursa olsun pazar g¢ok az bir degigsiklik

gosterir.

Pazar talebi fonksiyonu higbir sekilde
pazar talebinin zamana bagdli gorintidsini olusturmamali-
dir. Aksine, ig¢inde bulundudumuz zaman iginde gesitli
pazarlama g¢aba dizeylerine go6re dedisen cari talebi

simgeler.

Isletme talebi, isletmenin pazar talebi igindeki
payi1 olarak tanimlanir. Bu iliski bir esgitlik olarak

gosterilebilir(30):

Q. = SjQ

1
Q.: "i" isletmesinin talebi
S.: "i" isgletmesinin pazar payi

Q : toplam pazar talabi

Isletme talebi de pazar talebinde oldufu gibi
bir fonksiyon olarak ele alinir ve "isletme talep
fonksiyonu" veya '"satais tepkisi fonksiyonu" olarak
adlandiralar. Isletme talep fonksiyonu, pazar talebini
belirleyen tim faktorlerin yani sira isletmenin pazar

payin1 etkileyen etkenlere de bagamlaidar.

Pazar payinin belirlenmesinde en gok kullanilan

yontemlerden biri de, igletmenin pazarlama g¢abasinuin,

(30) A.g.k., s.230.
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toplam pazarlama c¢abasina olan oranini belirlemek-

tir(31):
e . e - e, . e .
Rit Ri . Pit Pi . (aitAit) Ai . (dthjt) Pi
S.,:
1t e . -2 . e . e .
Rit Ri . Pit Pi . (aitAjt) Pi . (dthjt) Pj

Sjt: "i" igletmesinin "t" donemindeki tahmini pazar payz:

Rit: "i" igletmesinin "t" yilindaki kalite oranlamasi

(ortalama kalite orani: 100)

Pjt: "i" jigletmesinin belirli bir malainin "t" yilindaki

fiyata

Ait: "i" igletmesinin "t" vyilindaki satigs g¢abalar:
harcamalar1

Dit: "i" igletmesinin "t" yilindaki dagitim ve satis
gicl harcamalar1

a4t "i" igletmesinin "t" yilindaki reklam etkinlik
indeksi (ortalama defer: 100)

dit: "i" islebtmesinin "t" yilindakl dagitim etkinlik
indeksi (ortalama deder: 100)

eRj, ®pi "i" isletmesinin s6z konusu malina vya

®ai, °pi da hizmetine ait kalite, fiyat, reklam

dagitim esneklikleri

Yukaridaki esgitlikten de gorilebilecegi gibi,

igsletmenin pazar payinin belirlenmesinde, pazarlama

(31) A.g.k., s.232.
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cabalarinin sadece miktar olarak ya da toplam pazarlama
gabalarinin bir orani olarak gﬁsterilmesj yeterli
degildir. Bu miktarlarain ayraica etkinlik katsayilariyla
(indeksleriyle) de garpilmasi gerekir. Ayrica pazarlama
karmasi da mutlaka gozoninde bulundurulmalidir. Biltin
bunlara ek olarak pazarlama g¢abalarinin cografi dagai-
lima, gegmis pazarlama g¢abalarinin bugline etkileri
ve pazarlama karmasi dediskenlerinin sinerjik etkileri

de pazar pay1l analizi kapsamina alinmalidir.

Talep analizinde pazar ve isletme taleplerini
zamana bagli olmadan (cari talep olarak) incelemis
bulunuyoruz. Ancak, talebin belirlenmesinde bir ileri
asama olarak talebin tahmin edilmesi sorunu ortaya
gikmaktadir(32). Rekabetin bulunmadig: tekel vya da
degismez bir nitelik gosterdigi tam oligopol disinda,
pazarlamanin biuyik bir kisminda toplam talep (pazar
talebi) ve igletme talebi, =zamana ve oOteki c¢evresel
faktorlere bagli olarak dedisiklik gosterir. Isletmenin
bagarisi taleplteki bu degisikligi elinden geldigince
iyi tahmin edebilmesine baglidir. Bunun aksi olarak,
tahminin sagliksiz ya da hatalil yapilmasiai gereksiz
stoklamalara, pahaliya malolan fiyat indirimlerine,
stok-digyr kalmalara ve geri dodniislU zor olan oteki

kaynak israflarina yol agabilir. Talebin kararsizliga

(32) Bucsh ve Houston, s.323.
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arttikgca, tahminin ve tahmin dodruludunun da Onemi
o oranda artar. Talebin tahmin edilmesinde genellikle

iic asamali bir sireg stzkonusudur(33):

i. Cevresel tahmin
ii. Sanayi dali tahmini

“iii. Isletme satig tahmini

Yukarida yer alan en son asama, bu g¢aligmanin
ana konusunu olugturan "Satis Tahmini" slrecini igerir.
Ikinci asama olan "Sanayi Dali Tahmini" ise bir sektdrd
olugsturan. tim igletmelerin satigslarinin bir arada
tahmini anlamina gelir. Dolayisiyla isletme satis
tahminleriyle ilgili yo&ntem ve prensipler aynen belirli

bir sanayi dalina da uygulanabilir.

Cevresel tahmin 1ise, kendisinden sonra gelen
iki agamadan esasli sgekilde farklilaiklar gbsterir.
Bu agsamada, bir mal ya da hizmetle ilgili talep veya
satislarin yerine, bu talep ve satiglara dogrudan
veya dolayl: etki edebilecek Ffaktdrlerin tahmin edil-
meleri sdzkonusudur. Bu faktorler arasinda, enflasyon,
igsizlik, faiz oranlara, tiketici harcama ve tasarruf-
lari, 1isletme vyatairimlari, kamu harcamalari, dissatim
ve disalimlar, kisi basina digen ulusal gelir, teknolo-
jik vyenilikler, sgehirlegme orani, evlenme ve bosanma

oranlarr vb. yer alir. Gayri safi milli hasilanin

(33) Kotler, Marketing Management, s.239.
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tahmin edilip, ©dteki <g¢evresel faktorlerle birlikte

ele alinmasi sonucu sanayi dali satislarina ulasarlar.

Talebin belirlenmesindeki agsamalar asagidaki

gekilde oldugu gibi Ozetlenebilir(34):

SEKIL - XI

TALEBIN BELIRLENMESINDEKI ASAMALAR

1. Makro gevrenin belirlenmesi

(Cevresel Tahmin)
y
2. Pazar potansiyelinin bulunmasai
3. Satis potansiyelinin bulunmas:
4. Pazar (sanayi dali) tahmini gelistirme
y
5. Isletme satis tahmini gelistirme

Bir malin talebiyle ilgili 508YyO0 ekonomik
ve demografik degisimlerin etkisinin 0olcgilmesi talep
tahmini kavrami iginde ©Onemli bir asamadir. Ancak,
toplumdaki deder yargilarinin hizli dedisim sergilemesi,

boyle bir tahminin ©6zellikle wuzun wvadede zorlugunu

(34) Busch ve Houston, s.318.
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vurgular. Ancak, talebi belirleyen bazi degiskenlerin
belirli pazarlarda ve pazar bolimlerinde dedismeyecedi
disinilirse tiketici gelir gruplara gibi ekonomik
degiskenlerle, demografik degigskenlerin beraberce
ele alindidi bir wveri matrisinden hareketle matris
iginde vyer alan tiketim harcamalari talebin tahmin

edilmesinde bir temel olusturabilirler(35).

II. SATIS TAHMINLERI

1. Satig Tahminlerinin Genel Tanima

Bir isgletmenin kullanabilecegi tahminler iginde,
belki de en ©nemlisi satis tahminleridir. Isletme
faaliyetlerinin planlanmasinda kullanilan hemen tim

oteki tahminler satig tahminlerine dayanilarak yapilair.

Oteki tahminler arasinda, gelecekteki kérlar, mal
dedigiklikleri, kapasite artirimlari, orgitleme,
rekabete dayali cabalar, sermaye gereksinimleri,

stoklar wvb. sayilabilir. Bumnlarla 1ilgili tahminler,

tamamen ya da biiyik 0©Olgide igletmenin denetimi altinda

(35) Daha fazla bilgi icin bkz., John McCann ve David S.
Reibskin, "Forecasting the Impact of Socio-economic
and Demographic Changes on Product Demand",
Journal of Marketing Research, C.XXII, S.4,
(Kasim 1985), s.415-423.
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bulundugundan "isletme icgi tahminler" olarak adlandi-
rilar. UOte yandan, gelecekteki ekonomik kosullarain,
rakip isletme stratejilerinin, politik durumlarin
ve teknolojik degigsikliklerin kestirilmeye ¢alisildigl
bu gibi tahminlere "igletme digsi tahminler" denir(36).
Satisg tahminleri, isletmenin faaliyetlerine etki
eden dig faktorlerle, isletme faaliyetleri arasindaki
iligkilerin niteligini ve derecesini agikga ortaya

cikarabilir.

isletmenin temel hedefleri belirlendikten
sonra, sira satis tahminlerinin yapilmasina gelir.
Bu islem, gelecekteki belirli bir donemde isletme
tarafindan olusturulan bir pazarlama plani kapsaminda
ve bir dizi ekonomik kosullar altinda, satislarin
miktar veya TL. olarak tahmin edilmesi demektir.
Satig tahminlerinin hazirlanmasinda iki temel yaklasim
vardir. Bunlardan ilki olan "yukaridan asagiya satzis
tahmini (ya da bdlme yéntemi)"nde tim pazar ele alinir
ve igletmenin bu pazardaki satig payi bulunur. "Agsagidan
yukariya satig tahmini (ya da ‘toplama ydntemi)'"nde

ise, tim pazar satiglari, pazar bolimleri ve igletme

(36) William Wright, Forecasting for Profit, (New
York: John Wiley and Sons Inc., 1950), s.l10;

ayrica bkz., Arthur Gerstenfeld, "Technological

Forecasting", Journal of Business, C.XLIV, S.1,
(Ocak 1971), s.10-18.
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satisg tahminlerinin birlestirilmesi yoluyla elde
edilir. Pazar bolimleri ve oteki 1isletmeler hakkainda
tahminler genellikle satis yoneticileri ve satiggilar

tarafindan yapi1lair(37).

Yukaridan asadiya ve asagidan yukariya satig
tabhminlerinin wygulanmas: ig¢in belirli bir baslangig
yolu bulunmalidir. Dogrudan satig tahmini, pazardaki
bir ya da daha c¢ok donemde gergeklesen satiglarin,
o pazarda daha onceki dodnem satislarina dayandirilmalar:
anlamina gelir. Dofrudan tahminde mevsimlik dalgalan-
malari (hareketleri) ve oteki ekonomik kosullara
igeren ek bilgilefe yer verilebilir. EJer bir pazara
.ait satis tahmini oteki pazarlarin tahminlerine dayani-
yorsa, o tahmin "tiretilmig satig tahmini" olarak

adlandirilir(38).

Satis tahminleri kisa ve wuzun vadeli olarak
geligtirilebilir. Uzun vadeli satig tahminleri, dretim
programlari, satigs elemani atamalari, nakit ydnetimi
ve satisg gabalar1 kararlarinda kullanilair. Satais
tahminlerinin bagarisini engelleyen en onemli faktor-

lerden birisi, tahminin hazirlanma agsamasinda ongdrilmesi

(37) Cunliffe Bolling, Sales Management, (Londra:
Pitman Publishing Co. Ltd., 1974), s.111.

(38) E. Schliefer ve R.W. Wolff, "Aggregation and
Proration in Forecasting", Management Science,

C.XXV, 5.6, (Haziran 1979), s.594.
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miimkin olmayan pek g¢ok olayin sonradan ortaya c¢ikabil-
mesidir. Ancak, kisa vadeli ve oOzellikle Ug¢ ayi asmayan
satigs tahminlerinde bu duruma pek rastlanmaz. Ucg
aylik bir tahmin geleck olaylardan g¢ok gegmj§ olaylar:
yansitar. Bir baska deyisgle, birden c¢ok faktordn
kisa vadede aniden yodn degisikligi goOsterecedi pek
sik gorillen bir olgu dedildir. Bu nedenle, kisa vadeli
satis tahminlerinin hazirlanmasindaki asil zorluk,
ongoriilmeyen ya da beklenmeyen olaylarin ortaya gikmasu
olmayip, tahmin sirecinin bagslangicinda, gegmis olay-
lara ait elde yeterli bilginin bulunmamasidir(39).
Uzun vadeli tahminler, stratejik planlamanin genel
kapsaminda yer aldigi kadar, vyatairim kararlari ve
iggoren politikalaranin ©nemli bir pargasidir. Uzun
vadeli satis tahminlerinde isletme yoneticilerinin
ekonomik kosullarla ilgili beklentileri de ©nemli

bir rol oynar(40).

Uzun vadeli satig tahminleri, asagidaki konularda

(39) John Parkany, "A New Approach to Seles Porecasting

and Production Scheduling”", Journal of Marketing,
C. XXV, S.1, (Ocak 1961), s.15.

(40) Richard Rippe, Maurice Wilkinson ve Donald Morrison,
"Industrial Market Forecasting with Anticipations
Data", Management Science, C.XXII, S.6, (Subat
1976), s.639.
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igletmenin uzun vadeli planlar vyapmasina yardimca

olur(al):

i. Satiglardan saglanan nakit akiminin trendini

ve kaplsamini ortaya gikarmak.
ii,., Satislarin uzun vadeli trendini izlemek.

iii. Yeni tesisler igin gerekli sermaye harcama-

larinin biyukligunti ve zamanlamasini belir-

lemek.
iv. isletmelerin, nezaretgi, satisca, dretim
elemani gibi personel gereksinimlerini

ortaya c¢ikarmak.

v. Satis hedeflerine ulasmak igin gerekli
aragtirma ve gelistirme programlarinin

kapsamini belirlemek.

vi. Gelecek donemlerde ham maddelere olan gerek-
sinimleri ve bunlar igin gerekli kaynaklara

saptamak.

Uzun vadeli satis mahminlerinin gergeklesti-
rilmesinde genellikle iki temel yaklagim vardair.

Birinci vyaklasim, genel ekonomik trendlerin analizini

(41) "Types of Forecasts", Forecasting Sales: Studies

in Business Policy Ne: 106, (New York: National

Industrial Conference Board Inc., 1963), s.1l1.
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ve bunlarin isletme satiglari izerindeki etkilerini
igerir. Ikinci yaklagsim, her mala ait muhtemel satig-
lari, o malin kullanim alanlarini, ayni malil vya da
benzerlerini ireten igletmelerin rekabetini, fiyat
trendlerini, mal igin planlanan satis cabalarina
ve malin pézar payir ile ilgili oteki faktorleri ince-

ler(42).

Sat1§ tahminlerini talep tahminlerinden ayiran
en biyik ©6zellik, ‘"satis" wve "talep" kavramlarainin
yapisindan kaynaklanir. Satis verileri, bize belirli
bir zaman i@ersinde, belirli bir malin satilan miktarin:
verir. Ancak, malin "satilan miktari" codu kez malin
talebi ile karigtarilir. Bir baska deyigle, belirli
bir sUrede; eger malin "x" miktari satilmissa, o
donemdeki mélln talebi de "x" miktari olarak varsayilir.
Gergekte '"satis" ve '"talep" kavramlari biribirinden
gok ayri seyler dedildir. Ancak, bir mala karsgsi aniden
ortaya glkén bir talep karsisinda ya da isletmenin
mal, dretim, dagitaim, stoklama vb. politikalarinin
0zelligi nQdeniyle, igletmenin stoklari kisa vadede
bu artan télebi kargilayamaz duruma gelir ve isletme
stok digi ' kalabilir. Bu nedenle, o0ladan kosullari
gozoninde Tbulunduran satisg tahminleriyle, oladan

dig1 kosgullari ve isletmenin maksimum iliretim ve pazarlama

(42) A.g.k., s.11.



cabalarina

ida igeren talep tahminlerini biribirinden

ayirmak gerékir(&B).

Sat1§ tahminlerine etki eden faktorleri agagidaki

gibi siralayabiliriz(&44):

i.

ii.

iéletme Cevresi: isletme gevresi satis
téhminlerini en cok . etkilemesi beklenen
e?onomik, yasal, sosyal, kiltiirel ve politik
Féktﬁrlerden olusur. Ozellikle, ekonomik
faktorler toplam pazar biyilkligini etkilerler.
Sét1§ tahminlerinin hazirlanmasinda hangi
ekonomik faktorlerin ele alinacagai, bu
faktorlerin goreli istinliglt ve bunlarin
afdlnda yatan varsayimlar tahmin yapic1
tarafindan gdzoninde bulundurulmasi gerekli

hususlardair.

Pazar Buyuklugi: Yukaraidan asadiya dodru

sétlg tahmin siirecinde eder toplam pazar

(43) William E. Wecker, "Predicting Demand from Sales

(44)

‘Data
Science, C.XXIV, 5.10, (Haziran 1978), s.104;

ip the Presence of Stockouts", Management

ayrlcaibkz., S.A. Conrad, "Sales Data and Estimation

of Demand", 0Operations Research Quarterly, C.XXVII,

5.1,

(1976), s.123,

Robert S. Savesky, "Appraising the Sales Forecasts",

Managerial Planning, C.XXVI, S.3, (Kasim-Aralik

1977), s.17-20.
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iv.
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QUyUklUQU akla yatkain bir dogrulukla belirle-
demezse, degisen pazar kogsullarinan ve
&unlarln etkilerinin bulunmasina g¢aligailir.
Pazar biyiikligi analizinde, gegmis satisg
verilerinin ne tlglide kullanilabilecegi
aragtirilar. Isletmenin pazar payindaki
gelismeler her onemli pazar boOlumi igin
a&rl ayri1 ele alinir ve pazar paylarinin
gérgekgi olarak saptanip saptanmadigi ince-

lenir.

Yeni Mallar: Yeni mallara ait satis tahmin-
leri, benzer mallarin gesitli pazar testlerine
ve pazar aragtirmasi verilerine dayandirilarak
yapilir. Ancak, aradaki benzerligin derecesi
téhmin yapici tarafindan saptanmalaiduir.
A}lrca, yeni mallasrain var olan mal dizisi
Uzerindeki etkileri de hesaplanmalidir. Yeni
mallarin eski mallara gore istunlikleri
vgrgulanmall ve pazarda tutunma sanslari

aragstirilmalidar.

Rekabet: Satis tahminlerinin hazirlanmasinda,
rakiplerin planlari ve gegmig performanslari
gozondnde tutulmalaidar. Rakiplerin igletme
satigslary Uzerindeki etkilerini belirleye-
bilmek igin, bu igletmelerin faaliyetlerinin
jilenmesi ve ayrica rakiplerin taktik wve

stratejilerinin, igsletmenin pazaril ve



misterileri {Gzerindeki etkilerinin bilinmesi
Qerekjr. Satig tahminleriyle 1ilgili rekabete
déyall bilginin izlenmesi genellikle persone-
lin kalitesi, tesis biyiklikleri, yerlesim
yerleri, satzisg gabalari, isletme politikala-
rindaki degisiklikler, satislar ve sati1s
sbnr381 hizmetleri ile finansal Ustiinlikleri

agisindan gerceklestirilir.

V. S#oklar: Stoklar, igletmenin dretim ve
dé@ltlm zinciri Uzerinde g¢egitli dizeylerde
yér alirlar. Malla ilgili satis cabalari
yéni mal tanitimi, UGretim ve satiglardaki
mevsim etkisi ve ekonomik kosullardaki
degigiklikler nedeniyle ortaya c¢ikan stoklama
ya da stoklari eritme politikalari, wmalin
tiketiciye. ulastirilmasindaki satis tahmin-

lerine siki sikiya baglidar.

2. Satis Tahminlerinin Isletme Acisindan Unemi

Satlg‘ tahmini, isletmenin tim igslevleriyle
ilgili olmakla birlikte, ©Ozellikle firsat deferlendir-
mesi ve planlama kavramlariyla adeta igigce girmis
durumdadir. Satig tahmini, firsat dederlendirmesinin
hem temelini hem de sonucunu- olusturur. Ayrica, plan
ve programlérln ana bilgi kaynagidir. Ancak, burada

gdozonunde tutulmasi gereken husus, "firsat" ve "planlama"
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kavramlarainain, isletmenin pazarlama digi: iglevi kapsa-

minda da ele alinabilmesidir.

A. Pézarlama Firsaty ve Pazarlama Stratejisi

Agisindan Satig Tahminleri

Satls‘tahminleri, pazar ve satis potansiyelle-
rinin degerlendirilmesiyle ilgilidir ve isletmenin
hedeflerine ulagabilmesi igin pazarlama kaynaklarina
gelecekteki. pazar firsatlarina uygun kilmada esas
olusturur. igletme faaliyetlerinin hemen tiumint etkiler
ve pazarlama denetimlerinin, bitgelerin ve igletme
politikalarinin ortaya konmasinda kullanilair. Bu
nedenle, éat1§ tahminleri isletme programlarinin
ve kararlaflnln sinirlarini belirler. (egitli pazar
bﬁlUmleriniﬂ buyiklugiu, tiuri ve geligmesi hakkinda
bilgi saglar.

Pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde, islet-
menin dayanalgl iki g¢e=sgit bilgi vardir. Bunlardan ilki,
gecmise dayali bilgi, jkjnpisj de gelecefe ydnelik
bilgidir. Gégmjge dayalr bilgi pazarlama arastirmasi,
muhasebe, igletme kayitlari, anket sonuglari, yayinlan-
mig jstatjstjksel veriler ve deneyler gibi ©c¢esitli

veri iletigim mekanizmalari tarafindan saglanic(45).

(45) William Lazer, Marketing Management, A Systems

Perspective, (New VYork: Wiley Marketing Series,

1971), s.60.
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Bu tir bjléi, "gergeklere dayali bilgi" olarak nitelen-
dirilir Qeya isletmenin kendi kaynaklarindan, ya
da ikinci elden veriler olarak devlet kurumlarindan,
Unjversjteierden, ticaret ve sanayi odalarindan sagla-
nir. Gegmigse dayali bilginin kargiti olan 'gelecege
yonelik biigi" ise satig tahminlerinden elde edilebilir.
Satais tahhinlerj biylik ©Olglide varsayimlara dayal1
olabilir. !Ancak, bu durumda dahi pazar firsatinin

dederlendirilmesindeki dnemi blyuktur.

Satls tahminleri igletmenin pazarlama islevi
disainda, Ufetim ve finans iglevleri izerinde de etkin-
dir. 5atis tahminlerinin bu ¢ temel iglev Uzerindeki

etkinligi asagida yer almaktadair(46):
i. Isletmenin Pazarlama Departmani

-lSat1$ elemanlarinin gereksinimlerinin
‘belirlenmesinde

- 'Satig kotalarainin saptanmasinda

- .Satig stratejilerinin planlanmasinda

~ZSat1§ harcamalarinin hesaplanmasinda

- Satig gici performasinin olguminde
ii. Isletmenin Uretim Departmani

- Hammadde gereksiniminin belirlenmesinde

(46) Michael J. Cerullo ve Alfonso Avila, "Sales

Forecasting Practices: A Survey", Managerial

Planning, C.XXIV, 5.2, (Eylul-Ekim 1975), s.33.
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- Makine ve donanim gereksiniminin belirlen-
~imesinde

- Uretim programlarinin yapilmasinda

iii. Isletmenin Finans Departmani
- Y1l iginde gerekli nakit miktarinin bulunma-
‘sinda
- Y1l iginde gerekli borglanma miktarinin
bulunmasinda
—fYatlrlm harcamalarinin planlanma ve denet-
lenmesinde

- Yatirim fonu tahsis kararlarinda

Satisg tahminleri temel bir planlama aracil

olarak igletme iginde Gzetle su amaglarla kullanilir(47):

i. Pazarlama ve satig programlarinin planlanma-
sinda

ii. Kaynaklarin tahsis edilmesinde
iii, Nakit akimlarinin projeksiyonunda

iv. Yatirim harcamalari tahsis kararlarinda

v. Uretim programlarinin hazirlanmasinda

vi. Malzeme alimlarinin zamanlanmasinda
vii. Stbklarln denetiminde
viii. Insangiicii gereksinimlerinin planlanmasinda

ix. Igietme igindeki kigi ve bolimlerin performan-

sinin Olgldlmesinde

(47) Churchill Jr., Ford ve Walker, s.139.
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Satlé tahminleri, pazarlama yoneticilerine
pazar kogullar1 hakkinda bilgi sagladiktan sonra,
bu bjlgjlef hem isletmenin hedef ve stratejilerinin
ve hem de: bunlarin gergeklegtirilmesinde kullanilan

kaynaklarlnEplanlanm351nda temel olarak kullanilair.

Isletme biitgeleri arasinda yer alan "Satisg
Bitgesi"de genis anlamda '"biitge doneminde alicilara

yapilan sat%glarln tahminidir" diye tanimlanir(48).

Paza%lama kararlarinin pek cogu, satigs tahminle-
rinin kararisegeneklerini agikga ortaya koymayi amagla-
yan pazarlama aragtairmasi galigmalarina uygun bir
sekilde gelistirilmelerini gerektirir. Bir bagka
deyiglé, satis tahminlerinin igletmenin temel pazarlama
karar alanlar:i gevresinde gelistirilmesi ve bu kararla-
rin gereklefine uygun kilinmasi bu tahminlerin sagladiga
yararlara 6ﬁemli 6lclide artirar. Ancak, dzel arasgtirma
gcalismalaraina dayala satisg tahminlerini tasarlamak
da isletme agisindan kolay bir is dedildir. Uzel
aragtirma Qallgmalarlnln en c¢ok kullanildigys karar

alanlary ise agafida belirtilmistir(49):

(48) Ilhan Cemalcilar, isletme Bitceleri, (Istanbul:
Sulhi Garan Matbaasi Koll. Sti., 1965), s.47.

(49) William, F. 0'Dell, The Marketing Decisions,

(Amerjcén Management Association Inc., 1968),
5.229-230.
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i. Yeni Mal Tanitma Asamasi: Pazarlama ydnetici-
sinin yeni malin pazarlanip pazarlanmamasini
belirleyecek karari satis tahmini gerektirir.

Bu fUr bir karar isletme fonlarinin alternatif

kullanimlarani igerir.

ii. Reklam Diizeyindeki Degismeler: Reklam diize-
yindeki degigmeler farkli maliyetlere dayala
karérlarl igerdiginden satis tahminleri

gereklidir.

iii. Pazarlama Karmasi Alternatifleri: OSatiglarain
pazarlama defiskenleri iizerindeki etkilerini,
tek; ya da birlesik olarak o&lg¢gme zorludu,
pazarlama karmasinin -yodneticinin vyargisina
ba@lﬁ olarak- iki, Ug ya da dorde indirgenme-
sine; yol agar. Pazarlama yoneticisi, daha
sonra bu karmayil -her karma igin bir satis
tahmini gelistirecek sekilde- arastirma

kapsamina alir.

iv, Fiyaflama Alternatifleri: Fiyatlamada satais
geliri temel bir bilgi olarak ele alinir.
Bu nedenle, bu tir kararlar ig¢in satisg

tahminleri gerekir.
Satis yoneticisinin, satis tahmininde bulunabil-
mesi ig¢in karsisina ¢ dedisik g¢evre g¢ikar. Bunlar

sirasiyla:
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1) Denetlenemez
2) Kﬁsmen denetlenebilir ve
3) Denetlenebilir

gevrelerdir;

Denetlenemez gevre, demografik faktorler,

ulusal ve wuluslararasi ekonomik faktorler ile isletme

yonetiminin onemli 0lclde etkileyemedigi sosyal,
psikolojik | ve kiltirel faktdrleri igerir. Kismen
denetlenebilir gevre, igletme yonetiminin belirli
bir derecéye kadar etkili olabilecedi, teknoloji

ve rekabet gibi faktorleri kapsar. Denetlenebilir

gevre ise, finans, igletme imaji, dretim, tesisler,
personel gibi yonetim tarafindan zaman igersinde
belirlenen‘ljg faktdorleri icinde bulundurur. Isletme

ybnetjcilerinin analizleri, yargilari ve degerlendirme-
leri sonucu pazar firsatlara ayirdedilebilir bir
konuma wulasir. Bunun sonucunda satis tahminleri hazir-
lanir ve pézarlama plan ve programlari geligtirilir?

Bitin bu ili§kiler sekil-XII'de yer almaktadir(50):

B. Pazarlama Planlamasi Agisindan Satis Tahminleri

Satlé tahminleri sireci sadece belirli teknikler

ve yﬁntemlei bitini olmayip ayni zamanda isletmenin

(50) Lazer, s.65.
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SEKIL - XII

SATIS TAHMINLERI VE PAZAR FIRSATI

YONETICI
. ANALIZLERI
. YARGILARI
. BEKLENTILERI

PAZAR SATIS

FIRSATI TAHMINLERI

PAZARLAMA PLAN ve PROGRAMLARI
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planlama iglevinin ©&nemli bir asamasaini olugturur.
Ayrica, pazarlama eylemlerinin esgidimly (koordineli)
ve hedefe ' yonelik bir sgekilde gelistirilmelerinde
rol oynar. Pazarlama kararlarinin etkili bir gekilde
verilmesj ve planlama iglevinin basarili olarak ydri-
tilmesi igin tahmin verilerine gereksinim duyuldugGundan
satis tahﬁinleri paéarlama planlamasinin ayrilmaz

bir pargasidair.

Isletmenin pek ¢ok pazar bdliimindeki pazarlama
faaliyetlerinin dogru bir gekilde planlanmasi satltis
tahminlerinin igletme amaglarina uygun olarak geligti-
rilmelerine baglidir. Ayni zamanda, isletme bitgelerinin
h821rlanmas%ndaki onemli roli nedeniyle satis tahmin-
leri, igletﬁenin tim 6teki faaliyetlerinin planlanmasina
katkida bulunur. Ayrica, pazarlama g¢abalarinin deneli-
minde temel olusturdugu icin de isletme programlarinin
ve yonetim kararlarainin sinirlarini belirler. Bu'
tahminlerin:kullanllmalarl sonucu, isletme faaliyetleri
belirlenen hedeflere ulagilabilmesi dofrultusunda

planlanip yodnetilirler.

Pazarlama faaliyetlerinin dogru bir sekilde
planlanmasi ancak, pazara yonelik bilginin bulunmasina
baglidair. Bu bilginin gelecekle 1ilgili pazar ve satais
potansiyellerini aksettirmesi gerekir. Pazar kosullari-
nin gelecekteki belirli bir donemde nasil bir goridntid
verebileceklerine ait bilginin igletmeye saglanmasi
satig tahminleri yoluyla gergeklesir. Satigs potansiyeli-
nin, k&r hedeflerinin ve satis kotalarinin belirlenmesi

igletmenin pazarlama faaliyetleri iginde yer alir.
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1§letme hedeflerini, amaglarini ve programlarini
potansiyei zpazar firsati ile biitinlestirmede isletme
yonetimi, éatlg tahminlerini somut bir sekilde ortaya
koymalldlr.; Bu somutlastirma islemi ise tahminlerin,
igletmenin gelecek dbnemlerde gergeklegtirecedi pazar,
misteri, mél, bolge ve satig hacmi hedeflerine donisg-
tirdlmesi aﬁlamlna gelir. Boylelikle satis tahminleri,
pazarlama ‘programlarlnln, bitgelerin, satin alma
planlarinin, personel giderlerinin, Uretim programlari-
nin, Uretim birimleriyle 1ilgili taleplerin, genisleme
programlarainin ve igletme programlarinin oteki agamala-
rinin temelini olusturur. Bu ilisgskilerin tumi agsagidaki
sekilde gﬁrﬁek mimkiindir(51):

SEKIL - XIII

SATIS TAHMINLERI VE ISLETME PLANLAMASI

[ : SATIS TAHMINLERI ]
Pazarlama hedefleri Isletmenin Steki hedef
ve programlari = ve programlari
¥ ¥ ¥ i
Hedefler Hedef pazar Pazarlama -Bitgeler
-Kar unsurlari Karmasi -Yatirimin Geri
-Sataglar -Satis Udeme Siiresi
-Pazar pay1 . Bolgeleri -Personel
-Satisg -Fimansman
Elemanlara ~-Satin Alma
-Tiketiciler -Uretim
-Genisleme
Yatirimlara
-Stoklar
PLANLANMIS ISLETME FAALIYETLERI H~——J

(51) Lazer, s.86.
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3. Sataig Tahminlerinin Agsamalara ve Satisg

Tahminlerinde Yer Alan Faktorler

Satig tahminleri sirecinin agamalarinin, tahmin
amacina, kapsamina, yapisina, tahmin yapan kisi,
kurum ya .da isletmeye, tahmin silresine, beklenen
sonuglara vb. faktdrlere gore dedisiklik goOstermesine
karsin, bunlarin genel bir g¢ergeve iginde toplanmasa
hem mimkin ?Ve hem de tahmin yapmak amacinda olanlara
bir kontrol 1listesi olusturmasi bakimindan gereklidir.

Bu agamalar asafidaki gibi dzetlenebilir(52):

i. Sétlg Tahminlerinin Kullanim Amacinin Belir-
lenmesi: Amacin belirlenmesi asamasinda
en akla yatkain varsaylﬁlar ortaya atailabilir.
Ancak, tahminin belirli sorunlari g¢odzecek
sekilde ele alinmasi gerektigi de unutulma-
malidir. Ayrica, tahmin amacinin pazarlama
kararlarina ve tahmin stratejisine uygunlugu

gozoniinde bulundurulmalidir.

ii. Isletme Mallarinin Tiirdes Gruplara Béliinmesi:
Sa£1§ tahminleri genellikle gergeklesmesi
beklenen mallarin satiglari agisindan tanimla-

nabilir. Eder bir igletme farklilasgtirilmisg

(52) Bell, s.484-485; ayrica bkz., Richard R. Still ve

Edward ‘W. Condiff, Sales Management: Decisions,

Policies and Cases, (Englewood Cliffs NJ: Prentice-

Hall Inc., 1965), s.504.
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bir mal dizisine sahipse, tim mal dizisi
igin tek bir tahminde bulunmak, genellikle
uygun sonuglar vermeyebilir. Bu durumda,
ozellikle isletmenin mal politikasinin
pazar bolimlemesine siki sikiya baglanmasi
sonucu ortaya ciddi sorunlar gikabilir.
Ayrica, satiglari etkileyen pazar kosullar:
da bir maldan ©Otekine biyiuk farklaliklar
gdosterebilir. Her mal grubu i¢in bu farkli-
liklar gdzoninde tutulduktanm sonra, satisg
tahminlerinde dogruluk payinin artmasi

s0z konusu olabilir.

Her Malin Satisina ttkileyen Faktorlerin
ve Bunlarain Onemlerinin Belirlenmesi: Bu
agamada, talep kurami hakkinda belirli
bir anlayisin bulunmasi ve pazarin enine,
boyuna incelenmesi gerekir. Mal satiglarin:
etkileyen cegitli faktorlerin etkisini
ortaya g¢ikarmak ve ©lgebilmek igin ekonomik
faktorler, tiketici davraniglari ve rekabetle
ilgili g¢alismalari igeren bir talep analizi

programi ele alinmalidar.

Satig Tahmini Yonteminin Segilmesi: Tahminde
kullanilan ve degigik veri, islem ve deger-
lendirme gerektiren gok sayida ydntem bulunur.

Isletme icin bu ydntemlerintiiminin kullanil-

mas1 hem ekonomik dedildir ve hem de zaman
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ve péra kaybina yol agar. Bu bakimdan,
genellikle bu tahminlerden biri ya da birkag:
segilip uygulanir. Uyqun yontemin segilmesinde
oncelikle tahminin amaci ve saglanabilir

veri tirleri g6zoninde bulundurulur.

Var 0lan Tum Verilerin Toplanmasi: Bu asgamada
var olan ve ayni zamanda tahmine uygun
nitelikteki verilerin timinin toplanmasina
galigalar. Bu verilerin toplanmasinda uygunluk
olgiisii olarak satislari ve kullanilan ydntem-

leri etkileme dereceleri esas alinair.

Verilerin Analizi: Verilerin toplandiktan
sonra analizi dedisik sekillerde yapilabilir.
Ancak, analiz oncesi dzellikle gegmige
dayal:r wverilerin bir grafik ya da dagilim
gsemasl lzerinde gosterilmeleri bu wverilerin
trendleri ve g¢egitli faktorlerle iliskileri
hakkinda @nemli ipuglari verebilir. Ayraica,
ejer sema ve grafik Uzerinde oOteki igletme-
lere, sanayi dalina ve tim pazara ait deferler
de yer aliyorsa trend ve iliskilerin kargilag-

tirilabilme olanafir da ortaya gikar(53).

(53) Gerald A. Busch, "Prudent-Manager Forecasting",

iginde: David W. Ewing (der), Long-Range Planning

for

Managemenet, (New VYork: Harper and Row,

1964), s.464-465.
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Bu trendlerin hangilerinin sanayi dal1
modeline en yakin oldugunun belirlinmesi

tahmin igin sadlam bir temel olusturur.

Tahmin verilerinin analizi kolay bir
iélem deildir. Ornedin, gegmis satislarain
projeksiyonu ile 1ilgili en karmagsik istatis-
tiksel teknikler kullanilsa bile, belirli
dﬁzeyde yarginin analiz kaplsamina alinmas:
6nlenemez. Bu da bir olcide subjektiflik

anlamina gelir.

Verilerden Saglanan Sonuglarain Kontrolu:
Tahmin verilerinden elde edilen sonuglar
belirli bir hata payini igerir. Bu hatanin
en distik dizeye indirgenmesi ig¢in, wverileri
analiz eden kisi ya da kisilerin ulastiklari
sonuglari mutlaka vyeniden kontrol etmeleri
gerekir. Ayni verilerin, birden g¢ok analizci
tarafindan denetlenip yorumianmasl hata
payini biyik ©olgide azaltabilir. EJer analiz-
cilerin ortaya koyduklari sonuglar arasainda
onemli bir farklilik bulunuyorsa, bunlarin
dikkatle incelenmeleri ve en iyi tahmin
sohucu verebilecegi disinilenler Uzerinde

durulmasi gerekir.

Oteki Faktérlerle Il1gili Varsayimlarain
Yapilmasi: Tahminin dogru yapilabilmesi

genellikle iki kosula baglidir. Bunlardan
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ilki, tahmin yapanin Olgemedigi veya kestire-
medigi faktérler hakkinda yeniden varsayimlar
yapabilmesidir. Ikincisi ise, satislara
efkileyen faktorlerin mimkin oldugunca
en etkinlerinin analiz kapsamina alinmasidair.
Bunlardan bir ya da birkaginin gozardi
edilmesi hata payini onemli Olgide artirir.
Ornedin, rakip isletmelerin gelecek donemlerde
dizenleyecekleri satis kampanyalari isletme
satiglaraina onemli blgide etkileyebilir.
Bu sgekildeki faktdrler igin birtakim varsa-

yimlarda bulunmaktan baska gare yoktur.

Elde Edilen Sonuglarin ve Varsayimlarin
Belirli Mal ve Bolge Ayiraimli Olarak Tahmin-
lere Donugtirilmesi: Daha onceki agamalarda
ortaya konan sonuglar ve varsayimlarin
belirli satis tahminlerine donlgtirtlmeleri
gerekir. Bu tahminler, mal, musteri ve
bolge ayirimina gore ele alindiklarinda
en ¢ok planlama amaci 1igin yararli olurlar.
Satisg tahminlerindé eger tidm faktorleri
gozoninde tutan bir temel yontem kullanilmigsa
bu sekildeki bir ayiraim zor olmayacaktuir.
Ute yandan, eder genel nitelikte bir tahmin
stzkonusu ise bu tahminin, mallara ve bdlge-
lere gdre ayairaimi akla vyatkin wvarsayimlar

1§1ginda gegmis deneyimlere dayandirilabilir.
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Tahminin Isletme Faaliyetlerine Uygulanmasui:
Bu asgamada, pazarlama denetimi, pazarlama
arastirmasi: ve oteki benzer bilgiler tahminle
birlestirilerek bir pazarlama stratejisi

haline getirilir.

Tabhmin Sonuglarinin Periyodik Olarak Yeniden
Gozden Gegirilmeleri ve Diuzeltilmeleri:
Tahmin sonuglarinin tam dogrulukla belirlen-
mesi gok ender gorilen bir durumdur. Isletme-
nin gelecekteki faaliyetlerinde tam bir
belirlilik sdzkonusu olsaydi satig tahmin-
lerine gerek kalmazdi. ayrica, pazarlama
stratejisi kavrami da tahmin sonuglarinin
dodrulugunu sarsacak bir isleve sahiptir.
ornedin, isletmenin gelecekteki satiglarinda
béklenen (tahmin edilen) bir disis, yodun
bir satis gabasi veya Fi;atlama stratejisiyle
onlenebilir. Bu durumda, tahmin sonuglarinin
dﬁ@rulu@undan gok tahmin kavraminin yonlen-
dirici etkisinden bahsedilebilir. Dolayisiyla
satis tahminlerinin amaci, ylUzde yiz dodruluk
saglamaktan g¢ok, isletmenin faaliyetlerinin

planlanmasinda bir temel olugturmak olmalaidir.

Tahmin sonuglarinin yeniden g6zden gegi-
rilmesi ve periyodik olarak dizeltilmesi,
tahmin slirecinin onemli bir asamasidir.

Tahmindeki degisiklikler aynai zamanda,
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pazarlama stratejisindeki degisikliklere
igsaret edebilir. 1Iyi bir tahmin, isletmenin
gelecege ait planlar vyaplmasinda vyardimc1
olan tahmin anlamina gelir. Ginimizde yapilan
tahminlerde bilgisayar kullanma clanaga,
isletmelerin tahmin hazirlama ve yenjdeﬁ
gﬁzden gegirmelerini daha sik araliklarla
yapmalarina olanak saglamistir. Bu konuda
ABD'nde 110 igletmeyi kapsayan bir arastirma,
bﬁ igsletmelerden %91'inin yi1llik ya da
bir yildan az sirelerle aragstirma yaptiklarina
976'sinin bu tahminleri aylik wve Ug aylik
siirelerde yeniden gozden gegirdiklerini

ortaya koymustur(54).

Isletmelerin kar planlamasi siirecinde karsilag-
tiklari en onemli sorunlardan biri toplam satis mikta-
rinin gerekli given sinirlari iginde tahmin edilememe-
sidir. Ancak, burada bir bagka sorun toplam satisg
miktarinin yani sira belirli mal ve bolge ayirimlz:
satislarin dogru olarak tahmin edilmesindeki gligliktir.
Ornegin, yapilan aragstirmalarda, bitgelenen toplam
satiglarla gergeklesen toplam satiglar arasinda olusan
%5'1ik bir sapma, belirli mal ve bdlgelerdeki bitgelenen

ve gergeklesen satiglarda %25'e kadar varan sapmalara

(54) Cerullo ve Avila, s.37.
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neden olabilmektedir(55). Bu durum igletme turine
ve buyukligine bagl: olmaksizin ortaya gikabilen

bir handikaptar.

Satisg bitgelerinin hazirlanmasinda gegmisg
satiglara ait wveriler g¢odunlukla temel olusturmakla
birlikte, kullanilan satis tahmin yontemlerinden
bazilari bu tilr verilere genis ©lgide dayanmazlar.
Bu konuda Eyapllan aragtirmalar, igletmelerin satis
tahminlerinae asag1 yukar:i ayni faktorleri kullandikla-
riny ancak bu faktorlerin kullanilma siralamasinda
6nemli derecede farkliliklar olustugunu ortaya g¢ikar-
mistar. Ame}ikan Yonetim Birligi (American Management
Associationj'nin 1956'da 297 isletmeyi kapsayan arastar-
masi1 ile New VYork Hesap Uzmanlari Dernedi (New York
Controllership Foundation)'nin 1958'de ABD ve Kanada'da

424 igletme :lUzerinde yaptig: bir aragtirmanin sonuglar:
agsagidaki tabloda karsilagtirmala olarak yer almakta-

dir(56)

(55) Barnard: H. Sord ve Glenn A. Welsh, "How Economic
and Sales Forecasts are Made", iginde: Davis
W. Ewing (der), Long Range Planning for Management,
(New York: Harper and Row, 1964), s.447.

(56) Parker M. Holmes, Marketing Research: Principles

and Readings, (Cincinati-Ohio: South Western
Publishing Co., 1966), s.38; ayrica bkz., Sord
ve Welsch, s.449).
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TABLO - 1

SATIS TAHMINLERINDE KULLANILAN FAKTORLER
New York HUD

‘ Aragtirmasi
F a k t 86 r 1 e r AYB Arastirmasi (1956) (1958)
Kullanim Unem Kullanim
Siralamasi Siralamasi Siralamasi
i. Isletmenin gecgmis
satiglari.....eevvunee 1 1 Z
ii. Igletmenin satis bslimi
tahminleri............ 2 2 1
iii. Yargi ve dusginceler.... >3 4 8
iv. Genel ekonomik
gostergeler.....c.c.ovv.. 4 5 4
v. Sanayi dali verileri... 5 3 11
vi. Satis glici raporlari... 6 6 10
vii. Yeni mal planlari...... 7 10 B
viii. Rakiplerin faaliyetleri. 8 11 13
ix. Uretim kapasitesi....... 9 7 7
X. Pazar arastirmalari..... 10 8 5
xi. Satig gabalari planlar:. 11 9 9

Yukaridaki tabloya ek olarak AYB'nin aragtirma-
sinda yer almayan, ancak New York HUD'nin arastirma
kapsaminda bulunan Taktorler ve bunlarin siralamalari

da tablo-I/A'daki gibidir.

Her iki arastirmada da vyer alan faktérlerin
siralama iligkisini gdstermek amaciyla Spearman Korelas-

yon Teknigi'ne dayanilarak yapilan "siralama korelasyon
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TABLD - I/A

EK FAKTORLER

New York HUD 1958
F a k t © r 1 e r Yi1li Aragtirmasi

xii. Sanayi dali satig tahminleri ve igletmenin

PAZAT PAYLleseeoessonososonsasesessanssonss 6
xiii. Finansal kapasite....coiiieiiiiieeninene, 12
xiv. Isletme dis1i misavirlik.....eoeeeeivnennn. 14

katsayisi'nin belirlenmesi agsagidadir(57):

6 Z?dz
S N - N

d: sairalama farklarz:

N: kargilastirilan faktdr sayisi

i. Birinci1 analiz: AYB tarafindan 1956 "'da
gergeklestirilen aragtirmada isletmeler
tarafindan belirlenen faktorlerin kullanim

ve Onem siralamalarinin kargilastirilmasi.

N: 11
d%: 36

r= 1o 6§36 . 1216 - 1-—2L6 1 0.1636- +0.8364

11°-11 1.331-11 1.320 —

(57) Spearman Korelasyonu igin bkz., John E. Hanke ve
Arthur G. Reitsch, Business Forecasting, (Boston:
Allyn and Bacon Ltd., 1986), s.134-135,
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KARSILASTIRILMASI

AYB Arastirmasu
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Faktorler(58) Kullanim Unem Fark 2
Siralamas: Siralamasa d d
Teeeennennnns 1 1 0 0
s 2 2 0 0
i 3 4 -1 1
Ve e eenen 4 5 -1 i
Ve eooennannns 5 3 -2 4
Vieeoewoeoann 6 6 0 0
Vileewwewaons 7 10 -3 9
vilieoeeeoaa.. 8 11 -3 9
IXeowoewennns 9 7 2 4
Xoooooooeanns 10 8 2 4
O 11 9 2 4
ii. Ikinci analiz: AYB arastirmasai New
York HUD tarafindan 1958'de aragtirmada

belirlenen faktorlerin kullanim siralamalari-

nin kargilastirilmasz.

(58) Tablo-I'deki siralama aynen korunmustur.



TABLO - III

HER iKi‘ARASTIRMADA YER ALAN FAKTORLERIN KULLANIM

~SIRALAMALARININ KARSQILAQTIRILMASI

AYAB aras. New York
AYB arag. HUD aras.

) kullanim kullanim Fark 2
Faktérler(59) siralamasi siralamasi d d
N 1 2 -1 1
1leeneeeenens 2 1 1 1
5 3 8 -5 25
iveeeeeoieaan. 4 4 0 0
Veeeoeoonnsas 5 11 -6 36
Vieeoooann, 6 10 -4 16
Viieesoeeanoo 7 3 -4 16
Viidieseeoaann 8 13 -5 25
IXeeoeneeannn 9 7 2 4
Xeveooanoosns 10 5 5 25
Xiveeuwoeooans 11 9 2 4
X3deeoeeeouoo (12) 6 6 36
Xiiieeeowoann (13) 12 1 1
XIVeuiouwsuoono (14) 14 0 0
N=1d > d%z190

(59) Tablo-1 ve Tablo-1/A'daki siralamalar aynen korun-
mustur. Ayrica AYB aragtirmasinda, son Ug¢ faktor
"digerleri" bagligi altinda yer aldigindan parantez

igindeki siralamalar tarafimizdan yapilmigtar.



. 6x190 1.140  , 1.140
T's 3 TT2.744-14 T+ 2.730

=1-0.4176=+0.5824

Yukarida yer alan her iki tablodan ve bu tablo-
lara iligkin analizlerden kolaylikla anlasilacaga
gibi, birinci arastirmadaki igletmelerin satis tahmin-
lerinde kullandiklara faktorlerle, bu faktorlere
atfettikleri ©&nem arasinda oldukga siki bir pozitif
iligki (rS=+U.8364) sdzkonusu iken, birinci arastirma-
daki igletmelerin bu faktodrleri kullanim siralamalari,
ikinci arastirmadaki igletmelerin bu faktorleri kullanim
siralamalari ile daha zayaf bir pozitif iliskiyil
(rS:+D.5824) belirlemektedir. Bir bagka deyisgle,
ayni aragtirma kapsami iginde ele alindiginda, isletme-
ler daha fazla o©onem atfettikleri faktorleri daha
gcok kullanmakta, buna karsin, ayni arastirma kapsamlara
iginde 1isletmeler, bu faktorleri farkla siklaiklarda
kullanmaktadirlar. Ayni zamanlarda, ayri verlerde,
ayri kurumlar tarafindan ve farkli isletmeleri kapsa-
yacak sekilde gergeklegtirilen bu iki arastirmadan

su sonuglari gikarabiliriz:

i. Her iki arastirmada degisik tiur ve biyukluk-
teki igletmeler kapsandigindan, bunlarin
satrs tahminlerinde kullandiklari faktorler

de degisiklik gosterebilir.

ii. Aragtirmalar dedisik zamanlarda yapildigindan
sataisg tahminlerini etkileyen faktorler

de zaman igersinde dedisiklik gosterebilir.



iii. Isletmeler satis tahminleri icin kullandiklar:
faktorleri tahminin ozelligi, pazar ve
rekabet kosullari, oOteki ig¢ ve digs g¢gevresel
etkenler dogrultusunda degisik dizeylerde

ele alabilirler.

4. Satig Tahminlerinde Belirsizligin Azaltilmasa

isletmede karar verenler kararain bilinmeyen
durumlar karsisindaki duyarliligini ve yoneticilerin
belirsizligi ne ©Olgude kabullenebileceklerini gdzdniinde
bulundurarak gelecede g¢egitli agilardan bakabilirler.
Gelecekteki beklenen kogullarin gergeklegme olasilik-
larina ait elde higbir bilginin bulunmamasi durumunda
karar verici, kararini birtakim durumsal ve gegici
degerlere dayandirmak zorundadair(60). Eger belirli
bir eylem oteki eylemlerin tiumine Ustinlik sadliyorsa
bu olaylarin tahmin edilmeleri gefekmeyebiljr. Ancak,
bunun diginda vyanlig bir kararin Onceden bilinmeyen
olay ya da olaylar Uzerinde oldukga biyilk bir duyarli-

11ga vardir. Bu nedenle, belirsizligin azaltilmasi

(60) Belirsizlik altinda karar verme 0Olgutleri hakkinda
fazla bilgi igin bkz., Gilbert Gordon ve Israel

Pressman, Quantitative Decision Making for Business,

(Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall
International Inc., 1983), s.78-83.
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yoniinde gaba harcanmas:i gerekir(é61).

Karar analizi tekniklerinin uygulandig: en
onemli alanlardan biri de, belirsizligin oldukga
bliyik boyutlara wulagtigr ve marjinal karlarda blyuk
farkiliklarin goriildigid yeni mal satislariyla ilgili
tahminlerdir. Ayrica, var olan mallarla ilgili Uretim
kapasitelerinin artirilip artirilmamasi karari, tidm
pazarda veya bir pazar alanindaki cgesgitli talep dizey-
leri ve bu talep dizeylerine ait olasiliklarla sik:
sikiya 1ligkilidir. Bu analiz sonucunda elde edilecek
maksimum marjinal k&8r, isletmenin tahmin belirsizligi

altindaki optimum stratejilerini de belirleyecektir.

Karar sirecine bagli olarak gekil-XIV'de goste-
rilen akig semasi, Uretim kapasitelerinin artariluip
artilarlamamasi 1ile 1ilgili iki segenedi vurgulamakta-

dir(62):

Sekil-XIV'de gorilen karar agacz izerindeki
birinci tir dal vyapisi (branch sturucture) igletme
yOneticisinin denetimi altindaki kararlar kimesini

olusturur. Bu dallar, yoneticinin kullandigi kaynaklara

(61) Paul E. Green ve Donald S. Tull, Research for

Marketing Decisions, (New Delhi: Prentice-Hall
of India Private Ltd., 1973), s.548.

(62) Charles L. Hubbard ve Carroll Mohn, "How to Reduce

Uncertainty in Sales Forecasting”, Management

Review, C.LXVII, S.6, (Haziran 1978), s.15.



157

SEKIL - XIV

ON ANALIZ AKIS SEMASI

Satig Dizeyleri

yUksek sat1§ Mk

1
kapasite artirailmasi orta sat1§
mk ..
durumu \v<\\\‘; 2
diiguk 3aL1§ mk

yUksek sat1is nk

4
kapasite artlrllmam381__{“K///orta satls
mk
durumu \,{\\\ 4
duguk sat1§ nk

bagli alternatif eylemleri vyansitir. Ikinci tir dal

yaplisi1 ise, bir olaya bagli olarak belirliligi olmayan
sonuglarin kumesini gosterir. Bu olaylar, ydneticinin

kisa vadede denetimi altinda bulunmazlar.

Yukarida agiklanmaya calisilan birinci tir
karar agaci yaplsi, her ne kadar isletme yoneticisinin
denetimi altinda bulunursa da, bu kararlara ait k&rlilaik
dizeyleri gelecekteki satiglarin miktarina bagla
olacaktir. Bu dizeyler, birinci tiir dal yapisi tUzerinde
ver alan kararlara bagli olarak ortaya gikan sonuglar-
dir. Gercek satislar ise belirli olmayan ¢evre kosul-

larinin etkisi altindadir. Sekilden de gorulebilecedi
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gibi, kararlar ve olaylar solda saga dogru siralanmak-
tadir. Dl, 02 ve D3 sembolleri satig dizeylerini
belirleyen "talep olasiliklari" olarak ortaya g¢ikmak-

tadir.

Sekilde marjinal k&r dizeyleri mk mk mk

l’ 2’ 37

ml<Ll olarak belirmektedir. Kapasitenin artirilmasa
halinde her satigs diizeyinde marjinal k&r da dedgisgsiklik
gosterir. Orne§in, vyiksek ve orta satis dizeylerinde,
satis gelirlerinden kapasite artiraim harcamalara
giktiktan sonra belirli bir pozitif marjinal Kkar
kalair. Ancak, digsik satis dizeyinde satig geliri
kapasite artirim harcamalarinin altinda kalacagindan,
bu diizeyde marjinal ké&r da negatif deder (zarar)
olarak ortaya g¢ikar. Kapasitenin artirilmamasi halinde,
talep ne olursa olsun igletme ancak disik satig dizeyini
gergeklegtirebilir. Dolayisiyla marjinal k&r deQigmez
bir pozitif deder olarak kalirken biyilk bir olasilikla
bu dedigsmez marjinal kéar diizeyi, birinci tir karar

yapisinin (kapasite artirilmasi) orta satis dizeyinde

saglanan marjinal k&r degeri dolaylarinda bulunur.

Kapasitenin artirilmas: durumunda beklenen
kdr dederi herbir satis dizeyindeki taslep olasilikla-
riyla, yine ayni dizeylerdeki marjinal karlarin garpilip

Glkan sonuglar bir araya getirilerek elde edilir:

.(lemkl) + (szmkz) + (03xmk3)
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Kapasitenin artirilmamasinda ise beklenen
kdr ile marjinal k&r ayni dederleri tasirlar. Bu
nedenle, olasi1lik dederlerinin analiz kapsamina alinmasi

gerekmez.

Karar agacinin iki temel karar alanina (kapasite-
nin artirilmasi: veya artirilmamasina) ait beklenen
kar degderleri bu gekilde elde edildikten sonra bunlar
kargilastirilir ve daha biyik degere iligkin karar
segilir. Ancak, burada dikkat edilmesi gerekli husus,
bu beklenen degerlerin herhangi bir tahmine dayandiril-
maksi1zin tek kademeli bir tahmin esas alinarak hesap-
lanmas1 ve kargsilagtirilmasaidir. Olaylarla ilgili
olasiliklarin yani sira, durumsal tahminin ig¢ kademesi
(iyimser tahmin, en muhtemel tahmin ve kdtimser tahmin)
ve bu kademelerle ilgili durumsal —olasiliklar da
analize dahil edildiginde karar verme sireci daha
karmasik bir gorinti verebilir. Cinkid artik tek olasa-
liklar vyerlerini birlegsik olasiliklara birakmis ve

beklenen deferlerde degisiklikler olusmusgtur.

Tahminin durumsalliga sdozkonusu oldugunda,
sekil-XIV'de vyer alan ve biuyiuk ©olgide yoneticilerin
gegmis deneylerine ve yargilaraina dayanan on olasilik-
lar (prior probabilities)'in yani sira, biyik ©6lgide
gegmis verilere ve tahmin vyapicinin ©n analizlerine
dayanan durumsal olasiliklar (conditional probabilities)
karar analizi kapsamina alinir. Bu durumsal olasiliklar,

her bir olay idigin iyimser, en muhtemel ve kotimser
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tahmin dizeylerinde hesaplanmistir. On olasiliklarla,
durumsal olasilaiklaruin her tahmin diizeyinde ayri
ayri g¢arpimlarinin alinmas1i bize birlegsik olasiliklara
verir. Birlesik olasiliklarin son olasiliklar (posterior
probabilities) durumuna gelmeleri her tahmin kademesi
igin olasiliklarin toplaminin l'e esitlenmesi anlamina

gelir.

Son olasiliklarin nasil hesaplanabilecegi

asagidaki tabloda yer almaktadir(é63):

On olasiliklarla, son olasiliklar arasindaki
en ©Onemli fark, son olasiliklarin orta satis dizeyi
(normal satais durumu) disinda, normal olmayan bir
gorintld vermesidir. Bir basgska deyisle, son olasiliklarda
normallik ya da normal dagilimda merkeze dogru yigilma,
orta satig dizeyinde daha belirginlegirken, iyimser
tahminde yliksek satiglara, kétuimser tahminde ise
digik satislara dogru bir egGiklik ya da kayma meydana

gelir.

Tahmin durumsalliginin ve son olasiligiklarin
analiz kapsamina alinmasil karar vericinin daha fazla
segenede sahip olmasi ve bunlari ayri ayri deferlendir-
mesi demektir. Karar vericinin onlinde daha once basit

bir bigimde duran karar afaci artik cok sayida dallara

(63) Hubbard ve Mohn, s.19.
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DURUMSAL TAHMINDE SON OLASILIKLARIN HESAPLANMASI

Talebe bagli GN DURUMSAL  BIRLESIK SON
olarak gercgek- olasilik- olasilik- olasilik- :olasiliklar:

lesen satiglar lar: 0, . lar: Qj ]ar:[ﬁnzjy,sj Oj/(OixDj)
(Iyimser tahmin)

Yiksek satiglar

ongdren tahmin

Yiksek satiglar 0y Dl leDl SlzﬂlxDZ/ (Dj'Dj)
Orta satiglar 02 D2 szD2 SZ:OZXDZ/ (Di'Dj)
Dugiik satisglar 03 D3 OBXD3 53=03x03/ (Oj’DJ)
ylksek satiglar tahmin olasiligi: ( Dj xD.)

(En muhtemel tahmin)
Orta sataslar
ongoren tahmin

Yiksek satiglar Ul D4 leD4 SA:OlXDé/ ‘CUi.Dj)
Orta satiglar 02 D5 02x05 85=02xD5/ (Uj'Dj)
Dusiik satiglar 04 D UBXDé S6=03XD6/ (Oi'Dj)
orta satiglar tahmin olasiliga: ( 0. ><Dj )

(Kotiimser tahmin)
Disik satislar
ongbren tahmin

Yiksek satisar Dl D7 leD7 57:01xD7/ (Ul.D7)
Orta sataglar 02 DS OZXDB SB:UZXDB/ (OZ'DB)
Dusik satiglar U3 Dg 03x09 59=U3XD9/ (03.D9)
digik satiglar tahmin olasilid: ( 0, XDJ )

ayrilmig ve her tahmin dizeyi igin gok sayida "beklenen

dederler" olugmugtur. Son

igere

olasiliklarin

hesaplanmasini

tablo-1V'in karmagsiklidaini gdziniinde bulundurarak,
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asa@gidaki verilerden hareketle olusturulan karar
agacinin, tahmin belirsizligini ©nemli ©6lgide azalttai-
gini1 ve karar vericiye bu agidan biuyuk yararlar sagla-

yabilecedini gsekil-XV'de gormekteyiz(64):

Birinci temel karar: Kapasitenin artirilmasai:

talep olasi- mar jinal karlar:
laiklari: O, mk .
i i
a. ylksek satiglar 01:0.2 mkl: 4.000.000 T1.
b. orta sataiglar 02:0.5 me: 1.000.000 TL.
c. dugik satiglar 03:0.3 mk3:—l.000.000 TL.

ikinci temel karar: Kapasitenin artirilmamasui:

yliksek satiglar Ul:U.Z mk4: 600.000 TL.
b. orta sataiglar 02:0.5 mka: 600.000 TL.
c. digiik satislar 03:0.3 mka: 600.000 TL.

Karar analizi sonucu ortaya gikan son olasiliklar
ve durumsal tahmin 151§1 altinda hesaplanan beklenen
degerler, tahmin yapllmaksi21n, on olasiliklara dayani-
larak bulunan beklenen degerlere gdre g¢ok daha fazla
anlam ifade ederler. (inki, artik subjektif olasilik-
larin yerini, analiz sonucu bulunmug dederler almigtair.
Sekil-XV'den de gorilebilecedi gibi, beklenen degerlerin
kargsilastairilmalarz oncelikle kapasitenin artirilip
artirilmamasi kararinir belirleyebilecek bir sgekilde
gergeklestirilmekte, daha sonra her Lahmin dizeyinde

segilen deferlerin agdarliklai toplami bize durumsal



TABLO - IV/A

DURUMSAL TAHMINDE SON OLASILIKLARIN

RAKAMSAL IFADESI
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Talebe bagli ON DURUMSAL BIRLESIK SON
olarak gergek- olasilik- olasilik- olasilik- olasi1lik-
lesen satiglar lar: O, lar: D. lar: 0.xD. lar: S,
Iyimsek tahmin

Yiksek satiglar 0.2 0.6 0.12 0.480
Orta satislar 0.5 0.2 g.10 0.400
Diglik satiglar 0.3 0.1 0.03 0.120
Yiksek satiglar tahmin olasiligi: 0.25

En muhtemel tahmin

Yilksek satiglar 0.2 0.3 0.06 0.143
Orta satiglar 0.5 0.6 0.30 0.714
Digik satislar 0.3 0.2 0.06 0.143
Orta satiglar tahmin olasiligi: 0.42

Kotimser tahmin

Yilksek satiglar 0.2 0.1 0.02 0.061
Orta satiglar 0.5 0.2 0.10 0.303
Disiik satiglar 0.3 0.7 0.21 0.636

Disiik satiglar tahmin olasiligi: 0.33



DURUMSAL TAHMINDE BEKLENEN DEGERLERIN

(KAPASITE ARTIRIM KARARI DEGERLERI)

Tahmin dizeyi M

TABLO - V

HESAPLANMASI

arjinal kar: mki Son olasilik: Sj deder: bdj

beklenen
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Iyimser tahmin

Yiksek satiglar
Orta satislar

Disik satisglar

En muhtemel tahmin

4.000.000 TL. x
1.000.000 X

-1.000.000 X

Toplam beklenen deger:

Yiksek satiglar
Orta satiglar

Diiguk satiglar

Kotumser tahmin

Yiksek satiglar
Orta satislar

Duslik satiglar

4.000.000 X
1.000.000 X
-1.000.000 X

Toplam beklenen deger:

4.000.000 X
1.000.000 X
-1.000.000 X

Toplam beklenen deder:

.840
.400

.120

143
714

<143

.06l
.303

.636

1.920.
400.

-120.

000

000

goo

TL.

2.200.

572.

714,

-143,

000

000

000

000

TL.

TL.

1.143.

244,

303.

-636.

000

000

000

000

TL.

TL.

-89.

000

L.



SEKIL - XV

KARAR ANALIZI AKIS SEMASI

2.200.000

iyimser
tahmin
0.25

Tahmin )4in Muhtemel
Y Tahmin
0.42

600.000

ﬁ] 1.228.000 ) LKGtimser
Tahmin
0.33

1.000.000

Tahminde bulunmama
(veya tek kademeli tahmin)

Yiksek satiglar
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MARJINAL KAR TL.

2.200.000

¢

0.48
kapasite Orta satiglar
artirilmasi 0.40

\”A\\\ Disiik satiglar

0.12

600.000 Yiksek satiglar
L. r\y{// 0.48
Orta satiglar

kapasite
artirilmamas 0.40
Diugiik satislar
0.12
Yiksek satiglar
IL. 0.143
kapasite ,«y{// Orta satiglar
art1r11m881\“a\\\ U.714
: Dusiik satislar
0.143
Yiksek satisglar
,ay/// 0.143
kapasite Orta satiglar
artirilmamas 0.714
Diglk satislar
0.143
Yiksek satiglar
0.061
kapasite r“v/// Orta satiglar
art1r11m881\JA\\¥*" | 0.305
: Duglk sataiglar
0.636
Yiuksek satiglar
0.061
apasite /~v{// Orta satiglar
artirilmamasi s 0.303
Diglk satislar
‘ 0.636
Yiksek satiglar
‘ 0.2
kapasite f\///fDrta satiglar
artirilmasi \J\\\ 0.5
Diglk satiglar
0.3

600.000 Yiksek satiglar

0.2
Orta satiglar

0.5
Dugik satiglar

artirilmamasi

0.3

4.000.000 TL.
1.000.000 TL.

-1.000.000 TL.

600.000 TL.

600.000 TL.

600.000 TL.

4.000.000 TL.

1.000.000 TL.
21.000.000 TL.
600.000 TL.
600.000 TL.

600.000 TL.

4.0600.000 TL.

1.000.000 TL.

-1.000.000 TL.

600.000 TL.

600.000 TL.

600.000 TL.

4.000.000 TL.

1.000.000 TL.

-1.000.000

600.000 TL.

600.000 TL.

600.000 TL.
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tahminin beklenen degerini vermektedir. Bulunan bu
deder, tek kademeli tahmin sonucu bulunan degerle
kargilagtirilarak karar analizinde son agamaya gelin-

mektedir.

Durumsal tahminde beklenen deger, tahminsiz
ya da tek kademeli tahminin beklenen degerinden daha
buyik olur. Clnki, durumsal tahminde en iyi, normal
ve en koti c¢evre kosullara (ekonomik konjonktdr,
pazar kogullari wvb.) gbzdninde bulundurulup analiz
kapsamina agirliklariyla birlikte alinmaktadir. Urnegin,
iyimser tahmin kisa veya orta vadede ekonomik biyimeyi
ve pazar kogullarinda gelismeyi ongordugu igin,
tablo-IV/A'da oldugu gibi yliksek satig miktarina
daha biuyuk bir durumsal olasilik atfetmektedir. Bunun
tam tersi olarak kotimser tahminde, ekonomik durgunluk
ve pazar kogullarinda gerileme ©Ongdridldigiu igin disik
satigslaran olasiligina artirmakta ve sekil-XV'de
goruldugu gibi, kapasitenin artirilmasinz karara
ba@lamaktadlr. Boylelikle, karsilagilabilecek mubtemel
zarar simdiden oOnlenmekte ve beklenen deger yikselmek-
tedir. Bu da bize, durumsal tahmin yoluyla birden
gok wolasiliklarin kullanilarak tahmin belirsizliginin

6nemli 6lgide azaldigini kanitlamaktadir(65).

(65) Karar analizi hakkinda daha fazla bilgi igin

bkz., P.J. Harrison ve C.F. Stevens, "A Bayesian

Approach to Short-term Forecasting", Operational
Research Quarterly, C.XXII, S.2, (1971), s.341-372;
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5. Satis Tahminlerini Kisatlayici Faktorler

Satig tahminlerinin, ©zellikle pazarlama yoOneti-
cisi acgisindan etkili bir sgekilde yidridtilmesini kisit-
layan ¢ok sayida faktdr bulunur. Bu faktorleri once-
likle, "teknik", "davranigsal" wve "orgitsel" olmak
lizere ¢ grupta toplayabiliriz(é6). Teknik agidan,
tahminlerde tam dodrulugun saglanmasi beklenmemekle
birlikte, tahmin sonuglarinin beklenenin g¢ok altainda
bir performans saflamasi da her =zaman sozkonusudur.
Bunun nedenlerinden belki de en oGnemlisi, belirli
bir durumu karsilamaya vyodnelik bir sekilde geligtirilen

tahmin metodolojisi ile tahmini kullanacak isletme

yoneticisinin beklentileri arasindaki farkliliktair.
Tahmin metodolojisi, karar verme stirecini agikca
degistirebilecek bir nitelikte degilse, tahminin

etkili kullanimindan sbz edilemez. Bu nedenle, satis
tahminlerinin belirli pazarlama kararlariyla bitinleg-
tirilmesi gerekir. Aksi takdirde, pazarlama ybneticisi,
karar verme sirecinde tahmin sonuglarindan yararlanmak
yerine kendi kigsisel ve dolayisiyla subjektif deder

yargilarani kullanmak isteyecektir.

ayrica bkz., James E. Reinmuth ve Michael D. Geurts,
"A Bayesian Approach to Forecasting the Effects of
Atypical Situations", Journal of Marketing, C.IX,
S.3, (AGustos 1972), s.292-297.

(66) Spyros Makridakis ve Steven C. Wheelwright, "Forecasting:
Issues and Challenges for Marketing Management",
Journal of Marketing, C.LXI, S.4, (Ekim 1977), s.34.
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Tahminlerin etkili bir sekilde kullanilmasini
engelleyen bir bagka faktor davranissal sorunlari
igerir. Bu faktdorde 'yeralan '"tahmin hazirlayicilara®
ile "tahmin kullanicilari" arasinda kargilikli etkile-
simden dogan ve tahminin uygulamasina yodnelik bir
"gérev ve iglev ©Gnceligi" g¢ekismesi dogasbilir. Bu
nedenle, onceliklerin tahmin sirecinin basinda iyi

tanimlanmalari gerekir.

Ugilinci grupta yer alan faktorler orgltsel
niteliktedir. Bunlardan ilki, isletme 1ig¢inde yeralan
oteki tim bdlimlerin satig tahminlerinden az vya da
‘cok yararlanmalarina kargin, tahmin slirecinin salt
bir pazarlama islevi olarak gorlilmesinden dogar.
Bir bagka sorun, tahmin performansini belirleyen
sonuglarin tahmin igin harcanan g¢alisma ve maliyetten
cok sonra ortaya c¢ikmasidir. Kisa vadede saglanan
sonuglarda bile, tahmin uygulamasinda kullanilabilecek,
gegmise dayali performansin olugsturulmasinda belirli
sirelerin gegmesi gerekir. Oysa, tahminin gelecekteki
yararai dzerinde yoneticileri ikna edebilmek kolay
bir is degildir.

Yukarada g temel grupta vyer alan faktorleri
agiklamamiz <gerekirse, satigs tahminleri ile ilgili

sorunlaril asagida oldufu gibi siralayabiliriz(67):

(67) M.L. Bell, s.492-494; ayrica bkz., Spyros Makridakis,
Steven C. Wheelwright ve Victor E. McGee, Forecasting:
Methods and Applications, (New York: John Wiley and
Sons, 1983), s.804-807.
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Taleple 1Ilgili Yanlis Varsayimlar: Pazarlama
ygnetimiyle ilgili alanlar iginde higbir
alan, satis tahminlerinde oldugu kadar
talep kavraminai on planda tutmamisgtar.
Satig tahminlerinde uygun belirleyicilerin
Olgiliip ortaya konmalari gerekir. Taleple
ilgili yanlaig varsayaimlar yanlis satig
tahmini yontemlerinin geli§tifilmesjne

yol agabilir.

Pazar Trendlerinin Belirlenmesindeki Basari-
sizlik: Satis tahmini ydntemleri arasinda
yer alan basit yontemler ozellikle bu tdr
sorunlari do@urabilir.‘ Bununla birlikte,
kantitatif iliskilendirme teknikleri ve
igletme binyesinden dofan arastirma yontemleri
baglangi¢ durumundaki Pazar dedigimlerini
ortaya gikarmada ayni derecede bagarisiz
kalabilirler. Teorik olarak "tiketicilerin
satin alma egdilimleri" arastirmasi, pazar
kogsullarindaki ©nemli dedigiklikleri yansita-
bilmelidir. Ancak, bu aragtirmanin, tiketici-
lerin sadece var olan mallarla ilgili satan
alma niyetlerini’ aksettirmesi durumunda
tutarly bir wuyari saglamasi da glphelidir.
Pazar analizcisi, tUketim gereksjnjmlerjndeki
defisiklikleri ortaya Gikarabilmede uyanik

davranmali ve tiketiciye doyum sadlayacak
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isletme faaliyetleri izerinde gabalarini

yogunlagtirmalidar.

Rakiplerin Planlarainin Tahmin Edilmesindeki
Zorluk: Bu faktor, isletme satislarinin
tahminini engelleyen en ©nemli faktorlerden
biridir., Rekabeti gozoninde bulundurmamak,
pazarlamanin temel bir UNsSuUrunu atlamak
anlamina gelir. Satig tahminleri ile ilgili
satis performansini sirekli gdzden gegirmek,
rekabete dayala kogullarin 1s1g1 altinda
varsayimlari ve sonuglari dedistirmek igin

bir firsat saglayabilir.

Tam Dogrulukla Satais Tahminleri Yapmaya
Kalkigmak: Tahmin slireci iginde karmasgik
bir yontem kullanilsa bile sonuglar mutlaka
belirli bir oranda hata igerir. Bu nedenle,
tahmin dederlerinin hata paylarini belirli
sinirlar iginde saptamak daha uygun olur.

Tahmin silresi wuzadikga belirsizlik de arta-

‘cagindan oGzellikle wuzun silreli tahminlerde

boyle bir tutum oOnem kazanair.

Birden Fazla Tahmin Yontemi Kullanmama:
Bazi igletmeler tahminlerini tek bir yontemle
sinirlama egilimindedir. Sonugta, tahmin
stirecinin dogruludgu hakkinda bir 8n denetim
yapilmasi: olanaksizlagsir. Ote yandan, dedisik

dogruluk Olgimleri saglayan birden fazla
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yontemin kullanilmasi tahmin givenilirligini

bliyik olgide artirabilir.

Kisa ve Uzun Vadeli Tahminleri Birlestirmedeki
Basarisizlik: Uzun vadeli tahminler, esas
olarak, kisa vadeli tahminlerin ardarda
gelmesiyle olusur. Bu nedenle, kisa ve
uzun vadeli satig tahminlerini ayni anda

ve birlikte ele almak gerekir. Uzun vadeli

satisg tahminlerinin yapilabilirligi ve
bagarisai, kisa vadeli tahminlerin uzun
vadeli tahminlerle iliskilendirilmelerine

ve birlikte gergeklegtirilmelerine baglidir.
Isletmeler tarafindan g¢odunlukla uygulanan
yontem, yi1llik satis tahminlerini ve her
yil yeniden gozden gegirilen bes yillik

"satis plani" ni hazirlamaktair.

Tahminde UOnyarga: Baz: durumlarda satis
tahminleri isletmenin politik ya da kendine
6zgl hedeflerini vyansitan bir tesvik unsuru
olarak goriulir. Bu tesvik, bir odillendirme
sistemine veya tahmin denetimini elinde
tutan yoneticilere bagdliy: olarak sistematik
bir bigim gbsterebilir. Ote vyandan, satis
glicinin 1iyimserligi veya isletme tarafindan
dar hedefler secilmesi sonucu rassal olarak
da ortaya gikabilir. Nedeni ne olursa olsun,

boyle durumlarda, satig tahminleri gelecege
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ait yanla sonuglar dogurur ve dogruluk

orani da Onemli olgide azalir.

Tahmin Inandiriciliginin ve Etkisinin Azalmasui:
Satis tahminlerinin bazen karar verme slreci
izerindeki etkiéi azalir. Buna neden olarak,
oncelikle hangi tahminlerin, ne zaman,
nasil ve ne sgekilde olusturulacaklari husu-
sundaki tutarsizlik gosterilebilir. Buradaki
ana sorun, satis tahmini hazirlayan ve
bu tahmini kullananlar arasindaki iletisim
eksikliginden dogar. Ayrica, tahminin islet-
menin karar verme yetkisi bulunmayan bir
diizeyinde ele alinmasi baska bir sorun
kaynagidir. Bunlarin yanisira, tahmin yapici-
nin g¢ogunlukla, standart bir yontem kullana-
rak, dizenli veriler zerine oturtulmus
tahminlere yonelmesi ve daha dinamik wve
daha ilging orgitsel degisimleri gozardz
etmesi, tahminin etkinligini ve inandirici-

li1gan: dnemli Olclide kisitlayabilir.

Satais Tahminlerinin Geligtirilmesindeki

Yetersizlik: Satig tahminlerindeki geligtir-

melerin bir noktada sona ermesi tahmin
sorunlarainu da beraberinde getirir. Baza
durumlarda tahminlerle ilgili kaynaklarain

azalmasti tahmin etkinligini buyuk olglide

kisitlayabilir. UOteki durumlarda ise, onemli
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o0lciide gelistirmeyi saglayacak derecede
igsletme igi katilim saglanmayabilir. Ozellik-
le, orgiitsel degisimin ve yonetimle ilgili
ortak sorunlarin farkedilmemesi tahminin

etkinligini kisaitlayabilir.

Satig Tahminlerinin Saglam Bir Temele Oturtu-
lamamasai: Bu durum genellikle tahminin
baslangig asamasinda ortaya cikar. Satais
tahmini 1ile ilgili kaynaklarin yetersizligi
veya tahmine gerekli onemin verilmemesi,
sonraki asamalari da olumsuz yonde etkiler.
Kaynaklarin yeterli olmasi durumunda, yeterli
tahmin yapma bilgi ve becerisinin bulunmamasi
ve uygun tahmin yonteminin segilmemesi,
daha basglangig¢ agamasinda bir basarisizligs
gotiriir. Ayrica, satis tahmininin gelistiril-
mesi ig¢in sistematik bir stratejinin veya
planin bulunmamasi basarisizligin bir baska

nedenidir.

Tahminle 1Ilgili VYetersiz Editim Verilmesi:
Burada yetersiz egitimden kasit, tahmin
yapicinin karmasik satis tahmin vyontemleri
hakkindaki bilgisinin artirilmasi de@ildir.
Cinki, bu kogsulun kusursuz yerine getirilmesi
bile tahmin performansinin artirilmasa
anlamina gelmeyebilir. Bu nedenle, s0z

konusu egitim siirecinin genis kapsamli
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olarak ele alinmasi gerekir. Satig tahminle-
riyle ilgili egitimin kapsaminin, tahmin
sirecinin segilmesi, yonetici yargilarainin
kantitatif tahmin yontemleri ile nasil
blitinlestirilmesi gerektigi, c¢evresel kosul-
lardaki biyik degisikliklerin nasil kargila-

nabilecedi ve tahminin odteki pek c¢ok etkenle

butinlegtirilirken dogabilecek sorunlarain
gozoninde tutulmasa ile genigsletilmesi
gerekir. isletmede, satig tahminlerini

kullanacak kigsi ya da bolimlere, alternatif
tahmin yontemlerinin zayaf ve Ustiin yonlerini
tanimalari ve sistematik tahminin katkzida
bulundugu isletme igi karar alanlarinz
ayirdedebilmeleri yoninde egitim wverilmesi
gerekir. Bu tir bir egitimin eksikligi
tahminin basarisini ve uygulama sansini

bliylk Olglide kisitlayabilir.

Tahmin Yapiciya 1Igletme Tarafindan Yetersiz
Destek Verilmesi: Bu konudaki destek genel
likle 1{Ug¢ ana baglik altinda toplanabilir.
Bunlardan ilki, iUst yonetimin ilgi ve katkai-
sini1 igeren orgitsel destek, ikincisi dzel-
likle yazilim programlarinin gelisgtirilmesini
igceren bilgi islem olanaklari, glincusiu
de veri toplama agamasinda sa@Glanan olanak-

lardair. Isletmenin bu konularda tahmin
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yapiciya yetersiz destek vermesi tahmin

basarisini belirli derecede kisitlar.

Tahmin Performansinin Degerlendirilmesinde
Gorig Birligi Saglanamamasi: Satig tahminle-
rinde, tahmin dogrulugunun tek performans
Olguti olarak kullianilmasi bazi igletmelerce
kabul gormeyebilir. Genellikle tahmin yapaiczi,
tahmin sonucundan daha g¢ok, tahmin sidrecinin
dederlendirilmesini on planda tutabilir
ve kullandig: yonteme gereginden fazla
onem verebilir. Buna karsin, karar verici
tahmin dogrulugunu ve tahminin kullanilabi-
lirligi dzerinde durur. Ancak, tahmin basari-
sinin saglanabilmesi igin tahmin yapicinin
ve karar vericinin tahmin performansinin

blgitleri Uzerinde goris birligine varmalara

gerekir.
Tahmin Islevinin Eksiksiz Tanimlanmamasi:
Tahmin yapaicza satis tahminini, isletmenin

planlama, bilitgeleme ve 6tekj denetim sistem~
leri ile bitinlegtirerek neyi tahmin edecegini
ve nasil tahmin edecedini ©nceden belirleme-
lidir. Ayrlca; tahminin isletme stratejilerini
oclugsturmada katkisaini da tanimlamalidair.
Bunun yapilmamasi durumunda satis tahminle-

rinin etkili olmasi beklenemez.



UCUNCU BOLUM

SATIS TAHMINLERINDE KULLANILAN YONTEMLER

MODELLER VE UYGULAMALARI

Gliinumizde satig tahmini amaciyla pek c¢ok yodntem
kullanilmaktadir. Ancak, bu yodntemlerin gesitlendiril-
mesi, detaylandirilmasz: ve giderek daha karmasik
yontemlerin geligtirilmesi, ozellikle 1970'li yillaran

ikinci yarisindan itibaren ©nem kazanmistair.

Yontemlerin sayica gogalmasi, bunlarin kapsamla-
rin1 ve sinirlarini belirleme, ayrica da gruplandirilma
sorunlarini beraberinde getirmistir. Ornedin, 70'li
yi1llarin ortalarinda vyapilan bir gruplandirma satig
tahminlerini, "kalitatif yontemler" ve "kantitatif
yontemler" olarak iki ana grup altinda incelemekte
ve bunlarin alt bélumlemesini bugine gore g¢ok daha
az sayida yOnteme dayandirarak yapmaktaydi. Ayrica,

bu gruplandirmada "basit ekstrapolasyon yontemi"
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(naive extrapolation method) bir kantitatif ydntem olarak
ele alinmaktaydi. Ancak, 6zellikle 1980'11 yillarin ikin-
ci yarisindan itibaren ydntemler, "yargisal (judgement),
"sayma temelli" (counting), "zaman serileri" (time series)
ve "sebep sonug iliskisine dayali" (causal) tahmin yo&n-
temleri olarak en az ddrt grup altinda incelenmekte ve
ayrica yukarida ornek olarak verdigimiz basit ekstrapo-
lasyon yontemi artik bir yargisal yontem olarak vurgu-

lanmaktadair(1l).

Yukarida anilan dort ana grubun yanisira,
malin tiridne, ©zelliklerine, vyasam silreci agamasina
ve tahmin siresine bagli olarak yapilan satig tahminleri
de vardir. Bu tahmin yodntemleri genellikle, yodntemleri
geligtiren kisgilerin ve arastirma gruplarinin adlariyla
anilairlar. UOzellikle son yillarda geligtirilen bu
yontemler, dért ana grupta yer alan vydntemlerden
bazi temel noktalarda ayrilairlar ve bunlarin da ayri

bir grup altinda toplanmasi gerekir.

I. YARGISAL YUNTEMLER (JUDGEMENT METHODS)

Isletmede karar verme yetkisini elinde bulunduran

yoneticiler tarafindan yapilan tim tahminler, az

(1) Spyros Makridakis ve Steven C. Wheelwright, "Forecasting:
Issues and Challenges for Marketing Management",
Journal of Marketing, C.XLI, S.4, (Ekim 1977), s.26-27;
ayrica bkz., David M. Georgoff ve Robert G. Murdick,

"Manager's Guide to Forecasting", Harward Business

Review, C.LXIV, S.1, (Ocak-Subat 1986), s.120.
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ya da c¢ok oranda igletme igi ve isletme disi gevresel
kogullarin etkisi altindadir. Bu g¢evresel kosullar,
tahminde yer alan agiklayici degiskenlerin degerleri
Uzerinde etkili olurlar. Ayrica, tahmin slireci, igletme
yoneticilerinin gegitli gorevlerini de belirler.
Bunlar arasinda, satigs tahmininde yer alan c¢evresel
agiklayica degigkenlerin belirlenmesi ve satig Ulzerin-
deki etkilerinin de ©Onceden kestirilmesi bulunur.
5ayit yoneticiler, tahmin yaparken, agiklayici degisken-
leri bigimsel olmayan bir sgekilde dederlendirirlerse,

bu islem "yarglsalvtahmin yontemi" olarak adlandirilir(2).

Matematiksel modellerin yer aldifar sistematik
tahminlerin aksine, yargisal tahminlerin Oziinde subjek-
tif dedgerlendirme esastir. Ancak, bu subjektif deger-
lendirmenin igletmenin hangi dizeyinde ele alinmasi
gerektigi sorunu da daima giindemdedir. C(CUnki, satis
tahminlerinde yoneticilerin yargilar: kadar, satis
elemanlarinin fikirleri de etkili olabilir. Bunlaran
yanisira, isletme disa faktdrlerin (Tiketiciler,
araci kuruluslar, aragtirma kuruluslari,  miisavirler

vb.) bu konudaki katkilari gbézardi edilemez.

(2) Mark M. Moriarty ve Arthur J. Adams, "Management
Judgement Forecasts, Composite Forecasting Models,
and Conditional Efficiency", Journal of Markeling
Research, C.XXI, 5.3, (AJustos 1984), s.240.
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Yargisal satis tahminlerinde etkili olan igletme
igi ve igletme digi faktdrleri yukaridaki gibi sirala-
diktan sonra yapilacak 1is, toplam satis tahminlerinde
en iyl sonucu saglayacak birlegsik dizeye nasil ulasila-
caginin . belirlenmesidir. Burada "en iyi" tahminden
kasit, tahmin dagilimindaki minimum varyansi saglayacak
stirecin geligtirilmesidir. "Tahmin hatasi" olarak
da adlandirilan tahmin varyansi, baglica ikl etkenin
sonucu olusur. Bunlar sairasiyla, "uzmanlik etkisi"
(expertise effect) wve "yayilma etkisi" (contagion
effect) olarak adlandirailir(3). Bu iki etki, tahmin
stirecinin toplanma diizeyi ile iligkilendirilmisgtir.
Uzmanlik etkisi genelde, isletme iginde ayn1 birim
ya da bolimde yer alan kisilerin yaptiklari tahminlerle
gerceklesen dederlerin arasindaki toplam farki yansitir.
Bu kigsiler cg¢ogunlukla ayni g¢evresel kosullar altinda
bulunduklarindan, fark goreli olarak daha kigdktur.
Buna karsin, =zincirleme etken birim wveya bolUmler
arasindaki toplam farka dayanir ve burada degisgik
cevresel kogullar sdzkonusu oldugundan tahmin hatasinin

daha biliyik olmasi kaginilmazdir.

Yargisal vydéntemlerin bir ©Gzellidi de belirli

bir oranda "®tnyargi" (yanlalik) faktori igermeleridir.

(3) Richard Staelin ve Ronald E. Turner, "Error in
Judgemental Sales Forecasts: Theory and Results'",
Journal of Marketing Research, C.X, S.1, (kasaim

1973), s.10.
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Aslinda bu, tim subjektif dederlendirme yontemlerinin
kaginilmaz bir sonucudur. Sen yirmi yilda yapilan
aragtirmalar insanlarin istatistiksel yargilarinin,
normatif istatistiksel modellerden esas olarak ayrilik
gosteren "heuristic" vyaklasimlar oldugunu kanitlamig-
tir(4). Bu nedenle, yargisal tahmin yodntemlerinin
tasariminda yararli olabilecek bir yaklasim da dnyargi
faktdrinin ortaya gaikarilmasi ve ©oOlgilmesidir. Unyar-
ginin ©Olgilmesi ve azaltilmasi, satig tahminlerinin
daha saglikli olabilmesine yol agar. ©Onyarginin vya

da tahmin hatasinin 0©Olgilmesi genellikle iki sgekilde

gergeklegsir. Bunlardan ilki, "ortalama karesel hata"
(MSE-mean squared error), ikincisi de, "ortalama
mutlak nispi hata" (MAPE-mean absolute percentage

error)dir. Bu olgutler asagida esitlikler olarak

ifade edilmiglerdir(5):

MSE = 1/7 E (At—Pt)2 : ortalama karesel hata

MAPE= 1/T > I(At—Pt)/AtI : ortalama mutlak nispi hata

(4) Anthony D. Cox ve John 0. Summers, "Heuristics
and Biases in the Intuitive Projection of Retail
Sales", Journal of Marketing Research, C.XX1V,
5.3, (Agustos 1987), s.291.

(5) Mark M. Moriarty, "Design Features of Forecasting
Systems Involving Management Judgements", Journal
of Marketing Research, C.XXII, S$.4, (Kasim 1985),
s.354.
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A : gergek satiglar
P ¢ tahmin edilen sataiglar

t,T: tahmin siiresi (ddnemler)

Gegmis satigslara ait tahmin edilen dedgerlerle
gerceklesen deferler arasindaki fark (hata) ortaya
¢ikartildiktan sonra, bunlarain dizeltilmesi gerekir.
Bu dizeltmeler, bundan sonra yapilacak tahminler
igin birer '"geri iletigsim" niteligindedir. Slresi
heniiz sona ermemis tahminler 1ig¢in, geri iletigimin
gerceklegtirilip tahminin yeniden gdzden gecgirilmesi
son derece ©Onemlidir. Ancak, burada geri 1iletisgmin
hangi siklakta saglanmasi gerektigi sorunu wvardar.
Uzellikle yargisal yoéntemlerde geri iletisim siiresinin
daha kisa tutulmasi ve vyeniden gbzden geg¢irmenin
daha sik vyapilmasi sozkonusudur. {inki, 1isletmedeki
karar verme yetkisini elinde bulunduran ydnetici,
muhtemel bhareket tarzlarinin tahmin sonuglari {dzerin-
deki etkisini ©nceden gdrebilir(6). Sayet, gercgek
satiglar tahmin edilen satiglarin izerindeyse, bu
fark gelecek donemlerdeki tahmin edilen degerlere
yansitilair. Farkin eksi olmasa halinde 1ise, bunun
nedenleri aragtirilair ve giderilmesi- ign alternatif

hareket tarzlarai aranzir.

(6) Moriarty ve Adams, s.240; ayrica bkz., Irwin
R. Whiteman, "Improved Forecasting Through Feedback",
Journal of Marketing, C.XXX, 5.1, (Ocak 1966), s.47.




182

1. Basit Ekstrapolasyon Yontemi (Naive

Extrapolation Method)

Bu yodntem, yargisal tahmih yontemleri ig¢inde
en basit olanidir. Buradaki wvarsayim, higbir seyin
degismedigi ve gelecedin en iyi tahmininin buginkd
satiglara bagdlyr oldududur. Bu yilzden, gelecek donem
satiglarinin tahmininde, iginde bulunulan donem satiglara:
esas alinir. Geligtirilmesi wve 'Uygulam851 cok az
zaman alir. Sik araliklarla gUnceilegtjrilmesi kolaydair.
‘Minimum diizeyde kantitatif analiz yetenedi gerektirir
ve bu nedenle de bilgisayar kullanimina pek gereksinim
bulunmaz. Hazairlanma ve idame masraflari gok disgilktdr.
Gegmise dayali g¢ok fazla veri analiz igin gerekli
degildir. Ancak, bu verilerde olusabilecek biyitk
dalgalanmalari yansitmasi beklenemez. Isletme yodneti-
cilerinin kararlarindaki defisiklikleri bir o©lgide
yansitabilirse de, isletme disi g¢evresel faktérlerde
meydana gelen degisiklikleri yansitmada cesitli
zorluklar olusur. Bu ydntemle yapilan tahmin sonuglara
Gzerinde cok sayida dizeltmeye gidilemediginden,
dogruluk orani belirli bir dizeyde kisitlanir. Ornegin
mevsimlik dalgalanmalarain disindaki hareketleri
gozoninde tutmadigindan, bu hareketlerin donme nokta-

larinda yetersiz kalabilir(7).

(7) Georgoff ve Murdick, s.120.
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Basit ekétrapolasyon yontemi, tahmini yapilan
malin satislarinda mevsimlik dalgalanmalar bulunup
bulunmadigina gore iki ayri sekilde gergeklegtirilir.
Sayet, satisg degerlerinde mevsimlik Farklilaiklar
yoksa, tahmin sireci iginde mevsimlik indeksler
yer almaz. Bunun tersi olarak sdzkonusu edilen malda
mevsimlik ©zellikler gdzleniyorsa, analiz kapsamina
mevsimlik indeksler de dahil edilerek tahmin dogrulugu
artirilmaya galisilar. Asagida sunulan ornekte,
1988 yi1la isletme basina digen Tirkiye buzdolab:
satiglari tahmini iki ayri kapsamda (dnce mevsimlik
indeksler kullanilmadan, sonra da kullanilarak)
ele alinmaktadir(8):

TABLO - VI

AYLIK SATISLAR VE MEVSIMLIK INDEKS
(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK BUZDOLABI SATISLARI-Adet)

Ug aylik Mevsimlik

Aylar Sataiglar Ug aylik ortalama indeks
i Xi X m

Ocak 26.916

Subat 25.792 70.180 23.393 1.29
Mart 17.472

Nisan 17.515

May1s 17.841 53.328 17.776 0.98
Haziran 17.972

Temmuz 17.940

AGustos 19.934 53.173 17.724 0.97
Eylul 15.299

Ekim 15.610

Kasim 13.074 41.256 13.752 0.76
Aralaik 12.572

Yillik toplam 217.937 Y1llik ortalama: 18.161

(8) Verilere kaynak olarak, Basbakanlik Devlet Istatis-
tik Enstitiisi, Aylik Ekonomik Gostergeler Biltenleri
(Mart 1988-Subat 1989) alinmistair.
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BASIT EKSTRAPOLASYON YONTEMI ILE SATIS TAHMINI

(MEVSIMLIK HAREKETLER GUOZONUNDE TUTULMADAN)

Gergek Tahmin Mutlak
Aylar satiglar edilen Fark nispi hata
satiglar Xj_Xj—l
g X Fi7Xion Xi=%i1 X,
Ocak 26.916
Subat 25.972 26.916 -1.124 0.04
Mart 17.472 25%.792 -8.320 0.48
Nisan 17.515 17.472 43 0.00
May1s 17.841 17.515 326 0.02
Haziran 17.972 17.841 131 0.01
Temmuz 17.940 17.972 - 32 0.00
Agustos 19.934 17.940 1.994 0.10
Eylil 15.299 19.934 -4.635 0.30
Ekim 15.610 15.299 311 0.02
Kasim 13.074 15.610 -2.536 0.19
Aralik 12.572 13.074 - 502 0.04
Toplam mutlak nispi hata: 1.20
Z i Xioa
X .
i
Ortalama Mutlak Nispi Hata=
n-1

%10.9

(1.20/11)x100



TABLO - VIII

BASIT EKSTRAPOLASYON YONTEMI ILE SATIS TAHMINI

(MEVSIMLIK HAREKETLER GUZUNUNDE TUTULARAK)

B Mevsimlik Mevsimlik dizel- Mutlak
Gergek Ug aylik Mevsimlik dizeltilmis tilmig tahmini Nispi hata
Aylar satiglar ortalama indeks satiglar satiglar Fark H.-F
i
i X, X m X =X/m F =X, xm X.-F. X
i i i i i
Ocak 26.916
Subat 25.792 23.293 1.29 18.134
Mart 17.472
Nisan 17.515 17.771 - 256 0.01
May1is 17.841 17.776 0.98 18.139 17.771 70 0.00
Haziran 17.972 17.771 201 0.01
Temmuz 17.940 17.595 345 0.02
Adustos 19.934 17.724 0.97 18.272 17.595 2.339 0.12
Eylil 15.299 17.595 -2.296 0.15
Ekim 15.610 13.887 1.723 0.11
Kasim 13.074 13.752 0.76 18.095 13.887 - 813 0.06
Aralik 12.272 13.887 -1.615 0.13
Toplam nispi hata: 0.61

S8t
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Ortalama Mutlak Nispi Hata=

(0.61/9)x100

i1

%6.81

Tablo-VII ve tablo-VIII'e dayanilarak vyapilan
analizlerden g¢ikan sonuca gore, mevsimlik dalgalanmalar
gozonunde tutulmadan yapzilan "basit ekstrapolasyon
tahmini" %10.9"' 1uk bir ortalama hata dogurmustur.
Bunun anlami, didger bitin etkenler dikkate alinmadan
sadece, bir donem 0©nceki satis verilerine dayanilarak
yapilan bir tahmin, aylik ortalam yizde 10.9'luk
bir hataya neden olmugtur. Ancak, bu bir ortalama
degerdir ve bazi aylarda (ornegin  Subat 1988'de)
bu hata ylizde 48'e ylkselmektedir. Yontemin taniminda
da belirtildigi gibi, o©zellikle ddnme noktalarinain
yer aldiga donemlerde (aylardé) tahmin dodruludgu
biyuk ©lglide azalmakta ve bu ydntemle vyapilan tahmin

yetersiz kalmaktadair.

Basit ekstrapolasyon yonteminde mevsimlik
dizeltmelerin yer aldig:i analiz tablo-VIII'de g&rilmek-
tedir. Mevsimlik dizeltmeler iger aylik dbénemlerde
ele alinmis ve buna wuygun olarak satig tahminleri
dger ayllkvyapllmlstlr. Mevsimlik dizeltmelerin analiz

kapsamina girmesiyle, hata orani %10.9'dan %6.81'e
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inmigtir. Benzer sekilde vyapilan bir diger analizde
6nemli ©lglide hata azalmasi gorulmektedir(9). Ayrica,
donme noktalarinda hata, onemli Olgide digmekle birlikte

yine de bitinilyle Gnlenememektedir.

Her iki analizden de g¢ikan sonug, basit ekstra-
polasyon yonteminde belirli bir tahmin hatasinin
kaginilmaz oldugu ve satiglarda daldalanmalar beklendigi
sUfece bu hatanan dé buyik boyutlara wulasacaginin
beklenmesidir. Ayrica analizlerde, satigslardaki artma
ya da azalmalarain nedenlerini belirleyecek "agiklayica
degigskenler" de yer almadiga igin bu nedenleri ortaya
gikarabilmek ig¢in ayri arastirma ve analizlere de

gereksinme duyulur.

2. Satag Giicii Karmas1 (Sales Force Composite)

Satis elemanlarinain fikirlerinin birlestirilerek
satis tahminlerinde bulunulmasu, dzellikle iretim
igletmelerinde yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.
Bu yontemde, satigs elemanlarinin kendi ©bolgelerine
ait satiglari tahmin etmeleri istenir. Daha sonra
bu tahminler, isletmenin yonetim dlizeyinde biraraya

getirilir wve tahminden sorumlu yonetici tarafindan

(9) Douglas J. Dalrymple ve lLeonard J. Parsons, Marketing
Management: OStrategy and Cases, (New York: John

Wiley and Sons, 1986), s.114-115.
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yeniden gGzden gegirilir. Bu yontemin daha da gelisti-
rilerek, subjektif olasiliklara ve beklenen dederlere

de yer verilmesi mimkindir.

1983 yilinda ABD'nde yapilan bir arastirma
iretim igletmelerinin %44.8'inin bu ydntemi dizenli
olarak kullandiklarini ortaya koymustur(10). Bu basit
ekstrapolasyon yontemi %30.6 dizenli kullanim oraniyla
bu rakamin gerisinde kalmaktadir. Bu denli yliksek
kullanim oraninin en biylik nedeni, satig elemanlarinin
pazara en yakin elemanlar oldugu ve bir satig bdlgesin-
deki talep ©0©zelliklerinin bu kigiler tarafindan en
iyi bilindigi disincesidir. UOzellikle kisa vadelerde
oldukga isabetli tahmin sonuglari elde edilmesi bu

disinceyi pekistirmektedir(1ll).

Satig Guci Karmasi Yonetimi'nin yaygain olarak
kullanilmasinin bir diger nedeni de satig elemanlarinin
satis tahminlerine katkida bulunduklari oranda satisg
gabalarina da artiracaklara digiincesidir. Ornegin,
bu tahminlerin girdilerine dayandirilarak saptanan
"satig kotalari" satig gici tarafindan daha kolaylikla
kabul &edilebilir. Kotalarin belirlenmesini etkileyen

tnemli bir wunsur, satig glici igin duginilen "Odeme

(10) Dalrymple ve Parsons, s.110.

(11) Thomas C. Kinnear ve James R. Taylor, Marketing
Research, (Tokyo: McGraw-Hill International

Book Co., 1983), s.599.
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Plani"nin tiriddir. Sayet, bu plan saptanan kotaya
ulagilip ulasilmadigina baglanacak olursa, yoneticiler,
kotanin belirlenmesinde satisg gicinin katiliminz

istemiyebilirler.

Satis elemanlariyla ilgili olarak belirlenen
satais kotasi, motivasyon dizeyi, satis elemaninin
gosterdigi c¢aba ve umulan (tahmin edilen) satisglar

arasindaki iliski asafidaki semada gorilmektedir(1l2):

Satis
Kotasi +
L Satisg Umulan
= [(abasi T s satiglar
Motivasyon X s
. Bt Gt IR .
M
X:fl(Q,M) sE:rZ(x)

semada satis elamaninin gosterdigi satis cgabasai,
kendisine ayrilan satig kotasinin ve motivasyon dizeyi-
nin bir fonksiyonu olarak yer almaktadir. Benzer
sekilde, wumulan satislar da satig gabasinin bir fonk-
siyonudur. Bu fonksiyonel iligkilerden hareketle
satis elemanlarindan herbirinin umulan (tahmin edilen)

satiglarini bir formil haline getirebiliriz(13):

(12) Philip Kotler, Marketing Decision Making-A Model

Building Approach, (London: Helt Reinhart and
Winston, 1971), ss.408-409.

(13) A.g.k., s.409.
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Spy = SPt(l—e—k3Xt)
Spy= satig elemaninin t dénemindeki umulan satiglari (TL)
SPt: t donemindeki bdlge satis potansiyeli
e = tabii logaritma bazi= 2.71
k3 = satis elemaninin kendine olan giuven katsayisi. Umu-
lan satiglaran, satis elemaninin gosterdigi

gcabanin bir fonksiyonu olarak satis potansiyeline

yaklagsma orani.

Satis kotalarinin belirlenmesinde satig glcindn
katilimi saglandigar takdirde, tahminde olusacak hata
orani, Odeme planiyla dogrudan iligkilidir. Yapilan
bir aragtairma, satigs glicinde yer alan elemanlarin
sadece maasla g¢aligstiklarinda, bu elemanlaran godreli
olarak daha diugik tahminde bulunduklarini, ancak,
tahmin dogrulugunun sadece komisyon alarak g¢alisanlara

gore daha yiksek oldufunu ortaya gikarmigtair(1l4).

Satigs Gilucli Karmasai Yontemi, kisa ve orta vadeli
satig tahminlerinde basarayla kullanilabilir. Yodntem
kisa slrede gelistirilebilir, ancak wuygulamasi biraz
zaman alabilir. Kisa olan iglem silresini kisitlayan
en onemli faktor, veri toplanmasinin uzun’zaman alma-

sidir. Bilgisayar kullanimini gerektirmez. Hazirlama

(14) Thomas R. Wotruba ve Michael L. Thurlow, "Sales
Force Participation in Quota Setting and Sales
Forecasting", Journal of Marketing, C.XL, 5.2,
(Nisan 1976), s.l4.
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ve sirdirme giderleri oldukga digiuktir. Yontemin
basarisi igin, geg¢mige dayali veriler yararli olmakla
birlikte, bulunmamalary: da vyontem igin bir eksiklik
olusturmaz. Isletme disi c¢evresel faktorlerde meydana
gelen dedisiklikleri aksettirebildigi pek soylenemez.
Tahmin sonuglarinda ayrintiya inilmesini »mUmkUn kila-
bilir. Bu yotntemde tahmin o6nyargisinin tahmin dogrulugu
Uzerindeki etkisi onemli boyutlardadir. Verilerin
donme noktalarindaki vyetersizligi Basit Extrapolasyon

Yontemiyle ayni dizeydedir(15).

3. Isletme Yoneticilerinin Yargilari (Jury

of Executive Opinion)

Bu vyontemde igletmede karar yetkisine sahip
ist dizeydeki yoneticilerin satiglarla ilgili fikirleri,
bigimsel ya da bigimsel olmayan anket wuygulanarak
alinar. Daha sonra ayri kigsisel deéeflendirmeler
birlegtirilerek igletme satig tahmini haline getirilir.
Bazi durumlarda, kigisel vyargilarin sadece ortalamasi
alinarak tahmin haliné getirilir. Ancak, kigiler
arasindaki farkli godrigsler g¢ogunludu olusturuyorsa,
bu farkliliklarin giderilmesi ig¢in grup tartismalara
agilair. Bu yontem altinda yatan temel varsayim, birden

cok sayidaki wuzmanin yaptaigi tahminin, tek bir wuzmana

(15) Georgoff ve Murdick, s.120.
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dayanilarak yapilan tahminden daha dogru sonug verme-

sidir(16).

Bu yontemin en ©nemli Gstinliklerinden biri,
kisa stirede hazirlanabilmesidir. Kantitatif vyetenek
gerektirmedigi igin, her ortamda kolaylikla olusturu-
labilir. Diger yargisal yontemlerde oldugu gibi,
bilgisayar destegine gereksinim duyulmaz. Gegcmise
dayali veriler bu yontemde de faydali olabilir. Ancak,
bu wverilerin bulunmamasi da bir eksiklik yaratmaz.
Verilerdeki dalgalanmalari iyi aksettirdigi soylenemez.
Bununla birlikte, grup toplantilari daha sik gergeklesg-
tirilecek olursa, bu eksikligin bir dereceye kadar
giderilebilecegi diigindldr. Isletme igi wve isletme
disa: verilerde meydana gelen defigiklikleri oldukga
iyi izleyebilir. Yontemin dinamik bir gekilde uygulan-
masi dogruluk oranini artirabilir. Yine ayni wuygula-
mayla, verilerdeki ddonme noktalarinin da Onceden

belirlenmesi mimkindir(17).

Isletme Yoneticilerinin Yargilar: yonteminin
en onemli zayifliklarindan biri "toplam tahmin"i

yansitmasidir. Toplam tahminin mala gore, uretim

(16) Gilbert a. Churchill Jr., Neil M. Ford ve Orville

C. Walker Jr., Sales Force Management (Planning,

Implementation and Control), (Homewood, Illinois:

Richard D. Irwin Inc., 1985), s.l44.

(17) Georgoff ve Murdick, s.120.
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ve finanslama zamaninin planlanmasina gore, bodlgelere
gore ve satis elemanlarina gore bolUmlendirilmesi
gerekir. Ancak bu sekildeki bir bolimlendirme genellikle
gok zor ve ayrica ¢ok pahalidir. Pahali olma nedeni
yliksek 0©Odeme gerektiren yoOGnetici =zamanini almasidar.
Ayrica fikirlerin biraraya getirilmesi, tahmin sorum-
lulugunun da dagilmasina neden olur. Ayrica tahmin
konusuna en yaklh olanlarin fikirlerine daha fazla
agirlik wverilmedigi igin tim wuzmanlarin konuyu ayni

6lglide bildikleri 6n yargisiyla hareket edilir(18).

4. Senaryo Geligtirme Yontemleri (Scenario

Development Methods)

isletmeler, gelecekteki muhtemel durumlara
aragtirmak amaciyla, bilyik 0©Olgiide benzetisime dayal:
bir dizi teknik uygularlar. Bu teknikler arasinda,
senaryo yazma, rol oynama ve bilim kurgu vyer alar.
Senaryo vyazma, iyi tanimlanmis bir dizi varsayimdan
hareket eder. Daha sonra da bu wvarsayimlar degru
ciktiga takdirde, gelecedin muhtemel gériuntisind
gizer. Bu durumda, senaryolar kendi baglarina tahmin
teknikleri olugturmazlar. Buna karsin, belirli varsa-
yimlara ve durumlara dayali bir dizi segenek sunarlar.

isletmede karar verme yetkisine sahip kisinin yapacagi

(18) Churchill, Ford ve Walker, s.145.



194

ig, hangi senaryonun gercgedi en fazla yansitabilecegini
belirlemek igin, bu segeneklerin gegerliligini deder-

lendirmektir)

Senaryo yazma teknigine yakin bagka bir yaklagim
da "rol oynama"dir. Bu teknik, "hareket" ve "tepki"
ikilisinin etkilerini belirlemek igcin ya dogrudan
matematigin kullanimini, ya da matematikle aktdrler
olarak rol alan kisilerin birlegtirilmesini ©&ngdrir.
Ornegin, ;akiplere, tiketicilere wve Uglinci kisgilere
ait roller, bunlarin davraniglarini genel hatlariyla
ozetler. Daha sonra da oyuna katilanlardan, isletmenin
eylemlerine kars: kendi tepkilerini gelistirmeleri
istenir. ancak, bu teknikte oyunda rol alan kisinin
ya da kisiyi temsil eden matematiksel modelin gercek
hayatta da ayni tepkiyi gbsterecegi gilphesi vardir.
Yine da pek g¢ok durumda, planlamayi yapan igletmenin
normalde aklina getiremeyecedi bir dizi segenedgin

ortaya gikmasi da beklenebilir(19).

Senaryo gelistirme yontemleri arasinda yer
alan bagka bir yaklasim da "bilim kurgu"dur. Bilim
kurgu yazarlarinin pek g¢ogu gergekten teknolojinin

ve ¢gevrenin g¢esitli durumlarini vyansitan senaryolar

(19) Spyros Makridakis, Steven C. Wheelwright wve
Victor E. McGee, Forecasting Methods and Applications,
(New York: John Wiley and Sons Inc., 1983),
s.651-652.
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yazarlar. Ancak, bu ydntemin kullanilmasinda ortaya
gikan ana sorun, senaryolarin tam bir hayal mahsuld
mu olduklara, yoksa gergeklesgebilir durumlara ml
yansittiklaraidair. Bilim kurgunun igletmenin planlama
iglevinde bilgi kaynadi olarak kullanilmasi, yukaridaki
sorunun kesin olarak vyanitlanmasina baglidir. Ikinci
sorun, bu tir senaryolarin g¢ogunlukla genis bir zaman
boyutuna dayanmalari nedeniyle, igletmenin kisa ve

orta vadeli plan gereksinimlerine yanit verememesidir.

Senaryo Geligtirme Yodntemleri, daha once bahsi
gegen yargisal yontemlerde oldugu gibi Ffazla matematik
bilgisi ve bilgisayar uygulamasi gerektirmeyen yontem-
lerdir. Ancak onlar kadar ucuza gergeklestirilebilecek-
leri disgunilemez. Bu ydntemde de gegmige dayala bilgi-
ler yararli olabilir ancak mutlak sart da degildir.
Isletme igi kararlara yonelik degisiklikleri ve cevresel
faktorlerdeki degisimleri kolayca vyansitabilir. Tahmin
sonuglara fazla ayraintiy: icermez ve dodgruluklara
da tartigma konusudur. Ancak, =zaman ufkunun genisle-
tilmesi ve kogullarain dinamiklegtirilmesi, tahmin
do@rulu@ﬁnu onemli Olgiide arttarabilir. Dinamik kosullar
altinda wverilerin dodnme noktalari ve devresel yoén
degigiklikleri kolaylikla farkedilebilir wve gerekli

dizeltme iglemlerine girigilir(20).

(20) Georgoff ve Murdick, s.120.
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5. Delphi Teknigi

Bu teknik, yargisal satis tahmin vydntemleri
arasinda. oldukga sik kullanilanlardan biridir. Rand
Isletmesi tarafindan 1960'l1 yillarin basinda ortaya
atilmigtar. Temel amaci tahminde bulunan grupta bir
fikir birligi olusturmaktir. Bir yandan, grubu olusturan
uzmanlarin fikir birligine varmalari istenirken,
tte yandan bu kigiler arasinda kaf§111k11 etkilegimden
dogan istenmeyen sonuglarin enaza indirgenmesi dislini-
lir. Bu ybdntemin, Isletme VYoneticilerinin VYargilarai
yonteminden ayrildiga en oOnemli nokta, uzmanlarin
dogrudan karsi karsiya gelip tartigma ortami yaratmalara
yerine tekrarli olgimler ve kontrollu geri iletisgim
‘lUzerine dayanmasidair. Asagida Delphi Teknidi'nin

igleyig bigimi gematik olarak gorilmektedir(21):

SEKIL - XVI

DELPHI TEKNIGININ ISLEYIS Bigimi

Tahminde
Bulunanlar
Il Il
I \\\\ - //'I A ‘ |
2~ Tahmin Tabmin| — 2 ~a.| Tahmin Tahmin

I3 —[Koordi-{—= tizeti —I; — | Koordi- |=——=! {zetj

natéri (1) : natori (11)
: S \i / !

m
Degigik kisilerce yapilan tahminlerde akla
yatkin bir uzlagma g¢izgisine yaklagilincaya
kadar yukaridaki iglemlere devam edilir.

(21) Churchill, Ford ve Walker, s.145.
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Delphi Ydntemi'nde d©ncelikle tahminde bulunan
her kisgiden, sahibi bulundugu her tiurlu c¢evresel
faktdrlere ait bilgiyi kullanarak bir tahmin hazirlamasi
istenir. 1Ikinci olarak, hazirlanan tahminler toplanir
ve .grubu denetleyen kigi (tahmin koordinatdrii) tara-
findan isim anilmaksizin bir tahmin 0©0zeti olusturulur.
Uginci asamada, ‘olugturulan tahmin 6zeti, siUrecin
baslangicinda tahminde bulunan kigilere geri yollanair.
Bu dzetler Uzerinde genellikle tahmin dederlerinin
dagilimi ve tahmin ortalamasi yer alar. Tahmin degerleri
ortalamanin fazla uzaginda bulunan kigilerden bu
farklilaga agiklamalar: istenir. Agiklamalar daha
sonra tahmin ozetine dahil edilir ve tahminde bulunan-
lardan tahmin ozetinde yer alan tim dederler ve agik-
lamalar go6zoninde tutularak yeni bir tahmin hazirlama-

lari: istenir. Bu iglemler bir wzlasma saglanincaya

kadar devam eder.
Delphi Teknigi baslica iki varsayima dayanir(22):

i. Iglemler tekrarladikga, tahmin degerlerindeki

yayilma azalir ve uzlasma ¢izgisine yaklasilir.

ii. Tahmin degerlerinin ortalamasi giderek

"dogru" sonuca yaklasik.

Delphi Teknigi kullanilarak saglanan fikir

birliginin kigiler aras1 grup tartigmalarina dayalz

(22) A.g.k., s.146.



198

diger tekniklerden daha nitelikli sonuglar verdigini
kanitlamak amaciyla yapilan bir aragstirmada bu dogrul-
tuda formile edilen bir hipotez kabul gormigtir.
Ad1 gegen arastirmada 60 isletme yiliksek lisans Ogrencisi
izerinde deney tasarimi wuygulamig ve Delphi Teknigi
ile sa@glanan uzlagmanin diger tekniklere godre saglanan
uzlasmalardan daha dodru sonuglar verdidi kanitlanmig-

tir(23).

Satis tahminlerine iligkin olarak muhtemel
talep dizeylerine subjektif olasiliklar atanmasinda
Delphi Teknigi'nden yaygin bir bigimde yararlanilmak-
tadair. Bir malla ilgili talep dizeyleri belirlendikten
sonra tahminde bulunanlardan bu diizeylerin gergeklesme
olasiliklarini belirlemeleri istenmektedir. 0Un olasi-
liklarin kullanilmasi "durumsal tahmin" kavramina
ortaya g¢ikarmakta ve tahmin belirsizliginin azaltilmasa
amacina ‘hizmet etmektedir. Her tahmin turunun sonunda
"dojal durum" olasiliklarinin orta degerleri (medyan-
lari) belirlenerek bu degderlerin turlara gdre varyans
analizleri yapilmaktadir. Turlar arasindaki farklailiklar
onceden belirlenen ©nem diizeylerinin altina inince,

talep dizeyleriyle ilgili subjektif olasiliklar dogal

(23) Jean-Claude Laréché ve Reza Moinpour, "Managerial
Judgement in Marketing: The Concept of Expertise",
Journal of Marketing Research, C.XX, 5.2, (Mayis
1983), s.113-117.
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durum olasiliklari olarak kabul gérmektedir(24).

Delphi Teknigi genellikle orta ve wuzun vadeli
satis tahminlerinde kullanilir. Tahminle ilgili yeni
bilgiler saglanmadigi takdirde sadece bir kez uygqulan-
mas1 soOzkonusudur. UOteki vyargisal yontemlerde oldugu
gibi ¢ok az kantitatif analiz bilgisi gerektirir.
Bilgisayar kullanimina da gerek bulunmaz. YoOntemin
isletmeye getirdigi finansal vyiuk, tahmin siUrecine
katilanlarin bharcadiklari =zaman ve emekle orantilidair.
Gegmise dayala veriler yararli olmakla beraber mutlak
gerekli dedildir. Verilerde olusan kisa vadeli tesadufi
dediskenlik tahminde bulunanlarin isabetli Ongdriileriyle
en aza indirgenebilir. Benzer sekilde verﬁierde heydana
gelebilecek igletme igi ve isletme digi degisiklikleri
basariyla vyansitabilir. Ancak bu yontemle yapilan
tahminler genel nitelikteki tahminlerdir ve pargalanarak
ozel tahminler haline dontgtirilmeleri son derece
zordur. Tahmine katilanlarin goriig agilarainin genigle-
mesi ve kogullarin dinamik oldudu ortamlarda tahmin

dogrulugunu ©nemli ©lgide artmasi beklenir. Bununla

(24) Marvin A. Jolsoﬂ ve Gerald L. Rossow, "The Delphi
Process in Marketing Decision Making", Journal
of Marketing Research, C.VIII, S.4, (Kasim 1971),
s.443; ayrica bkz., Roger J. Best, "An Experiment

in Delphi Estimation in Marketing Decision Making",
Journal of Marketing Reseacrh, C.XI, S.4, (Kasim
1974), s.448.
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birlikte uzun vadede ekonomik konjonktirde meydana

gelebilecek defisiklikler tahmin bagarisini azaltir(25).

6. Tarihsel Analoji (Historical Analogy)

Tarihsel Analoji Yontemi, yargisal tahmin
yontemleri arasinda sezgiye en g¢ok yer wverenidir.
Gegmigte yaganan olaylara dayanarak pek g¢ok degigik
yollardan tahminde bulunu;abjlir. Dahasi, batil inanglar
ya da rasyonel diigsiince bigimleri gdzoninde tutulmak
suretiyle, tarihsel analojinin uygarlik kadar eski
oldugu disginilebilir.

Gelecekte gergeklesebilecek olaylari tahmin
edebilmek amac1lyla gegmisteki gelisim modellerini
varolan durumlarla karsilagtirmay: hedefleyen tarihsel
analoji yontemi bir g¢ok agidan senaryo gelistirme
yontemi ile benzerlikler gdsterir. Genellikle teknolojik
tahmin ©zellikleri igeren bu yodntem, sosyal ve politik

etkileri de yansatair.

Bu yonteme bir ©rnek olarak, General Electric
Isletmesi'nin gelistirdigi TEMPO Projesi verilebilir.
Isletme Bu projeyle, 2060 yilina kadar nikleer reaktor-
lerde Uretilebilecek elektrik giciinit tabmin etmeye

calismaktadir. Tarihe dayali karsilastirmalara temel

(25) Georgoff ve Murdick, s.120.
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olarak 1800-1960 yillari arasindaki fosil yakit tiketimi

ve hidroelektirik gii¢ iliretimi ele alinmaktadir(26).

Tarihsel Analoji Yontemi, orta ve wuzun vadeli
sataig tahminlerinde bulunmak igin kullanilabilir.
Sayet elde hazair veriler bulunuyorsa, tahmin gok
kisa sirede hazirlanabilir. Aksi takdirde, veri topla-
mayla gegirilecek siire gecikmelere sebep olur. Bu
yontem, Delphi Teknigi'nde oldugu gibi sadece ©bir
kez uygulanabilecek tahminleri igerir. Ancak, yeni
bilgilerin sadglanmasi durumunda, yeniden gdzden gegiri-
lip tekrarli uygulanabilmesi de sGzkonusudur. Yontemin
matematiksel karmasikliga, tahminde bulunulan konu
"ile orantili olarak defisiklik gosterir. Bu nedenle,
bilgisayar kullanimi belli ©lglide yarar saglar. Sayet,
konu ile 1ilgili veriler elde hazair bulunuyorsa, tahmin
maliyeti en aza indirgenebilir. Gegmige dayali veriler
bu yontemde, dijer yodntemlere gdre mutlak gereklidir.
isletme disi gevrede meydana gelebilecek degisiklikleri
gok iyl aksettirdigi sOylenemez. Senaryo ve Delphi
yontemlerinde oldugu gibi tahmin ayrintisa ancak
genel dizeyde kalir. Modelde yer alan dedigkenler
arasindaki iliskiler sonug gikarmaya yonelik oldugundan,

tahmin dogrulugu her zaman sipheyle karsilanir. Subjektif

(26) Makridakis ve digerleri, s.661-663.
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dederlendirmelerin coklugu da tahmin dogrulugunu

dnemli Olglide etkiler(27).

II. SAYMA TEMELLI YONTEMLER (COUNTING METHODS)

Sayma temelli yontemler genellikle, pazara
yeni sunulmug mallarin muhtemel. talep miktarlarina
ve mevcut mallarain taleplerindeki deGigiklikleri
arastirmayi amaglar. Ozellikle yeni mal satiglarinin
hangi diizeyde kararlilik gosterecedinin tahmini en
onemli ve en g¢ok kargilasilan bir pazarlama sorunudur.
Bu sekildeki tahminlerin g¢ogu, tiketici panellerinden
elde edilen verilere dayandirilarak yapilair. Ote
yandan, test edilen pazarlardan elde edilen ilk veriler,
satiglardaki kararlilak dizeyini belirleyebilecek

nitelikte degildir.

Sayma Temelli Sat:is Tahmin Yontemleri gesitli
ornekleme tekniklerini kullanair. Satisg tahminleri,
gogunlukla g¢egitli parametre tahminlerinin kompleks
bir fonksiyonu oldugundan, oOrnekleme hatasi standart
formiUllerle hesaplanamaz. Bununla birlikte, yeni
mallarain pazara tanitimiyla ilgili olarak, isletme
yoneticisinin verebilecedi yanlags kararlar g¢ok pahal:
sonuglar doguracagindan, ornekleme hatasina vyolagan

nedenler ve bu hatanin derecesi -igletme agisindan

(27) Georgoff ve Murdick, s.120.
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son derece Onemlidir. Standart buyuklikteki tiketici
panellerinden elde edilen sonuglara dayandirilarak
yapilan satisg tahminlerinde, sadece drneklemeden

dogan hatanin %20-%40 oldufju ortaya gikmigtir(28).

1. Pazar Testi (Market Test)

0zellikle yeni mallarin pazarlamasiyla 1ilgili
pazar testleri 1960'li yillarda uygqulanmaya baglamistar.
Bu yillardan itibaren giderek ©nem kazanan bu yodntem
igin ABD'ndeki i§letmelerin-yapt1klar1 toplam harcamalar

1 milyar Dolar/yil dizeyinin lzerine gikmigtir(29).

Pazar testinin temel ©6zellidi, pazarin sinirli
ancak dikkatle segilmis bir bolimine wuygulanan ve
denetlenebilir bir deney olusudur. Amaci ise, bir
ya da daha g¢ok sayida dnerilen pazarlama eylemlerinin
kar veya satigla ©lgllebilen sonuglarini mutlak
ve nispi olarak tahmin etmektir. Pazar testi uygulamasui,
sadece yeni mallarin potansiyel satiglaraini tahmin
etmek olmayip, pazarlama stratejisinde maydana gelebi-

lecek HEfH%Hai Bir aéﬁigiﬁiiﬁiﬁ SBHU¢léflﬂl da

(28) Robert Shoemaker ve Richard Staelin, "The Effects
of Sampling Variation on Sales Forecasts for
New Consumer Products", Journal of Marketing
Research, C.XIII, S.2, (Mayis 1976), s.138.

(29) Churchill, Ford ve Walker, s.147.
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dederlendirmek durumundadir. Ornedgin, bir malain talebi
Uzerindeki mal 0©Ozelliklerinin, fiyatlamanain, dagitaim
sisteminin ve satas cabalarinin etkisinin Olgllmesi
pazar' testi wuygulamasi kapsamindadir. Bunlarin yani-
sira, mallarin pazar paylarinin Glgilmesinde, satiglarin
projeksiyonunda ve vyeni bir malin, igletmenin oteki
mallara Uzerindeki etkilerinin belirlenmesinde pazar

testi uygulanir(30).

Bu yontem, {iretim mallarainin pazar potansiyelle-
rinin belirlenmesinden daha g¢ok tiketim mallari igin
kullanilir. Bunun nedeni, tiketim mallari igin pazarin
daha dar olup, migteri isteklerinin igletme tarafindan
kolaylikla belirlenebilmesidir. Pazar testi orta
vadeli satig tahminleri igin kullanilir. Test sonugla-
rinin titizlikle incelenmesi gerektiginden, yontemin
uygulama siresi geligtirilme siliresine gOre yargisal
satig tahmin vyontemlerinden farkli olarak c¢ok daha
uzun olabilir. Bu ydntemde verilerin daha sik glincelles-
tirilmesi de sdzkonusudur. Kaynak gereksinimi agisindan,
genellikle teknik bilgi wve beceri ©6nemli bir vyer
tutar. Herhangi bir pazarlama arastirmasinin normal
maliyetleri izerine ek maliyetler getirdigi igin
cok pahali bir yontemdir. Ek maliyetler olarak, test
pazarai igin hazirlanan malin Uretim maliyetleri,
alan g¢aligsmasi: igin personel odemeleri ve g¢aligsmanain

tasarimi igin gereken paradan stz edilebilir.

(30) A.g.k., s.148.
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2. Tiketici Pazar Arastairmasi (Consumer Market

Survey)

Sataig tahminleri, tiketicilerin, mallari ve
hizmetleri satin alma niyetlerine gdre geligtirdikleri
yargilarina dayanilarak vyapilabilir. Ancak, yoOntemin
en etkili bir bigimde wuygulanabilmesi, kesin satin
alma niyetine sahip ve bu niyeti agiklamaya istekli
olan sinirla sayidaki tiketicinin bulunmasina bagli-

dir(31).

Tuketici davraniglara dzerinde yapilan pek
gok aragtirma, belirli mallarin dedigsik satin alma
agirliklarana sahip alicilara yoneldigini ortaya
cikarmigtir. Daha fazla satin alma agirligina sahip
bir tiketici, daha az satin alan bir tiketiciye gbore
yeni bir mali ya da yeni bir markayi denemeyi daha
gok arzulayabilir. Cinki, bu tir tiketici dikkatini
mal g¢egiti Uzerinde vyogunlagtirmistir. Ayni1 zamanda,
her iki grup tiketici, yeni Dbir mali, malin dedisik
yasam sireglerinde satin almak isterler. Malin ilk
deneniginin daha sonraki donemlerdeki satin alinmasina
olan orani "tekrarlai alim orani" olarak tanimlanar.
Bazi arastirmacilar bu loranl, markaya 'donlis' oarani
olarak nitelerler. Yeni bir markanin pazarda saglam

bir yere oturabilmesi igin, donmenin goreli olarak

(31) Kinnear ve Taylor, s.599-600.



206

yiksek olmasi gerekir. Cinki, pek az tuketim mala
sadece deneme alimlarina dayanarak basarili sayilabilir.
Ayrica, tanitim asamasindan sonraki donemlerde mal
6zelliklerinin degigtirilmesi de malin pazar bagarisi

zerinde olumlu ya da olumsuz etki dodurabilir(32).

"Tiketici Pazar Arastirmasi" ydntemi genellikle,
orta vadeli satis tahminlerinde bulunmak igin kulla-
nilir. Model iginde yer alan wverilerin buyik oranda
birinci 'elden veriler olmasi nedeniyle, bu verilerin
toplanma yonteminin farklilig:, modelin tasarimi
ile wuygulanmasi arasindaki sire farkini ©nemli derecede
etkiler. Kullanilan metodolojiye bagli olarak yontemin
s1k araliklarla gilincellestirilmesi mimkindir. Ancak,
veri toplamanain uzun zaman almasi, giuncellestirme
igleminin daha genis araliklarla yapilmasini =zorunlu
kilar. Yontemin wuygulanmasi  teknik beceri gerektirir.
Veri analizlerinde genellikle bilgisayar destegine
ihtiyag duyulur. Modelin 1isgleyigi Uzerindeki denetim-
lerin sik ve hakkiyla wuygulanmasi yontemi daha da
pahali bir hale getirir. Gegmise dayali veriler yararla
olabilirse de mutlak gerekli degildir. Birinci elden
verilerde olugabilecek o©Onemli derecede dalgalanmalarin

giderilebilmesi, bunlaran yakindan izlenmesi ile

(32) David H. Ahl, "New Product Forecasting Using
Consumer Panels", Journal of Marketing Research,
C.VIiI, S.2, (Mayis 1970), s.161-163.
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mumkin dlur. Cevresel faktodrlerde olugan dedisikliklerin
yansitilmasi tiketicilerin biling ve vyorum dizeyine
baglidair. Modelde yer alan degiskenler arasindaki
iligkilerin yer degigtirmesi ya da degismesi yontemin
basarisini azaltabilir. Sistem g¢iktilarinda ayrintiya
yer verilirse de, bu ayrinti ancak kisitli bir gekilde

gerceklesir(33).

Bu yontem, dayaniksiz tiiketim mallarinin satas
tahminlerinde, dayanikla tiuketim mallarina oranla
daha gok bagari gdsterir. Bu mallarin telabinde meydana
gelen degigiklikler aninda model iginde vyer alair.
Stokastik analizin agir bastigi: bir tesadifi &Grnekleme
yonteminin kullanilmasa yontemin bagarisini daha

da artirabilir(34).

3. Endistriyel Pazar Aragtirmasi (Industrial

Market Survey)

Bu yodntem, "Tiketici Pazar Arastirmasi”™ ile
benzer 0zellikleri tasiyan bir ydntemdir. Ancak buradaki
hedef kitle tiketiciler degil, satig tahmini vyapilmak
istenen malin dagitim kanallari iginde yer alan Uyeler-
dir. Saglanan veriler biyik ©lgide, dagitim kanalla-
rindaki bu Uyelerin satigs kayitlarina dayandirildig:

igin, bu ydnteme "Satig Analizi" adi da verilir.

(33) Georgoff ve Murdick, s.120.

(34) A.g.k., s.121.
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"Endlistriyel Pazar Arastirmasi" yontemi dzel-
likle, tiuketicilerin satin alimlara ile Uretici iglet-
meye aracl kanal \lyeleri tarafindan siparis agilmaszi
arasinda belirli bir stre (gecikme) bulundugunda
kullanilair. Tiketici talebi, toptanci ve perakendeci-
lerin stok dizeyleri ile orantil: bulundugundan,
bunlarin satiglarinin analizi satis tahminlerine
esas olugturabilir. Bazi iiretici igletmeler, kendilerine
ulasan garanti belgelerinden hareketle, mallarinan

tiketici dizeyindeki hareketlerini izleyebilirler.

Toptanca ve imalatga isletmeler bu konuda
karsilikla g¢ikarlari dogrultusunda birlikte g¢alisabi-
lirler. UOrnegin, bazi toptancilar belli bagli mallarin
satiglaraini haftalik raporlar halinde imalatgi islet-
meye bildirirler. Imalatga isletme, bu bilgileri
satis tahminlerinde kullanir. Bazi durumlarda cari
satis kayitlarinin hizlai bir analizi, igletme igin iki
ya da Ug aylik satig tahmininde bulunmasini saglar.
Bu tir hizli analiz ©zellikle, mal satigslarinda mevsim-

lik etkilerin gig¢li oldugu durumlarda dnemlidir(35).

"Endiustriyel Pazar Arastirmasi" yodntemi genel-

likle, orta ve uzun vadeli satis tahminlerini kapsar.

(35) E. Jerome Mc. Carthy, Basic Marketing-A Managerial

Approach, (Homewood Illinois: Richard D. Irwin
Inc., 1964), s.115.
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Verilerin toplanmasi ile yodntemin uygulanmasi arasinda
dnemli sire farki bulunabilir. Tahminin sik araliklarla
glincellegtirilmesi mimkin aolmakla birlikte, zaman,
para vb. gibi o6lgitler g6zoninde tutularak gincelleg-
tirme iglemi daha seyrek, fakat daha dizenli bir
sekilde gergeklestirilir. Yodnetimin wuygulanmasi teknik
yetenek gerektirir. Bu nedenle, verilerin analizinde
bilgisayar kullanima onerilebilir. Gegmise dayali
veriler yapilan analizlere katkida bulunursa da mutlak
gerekli degildir. Verilerde olugabilecek genig dalga-
lanmalar, analiz ve uygulamayi geciktirebilir. Isletme
igi ve igletme disi gevresel kosullarda meydana gelen
degigsiklikler analiz sonucuna dolayli olarak yansair
ve yontem bu tir degigikliklere kargsi son derece
duyarlidir. Yontem iyi denetlendidgi takdirde, isletme
diga faktorler (de§i§kenler) arasindaki iligkilerde
meydana gelen onemli degisiklikleri de yansitair.
Tahmin sonuglarinda ayrintiya vyer wverilebilirse de,
ayrinti kapsami genellikle dar tutular. Talep dedigik-

liklerine aninda tepki verebilir(36).

III. ZAMAN SERILERI YUNTEMLERI (TIME SERIES METHODS)

Zaman serileri yontemleri, satisg tahminleri

siirecinin, sebep-sonug iligkisine dayali yontemlerle

(36) Georgoff ve Murdick, s.120.
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birlikte sayisal (kantitatif) boyutunu olusturur.
Sayisal tahminin uygulanmasi, baslica Ug kosula bag-

lidair(37):
i. Gegmige dayali bilginin bulunmasi,

ii. Bu bilginin sayisal veri seklinde ifade

edilmesi,

iii. Gegmigse dayali veri modelinin belirli bir

6lgide gelecede yansimasi.

Yukaridaki kosgullardan en sonda yer alan kosgul,
"slreklilik varsayimi" olarak tanaimlanir. Zaman serileri
yaklagsaimi bu siireklilik varsayimina dayanarak, gegmise
dayalr satis wverilerinin dogrusal ya da dogrusal
olmayan bir sekilde gelecege vuzatilmasina igerir.
Bu iglem, godzle inceleme sonucu vyapilabilecegi gibi,
karmagik istatistiksel teknikler kullanilarak da
yapilabilir. Ancak, silirecin g¢ok basite indirgenmesi,
basit ekstrapolasyon ydonteminde oldugu gibi, teknigin
zaman serileri kapsaminda dedgerlendirilmesi yerine,
yargisal bir vyontem olarak ele alinmasini zorunlu

kr1lar.

Zaman serileri teknigine dayali satis tahminle-
rinde, 0Ozellikle veri modellerine bagli olarak bir

dizi sorun ortaya g¢ikar(38). Bunlar:

(37) Makridakis ve digerleri, s.8-9.

(38) Kinnear ve Taylor, s.600.
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i. Gegmise dayal: verilerde gegmisgin sire
olarak ifadesi nedir? Bir bagka deyisgle,

yapilan analizde .ne kadar geriye gidilmelidir?

ii. Daha eski veriler, defigsen kogullari igererek

tahmin hatasinin biylimesine yol agabilir mi?

iii. Zaman serileri iginde yer alan wverilerin
agirlig: ne olacaktir? Tim gegmis zaman
dilimleri esit agairligda m1 sahip olacaktir,
yoksa son donemlere ait wverilerin agirlig:

fazla mi1 tutulacaktar.

iv. Toplanan verilerdeki dalgalanmalar ne 0Olgide
gozoninde tutulacaktar? Veriler, trend,
devre, mevsim, ve dizensiz dalgalanma parga-

larina ayrilacak midir?

Zaman serileri modeli iginde trend degerlerinin,
devresel degigsikliklerin, mevsimlik ozelliklerin
ve dizensiz dalgalanmalarin yer aldigir egitlik asadida

gérilmektedir(39):

Xt = T xC x § x I

Yukaridaki esitlik aslinda veri modelinin,

zaman serilerinin ayri ©Ozellikler gosteren herbir

(39) Larry H. Beard, "Complementary Forecast Models
and Managerial Reliance", Managerial Planning,
C.XXVIII, S.3, (Kasim-Aralik 1979), s.25.
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pargasini degisik yodntemlerle "alt modeller"e ayrilma-
sinin bir ifadesidir. Bu sekildeki bir ayirma genellikle,
tahmin dofrulugunu artirabilecedi gibi, =zaman serile-
rinin igerigini daha iyi anlamada yardaimci olur.
Esitlik, veri modelleri ve alt veri modelleri agisindan
yeniden ele alinacak olursa, iliski daha agik bir

sekilde ortaya gikar(40):

Tahmin verileri= Veri modeli + Tahmin hatasi (diizensiz iliski)

= f (trend, devre, mevsim) + hata

Bazi sanayi dallarinda zaman serilerine ait
veri modelleri yeterli derecede iyi tanimlandigindan,
herbirinin etkisi istatistik analiz sonucu ortaya
gikar. Ancak, 0Oteki sanayi dallarinda bu etkilerin
ayri ayri belirlenmesi buyik zorluklar dogurur wve

hatta gogu kez mimkin olmaz.

Tahmin verilerinin zaman serileri vydntemleriyle
projeksiyonu teknik becerinin yanisira ydnetici tecri-
besi ve  yargisi da gerektirir. Bu nedenle, zaman
serilerinin ya da veri modellerinin altinda yatan
nedensel faktorler hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadan gelecede dogru uzatilmalari, igsletme agisindan
hig¢ de arzu edilmeyen sonuglar dogdurabilir. En dizenli

sanilan veri modellerinin bile zamanla dizensizlik

(40) Makridakis ve digerleri, s.l31.



gosterebileceqi unutulmamalaidair. Ayrica, savasglar,
grevler, teknolojik dedisiklikler gibi ekonomik,
politik, sosyal ve kiiltirel konjonktirlerde olugsabilecek
dedisiklikler veri modellerindeki kararliliga bir

anda ortadan kaldirabilir.

Zaman serileri analizi ©zellikle kisa vadeli
satis tahminlerinde kullanildiginda didger tahmin
teknikleriyle pekigtirilmelidir. Devresel hareketlerin
iyi tanimlandigi ve satiglarin g¢ok fazla dalgalanma
gostermedigi durumlarda bu analiz igletme yoneticileri-
nin karar verme sirecine temel olugturabilir. Uzun
vadeli tahminlerde ise, trendlerin incelenmesi ve

projeksiyonu gogunlukla olumlu sonuglar dogurur.

Zaman serileri analizinin ustinlikleri ve

eksiklikleri asagida belirtilmigtir(41l):
Ustinlikleri:

i. Satis verilerindeki trend, devresel ve
mevsimlik wunsurlarin tahmin yapici tarafindan

gozoninde tutulmasini sadlar.

ii. Gegmis satiglarda yer alan, Gzellikle tekrarla
ve slirekli nitelikteki veri modellerinin

analiz kapsamina alinmasini sadlar.

(41) "Statistical Methods: Time-Series Analysis",

Forecasting Sales: Studies in Business Policy

No.106, (New York: National Industrial Conference

Board Inc., 1963), s.34.
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iii. Kantitatif temelli projeksiyonlarin yapilma-

sinda sistematik olugturur.
Zayifliklarz:

i. Tahminde bulunulan donemde satigslari etkileye-
bilecek g¢evresel faktorleri go6zoninde bulun-
durmadan, alt veri modellerindeki degigiklik-

“lerin tipka gegmigteki gibi olustudunu

varsayar.

ii. Kisa wvadeli tahminlerde, verilerdeki doénme
noktalarina belirlemek zor oldugundan,

analiz yetersiz kalabilir.

iii. Zaman serilerinde yer alan alt veri modelle-
rindeki dizenliligin, istenmeyen dis etkenler
tarafindan sik sik bozulmasi halinde tahmin

bagarisi onemli Olgiide azalir.

iv. Teknik beceri, tecribe ve yGnetici vyargisa

gerektirir.

1. Hareketli Ortalamalar(Moving Averages)

Satig verilerindeki trendleri izlemek igin
kullanilan en kolay yollardan biri "Hareketli Ortalama-
lar Yontemi"dir. Bu ydntem, "Ussel Diizeltme Yontemi"
ile birlikte "Dizgiinlegstirme Teknikleri"ni olusturur.
Burada tahmin dederi olarak gegmige dayali bir dizi
verinin ortalamas: alanir. Ortalamanin "hareketli"

olmasi demek, yeni bir gbzlem (veri) saglandidinda
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en eski gozlemin ortalamadan g¢ikarilarak bir sonraki
donem ig¢in vyeni bir tahmin dederinin olugsturulmas:
demektir. Bu durumu genel bir formille ifade edebili-

riz(42):

t+1

Ft+l:bir sonraki donem igin tahmin edilen satisla
St =donem iginde gergeklesen sataglar

T zhareketli ortalamadaki donem sayisa

Formilden de anlasilacadi gibi bu yaklagim,
gelece@i‘gegmig olgularin bir ortalamasi olarak varsa-
yar. [Zaman serilerinde kuvvetli bir trendin olusmasi
halinde bu yodntemle yapilan tahmin, gergeklegen deder-
lerin altinda kalabilir. Ancak, serilerin yon dedigtir-
mesi durumunda bu eksiklik bir {listinlik halini alabilir.
Bu sgekilde risk de ©nemli 0Olglide azalacagindan, bu

yontem igletmeler tarafindan oldukga kabul gdrir.

Toplam n sayidaki veri iginden T sayidaki
gozleme dayanarak olusturulan hareketli ortalamalar
kisaca MA(T) olarak ifade edilir(43) ve asagidaki

ozelliklere sahiptir:

i. Bilinen verilerin sadece en son T sayidaki

donemini ele alair.

(42) Dalrymple ve Parsons, s.119.

(43) Makridakis ve diferleri, s.72-73.
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ii. Ortalamalardaki veri sayisi zamanla birlikte

deismez.

iii. "1™ sayidaki en son gozlemlerin sadece
ortalamalarinin degil, kendilerinin de

analiz kapsamina alinmalari gerekir.

iv. Trendi ve mevsimlik dalgalanmalara cok

iyi yansittig: sdylenemez.

Hareketli ortamalarain MA(1l) olarak ifade edilmesi
son veri dederinin bir sonraki doneme tahmin olugtur-
mas1 demektir. Bu da, hareketli ortalamalar yonteminin,
"Yargisal Yontemler" arasinda yer alan "Basit Ekstrapo-
lasyon Yontemi"ne indirgenmesinden bagka bir sey
dedildir. Verilerin dort aylik olarak ele alinmasi durumunda
MA(4), mevsimlik etkileri dizglinlestirmek amacini
gider. MA(12), mevsimlik dalgalanmalarain yanisira

trendi ve didger dalgalanmalari ele alir.

Hareketli ortalamalar yonteminde onemli bir
sorun, ortalamalar iginde yer alacak ideal sayidaki
donemlerin (T) sayisini belirlemektir. Cok sayidaki
ddneme dayali tahminler serilerdeki defigikliklere
yavas tepki gosterirken, dbnem sayisinain azaltilmasi
tepkiyi hizlandirair. Ancak, seri igindeki dalgalanmalar
gbzoninde tutularak birden fazla (T) dederini denemek
mantikli bir ¢dzim sayilabilir. Bdylelikle, ortalama
hatayi enkiigikleyen degerin segilmesi olanagil ortaya
cikar. Zaman serilerindeki trendin izlenmesinde,

bu yontem tim donemlere egit agairliklar verir. Bu,
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tahmin yapilirken en eski ve en yeni dfnemlerin ayni
sekilde 'ele alindigini gosterir. Boyle bir sorunun
ortadan kaldirilmasi ancak Ussel dizeltme yonteminin

kullanilmas1i ile mimkindir(44a).

Tablo-VI'da yer alan "X" isletmesinin 1988
yi1li aylik buzdolabi satislarinda azalan bir trend
gorilmektedir. Mevsimlik indeks dzellikle, yilin
ilk Ug ve son g ayinda ortalama degerden oOnemli
derecede sapma gostermektedir. Ayraica, serilerdeki
dedisimin belirgin olmasz, (T)‘ ile belirlenen terim
(dénem) sayisinin azaltilmasi durumunda tahmin hatasinin
da azalacaginy kanitlamaktadair. QUnkQ, daha fazla

sayida gegmis donemin ortalama igine sokulmasi, ornekte

vyer alan ve sirekli azalan degerlere tepki vermekte
yavas kalinmasi anlamina gelmektedir. Bu durumda
tahmini degerler, gergeklesen dederlerin izerinde

daha yiksek oranda kalmakta ve buna badli olarak

da hata biylmektedir.

Tahmin hatasinin, ortalamaya giren donem (terim)
sayisinin artmasaiyla birlikte ©biiylimesinin vyanisira,
asagida yer alan tablolardan elde ettigimiz bir dider
sonug da tahmin dederlerinin gogunlukla gergek satig-
larin lzerinde olusmasidair. Bu durumun nedeni ve

sonucu t{lizerinde durmamiz gerekir. Nedeni, satislarain

(44) Dalrymple ve Parsons, s.118.
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TABLO - IX

UC TERIMLI HAREKETLI ORTALAMALAR YONTEMI
KULLANILARAK YAPILAN SATIS TAHMINI
(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI-Adet) MA(3)

Tahmin Mutlak
Gergek Edilen Nispi Hata
Aylar Satislar Satiglar Fark Xj_Fi
1 X. F. X.-F. X.
i i i i i
Ocak 26.916
Subat 25.792
Mart 17.472
Nisan 17.515 23.393 -5.878 0.34
May1is 17.841 20.260 -2.419 0.14
Haziran 17.972 17.609 363 0.02
Temmuz 17.940 17.776 164 0.01
Agustos 19.934 17.918 2.016 0.10
Eylil 15.299 18.615 -3.316 0.22
Ekim 15.610 17.724 -2.114 0.14
Kasim 13.074 16.948 -3.874 0.30
Aralik 12.572 l4.661 -2.089 0.17
Toplam Nispi Hata = 1.26
n= 12
X.-F.
- 2 |
X.
Ortalama Mutlak Nispi Hata = ' ?
n._

OMNH = 1.26/9x100 = %14.00



Aylar

Ocak
Subat

Mart

Nisan
Mayis

Haziran

Temmuz
Agustos
Eylil
Ekim
Kasim’

aralik
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TABLD - X

BES TERIMLI HAREKETLI ORTALAMALAR YUNTEMI
KULLANILARAK YAPILAN SATIS TAHMINI
(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI-Adet) MA(S)

Tahmin Mutlak

Gergek Edilen Nispi Hata
Satiglar Satiglar Fark XJ.—Fi

X, F. X.-F, X.

i i i i i
26.916
25.972
17.472
17.515
17.841
17.972 21.107 ~-3.135 0.17
17.940 19.318 -1.378 0.08
19.934 17.748 2.186 0.11
15.299 18.240 -2.941 0.19
15.610 17.797 -2.187 0.14
13.074 17.351 -4.277 0.33
12.572 16.371 -3.799 0.30

Toplam Mutlak Nispi Hata = 1.32

Ortalama Mutlak Nispi Hata (OMNH) = 1.32/7

%18.86




220
giderek azalmasi ve hareketli ortala;alar yonteminin
bu azalmayia izlemekte zorlanmasidir. Bunun tam tersi
durumda, yani gergek satiglarin giderek artmasi duru-
munda ise tahmin dederleri genellikle gergek dedgerlerin
altinda kalair. Sonug ise, giderek artan stoklardair.
Azalan satiglari artirma amaciyla gerekli pazarlama
gabalarinan gosterilerek stoklarain eritilmesi ya
da lretimin azaltilmasi gibi konular bu g¢alaigsmanin
kapsami digsinda bulundudundan yapilacak is, ya bu
yontemin 1slah edilerek daha az hata verecek hale
getirilmesi, ya da stoklardaki dalgalanmalari azaltacak
bagka bir yontemin gelecek donemler igin satig tahmin-

lerinde kullanilmasaidair.

Yontemin 1slah edilerek, ozellikle trendin
belirgin oldugu serilerde tahmin hatasinin azaltilmasai,
"Gift Hareketli Ortalamalar" (Double Moving Averages)
olarak adlandirilan bir teknikle wmimkin olmaktadar.
Bu teknik hareketli ortalamalarin hareketli ortalamas:
diye de tanimlanabilir ve kisaca MA(M X N) olarak ifade
edilir(45). Hareketli ortalamalar yontemi trende
sahip verilere uygulandiginda "Dogrusal Hareketli
Ortalamalar" ortya <g¢gikar. 0 bhalde ¢ift  hareketli
ortalamalar, dogrusal hareketli ortalamalardan basgka

bir gey degildir. Tek hareketli ortalamalarda tahmin,

(45) Makridakis ve digerleri, s.77.
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T+1 dbneminden baslayarak yapilir. Buna kargin g¢ift
hareketli ortalamalarda M+N tahminin baslangig donemi-
dir. OUrnedin tablo-IX'da tahmin Nisan ayindan (dodrdinci
dénemden) baslayarak yapilmistar. Bir baska deyisle,
ic terimli tek hareketli ortalamalar yontemi kullanil-
migstir. Cift hareketli ortalamalar yontemi kullanilarak
ayni donemden baglamak koguluyla tahminde bulunulmak
istenirse bu kez iki terimli MA(2x2) teknidinin kulla-
nilmaszi zorunlu olur. Benzer sekilde bes terimli
tek hareketli ortalamalar MA(5) ile ¢ terimli g¢ift
hareketli ortalamalarin basglangig¢ dbnemleri aynidir.
Cift hareketli ortalamalar kullanilarak gelistirilen
asagidaki iki tablonun basglangi¢ ddénemleri tablo-IX
ve tablo-X'da yer alan serilerle ayni oldugunda tahmin

hatasi yoniinden karsilastirilmalara da mimkindir:

"X" Isletmesi'nin 1988 yili aylik buzdolabi

satiglarinda belirgin bir trend olustugundan, "Cift
Hareketli Ortalamalar" yontemi kullanarak, tahmin
hatasinin azaltilmasa gergeklesmigtir. Tablo-IX'da

ig terimli tek harekitli ortalamalar yontemi kullanarak
yapilan satig tahmini, Nisan-Aralik donemi ig¢in %14.00'
lik bir hata orani vermigken, tablo-XI'de iki terimli
tek hareketli ortalamalar kullanarak ayni dénem igin
hata orani %10.11'e disirilmistir. Igletme g¢ikarina
olan bu yaklasik %4'lik fark, ©onemli 0Olgide maliyet
azaltici bir faktdr olarak da gorilebilir ve ayni

zamanda pazarlama kararlarinin daha isabetli olarak
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TABLO - XI

iKi TERIMLI GIFT HAREKETLI ORTALAMALAR YONTEMI
KULLANARAK YAPILAN SATIS TAHMINI
(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI-Adet) MA(2x2)

(1) (2)  (3) (4) (5) (6) (7) (8)

Tek: Cift” Tabhmin Mutlak-
Gergek Hareketli Hareketli Fark Edilen Nispi

Aylar  Satiglar Ortalama Ortalama (Hata) Satiglar Fark Hata
(3)-(6) (3)+(5) (2)-(6) X, -F,

i xi MA(2) MA(2x2) Fj Xj—Fi

X,
1

Ocak 26.916
Subat 25.792 26.354

Mart 17.472 21.632 23,993 -2.361

Nisan 17.515 17.494 19.563 -2.069 19.271 -1.756 0.10

May1is 17.841 17.678 17.586 92 15.425 2.416 0.14
Haziran 17.972 17.907 17.793 114 17.770 202 0.01
Temmuz 17.940 17.956 17.932 24 18.021 - 81 0.00
Agustos 19.934 18.937 18.447 490 17.980 1.954 0.10
Eylul 15.299 17.617 18.277 - 660 19.427 -4.128 0.27
Ekim 15.610 15.455 16.536 ~1.081 16.957 -1.347 0.09
Kasim 13.074 14,342 14.899 - 557 14.374 -1.300 0.10
Aralaik 12.572 12.823 13.583 - 760 13.785 -1.213 0.10
n= 12 Toplam mutlak nispi hata = 0.91
T= 2

N= 2 Ortalama Mutlak Nispi Hata (OMNH) = 0.91/9

M= 2

%10.11



UC TERIMLI CIFT HAREKETLI ORTAMALALAR YONTEMI

TABLO -

X11

KULLANILARAK YAPILAN SATIS TAHMINI

(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI-Adet) MA(3x3)
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(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)
Tek Cift Tahmin Mutlak
Gergcek Hareketli Hareketli  Fark Edilen Nispi
Aylar Satiglar Ortalama Ortalama (Hata) Satiglar Fark Hata
MA(3)  MAGX3)  (3)-(4) (3)+(5) (2)-(6) | X;-F, |
i X, F. X.-F. X. |
i i ii i

Ocak 26.916

Subat 25.792

Mart 17.472 23.393

Nisan 17.515 20.260

May1is 17.841 17.609 20.421 -2.812

Haziran 17.972 17.776 18.548 - 732 14.797 -3.175 0.18

Temmuz  17.940 17.918 17.768 150 17.004 936 0.05

Agustos 19.934 18.615 18.103 512 18.068 1.860 0.09

Eylil 15.299 17.724 18.086 - 362 19.127 -3.828 0.25

Ekim 15.610 16.948 17.762 - B8l4 17.362 -1.752 0.11

Kasim 13.074 14,661 16.444 -1.783 16.134  -3.060 0.23

Aralik  12.572 15.719 15.109 -1.390 12.878 - 306 0.02

Toplam mutlak nispi hata = 0.93

n= 12

T= 3 Ortalama Mutlak Nispi Hata (OMNH) = 0.93/7

N= 3 = %13.29
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ele alinmasini saglar. Keza, tablo-X ile tablo-XII'nin
kargilagstirilmasi vyapildiginda Haziran-Aralik donemi
igin &ele alinan satigs tahminindeki hata orani da
%18.86'dan %13.29'a diigmigtir. Ileri teknikler kulla-
narak zaman serilerinde hata oraninin daha da azaltil-

masi mimkindir.

Hareketli ortalamalar yontemi igletmenin,
kisa ve orta vadeli satig tahmini ihtiyacini karsilar.
Modelin ygelistirilmesi ve wuygulanmasy az zaman aldi-
gindan tahmin sonuglari kisa sirede elde edilir.
Geligtirilen modelin sistematik bir bigmde giincelleg-
tirilmesi de s0z konusudur. Kantitatif beceriye de
cok fazla yer verdigi soylenemez. Bilgisayar kullanimi
ancak tekrarli giincellestirme islemi igin gerekebilir.
Modelde kullanilacak veriler elde hazair bulundugu
ya da kolaylikla sa@lanabildi@i‘ takdirde, tahmin
maliyeti son derece diigiktir. Tahminde bulunabilmek
igin gegmise dayali verilere mutlak ihtiyag wvardir.
Serilerdeki dalgalanmalar, wuygun bir ortalama donem
MA(T) bulunarak azaltilabilir. isletme disi faktdrlerde
meydana gelebilecek de§isgikligi aksettirmez. C(evresel
degiskenlerdeki kararlilik tahmin dogruludunu artairair.
Bunun tam tersi olarak da, verilerdeki yon degisikligi
hata oranini artirar. Serilerdeki degisiklige dayanarak
given araliklarainin kolayca belirlenmesi ve nokta
tahmini yerine olasiliga dayanan aralik tahmini yapmak

mimkindiir(46).

(46) Georgoff ve Murdick, s.120.
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2. Ussel Diizeltme (Exponential Smoothing)

"Katsayi1li Dizglinlestirme"” olarak da adlandiri-
labilecek bu yodntemin Hareketli Ortalamalar Yontemi'ne
gére en biiyik farki, gdzlemlere (verilere) ait agirlik-
larin zamana dayali olarak degigmesidir. Bir bagka
deyisle, veriler eskidikge belli oranlarda agairliklara
azalir. AJarliklarin azalma orani, dizeltme katsayilara
olarak anilan dizglinlestirme faktorlerine baglidir.

Bu faktodrler 0-1 arasinda bir deder alarlar.

A. Basit ilssel Diizeltme Yéntemi

Ussel dizeltme yOntemi aslinda, en basitinden
en karmasigina kadar pek gok sayida ‘teknigin olusturdugu
bir bitindir. Bunlar, tek parametreli-gok parametreli,
dogrusal-dogrusal olmayan, tek-g¢gift-idgli gibi degigik
boyutlarda yer alirlar. Bunlar arasinda en g¢ok bilinen
ve en kolay wuygulama olanaga bulunan "Basit Ussel

Dizeltme Yontemi"nin formili su sekildedir(47):

Ft+l = Xt + (1 - «a.) Ft
Ft+l= Bir sonraki donem 1igin tahmin edilen satiglar
(t dénemi igin dizginlegtirilmis satiglar= gt)
® = Diizeltme katsayisi (diizgiinlestirme sabiti)

(47) Makridakis ve digerleri, s.86.
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t doneminde gergeklegen satiglar (St)

><
1}

F = t doneminin tahmini satiglari (t-1 dodnemi igin

dizginlestirilmis satiglar = gt—l)

Yukaridaki formiilden de gordldugi gibi, bir
onceki donemin diizgiinlestirilmig satislari, bir sonraki
dénem igin tahmin edilen satiglari olusturmakta ve
bir ©nceki donemin gergek satiglari elde edilmeden
bir sonraki donem igin tahminde bulunmak olanaksiz
hale gelmektedir. ol parametresinin (sabitinin) O0-1
arasinda bir deder aldigindan daha ©Once sdz edilmigti.
Sabitin 1 olmasi, - bir sonraki donem igin yapilan
satig tahmininin tamamen bir ©nceki donemde gergeklesen
satiglara dayandairilmasa anlamina gelir. Ancak bu
durumda, vyontemin gerektirdigi dizginlestirme islevi
ortadan kalkar ve basit lssel diizeltme yontemi, basit
ekstrapolasyon yontemi ve tek terimli hareketli orta-
lamalar y&ntemi 'MA(1l) ile tek sonug verecek sekilde
ayni dizeyde birlesir. Katsayi (sabit) 0'a yaklagtikga
daha 0Onceki donemlerin (bir ©nceki dodnem - disinda)
agirliga tilssel olarak artar. UOrne§in katsayinin 0.8

olarak ele alindigi durumda ( =0.8) bir 6nceki donemin

(X satig tahmini {Gzerindeki agarligar 0.8, dort

)
onceki donemin (Xt-B) agirligyr ise O0.0064'tur. Buna
kargilaik katsayi 0.2'ye indirildiginde bir 0dnceki

donemin agirligr O0.2'ye iner ve dort onceki donemin

agirligy ise 0.124'e gikar.
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Ussel dizeltme katsayisinin 0 ile 1 arasinda
yer almasinin nedeni, asagidaki formiller yoluyla

aglklanabilir(48):
1 1
Feo1 ‘<Nxt)+l’N Fi
__ 1
¢ =N

Formillerde yer alan N sabiti sati§ tahmini
igin analiz kapsamina alinan N sayidaki gegmig donemi
belirler. Ancak hareketli ortalamalar yontemindeki
T sabitinden farkli olarak bu ddnemler birbirinden
farkli agarliklara sahiptir. Analiz kaplsamina sadece
1l gegmis ddnem alinacak olursa dizeltme katsayisa
da 1 olur (1/1=z1). Sonsuz sayida dénemin katilmasi
ise katsayiyi O0'a indirger (1/ o©o© =0). Ancak, daha
once de belirtildigi gibi katsayinin 0 ya da 1 olarak
alinmasi plratik olarak mimkin degdildir. Genellikle
0.1, 0.2, +..uivenan , 0.9 gibi ondalik deferlerle ifade
edilir. Katsayinin kiigiik tutulmasi genellikle analize
bir kararlilik getirir. Yiksek katsayi ise, satiglardaki

degisikliklere daha hizli tepki olugturur.

B. ARRSES Ydntemi

Basit Ussel dizeltme yonteminin  bir ileri

asamasl olarak diizeltme katsayisinin zaman serilerindeki

(48) Makridakis ve digerleri, s.85.
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degigikliklere tepki olugturaéak gsekilde wuyumlastirail-
mas1l, sozkonusudur. "Uyumlastirici Tepki Veren Ussel
Dizeltme Yontemi® (Adaptive Response Rate Single
Exponential Smoothing) ARRSES olarak adlandarilan
bu ydntemde dizeltme katsayisi, otekinde oldudu gibi
sabit kalmayarak belli bir donemden itibaren zaman
serilerindeki degisikliklere tepki ‘olusturabilecek
sekilde de@isim gsterir. bdylece temel veri modelindeki
degisim katsay1i Uzerine otomatik olarak yansir. Burada
amag, tahmin hatasini en aza indirgeyecek gekilde
dizeltme katsayisinin dedismesi oldugundan, hata
bazindan hareketle yontemle ilgili formiller agsagidaki

gibi degisiklige ugrar(49):

Foop = @¢Xp + (1= o) Fy
e
ot+l Mt
Mp = Blegl + (- p )M,
et = Xy
a,B = 0-1 arasindaki deder alan model parametreleri
E,= Dizglnlestirilmig hata

Mt: Mutlak dizginlegtirilmis hata

Cp Iet|: Hata, mutlak hata

(49) A.g.k., s.91.
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Basit iissel dizeltme ve uyumlagtirilmis sgekliyle
ilgili olaraki tahmin algoritmasina agiklik getirebilmek
ve defisik oranlarda ele alinan dizeltme katsayilariyla
yapilan satis tahminlerini kargilagtirabilmek amaciyla
asagidaki tablolarda yer alan tahminler geligtiril-

mistir:

Tablo-XIII'de basit issel dizeltme tahmini
kullanilarak yapilan satis tahmininde g dedisik
dizeyde diizeltme katsayisi vyer almaktadair. Dizeltme
katsayllarlné baglr olarak tahmin hatasi da biyik
farkliliklar gostermektledir. Serilerdeki degisiklikler
ani oldugundan katsayi biliyiidikge hata orani da azalmak-
tadir. Diuzeltme katsayisi 0.2 iken hata orani %29.00
gibi oldukga biuyidk bir defere wulasmakta, katsayiya
0.8 olarak aldigimizda tahmin hatasi %11.36'ya inmek-
tedir. Tahmin dogrulugunda dizeltme katsayisindaki
degigiklige bagli olarak bdyle bilyuk farklarin meydana
gelmesi, Ussel diizeltme vyonteminde belli bir kurala
bagli olmadan saptanan bu katsayinin ne kadar titiz-

likle segilmesi gerektigini ortaya gikarar.

Tablo,XIV'deki ARRSES yontemi kullanilarak
yapirlan satig tahmininde yukarida belirtilen sakinca
bliyluk ©lgide giderilmektledir. Dizeltme katsayisinin
baslangig dederi ne olursa olsun serilerdeki degisiklige
bagli olarak ani tepki olusmakta ve katsay: 6rne§imjzae
oldugu gibi 0.02 ile 1.00 arasindaki tim degerleri

alabilmektedir. Sonugta elde edilen %11.36'l1k hata
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TABLO - XIII

BASIT USSEL DUZELTME YONTEMI KULLANILARAK DEGISIK
KATSAYI DUZEYLERINDE YAPILAN SATIS TAHMINI
(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK BUZDALABI

SATISLARI-Adet)

Gergek Tahmin Edilen Satislar Mutlak Nispi Hata

Aylar Satiglar

t Xt o =0.2 o =0.5 a =0.8 o =0.2 a=0.5 «=0.8
Ocak 26.916
Subat 55.792 26.916 26.916 26.916 0.04 0.04 0.04
Mart 17.472 26.691 26.354 26.016 D.55 0.51 0.49
Nisan 17.515 24.847 21.913 19.180 0.42 0.25 0.10
Mayis 17.841 23.381 19.714 17.843 0.31 0.10 0.00
Haziran 17.972 22.273 18.772 17.842 0.24 0.04 0.01
femmuz 17.9490 21.413 18.375 17.946 0.19 0.02 0.00
Adustos 19.934 20.718 18.158 17.941 0.04 0.09 0.10
Fylal 15.299 20.561 19.046 19.535 0.34 0.24 0.28
Ekim 15.610 19.509 17.173 16.146 0.35 0.10 0.03
Kasim 13.074 18.729 16.382 15.717 0.43 0.25 0.20
Aralik 12.572 17.598 14.733 13.603 0.40 0.17 0.08

.19 1.81 1.25

I
N

Toplam Mutlak Nispi Hata

Ortalama Mutlak Nispi Hata (OMNH) = % 29.00 16.45 11.36




ARRSES YUNTEMI KULLANILARAK YAPILAN SATIS TAHMINI

TABLO

X1V

(X ISLETMESININ 1988 YILI AYLIK

BUZDOLABI SATISLARI-Adet)
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‘:‘: 0.13 = = O. %o
Tahmin H a t
Gerceklesen Edilen X -F X _F
Aylar Satiglar Sataglar t 't
t Xt Fy e t " R
Ocak 26.916
Subat 25.792 26.916 -1.124 - 889 889 0.04 0.80
Mart 17.472 26.016 -8.544 -7.015 7.015 0.49 1.00
Nisan 17.515 17.472 43 -1.369 1.437 0.00 0.95
Mayais 17.841 17.513 328 - 11 550 0.02 0.02
Haziran 17.972 ¥ 17.520 452 359 472  0.03 0.76
Temmuz 17.940 17.863 77 133 156 0.00 0.85
Agustos 19.934 17.928 2.006 1.636 1.636 0.10 1.00
Eylil 15.299 19.934 -4.635 -3.382 .035 0.30 0.84
Ekim 15.610 16.040 - 430 -1.020 1.151 0.03 0.89
Kasim 13.074 15.657 -2.583 -2.270 2.297 0.20 0.99
Aralik 12.572 13.100 - 528 - 876 882 0.04 0.99
Toplam Mutlak Nispi Hata 1.25
Ortalama Mutlak Nispi Hata (OMNH)=

% 11.36



orani ARRSES ydnteminin ne denli bagarili olabilecegini

ortaya koymaktadir.

Ussel dizeltme yonteminde dizeltme katsayisinin
bu derece biyik ©neme sahip olmasi, bu katsayinin
saptanmasinda ortaya veni yaklasimlarin gikmasina
neden olmaktadir. Bu yaklaglmlardgn biri de katsaya
degerinin 1/N yerine 2/N+I olarak alinmasidir. Bu
durumda N = 1 ve N = o0 igin katsayisi dedigsmemekte ve
sirasiyla 1 ve 0O olmaktadar. Ancak, N>1 igin Q‘ onemli
derecede dedisiklige ugramaktadir. Iginde bulundudumuz
doneme "0" agirlig: vererek N sayidaki godzleme ait
verilerin "ortalama yasi" (k) su sekilde bulunmakta-

dar(50):

K = 0 -1 = 2 - ueeeeenos - N-1 - N-1

Ussel dizeltme ydnteminde "k" sayidaki dénemin
agirlig: o B k‘dlr. Buradaki parametresi I-ot 'ya egit-

tir. Dolayisiyla verilerin ortalama yasgi:

k=00o+1aB + 2 o B 2
(=]
=a) fLpk
y Y4
= ——=—'dir,

(50) Robert Goodell Brown, Smoothing, Forecasting and

Prediction, (Londra: Prentice-Hall International

Inc., 1963), s.107.
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Yukaridaki esitlikleri birlegtirerek:

2/N-1

R
1]

a parametresinin gegmige dayali veri sayisina
gore aldiga dederleri, agagidaki karsilastairmali
tabloda g6rebiliriz(51):

TABLD - XV
DUZELTME KATSAYISININ GOZLEM SAYISINA
BAGLI OLARAK GUSTERDIGI DEGISIKLIKLER

Dizeltme Katsayilar:

Gozlem sayisa Tahmin varyansa

N o= 1/N o = 2/N-1

3 0.333 0.500

4 0.250 0.400

5 .0.200 0.333

6 0.167 0.386

9 0.111 0.200
12 0.083 0.154
18 0.056 0.105
19 ' 0.053 0.100
24 0.042 0.080
39 0.026 0.050
52 ~0.019 0.038
199 0.005 0.010 ‘

(51) A.g.k., s.108.
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Ancak, o parametresinin dedigsik sekillerde hesap-
lanmasi1 Ussel dizeltme yonteminin uygulama prensiplerini
ve yonetimin bagarisini etkileyecek bir faktor olarak
gérilmez. Onemli olan, katsayinin su veya bu sekilde
hesaplanmasi degil, veri modeline uygun katsayinin
segilmesidir. Veri modeline wuygun katsayidan kas1it,
tahmin hatasini en aza indirgeyecek olan katsayidir.
Ancak, veri modelindeki belirsizligin artmasi, vyani
serilerin dizensiz bir gorinim vermesi, boyle bir
segimin basgarisina engelleyecek bir faktordir. Bu
durumda  ARRSES yonteminin kullanilmasi kaginilmaz

olur.

Ussel dUzéltme yontemini kullanabjlmgk igin
isletme yoOneticisinin en son gbdzlenen deéére, en
son tahmin degerine ve bir a' deerine gereksinimi var-
dir. Ancak, hareketli ortalamalar vyodnteminde oldugu
gibi, tahmini yapilan serilerde meydana gelebilecek
bir esasli .dedigim tahmin dogrulugu Uzerinde Gnemli
sorunlar dogurabilir. Benzer sekilde, dizeltme katsa-
yisinin segiminde temel kurallarin bulunmamasi tahmin
dogrulugunu olumsuz yodnde etkileyebilir. Bu nedenle,

birden fazla katsayinin denenerek en uygunun segilmesi

gerekir(53).

(53) Steven C. Wheelwright ve Spyros Makridakis,
Forecasting Methods for Management, (New York:

John Wiley and Sons Inc., 1973), s.39.
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Zaman serileri dzerinde olusan mevsimlik bhare-
ketler gibi periyodik dalgalanmalar, yiksek dizeydeki
dizglinlegtirme tekniklerinde trigonometrik fonksiyonlar
seklinde g6sterilir. Ussel dizeltme ydnteminde gerekli
katsayilarain hesaplanmasinda sinirlili sayidaki sinus
ve kosinis fonksiyonlarindan olusgan bir uygulama
R.G. quwn tarafindan ortays atilmigtair ve kendi
adiyla anilir(53). Ussel dizeltme yﬁnﬁemlerj arasinda
gsimdiye kadar gordigimiz "basit {Ussel dizeltme" ve
"ARRSES yontemi" diginda periyodik heraketleri (mevsim-
lik dalgalanmalar, trend ve devresel hareketler)
ortaya gikarmay: amaglayan yiksek dizeydeki lssel

dizeltme ytntemleri asafidadir(54).

C. Cift Ussel Diizeltme (Brown'in Tek Parametreli

Dogrusal Yontemi)

Dizginlesgtirme yontemleri arasinda yer alan
tek hareketli ortalamalardan tek lissel ' dizeltmeye
gegildigi gibi cift hareketli ortalamalardan cgift

issel dizeltmeye gegmek mimkindur. Dogrusal lssel

dizeltme sadece ¢ veri dedgerinden ve ¢ igin tek

(53) James M. Dobbie, "Forecasting Periodic Trends
by Exponential Smoothing", Operations Research,

C.II, S.6, (Kasim-Aralik 1963), s.908.

(54) Makridakis ve digerleri, s.93-109.
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bir dederden hareketle hesaplanabilir. Bu vyaklagaim
da tek lissel dizeltmede oldugu gibi gegmig gdzlemlere
azalan agirliklar verir. Bu nedenle satig tahminlerinde

dogrusal hareketli ortalamalara bir Ustinlik saglar.

Brown'in dogrusal Ussel dizeltme yontemi altinda
yatan diugiince dogrusal hareketli ortalamalara benzer.
Ciunki, hem tek ve hem de c¢ift dizginlestirilmis dederler
trendin wvar olduéu ortamda gergek verilerin gerisinde
kalir. Tek wve g¢ift dizginlestirilmis dederler, tek
dizginlestirilmis degerlere eklenerek trend igin
uygunlagtirilmis olurlar. Brown'in yonetiminin agagi-
daki egitliklerle agiklanmasi bu yontemin anlasilir-

11gin1 kolaylastarabilir(55):

Ft+m = a + btm
1 ' " 1 n
ay = St + (St - St) = ZSt - St
' "
bt = (a/l—a‘).(St - St)
1 1
St = Xt + (1- a‘) St—l
" T "
St = St + (1-a) St—l
tam =M donemi sonundaki tahmin dederi
a,b = dogrusal esitligin parametreleri
St = tek lUssel dizeltme dederi
"
St = gift Ussel diizeltme degeri

(55) A.g.k., s.94.
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Brown'in yontemini basit (lissel dizeltme yonte-
minden éylran en ©nemli fark, a ve b parametreleri
belirli bir test dizisine dayandirilarak saptandiktan
sonra aylik tahminler yerine daha wuzun sidreli tahmin-
lerin yapilmasini mimkin kilmasidir. Bir bagka deyisgle,
belirli bir test siiresi sonunda verilerde gergek
trendin bulundugu saptanap bu trend matematiksel
olarak formile edilirse "m" sayidaki donem ©ncesinden
satis tahminlerinde bulunulabilir. Basit Ussel dizeltme
yonteminde bdyle bir olanak bulunmayip bir sonraki
donem igin yapilan tahminlerde bir oOnceki donemin

gergek verilerinin (satiglarinin) alinmasi zorunludur.

Brown'in tek parametreli dogrusal yontemi
serilerdeki trend hareketini ortaya c¢ikarmasina karsin
mevsimlik hareketlere kargsi etkisizdir ve ©Ozellikle
satislary mevsimlik dalgalanmalar gdsteren mallarin

satis tahminlerinde hata orani biyuyebilir.

D. Cift Ussel Diizeltme (Holt'un Iki Parametreli

Yontemi)

Holt'un dogrusal Ussel diizeltme yodntemi esasta
Brown'in yodntemine benzemekle birlikte g¢ift dizglinles-
tirme formidlini dodrudan uygulamaz. Onun vyerine trend
dederlerini ayri ayra dizginlestirmek amacini gider.
Drijjnalvserilerde kullanilandan degisik bir parametre
kullanarak trendi dizginlestirme amaci guttidgid igin

bu ydntem daha fazla esneklik saglar. Holt'un do@rusal
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issel dizeltme vyontemi deferleri 0 ile 1 arasinda
dedigen iki diizginlestirme katsayaisindan ve g adet

esitlikten olusur(56):

St = Xt + (1- « )(St—l + bt—l)
bt = 7 (5t - St—l) + (1 - 7v) bt-l
Ft+l = St + btm

Birinci egitlikte iginde bulundugumuz donemin
dizginlestirilmig dederi (St)’ bir dnceki donemin

diizgiinlestirilmis degerine (S ) yine ©6nceki doénemin

t-1

trendinin (b ) eklenmesi yoluyla bulunur. Boylelikle

t-1
veri de§erlerindeki zaman fark:i (gecikme) ortadan
kalkar ve 5t cari veri dederinin temeline yaklagtirilar.
Bu wuygun bir 1islemdir. CGCinki, efer wverilerde trend
bulunuyorsa yeni degerler eskilerine oranla yiksek
ya da dugik olacaktir. Geride belirli bir rassallik
kalacagindan son ddnemin trendinin (St—St_l) ile
diizginlegtirilerek onceki trend/tahmini degerinin
(1- v ) ile cgarpimina ekleﬁir. Boylelikle yukarida
yer alan egitliklerden ikincisi daha ©nce verdidimiz
Ussel duzeltme yépteminin genel formiline benzerlik
gosterir. Ancak, kullanim alani trendin gincellegti-
rilme islemidir. Sonucgta, sistem iginde yer alan

son egitlik ortaya g¢ikar ve satig tahminlerinin gele-

cekteki istenen sayida doneme wuzatilmasini saglar.

(56) A.g.k., s.97.
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Trendi dlugturan bt tahminde bulunulmak istenen donem

saylsi m ile garpilir ve temel deder olan St‘ye eklenir.

E. Ugli Ussel Dizeltme (Brown'ain Tek Parametreli

ikinci Dereceden Yontemi)

Belirli bir . trende sahip verilerin tahmin
edilmesinde dogrusal Ussel dizeltme kullanilabilecegi
gibi, wveri modelinin ikinci, Uglincyd hatta daha yilksek
dereceden bir gorunidm almasiyla, oOteki duizglnlestirme
yontemlerinin kullanilmasi stzkonusu olur. Bu ydntemler
genelde daha ylksek diizeydeki dizglinlestirme yontem-
leridir. Dogrusal dizginlegstirmeden ikinci derecden
bir dizginlestirmeye wulasabilmek igin {gli dizginles-
tirme gibi bir yaklasim gerekir. Ikinci dereceden
dizginlegtirme yontemi iginde yer alan temel egitlikler
gunlardar(57):

1

St:Xt+(l— o )St—l (birinci dizginlestirme)

"

t "
5; =5 +(1- @ )5,

tn " Ty

St:St+(l~— o )St—l

(ikinci dizginlestirme)

(igincli dizginlestirme)

1 " t

at=35t—35t~5t

" "

o

bz —————(6-50 )5 -(10-8a )5
2(1- o)

(57) A.g.k., s.100.
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o] (Sl 25" Sln)
C = ——— - +
(Loo2 ot

2

-
H

t—m a, + btm + 1/2 cym

ikinci dereceden diizgiinlestirmenin gerektirdigi
esitlikler gorildigi gibi tek ve dogrusal dizglnlestir-
meye gore oldukga karmagsik bir goOrinim vermektedir.
Ancak, tahmini deéerlerin ikinci dereceden trendler

uyarlanmasinda oOteki yontemlerle ayni yaklagsim sdzkonu-

sudur.
F. Ugli Ussel Diizeltme (Winter'in Ug Parametreli
Trend ve Mevsim Ydntemi)
Buraya kadar gordidgimiz ilssel dizeltme yontemle-
rinin, sabit ya da de@igken tim serilere mevsimlik

hareketlerin bulunmamasa kosuluyla uygulanabilecegi
kanitlanmistir. Ancak, serilerde mevsimlik dalgalanma-
larin bulunmasi durumunda sdzkonusu vyontemlerin pek
basarila :olacagl sbylenemez. Winter'in yontemi zaman
serilerinde her zaman olusabilecek mevsimlik hareket-

Jerin ortaya gikarilmasi amacina glder.

Winter'in yontemi temelde ug dizginlegstirme

esitligine dayanir. Bunlardan birincisi serilerdeki
sabit kisim igin, ikincisi trend igin wve {dguncisi
mevsimlik hareketler igin olusturulmustur. Mevsimlik

hareketleri yansitan bir egitligin disinda Holt'unkine
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benzer bir y&ntemdir. Winter'in yonteminde vyer alan

egitlikler agafidaki gibidir(58):

Genel dizginlesgtirme:

X
_ t
St = o —;———— + (1- « )(St_l + bt—l)
t-L
Trend dizginlegtirme:
by = v (Sy - S )+ (1-7) by 4

Mevsimlik dizginlegtirme:

X
-.p —_t_ _
=B e - B 1
t
Tahmin:
Foam = Sp + bym) Iy

Yukaraidaki egitliklerde yer alan L sabiti
mevsim uzunlugunu gostermektedir. ancak, mevsim sdzcU-
giyle sadece bir yilin dorde bolinip 3'er aylik ddnem-
ler gelmemelidir. Eger yil iginde yer alan aylar
biribirinden farkli: mevsimlik oOzellikler gosteriyorsa,
o takdirde aylarin herbirinin ayri bir mevsim gibi
analiz kapsamina sokulmasi gerekir. Benzer sekilde,
bir yilan altisar aylik donemlere boliniip iki mevsimin
ortaya ¢ikmasi da miUmkindir. VYine e§itlikler iginde
yer alan I sabiti meVsimlik dizeltme faktori olarak

adlandirailar.

(58) A.g.k., 5.104-106.
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Mevsimlik hareketleri analiz kapsamina sokan

mevsimlik indeks Xt ile ifade olunan serilerin cari

dederlerinin 'St ile simgelenen serilerin dizginlegti-

rilmis dederine bdlinmesi sonucu elde edilir. Edger

Xt’ St’den biylikse bu oran 1l'den blyik, kiigikse 1'den

kidglik olur. Burada anlagilmasi gereken en ©Onemli
husus, St'nin mevsimlik hareketleri igermeyen serilerin
dizginlegtirilmis degeri olmasidir. Bunun tam tersi

olarak X, veri dederleri mevsimlik hareketleri yansitar.

t

ayrica, Xt dederleri seri 1iginde olusabilecek rassal-

l1§x da 1igerir. Bu rassalliga dizginlegtirmek igin

mevsimlik dizginlegtirmeyi yansitan egsitlik, yeni
hesaplanmis mevsimlik faktori B  parametresi 1ile,
mevsimle ’ilgili en son mevsimlik degeri (1- B ) ile
agarliklandirair. Bu bir onceki mevsimlik faktor,

L sabiti mevsim uzunlugunu ifade ettiginden t-L déne-

minde hesaplanir.

Trend diizginlestirmeyi kapsayan ikinci esitlik,

Holt 'un bt parametresini belirleyen egitligin tamamen

aynidir. Genel dizginlegtirmeyi igeren ilk esitlik
ise Holt'un ilk egitliginden biraz farkladir. Winter'in
modelinde ilk terifh mevsimlik sayi olan It_L'ye bolin-
mektedir. Burada amag, Xt degerindeki mevsimlik dalga-
lanmalari elimine etmektir. Bu diizenleme t-L donemindeki

degerin (X degerinin) mevsim ortalamasinin (zerinde

t

bulundugu ve matematiksel olarak I >1 ile sjmgelenén

t-L

bir ortamda ifadesini ~ bulur. Sonugta Xt'nin 1'den

biyik olan bir degere bolinmesi, gergek deder olan
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Xt'den daha kiigik bir dedere wulagilmasini saglar.
Boylelikle mevsimlik hareketin sagladig: fazlalik
giderilmis olur. Bunun tam tersi olan durumda, yani
mevsimlik sayinin 1l'den - kigik oldugu durumda, Xt
degerinden daha yiiksek bir dedere ulasilmasi sdzkonu-
sudur. Bu hesaplamalarda It—L degeri kullanilair.
Cinki, genel dizginlestirme egitligi iginde yer alan
St bulunmadan It mevsimlik dizeltme faktorinin hesap-
lanmas1 olanaksizdair.

Yukarida sairalanan tekniklerden de anlasilacaga
gibi {Ussel dizeltme yontemi dizginlestirme yontemleri
arasinda oldukga biyik ©neme sahip bir vyontemdir.
Daha genigs kapsamda ele alinacak olursa —bu yontem,
zaman serileri vyontemleri iginde belli bir agirliga
sahiptir ve veri modellerindeki GOzellikleri g6zoninde
tutarak bunlara kolayca adapte olabildigi igin oOteki
yontemlere gdre g¢ok daha biyiik esneklik gosterir.
Kisa wve orta vadeli satig tahminlerinde bagariyla
kullanilabilir. Tahminin acilen yapilmasi: gerektigi
durumlarda sonuglarin g¢abuk elde edilmesi ydntemin
en biyik dstinligidir. Yontemin Qeligtirilme ve uygu-
lanma siliresi oldukga kisadair. Yontem sistematik bir
sekilde kolayca gincellegtirilebilir. Fazla kantitatif
beceriye gerek gostermez. Ancak, tekrarli giincellegtirme
iglemi ig¢in bilgisayar kullanimi yararli olur. Verilerin
analiz kapsamlna sokulmasi s@zkonusudur. Serilerdeki

dalgalanmalar yontemle ilgili uygun bir teknigin
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uygulanmasiyla tahmin dogruludguna katkida bulunurlar.
ancak, yontemin isletme yGneticilerinin kararlarindaki
ani de@isikligi vyansitabilecedi sdylenemez. C(evresel
faktorlerdeki ©onemli dedisikliklerin trendi ©nceden
bilinirse, bunlarin bir kaismini serilerde yansitabile-
cegi diusinilir. Ozellikle kisa vadeli satis tahminle-
rinde oldukga biiyik tahmin dogruluduna erigilebilir.
Serilerdeki dénme noktalari alfa ( ® ) dederine bagl:
clarak bagariyla tahminlere vyansitilabilir. Ancak,
bzellikle gevresel faktorlere bagli olarak meydana
gelen yﬁﬁ defigsikliklerinin bu yontemle onceden kesti-
rilmesi miumkin deﬁildir. Olasilida dayanan aralaik
tahminleri stzkonusu oldugunda . bu yontemin bunlar
yerine daha cok nokta tahminlerinde kullanildiga

ve bu alanda basarili oldugu gbrilir(59).

3. Zaman Serilerini Ayirma Yontemleri (Time

Series Decomposition Methods)

Zaman serileri kapsami altainda incelenen ilk
iki yotntemdeki (hareketli ortalamalar ve iissel dizeltme
yontemleri) serilerin dizeninde eger bazi dalgalanmalar
bulunuyorsa, bunlarain rassalliktan ayirdedilebilmesi
igin gegmis dederlerin dizgunlestirilmesi gerekti@ini

gormigtiik. Dilizglinlegtirme isleminin amaci, serilerdeki

(58) Georgoff ve Murdick, s.120.
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rassalligin giderilerek gelecege wuzatilmasi ve tahmin
iglevinin bp sekilde yerine getirilmesidir. Basit
issel dizeltme ydntemiyle saflanan bu olanagin seriler-
deki oteki ?hareketleri yansitamamasi: nedeniyle daha
yiksek dUzeYde ve daha karmagsik tekniklerin ortaya

gikmasi gerekmigtir.

Zaman serileri iginde g¢ogu kez veri modelinin
alt modellere ayrilmasi (b6linmesi) gerekir. Bu alt
modellerden herbiri zaman serilerinin ayri bir pargasi
ile bézdegleéir. Boyle bir bolinme g¢odu kez tahmin
dogruluguna qlumlu yonde katkida bulunur ve serilerdeki

hareketlerin daha iyi anlasilmasini saglar.

Aylrmé yontemleri genellikle, makro bazda
(ekonomik) ve mikro bazda (isletmelerle ilgili) seri-
leri karakterize eden temel modeli olusturan {ig ayri
béliimii ortaya g¢ikarmaya galisir. Bu bdlimler "trend",
"devresel" ve "mevsimlik" faktérlerden olusur. Trend,
verilerin uzhn vadeli davranisini simgeler ve artan,
azalan 'ya da degismeyen karakter gGsterir. Devresel
faktor ekondmide vya da belirli bir sanayi dalinda
olusan inig ﬁe gikiglara simgeler ve gayri safi milli
hasi1la, sinai {Uretim indeksi, konut talebi, dretim
mallara satislarl, hisse senedi fiyatlari, mevduat

faizleri, emisyon hacmi ve tahvil gelirleri gibi

(59) Georgoff ve Murdick, s.120.
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serilerde kehdini gosterir. Mevsimlik faktor uzunluklara
sabit olan :ve hava sicakligi, vyagig, aylar, resmi
ve o0Ozel tétil ginleri ve 1isletme politikalaranin
etkiledigi p@riyodik dalgalanmalarla ilgilidir. Mevsim-
lik dalgalanﬁalarln ve devresel hareketlerin biribirin-
den ayrildiklari nokta, birincinin vyi1l, ay, hafta
gibi de§j§¢ez araliklarla tekrarlanmasina kargain,
ikincinin g¢ok daha wuzun araliklara sahip olmasi ve

bu araliklar arasinda dedisim gbstermesidir.

Zaman  serileri ayirma yontemleri verilerin

asafidaki bﬁlﬂmlerden olugtuunu varsayar(60):

verilér = model + hata

f (trend, devre, mevsim) + hata

Veri modelindeki boliimlere ek olarak rassalliga
simgeleyen 6ir hata unsurunun varligi varsayilair.
Bu wunsur serilerdeki Ug¢ alt modelin birlesik etkileri

ile gergek veiiler arasindaki fark olarak yorumlanair.

Zaman ' serilerinin bolimlendirilmesinde belli
bagla birkagi yaklagsim vardir ve bunlardan her biri
serilerdeki h;r b6limi mimkin oldugu derecede dogrulukla
biribirinden | ayirmayi hedefler. Bu sekildeki bir
ayirma islemi altinda yatan temel diisiince tim yakla-
simlarda aynidlr ve ©Once mevsimlik, daha sonra trend

ve en sonra da devresel bdlimi serilerden gikarmayli
|

(60) Makridakis ve digerleri, s.131.
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amaglar. Aﬁta kalan herhangi bir hareket rassallik

olarak tanlﬁlanlr ve tahmin edilmesi mumkin olmamakla

birlikte ayﬁrdedilebilir.

Aylrm@ yontemlerinin istatistiksel agidan
bir dizi zaglfllklarl vardir. Bununla birlikte, tahmini
uygulayanlaﬂ agisindan bu zayafliklar gozardi edilerek
yontemin bé@arlyla kullanilmasa mimkindiur. Ayirma
tekniklerinih genel matematiksel ifadesi agsafidaki

- gibidir(6l1):

Xy = Fj(It, Tos Ci» Et)
th "t" doneminde zaman serilerinin dederi(gergek veri)
L= "t dﬁnemindeki mevsimlik bdlim(ya da indeks)
Tt= g d@nemindeki trend bolimi
Ct: "e! dbnemindeki devresel bdlum
E = "t dﬁnemindeki rassal bolim(ya da hata)

Zaman; serilerindeki gergek dederlerle serilerin
bolimleri §r881ndaki fonksiyonel ilisgki, kullanilan
ayirma yﬁngemine gore degisiklik gosterir. Ancak,
tim yﬁntemlér igin ayairma siireci benzerlik gosterir

ve agadidaki agamalardan olusur(62):

i. Serilerdeki gergek degerler igin (Xt) mevsim-
lik sire N'in esit oldugu bir hareketli
orialama hesaplanir. Bu hareketli ortalamanain
am301 mevsimlik hareketin ve rassalligin

giderilmesidir. Mevsimlik modelin uzunluguna

(61) A.g.k., s.132.

(62) A.g.k., s.132.
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uyéun olarak "O6rmnedin 12 ay, dort mevsim,

7 gin gibi) gergek degerleri ortalamadan

yuksek olan donemleri ortalamadan digik
olan donemlerle bir ortalamaya (dizeye)
ge?irmek, mevsimlik dalgalanmay: giderir.

Rassal hatalar sistematik bir model olustur-
madigr digin, bu ortalamaya getirme 1islemi

raésalllél da ortadan kaldairair.

ii. N éayldaki donemden olusan hareketli ortalama,
trend ve devresel hareketleri elde etmek

igin orijinal serilerden ayralir.

iii. Mevsimlik faktdrler, mevsimin tim uzunlugunu
01Q§turan donemlerden her birine ortalanarak

seri igcinde tecrit edilir.

iv. Trendin uygun sgekli dogrusal, iUssel, S-egrisi
olérak belirlenir ve her donem igin degeri

(TE) hesaplanir.

v. Ddrdiincii agamada saglanan sonug, ikinci
asamadan elde edilen sonugtan (trend ve
devresel hareketlerin birlegik dederinden)

ayr@larak devresel faktdr bulunur.

vi. Mevsimlik, trend ve devresel hareketler
orijinal veri serilerinden ayrilarak rassal-

llk;(Et) ortaya gikarailir.

Yukarida ikinci agamada yer alan trend ve
|
devresel hareketlerin birlesik etkisinin ©6lgllmesi
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igleminde e§er 12 aylik veya mevsimlik veri dederleri
yr1llik topléml elde etmek igin biribirine eklenirse
bu toplamla% mevsimlik dedigimlerden ve bilylk 0©Olcglde
aglklanamayah dalgalanmalardan etkilenmeyecektir.
Yillak toplahlar arasindaki farklar trendin ve devresel
hareketlerin' buyidk kisminin etkileri igin bir ©&lgil

olugturur(63). Yillak toplamlar haline getirilmisg
dederleri kaigllagtlrabilmek igin bunlarin hem biuyidklik
ve hem de zaman olarak ayni baza getirilmeleri gerekir.
Yi1llik dedgerlerin kargilagtairilabilir duruma getirile-
bilmeleri igin, vy1llik toplamin aylik ya da i{ig aylik
ortalamalara indirgenmesi &esastir. Asgsagida yer alan
igslemin agamélarl, y1llik temele oturtulmugs dederlerle
orijinal serilerde yer alan gbdzlemlerin zaman agisindan

kargilagtirilabilmelerini mumkin kilar(64):

i. 12 aylik vya da Uger aylik dort donemden
olugan hareketli ortalamalar hesaplanair.
Uger aylik donemler iéin bu islem ©d&nce
ilk dort (lGg¢ aylik) donemin ortalamasinin,
sonfa ikiden bese kadar donemlerin, daha
sonra 3-6, 4-7 wvb. dénemlerin ortalamasinain

bulunmasi yoluyla yurutidlir. Her ortalama

(63) Paul A. Vetter, Stephen P. Bradley, Sherwood

C. Prey Jr. ve Barbara B. Jackson, Quantitative

Methods in Management, (Homewood Illionis: Richard
D. Irwin Inc., 1978), s.306.

(64) A.g.k., s.306-309.
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deger gbzlemlerin orta noktasini olusturan
tafihlere yerlegtirilir. Bdylece, ilk ortalama
deger ikinci ve dcgiincii U¢ aylik dénemlerin
‘ortasinda bir noktayi belirler. Ikincisi
Ugincld  ve dordinci donemlerin arasinda

yer alir ve bdylece devam eder.

ii. Gdozlenen degerlere zaman agisindan karsgit
gelen ortalamalar: elde etmek igin dort
adet Uger aylik hareketli ortalamalarain
iki donemlik hareketli ortalamasi alinir.
ilk hareketli ortalama zaman iginde ikinci
ve Uginci donemler arasinda bir noktada
yer aldigindan ve ikinci hareketli ortalama
da benzer sgekilde Uglncid ve dordinci donemler
ar531nda bulundugundan iki ortalamanin
ortalamasi Uglncli donem gbdzlemi ile ayni
noktada bulusgur. Boylelikle olusturulan
gift hareketli ortalamalar, serilerdeki
gﬁilem dederlerini zaman iginde ortalama

degerlerle ayni dizeye getirir.

Zamanjserilerini bolimlendirme sirecinde bilgi-
sayar kullanimini ©ngdren ve bu amagla kisa vadeli
satisg tahminierinde kullanilan sistemler gelistirmeyi
amaglayan gesitli yaklasamlar vardir. Bu tir sistemler,
genellikle optimum mevsimlik ve ig ginid faktodrlerinin
ortaya cgikartilmasiyla baglar. Daha sonra da devresel

hareketleri igeren daha karmagik sorunlarin Uzerine
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edilir. Bu sistemlerin asamalari asgagida siralanmig-

tir(65):

ii.

iii.

iv.

vi.

vii.

Taﬁmin sireciyle uygun disebilecek veri
|

modellerini ortaya g¢ikarmak amaciyla islet-

meﬁin satiglarinda devresel hareketlerin

enine boyuna aragtirilmasi.

Saﬁayi dalz satiglarindaki hareketlerin

benzer sekilde incelenmesi.

ilk iki asama arasinda var olan iligkinin
analizi (igletmenin sanayi dala devresel

hareketi iginde hangi noktada yer aldigi).

i§létme satiglari ile sanayi dali devresel
haréketini zaman boyutunda iliskilendirerek
bunlarln ulusal ekonomi gergevesinde ele

alinmasui.

Geréeklesen satislarla alinan siplarigler

arasindaki iligkinin siirekli analizi.

Mal  dizisindeki  de§isimlerin  sistematik
anaiizi.
Geghis tahminlerin bir bilgilenme araci

olarak kullanilmaszi.

(65) Robert L. McbLaughlin, "The Breakthrough in Sales

Forecasting", Journal of Marketing, C.XXVIII,

5.2,

(Nisan 1963), s.46-47.

>



Zaman serilerini aylrma tekniklerinin genel
5zelliklerini bu sekilde dzetledikten sonra bu kapsamda
yer alan ydntemleri agsagidaki gibi siralamak mimkin-

dir(66):

A. Hareketli Ortalamalara Oranli Klasik Ayirma
Yéontemi (The Ratio-to-Moving Averages Classical

Decomposition Method)

Ayirma yontemleri toplamsal (additive) wveya
gcarpaimsal (multiplicative) model kurulmasini wvarsa-
yarlar ve defisik sekiller alirlar. Ornegin, basit

ortalamalari ayirma yontemi toplamsal modeli varsayar:

+'Tt + Ct) + E

t
Trende oranli (ratio-to-trend) yontemi agsagidaki

gibi garpimsal modeli igerir:

Xp = (I * Ty x ) > E

¢

Basit  ortalamalaran ve trende oranli ydntemin
ayr11m881 hesaplanmalarindaki kolaylik nedeniyle
gegmigte kullanilmiglardir. Ancak, bilgisayar kullani-
minin vyayginlagmasi sonucu, bu vydntemler cazibesini

kaybederek vyerlerini hareketli ortalamalara oranl:

yontemlerin gesitli uygulamalarina bairakmastar.

(66) Makridakis ve digerleri, s.137-141.
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1920'lerde gelistirilen bu son yontem uzun
yillar serilerin ayirma isleminde yaygin olarak kulla-
nilmigstir. Yontem agagidaski gibi bir garpimsal modeli

ongorir:

Hareketli ortalamalara oranli yontem oOncelikle,
mevsim wuzunluguna egit sayidaki terimden olusan hare-
ketli ortalamalarzy hesaplayarak trend ve devresel
bolimi agiga g¢ikarir. Bu wuzunluktaki bir hareketli
ortalama mevsimlik etkilere vyer vermez. Rassallik
ise ya hig yoktur ya da pek az gordlir. Ortaya gikan

{
hareketli ortalamalar (Mt) gOyle ifade edilir:

Yukaridaki esitlik sadece trend ve devresel
faktorleri igerir. =~ Mevsimlik ve rassal faktorler
ise uygun ortalamanin alinmasiyla ortadan kaldirilmig-
tir. Carpimsal modelin bu esitlige bolinmesiyle

asagidaki gibi yeni bir egitlik elde edilir:

Yukaridaki son egitlik gergek dederlerin hare-
ketli ortalamalara oranlanmasini sadladigindan yodntem

bu adla anilair.
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B. Census II Ayirma Ydntemi (The Census II

Decomposition Method)

Bu yontem ABD Ticaret Bakanligi'na bagla Sayim
Birosu tarafndan gelistirildigi ig¢in ayni adla tanim-
lanir. Geligtirildigi 1955 vyilindan itibaren gegitli

degisikliklere ugramistar.

Census II yontemi dort degisik agamadan olusur.
birinci agamada wverilerin ig glini degigsikliklerine
uyarlanmasi émaglanlr. ikinci'a§amada mevsimlik faktor-
lerin ©n analizi ve serilerin mevsimlik hareketlere
uyumlu kilinmasi vyer alir. Ugincli agamada yukarida
belirtilen ©on dizenlemeler kaplsamli analiz sonucu
kesin hale getirilir ve bdylelikle daha kesin mevsimlik
faktorlerin hesaplanmas: mimkin olur. Son asamada,
mevsimlik dUzenlemélerin bagsarisini belirleyen ve
tahmin amacina yonelik trend ve devresel hareketleri
serilerin iginde ortaya girkaran bilgiyi saglayan

istatistik dzetleri hazirlanar.

Yukarida belirtilen agamalarin basgliklar haline
getirilerek acgiklanmasa bu yontem hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmamizi saflayacaktair(67):

i. Is giini diizenlemeleri: Belirli bir ay iginde

yer. alan ig gini sayisi yillara gore dedgigiklik

(67) A.g.k., s.153.
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gosterir. ﬁzellikle‘ perakende satigslarda
ve banka iglemlerinde bu faktdr son derece
nem kazanir. Cunki, ig guni sayisinin degdis-
mesinin satlis dizeyleri (Uzerindeki etkisi
biyiktir. Ancak, havayolu isletmeleri gibi
gUﬁUn her saatinde satig yapabilen igletmeler
igin ayni seyleri sOyleyebilmek mimkdn
degildir.

Mevsimlik hareketlerin on diizenlemesi:
Census II yonteminin ikinci asamasi mevsimlik
hareketlerin trend ve devresel hareketlerden
on° ayiraimini ve rassalligin seri iginde
te@rit edilmesini amaglar. Orijinal serilere
uygulanan 12 aylik hareketli ortalamalar
seéilerdeki mevsimlik hareketlerin ve rassal-
1i1gan buyuk bolumini ortadan kaldirair.
12 ‘ayllk hareketli ortalamanin tam bir
ay‘Uzerine merkezlestirilmesi sorunu, biribi-
rini izleyen iki ayain hareketli ortalamasinin
alinarak ortalamanin 7. ay Uzerine oturtulmasa
yoluyla gozimlenir. bu igslemlerin matematiksel
ifadesi agsaidaki gibidir(68):

X, =1, T, C

e 5 e Te B By
M -

L= Ty Gy
oo e Tefe e
M t T, C, e Bt
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Yukaridaki esitliklerde Rt ile ifade
olunan mevsimlik hareketler ve rassalligin
iginde beklenmeyen‘ve aslrlvdeﬁerler bulunu-
yorsa, bunlar Rt iginde yer alan serilerin
once ¢ift hareketli ortalamalarinin alinma-
siyla, sonra da merkezlegtirilmig dederlerle
¢gift hareketli ortalamalar arasinda olusgan

standart sapmanin hesap edilmesiyle gideril-

meye galigilar.

iii. Mevsimlik hareketlerin son dizeltilmesi:
Yontemin  bu agamasinda daha ©nce ortaya
gikarilmayan mevsimlik ve diizensiz etkilerin
ortadan kaldirilmasi igin hareketli ortala-
malar kullanilarak mevsimlik ©6n dizenlemesi
yapilmigs serilerin daha fazla igleme tutulmasi
sadlanair. Bununigin, oncelikle trend ve
devresel hareketlerin tecrit edilmesi gerekir.
Daha sonra sirasiyla mevsimlik ve diizensiz
hareketlerin oranlanmasi, mevsimlik faktor-
lerin bulunmasa ve mevsimlik dizenlenmis
serilerin son seklini almasi gelir. Son
seklini almig serilerde gdzlenen dederlerin

mevsimlik ve dizensiz faktdorlerin beklenen
degerlerin | e (I, E, )| b&linmesiyle agagidaki

esitlik elde edilir(69):

(69) A.g.k., s.162.



iv.

257

“a Xt Ly Ty G By i
b e (1, B I T e e e
t "t t
FI—\t = en son mevsimlik dizeltilmesi yapilmig
seriler.

Testler ve istatistik &zetler: Uglnci agama
tamamlanip =zaman serilerinin temel bodlimleri
keStirildikten sonra yontemin bagarail:
olUp olmadigini belirlemek amaciyla bir dizi
test wuygulanar. Bu festler karmagik matema-
tiksel hesaplamalara dayala olmayaip daha
gok sezgiye dayali niteliktedir. Bu kapsamda
dort adet test yaygin olarak kullanailir.
Bunlardan birincisi "bir Onceki bir sonraki
ay;testi" olarak adlandirailir. Burada iginde

bulunulan ay bir ©Onceki ve bir sonraki

ayléra oranlanarak aralarinda mevsimlik
fark olup olmadig: aragtirilar. ikinci
test "0Ocak ayi1 testi" dir. BlLurada en son

mevsimlik dizeltilmig serilerin bir O©nceki
Ocak ayl degerine bélinmesi sonucu bir
dizi standartlagtirilmis oran elde edilir.
Stahdartla§t1r11m1§ oranlarin bu deferlerinin
incelenmesi bir aydan uzun siireli sabit
veri modellerinin ortaya gikarilmasaina
sa@lar. Uglinci test "esitlik testi" olarak

adlandirilar. Burada amag, serilerdeki
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dizenlemelerin asiri mi yoksa dUgUk mu
tutuldugunun belirlenmesidir. Orijinal
serilerden elde edilen 12 .ayllk hareketli
ortalamalarain 12 aylik mevsim diizenlenmesi
yapilmisg hareketli ortalamalara bolinmesi
sonucu bulunan oran bu amaca wulasilmasini
sa@lar. Orijinal serilerdeki 12 aylik hare-
ketli ortalama her ne kadar mevsimlik dalga-
lanmalara gidermis gozikebilirse de 12
ayllk mevsim dizenlenmesi yapilmis serilerde
mevsimlik hareketlerin yani sira rassalligin
ve Oteki asiri degerlerin ortadan kaldirilmas:
sﬁzkonusuduf. dordinci ve sonuncu test
"dedisim ylUzdesi testleri” adi altinda
bif grup testten olusur. Aylik dederlerin
bir ©nceki aya gore degisim vylizdeleri bu
testlerce ele alinir. Bu testlerden ilki
orijinsal verilerdeki, ikincisi mevsimlik
dizenlenmisg serilerdeki, dgincisi rassal
b6limdeki, dérdinciisi de trend ve devresel

bolimlerdeki degigsim ylzdelerini inceler.

C. FORAN Sistemi (The FORAN System)

Zaman serilerini bolimlendirme siirecinin genel
tanimlamasa kapsaminda bahsettigimiz kisa vadeli
yaklasimlarain ortak tzelliklerini siralamigtaik. Bu

yaklagamlardan en g¢ok bilineni olan FORAN Sistemi,
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MclLaughlin tarafindan 60'l: yillarda geligtirilmigtir.
Bu ydntemin Fensus II yontemine gbre bazi istinliikleri

vardir. Ayni anda birden fazla defiskeni analiz edebi-
lir. Ayrica, makro dizeydeki serilerden daha gok

igletme bazindaki tahminlere gore uyarlanmigtair.

FDRAN% Sistemi zaman serilerini mevsimlik,
devresel, t#end ve diizensiz wunsurlara ayirair ve bun-
lardan her Qirinin Ooneminin ve sisteme olan katkisinin
bir 6zetini 6321rlar. Yontemin en biyik lstinliiklerinden
biri, bir dizi tahmin sonucunu son 12 aylik tahmin
dogruluklariyla birlikte ©Ozetleme yetenegidir. Boyle-
likle, hangi‘tahminin ya da tahmin bilesiminin kullani-
lacag: tahmin yapicinin iradesine bairakilmig olur.
FQRAN, 1, Zlve 5 aylik sireler ‘igin alternatif tahmin-

leri ve bu téhminlerin her biri ig¢in olgimleri hazirlar.

Bu yontem bir bagka ayirma ydntemi ile birlikte
kullanilmalidar. Cinkii, program girdisi olarak mevsim-
lik indekslére sahip degildir. 'Buna karsin, sistem

zaman serilerinin o©oteki bolimlerini olusturan trend-

devresel hafeketler ve rassallik bdlimleri {Uzerine

egilir. FORAN Sistemi belli bagli ddért amaca ydnelik-

tir(70).

i. Devresel faktorlerin olugturdugu son trendi

dederlendirmek.

(70) A.g.k. §.178.
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ii. Gesitli tahmin yontemlerinin sonuglarina
anéliz etmek ve dederlendirmek.

iii. Zaman serilerinin ayrilmig devresel bdlidmin-
de%i degisimleri analiz ederek veya kilavuz
gﬁétergeleri kullanarak donme noktalaraina

tnceden belirlemek.

iv. Subjektif tahminlerle birlikte bir dizi

stdkastik ve deterministik model kullanmak.

1977'de yine MclLaughlin tarafindan FORAN II
Sistemi ortaYa atilmigtir. Bu sistem tahmin sidrecindeki
tim temel yéklaglmlarl igerir ve her birinin ne zaman

ve nerede en uygun oldudunu, bunlara deigik agirliklar

atayarak ve Rar§1la§t1rmalar yaparak belirler.

Zaman  serilerini ayirma yodntemi kisa ve orta
vadeli tahﬂinlerde kullanilzir. Program geligtirme
ve veri tophama tahminin baglamasini geciktirebilir.
Yontemin gelistirilmesi kisa ve orta vadede, uygulamasi
kisa Vadedej gergeklesir. Tahmin sistematik olarak
kolayca gﬁnéellegtirilebilir. Geligtirme ve uygulama
agamalarinda  temel bir yetenek dizeyine gereksinim
duyulur. Tékrarll gincellestirme igin bilgisayar
kullanaima yérarll clur. Ussel diizeltme ydéntemine
gore daha péhallya mal olur. Gegmigse dayalili veriler
belirli biri ayrinti dizeyinde gereklidir. Serileri
bolimlerine dylrdlgl igin bunlarda olusan dalgalanmalar:
en iyi izleyén yontemdir. Ancak, igletme yodneticilerinin

kararlarindaki degigiklikleri yansitmasi beklenemez.
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Cevresel Fakﬁﬁrlerde meydana gelen dedisikleri, trendin
onceden iyi belirlenmesi kosuluyla bir dereceye kadar
yan81tabiliri Serilerdeki dénme noktalarina tepkisi
genellikle iyavastlr. Nokta tabhmini yapilabildigi
gibi 0135111&lara dayanan aralik tahmini yapilmasini

da mimkiin kilar(71).

4. Box-Jenkins _(ARIMA) Yéntemi

Utorejresif Bitinlesik Hareketli Ortalama
(Autoregressfve Integrated Moving Average) Yontemi
1976'da kap%amll birsekilde George Box ve Gwilym
Jenkins taraﬁlndan ortaya konmus ve isimleri ¢odgunlukla,
zaman serile%i analizi, tahminini ve denetimine uygu-
lanan genel éRIMA modelleri ile Gzdeglesmigtir. Otoreg-
resif modell%r ilk kez 1926'da Yule tarafindan ortaya
atilmis, dah% sonra Walker tarafindan 1931'de genel
esaslara sap#anmlgtlr. Ote yandan, hareketli ortalama
modelleri il@ defa 1937'de Slutzky tarafindan kullanil-
migstar. Ancak, iki ayri dogrultuda gelisen bu yontem-
lerin otoregresif hareketli ortalama (ARMA) modeli
olarak teor£k esaslarinin ortaya atilmasi 1938'de

Wold taraflnian bagarilmisgtar.
|

Box ve Jenkins yukarida anilan modellerden

saglanan temel bilgileri etkili bir sekilde birlegtirerek

(71) Georgoff ve Murdick, s.120.
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tek de§i§kenii ARIMA modeli haline getirmigtir. Yakla-

simlarinin ¢5851 tanimlama, tahmin ve
uygulama olarak (¢ agamadan olusur. Bu
biribiriyle iliskisi asgagidaki ak:is

gﬁrﬂlmektedif(72):

SEKIL - XVII

BDX—JENKINS YONTEMININ ASAMALARI

1. agama modellerin genel
Tanimlama 81n1fland1rma
iginde oOnerilmesi
_| denenmesi ©nerilen
modelin tanimlanmasi
el sl
2. agama I denenen modelin I
Tahmin ve : parametrelerinin i
!
Test Etme : tahmin edilmesi |
'
— i
| modelin '
|
: yeterliliginin |
I s1inanmasi :
D T |
3. agama tahmin
Uygulama modelinin
kullanilmasa

(72) Makridakis ve digerleri, s.414.

test

semasinda

etme,
asamalarain

agikga
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Tanlmﬁama agsamasinda o©Oncelikle dikkat edilecek
husus, zaman%serilerinin ¢odunun sabit karakter goster-
meyip belirﬂi bir trendi izlemesidir. Ancak, ARIMA
Modeli'nin gtoregresif (AR) ve hareketli ortalama
(MA) bﬁlUmlefi sadece sabit zaman serilerini kapsam-
larana allri Bu nedenle, sabit olmayan serilerle
sabit olanlaf arasinda bir notasyon farkinin belirlen-

mesi gerekir. Notasyon araci olarak '"geri donis opera-

£6ri" (backward shift operator) diye tanimlayabilecegi-

miz bir sabit kullanilir(73):

th = Xt—l

B = Géri donig operatdri
Yukarﬂdaki esitlikte gorildigiu gibi Xt'yi etki-
leyen B, veriyi 1 donem geriye gotiirmektedir. Verinin

iki donem geriye gotirilmesi:

B(BXt)3: BZX = X

t t-2

Ayni ydntem kullanilarak istenildifi kadar dénem

geri gitmek mumkindir:

n-1

B(B X B

¢) = t

Donemler arasindaki farklar ele alindiginda
birinci Farkiyani iginde bulunulan ddnemle bir oOnceki

dénem arasindaki Fark soyle bulunur:

(73) A.g.k., s.414-415.
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K= Xe - Xl
= Xt - BXt
= (1 -‘B)xt
(l—B): serilerdeki derece farkina gosterir.

Sabit serilerde genel ARIMA (0, d, 0) modeli:

t = °©

ARIMA (0, d, 0) = (1 - B)Y X .

;)d = d nci derece farki

e, = Hata terimi

ARIMA (0, d, 0) seriler iginde otoregresif

ve hareketli ortalama karakterinin bulunmadigini

vurgular. Utdregresif model ele alindiginda:

ARIMA%(p, 0, 0) = 1w+ ¢ Xy | + 0K p + conrene
| + eeean + ¢ pxt—p + e,

‘u’: s@bit terim

¢j: jchi otoregresif parametre

e, = "t" donemindeki hata terimi

Model igindeki q dizisindeki genel hareketli

ortalama (MA)?sUreci ise goyle ifade edilir:

ARIMA (0, O, q) veya MA (q) =

Xt = uz+ ey - Ql t-1 - Bzet_z NI T -~
0 e
| g t-q
L = sabit terim
91 . 0 q= q%sayldaki hareketli ortalama parametreleri

e, = t-k dénemindeki hata terimi
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Yukarlﬁa yer alan tim esgitliklerden gikan
sgnug, e@er? ARMA Modeli'ne sabit olmayan karakter
eklenirse gebel ARIMA (p, d, g) modeli elde edilmis
olur. Bu modelin en basit sekli olan ARIMA (1, 1, 1) ise

sbyle gdsterilir(74):

ARIMA (1, 1, 1) =

(1 -B) (1 -6 .B)X, = 1+ (1 -9 .B) e
1 t 1 t
/ !

birinci fark AR(1) MA(1)

Ancak,;bu esitlik iginde mevsimlik hareketler yer
almamaktadlr{ Model iginde mevsim dizenlemesinin
yapilmasai, ésllnda karmasik olan bu vyﬁntemi daha
da karmasgaik éhale sokmaktadir. Bu durumda geri donus
operatdrini bhr kez daha kullanarak mevsimlik farklaran
modele eklenﬂesj gerekir. Ornedin, iliger aylik mevsimlik
hareketlerin jsistem igine sokulmas:i asgagidaki gibi-

dir(75):

X =X, - X = (1 - Ba) X

t T Mtea t

Bu igslemle elde edilen yeni seriler bir mevsime
ait verilerle dort-mevsim Oncesinin verilerini karsilag-
tirir. Bir bagka deyisle, bu yz1lin bir mevsiminin

gegen vyilin ?ynl mevsiminden ne kadar farkli oldudunu

(74) A.g.k., s.426.

(75) A.g.k., 5.428-429.
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arastirir. Mevsimlik hareketlerin katilmasiyla ARIMA

modelinin genel gorinimi agagidaki gibi ifade edilir:

her mevsimdeki ,donem

s
ARIMA ifj.d, q)(P, D, Q) —*sayisi
modelin mevsﬂ lik modelin mevsimlik

m
olmayan bolumi boliml

Daha ©nce verdigimiz en basit ornekle modelin

agilmasai:

ARIMA (1, 1, 1)(1, 1, DY = —'618)(1 - eiB“)

; byy "
(1 -8B)(1 -8 )Xt = (1 —4918)(1 —‘OlB ) e

(1 —.elB) = mevsimlik olmayan AR(1)
(1 - 9184) = mevsimlik AR(1)
(1- B) = mevsimlik olmayan fark
(1 - Ba) = mevsimlik fark
(1 - GlB) :imevsimlik olmayan MA(1)
(1 -,8% = mevsimlik MA(1)

Ikinciia@amada, kuralan modelde yer alan paramet-
reler tahminive model test edilir. Parametre dederlieri-

nin tahmin edilmesi "maksimum olasi1lik"” (maximum likelihood)
| \

yontemi kullanilarak gergeklestirilr. £Eder ey normal

olarak dagllmlssa, (¢ ¢ 1 ¢2 ..... '¢‘p) in ve (0,
29 .....‘{9‘q)'1n maksimum olasilikli tahminleri,

toplam kareler fonksiyonu olan S( ¢ , 0 ) enkiiciklenerek

6

saglanir(76).

(76) Michael iD. Geurts ve I.B. Ibrahim, "Comparing the
Box—Jenkins Approach with the Exponential Smoothed
Forecasting Model Application to Hawaii Tourists™",
Journal 1of Marketing Reseacrh, C.XII, S.2, (Mayis
1975), s.184.
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Param%treler tanimlandiktan sonra modelin yeter-
liliginin sﬁnanm331 gerekir. Bunun igin genellikle

iki yola bagvurulur(77):

i. Analiz kapsami diginda kalmig herhangi bir

hareket olup olmadigini anlamak igin artik

degerin incelenmesi.
!
|

ii. Modelin daha basite indirgenip indirgenmeye-
cedini belirlemek igin optimum g¢odziimiin drnek-

leme istatistiklerinin incelenmesi.

Uglinci ve son agamada ise sinanmis model tahmin

suirecinde kullanalar.

Buraya kadar inceledigimiz Box-Jenkins modeli
hareketli ortalamalar, issel diizeltme ve ayirma yontem-
lerinde oldjgu gibi tek degiskenli zaman serileri

kaplsaminda ele alinmigtir. Daha somut ifade edecek

olursak, bu! yontemlerin timi satig miktarlarai gibi

)

zaman iginde dedisiklik gdsteren tek degigkene (Xt

uyarlanm1§t1ﬁ. Birden fazla dediskenin ele alindiga
serilere "Qoélu zaman serileri" adi verilir. Cok dedis-
kenli boyle gbir analiz yine Box ve Jenkins tarafindan
ele alinmisg pe bu kapsamda "transfer fonksiyonu modeli"

ortaya atllmigtlr. Heniiz yeni olan bu konuda geligtir-

meler surmektedir.
i

(77) Makridakis ve digerleri, s.446.
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Gok be@igkenli transfer fonksiyonu modelinin
en biuyik 5%8111@1, tek degiskenli ARIMA modelinin
bazi karakteristikleriyle ¢oklu regresyon analizinin
birtakaim yénlerini birlegtirmesidir. Bu islem bir
bakima, zamaﬁ serileri yaklasgsimini, bir sonraki bdliumde
yer alan éebep—sonug iligkisine dayali yodntemlerle
karma haline%getirmek anlamina gelir. Transfer fonksiyonu

kavramini agéﬁldaki semada gOrebiliriz(78):

SEKIL - XVIII

TRANSFER FONKSIYONU KAVRAMI

girdi | Transfer ciktl
serileri XE A serileri Y
: Fonksiyonu

£

"parazit"
olarak
adlandirilan |—_]
tum oteki
etkiler

Transfer fonksiyon metodolojisinin ne oldudunu

bgrenebilmek | igin bu fonksiyon hakkinda oncelikle

|
sezgi vyolu ile bir diiginceye sahip olmak gerekir.
Ornek olarakﬂbir ay siresince igletmenin ana deposundan

satis ma@azaiarlna her gin dag:itimi yapilan bir mal:

gﬁsterebiliriz. Satis madazalari dedisik bdlgelerde

(78) A.g.k., s.480.
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bulundudundan bir glinlik malin daditami, dedisik ginlerde
ve degisik miktarlarda gergeklegsir. Depodan "t" giininde
Gikan toplam mal miktara Xt ile, "t" gininde satis

magazalarlna;teslim edilen toplam mal da Yt ile gosteri-

lir. Goruldigi gibi Xt ile Yt arasinda bir iliski
vardir. Teslim edilen mal miktari depodan g¢i1kan mal
miktarina bé@lldlr. Ancak, "X" ve "Y" degigkenleri

arasindaki iligkinin basit regresyon yodntemiyle saptan-

mas1i mimkin dedildir.

Tki 1de§i§kenli ~ transfer fonksiyonunun genel

ifadesi asagidaki gibidir(79):

3
1]

j\'(B)Xt + N

t t
Yt = Q1kt1 serileri (6rnedin satislar)
Xt = girdi serileri (Ornegin reklam harcamalari).
Nt = %t'yi etkileyen tim dteki faktdrlerin birle-
@ik etkileri ("parazit" olarak adlandirilair)
v(B)= v( Vot v B+ v282+ ..... + kak): polinom operatdr

"k" transfer fonksiyonunun derecesini gosterir.

Transger fonksiyonu uygulamasinda satig-reklam
iligkisi garpici bir. 6rnek olugturur. Buradaki gecikmeli
etki genelline bir yi1l iginde sonuglandigindan iliskinin
belirlenmesi fde kolaydir. Ayrica, vyapilan aragtirmalar
Box-Jenkins ;6nteminin bu konuda ekonometrik modellere

gore ¢ok daha bagarili oldugunu ve tahmin hatasani

(79) A.g.k., 5.485.
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%45 oraninda azalttiani ortaya koymustur(80). Bu
arastirmalar 1siinda bir zaman serileri ydntemi olan

Box—Jenkins modelini sebep-sonug iliskisine dayala

yontemlerden kargilikli bagimliligi esas alan ekonometrik
modellerin bﬁr alternatifi olarak ileri siliren gorigler
vardir. Ekonometri dalindaki yeni temel arastirmalar
ARIMA modeli ile dinamik modellerin birlegtirilerek
es zamanla %bir sistem altinda toplanmasini miumkin
gﬁrmektedir.%Ancak, igletme bazinda Box-Jenkins modelinin
ekonometrik ?modellere istinligli kanitlansa bile, makro
dizeyde ayn# durumun gegerli oldugu glphelidir. Tim
tahmin ve ihesaplama avantajina ragmen Box-Jenkins

yonteminin ekonometrik modellerin sahip - oldugu bazi -

dzelliklere sahip olmadiga gergegi de gizlenemez.

Bu Ozellikler sirasiyla(8l):
i. De@igkenler arasindaki iligkileri agiklama
istinligd,
ii. Ekﬁnomik teorinin esas alinmas1i ve

iii. Kaﬂma§1k dizginlegtirme teknikleri yerine

ekdnomik modellerin kullanilmasaidar.

(80) Richard M. Helmer ve Johny K. Johansson, "An Exposition
of the box—Jenkins Transfer Fupction Analysis With

an Applilcation to the Advertising-5Sales Relationship",

Journal | of Marketing Research, C.XIV, 5.2, (Mayis
1977), s.236. '

(81) Thomas H. Naylor, Tefry G. Seaks ve D.W. Wichern,
”Box—Jeqkins Methods: An Alternative to Econometric
Models"ﬁ International Statistical Review, C.XL,

5.2, (1972), s.136.
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Tek de@igkenlj zaman serileri analizi sodzkonusu
oldufunda de—Jenkins modelinin issel dizeltme yontem-
lerine karglikesin Gstiinligu %anatlanamamistar. 1973'de
Hawaii'yi ziyaret eden turistler Uzerinde vyuritidlen
ve her iki yodntemin kargilastirmali uyqulamasini yapan
bir aragtlrﬁadan elde edilen sonuglar, bunlarin aynm
tahmin do@rdluklarlna ulastigini ortaya koymustur(82).
Bu gallgmadai lissel diizeltme katsayisi olarak o= 0.1
alinmis, Bog-Jenkins modelinde ise ARIMA (0, 1, 1)
(1, 1, 1)12% kullanilmigstair. Tahmin dodrulugunun etkili
bir 6lgitd oian Theil'in U-Istatistigi iissel diizeltme
igin UES: 0.103 ve Box-Jenkins igin UBJ = 0.102 olarak
sapltanmlgtlf. Boylelikle Brown'ain .tek .. parametreli .
¢gift lssel bﬁzeltme yaklagimi ile Box-Jenkins modell
ayni tahmin Lagarlslnl ortaya koymuslardir. Esit sonug-
lar wveren ﬁu gibi durumlarda wucuzlugu ve kullanma
kolaylig: Ugsel diizeltme. yonteminin tercih edilmesini
saglar. Bununla birlikte, belirli bir aragtirmadan
elde edilenj somut bir sonuca dayandirilmadan, salt
Box-Jenkins ﬁodeiinin‘ yeni olmasi ve geleneksel zaman
serileri yﬁhtemleri gibi sinama-yanilma, tecribe ve

sezgiye yer ivermemesi nedeniyle tercih edilmesi gerek-

tigini savunan goriisler vardir(83).

(82) Geurts ve Ibrahim, s.182-188.

(83) V.A. Mabert ve R.C. Radcliffe, "A Forecasting Methodology
as Applied to Financial Time Series", The Accounting

Review, C.XLIX, S.1, (Ocak 1974), s.61-62.
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Box—J%nkins yontemi kisa, orta ve wuzun vadeli
satis tahmiﬁlerinde kullanilir. sistemin galigir hale
getirilmesi izaman almakla birlikte uygulama asamasinda
tahminler gabuk elde edilir. Bir bagka deyisle modelin
geligtirilme§i uzun zaman alzir. .Tahminin sistematik
olarak gUnEellegtirilmesi kolaydar. Geligtirilmesi
ve uygulanm581 yiiksek diizeyde kantitatif bilgi ve
beceri gerektirir. Bilgisayar kullanimi sistemin galig-
tirilmasz igin esastar. Modelin igletmeye maliyeti
yiksektir, Gegmisge dayala veriler tim ayrintilara
ile gereklfdir. Yontem, serilerdeki dalgalanmalara

etkili bir gekilde ele alir. Ancak, isletme yoneticile-

rinin kararlarlndaki onemli degisiklikleri tum oOteki
zaman seriléri yontemlerinde oldugu gibi basariyla
yansitamaz, l Cevresel faktdrlerdeki dedisiklikleri
ise trendin 6nceden bilinmesi kosuluyla kismen yansita-
bilir. Tahmip dodrulugu, ozellikle kisa ve orta vadeli
tahminlerde ‘gok yiksektir. Serilerdeki donme noktalar:
belirlendi@iﬁde, model kolaylikla kendisini bunlara
|
uyarlar. Ol§5111§a dayanan aralik tahminleri model

kapsamina alinabilir(84).

IV. SEBEP SUNUC ILISKISINE DAYALI YUNTEMLER(CAUSAL METHODS)

Satig . tahminlerinde kullanilan sebep s0Nnug

iligkisine dayali yontemler, igletme igi wve igletme

|
(84) Georgoff ve Murdick, s.120.
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dig1 gegitli faktdrlerin satiglar Uzerindeki etkilerini
inceler. Bi% baska deyisle, bu yodntemler badaimsaiz
ya dé ag1kla§1c1 deigken olarak adlandirilan faktorlerle,
bagimla degisken olan satigslar arasindaki fonksiyonel
iliskinin de?ecesini belirler. Bu 1iligki bir kez belir-
lendikten éonra faktorlerin gidisatindan hareketle

satiglara taﬁmin etmek miumkin olur.

"Nede%sel" yontemler olarak da adlandirabilecegimiz
bu modellerjgergek pazarlama kosullarinin tim oOzellik-
lerini yanéltabilirler. Ancak, pazarlama kogsullarz
gogunlukla pek g¢ok sayidaki kiigik ve bilyldk unsurlardan
olugtugundan; satig tahmin modellerinin karmasikliga

s0z konusudur.

Sebep‘sonug iligkisine dayali ydntemlerin karma-
sikliganain yénl sira, bunlarin uygulanmasindaki zorluk,
isletme yﬁnéticilerinin satigslar: etkileyen faktorleri
tanlmlasalarj dahi, bu faktorlerle satlglaf arasindaki
iligkiyi késfirememeleridir. Bununla birlikte, bu
yontemler dedigskenler arasindaki iliskiyi agikga ortaya
koyabildikle%i 'sUrece subjektif satisg tahminlerine

istinlik saglarlar(85).

Nedenéel yontemler gehel olarak ele alindiginda

(85) George jU.C. Parker ve Edilberto L. Segura, "How
to Get a Better Forecast", Harward Business Review,

C.XLIX, 5.2, (Mart-Nisan 1971), s.99-100.
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asagidaki {istinlik ve zayifliklarindan sdz etmek mimkin-

dir(86):

Ustinliikleri:

ii.

iii.

iv.

vi.

Satiglari etkileyen faktdrleri ve bu faktdr-

lefin satigslarla ilgisini agiklayabilmeleri.

Baélmll ve bagimsiz dediskenler arasindaki
iligkinin derecesini belirleyerek tahmin

glivenilirligini artairmalara.

Tahmin yapiciya satislara etkileyen temel
et%enler dzerine daha g¢ok egilme olanag:

saﬁlamalarl.

Taﬁmin yapiciya varsayimlarini somut olarak
ortaya koyma fairsati vererek igletme yodneti-

ciierine denetim kolayligi saglamalari.

Seggiye dayalili olarak ortaya <cg¢ikarilamayan
b821 faktorlerin ~bulunmasindaki iglem Ustin-
Ligi.

Saglglarln iyi bir gostergeyle iliskilendi-
rilmesi halinde, tahmin yapiciya daha 0nce
yadllm1§ tahminlerden yararlanma olanaga

vermeleri.

(86) "Statistical Methods: Mathematical Techniques",

Forecas&ing Sales: Studies in Business Policy

No: 1064 (New York: National Industrial Conference

Board Inc., 1963), s.39.
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vii. Saﬁlglarl onceden etkileyen (kilavuz) bir
gostergenin saptanmasi durumunda bu godostergenin

cari dederlerini kullanma kolayliga vermeleri.
Zaylfllklarl:

i. Satiglarin dnden gelen serilerle iligkilendi-
rilmeleri disinda kendileri tahmin edilmeye

muhtag olén gostergelere baglanmasi geredi.

ii. Istatistiksel ybéntemlere gok fazla dayanmala-

rinin detirdigi tehlike.

iii. Oteki satis tabminlerinde kullanilan géster-
gelere ¢ok bagimli kalinarak, bunlarin analiz

edflmeden model igine sokulmalari.

iv. DaHa Oonce gtzlenen ve tahmin iginde vyer
aldn temel iligkilerde sonradan meydana
gelen degisikliklerin yanlig tahminlere

yoL agmasi.

v. Yoneticiler tarafindan - tahmin sUrecinin
anlasilmasini ve kabulini ©Onleyebilen karmasik

istatistiksel teknikleri igermeleri.

vi. iléri derecede teknik beceri, tecribe ve

yarg: gerektirmeleri.

1. Regresyon ve Korelasyon Yontemleri

Regresyon temelli satais tahminleri ardindaki

ana dUgUnce,?igletmenin bir malina ait yillik satiglariyla
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kamu ya da ©zel kaynaklardan saglanan bir dizi ekonomik
veri veya gdsterge arasinda bir iligkinin wvar oldugu
|

varsayimidir, Bu ekonomik veri ya da gostergeler '"refe-

rans serileni" olarék adlandirilar. Regresyon modelleri
bu iligkiyi% gogunlukla dogrusal bir esitlik olarak
ifade ederlér. Tipik bir dogrusal regresyon egitligi,
satiglar gidi bagimli bir dediskenle referans serileri
gibi bir ya}da birden g¢ok bagimsiz dedisken arasindaki
iliskiyi ag;klamakta kullanilair. Bagimsiz dediskenler

olarak uygun referans serilerinin segilmesi asafidaki

1
kosullara baglidir(87):

i. Setilerin saglanabilirligi: Regresyon modelle-
ri%de bagimsiz defiskenleri olusturan referans
se#ilerinin saglandigi1i kaynaklar c¢ogdunlukla
i$ietme diginda yer alair. Bu degiskenler

mo$elin geligtirilme asamasinda tanimlansalar
biie, bunlarin kamu ve ©0zel kuruluslardan
isgenen bigimde ve ayrantaida saglanmasi
heﬁ zaman mimkin olmaz. Bazen vyasal vya da

6zél nedenlerle analizde en gok yararla

olan verilere ulagmak imkansizlasir.
i

ii. Baélmll degiskenle siki bir kargilaikli 1iligki
\

(kérelasyon): Bagimlli ve bafimsiz deQiskenler

(87) Dick Berry, "Inside the Art of Regression-based

Sales Forecasting", Business Marketing, (Haziran
1984), s.100-104.
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aré81ndaki siki 1iligki "iyi bir istatistiksel
uyéunluk" olarak da ifade edilir. Boyle
bi% iligkiye sahip iki =zaman serisi birlikte
hareket ederler. Bir bagka deyigle biri
deéigtikge oteki de ayni oranda de§i§iklik
gﬁ%terir. Pozitif iligkiye sahip degisgkenler
ayni yonde hareket ederken, negatif iligkiye

sahip olanlar aksi yonde ilerler.

iii. Bagimli degdisken iUzerinde nedensel bir etki:
Reéresyona dayalr bir satis tahmininin gegerli
01@381 igin tahmini yapilan zaman serilerinin
referans olugturan ekonomik serilere bagimli-
llél esastir. Bu konuda ideal ortam, bagimla
deéigkeni belli bir donem sonra etkileyen
"gecikmeli" bir bagimsiz dediskenin varligaidar.
Akéi takdirde, bagimsiz degiskenin gelecek
ddonemler igin tahmin edilmesi gerekir ki,
bu ! da satig tahminlerine ek hata getirmekle

eganlamlaidair.

Regreéyon modellerinde yer alan veriler iki
dedisik §ekiide 0lgilirler. Eder bunlar zamana kars:
dlgllirse mbdel "zaman serileri regresyonu", eder
zaman indeksﬁ var olmazsa "kesit regresyonu" (cross-

sectional redressjon" adini alir(88).

(88) Makridakis ve digerleri, s.189.
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Regreéyon analizinin girdi ve giktilarini ozel-
likle bilgisayar kullanimi s6z konusu oldugunda asagi-

daki gibi siralayabiliriz(89):
‘ i

Girdiier:

i. Bagimla degiskenin belirlenmesi

ii. Agiklayica degigken ya da dedigkenlerin

tanimlanmaszy
iii. Analiz igin gerekli g6zlem sayisinin saptanmasi

iv. Ba§1m11 defisgkenle agiklayica (bagimsiz)
deﬁigkenler arasindaki bire bir iligkinin

incelenmesi

v. Gozlemlerin tidmunlin ya da analizde kullanilan

Ciktilar:

i RegFesyon katsayilarinin hesaplanmasi
ii. Uygbnluk ve dofruluk testlerinin yapilmas:

iii. Tahminlerin ortaya konmasi

A. Basﬁt Regresyon Korelasyon

"Basit%regresyon" terimi tek bir bagimli dediske-
nin'yine tek bir bagimsiz degiskenle aciklanmasi anlamina

gelir. Genel @nlamda "n" sayidaki eslendirilmig gdzlemin

varligina igafet eder(90):

(89) Vetter ve diferleri, s.351-363.

(90) Makridakis ve digerleri, s.189.



279

X,

Grafik Uzerinde "Y" dederleri dikey eksen Uze-
rinde, "X" degerleri de yatay eksen {izerinde yer alir.
Bu de@erlerilgrafik Uzerine isaretledikten sonra arala-
rinda do@ruéal bir ilisgki bulundugu varsayilarak "en
kigik karelér teknigi" ile bir "dogru" Dbelirlenir.
Basit regres?onda her iki dedgigsken arasindaki iliskinin
ikinci vya @a dglincl dereceden bir esitlik halinde
ifade edilme?i de mimkiindir. Ancak, wuygulamada birinci

dereceden (po@rusal) egitlikler agir basar. Basit

dogrusal regﬁesyonunun genel ifadesi agagidaki gibidir:

Yt = a + bXt

Eder bagamli dedisken "Y" zamana dayandirilmak
istenirse yukarldaki esitlik bir "zaman serileri regres-
yonu" egitligi haline gelir:

Y = a + b(t)

"a" vé "b" parametreleri ise asagidaki esitlik-
lerden yararlénarak hesaplanar:

_ NZ XY - (Z X)(ZY)

b = ‘ ;
NexZ Lo (mx)?
L. IV _EX
N N

Yukaraidaki tim egitliklerden hareketle daha

dnce 6rne§inijverdi§imiz "X" igletmesinin aylik buzdolab:
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satiglariniy zaman serileri regresyon analizi kapsaminda
|

agsagidaki gibi ifade edebiliriz:

SEKIL - XIX

BAGIMLI DEGISKENIN ZAMANA BAGIMLI OLARAK
GRAFIKSEL IFADEST

(rxe f@letmesinin 1988 yila aylik buzdolab:

satiglari-Adet)

BDT

a 25|
1 201

15}

10t

5 L
(000 adet)

] 1 L 1 L [} ] ] 1 [}

I 203 4 5 6 7 8 910 11 12 . X
a ;y' 1 a r (Ocak: 1)

Y

En kigik kareler yodntemi kullanarak ornek olarak
segtigimiz serilerde agagidaki egitlige ulagmigs bulunu-

yoruz:
t

Y, = 24 752 - 1 014 Xy



XVI

'SATISLARIN ZAMANA BAGLI OLARAK

BASiT DOGRUSAL REGRESYON ANALizi iLE

EN KUCUK KARELER KATSAYILARININ BELIRLENMESI

Y X x 2 XY
Satiglar Zaman
26.916 1 1 26.916
25.792 2 4 51.584
17.472 3 9 52.416
17.515 4 16 70.060
17.841 5 25 89.205
17.972 6 36 107.832
17.940 7 49 125.580
19.934 8 64 159.472
15.299 9 81 137.691
15.610 10 100 156.100
13.074 11 121 143.814
$12.572 12 144 150.864
Toplam: 217.937 78 650 1.271.534
12(1.271.534)-78(217.937)  -1.740.678
12(650) - (78)(78) 1.716
az —217.937 (1 g14)-28 _ 74 752

12
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-1.014
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"a" éarametresi olarak - buldugumuz 24.752 "Yy"
eksenini késin degeri, "p" parametresi ~-1.014'de
dogrusal redresyonun egimini ifade eder. EJimin eksi
deder alm881§zamana badli olarak satiglarin azaldigina
igsaret eder. Bir bagka deyigle, buzdolabi satiglara
doneminde, vyani

0

tabmin sirecinin baglamasindan bir 0©Onceki dodnemde

her ay 1.0ﬂa adet azalmaktadar. X

satiglar (Yb) 24.752'ye esittir. Bu iligkilerden
hareketle birinci ay olan O0Ocak'sa (Xl) 1, on ikinci
ay olan Aréllk'a da (Xlz) 12 dederlerini atayarak
aylaik gergek ve tahmini satigslari ve aralarindaki

fark:i tablo - XVII'de gorebiliriz:

Basité dogrusal regresyon yﬁntemjyle ortalama
mutlak nispij hatanin, daha dnce Ornekler verdigimiz
zaman serisii modellerine gdre azalarak %9.25'e inmesi
yaniltica oimamalldlr. Ginkii, bu oran gergek bir
tahmin hatasini yansitmayip bir uygunluk testi (goodness
of Fit)'dir.} Gergekten de, gerek basit ekstrapolasyon
gerekse dUzgﬁnlegtirme yontemleriyle ilgili 0orneklerde
tahmin gegmi§ degerlere dayandairilarak ileriye dogru
gergeklegtirihmigtir. Son Ornegimizde ise, tim yi1llik
veriler modei igine sokulmug ve tahmin geriye dogru
yUridtilmigtir. Dogrusal regresyon - analizinden elde
ettigimiz esitligin gercek bir tahmin modeli olugturmasa
igin bu egitligin daha sonraki ddnemlere uygulanmasi
gerekir. Ancak, bu durumda séyle bir sorunla karsi
kargiya kallflz. 1988 yili serilerine dayanarak gelig-

tirdigimiz tahmin modeli acaba 1989 yilina uygulanabilecek
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YONTEMI KULLANILARAK BULUNAN TAHMINI SATISLARIN

Ge?gek
Aylar Satiglar
t Ve
1 26.916
2 25.792
3 17.472
4 17.515
5 17.841
6 17.972
7 17.940
8 19.934
9 15.299
10 15.610
11 13.074
12 12.572

(OMNH) Ortalama mutlak nispi hata= 1.11/12=

KARSILASTIRILMASI

Tahmini

Satiglar

22.

21.

20.
19.

18.

17.
1l6.

15.

14,
13.

12.

Toplam mutlak nispi hata:

696

682

668

654

640

626

612

598

584

Fark

(Y -Y)

3.178

kY

.068

.238

.181

.841

696

286

.294

327

998

524

12

5

Mutlak
Nispi
Hata

Yt—Y

t

0.24

0.18
0.10

0.04

0.02
0.17

0.02

0.06

0.04

%9.25




284

midirc? l9881y111 serileri azalan bir drendi (b=-1.014
adet/ay) oriaya koymustur. Ayni trendin 1989 yilinda
slirdigini varsayarsak, bu yilain Aralik ayinda (X24)
buzdolabi satiglarinin 0'a diigmesi gerekir ki pratik

olarak olanaksizdir.

Yukaflda agiklanmaya ¢alisi1ldigi gibi =zamana
davali basit dogrusal regresyon yonteminde sadece
ortaya glkag trende gore tahmin yapilmakta ve seri-
lerdeki mévsimlik ve devresel hareketler analiz
kapsami dlglnda tutulmaktadir. Ayrica, trendin agik-
lamasi da yapilmamaktadir. Serilerdeki azalma hangi
ekonomik faktdre baflanabilir? Bu faktdr ya da faktor-
ler belirlendikten sonradar ki, isletme gerekli

gordiglu pazarlama gabasini harcayarak satig potansiye-

line ulagmaya caligar.

Bagimsiz dedigken olarak zaman faktdri diginda
ekonomik gdstergelerin kullanilmasi "kesit analizi"”
yoluyla ge%geklegtirilir. Ancak, bu gostergelerin
model igind; yer alabilmeleri igin bunlarin bagiml:
degiskenle {satlglarla) kargsilikla iligkisinin saptan-
masi gereki;. Bagimla ve badimsiz dedigkenler arasin-
daki bire ?bir iligkinin belirlenmesi "korelasyon
analizi" y%rdlmlyla yapilir. Korelasyon katsayisi
"r" her ikg dedigken arasindaki dogrusal ilisgkinin
goreli ﬁlgdedUr. Bu katsayir -1 ve +1 degerleri
arasainda yeﬂ alir. Katsayi 0'dan uzaklasip bu deferlere

yaklagtaikga idegigkenler arasindaki iliskinin derecesi



de artar. Katsaylnln hesaplanmasindaki genel formiul

asafidaki gibidir(91):

nEXY - (ZX)(EY)
V@sz-(zxﬂ hev? o (zv)?

I'xy =

Bu agamada bagimli degiskenimiz olan buzdolabi
satiglariny ‘etkilemesi muhtemel dért adet bagimsiz

(agiklayici) dedikenden bahsedebiliriz. Bunlar sirasiyla:

i. Yapi kullanma izin kagitlari (adet)
ii. Istanbul serbest piyasasinda altin fiyatlara(TL)
iii. Elektrik makine ve cihazlari ithalati($)

iv. Buidolabl perakende satis fiyatlara (TL)

Grnek  olarak verdigimiz dedigkenlerin sayisini
artirmak mUmkUndUr. Bunlarin degisik birimlerle ifade
edilmeleri dg sorun yaratmaz. Ancak, asil sorunlarin
ne olduguna éegmeden once bagimli ve badimsiz degigken-
ler ar381ndéki bire bir iliskinin belirlenmesinde

yarar vardair.

Tablo-XVIII'de belirtilen islem sirasini izle-
yerek buzdolabi satiglari ile o6teki bafimsiz dediskenler

arasindaki iliskiyi hesaplayabiliriz:

Tablo-XVIII'de buzdolabi satiglar: ile yap1i

kullanma izinleri ar381ﬁdaki iligkiyi belirleyen

(91) A.g.k., s.207.
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BUZDOLABI SATISLARI ILE YAPI KULLANMA IZIN KAGITLARI

XY

ARASINDAKi KORELASYONUN HESAPLANMASI
(L987—l988 yi1llari aylik deferleri)

‘Aylar Satislar izinler
! (adet) (adet)

£ Y Y2 X x?
o t t t t
Ekim 14.868 221.057.424 6.615 43.758.225
Kasim 17.856 318.836.736 5.923 35.081.929
Aralik, 17.190 295.496.100 8.179 66.896.041
Ocak | 26.916 724.471.056 3.859 14.891.881
Subat - 25.792 665.227.264 4,645 21.576.025
Mart j l7.472‘ 305.270.784 5.665 32.092.225
Nisan ! 17.515 306.775.225 5.435 29.539.225
Mayis 17.841 318.301.281 6.425 41.280.625
Hazirah' 17.972 322.992.784 6.362 40.475.044
Temmuz! 17.940 321.843.600 7.604 57.820.816
A@UStO% 19.934 397.364.356 6.914 47.803.396
Toplam 211.296 4.197.636.610 67.626 431.215.432

Aylar Satisglar izinler
(adet) (adet)

t Y t Xth
Ekim 14.868 6.615 98.351.820
Kasim - 17.856 5.923 105.761.088
Arallki 17.190 8.179 140.597.010
Ocak 26.916 3.859 103.868.844
Subat 25.792 4.645 119.803.840
Mart 17.472 5.665 98.978.880
Nisan 17.515 5.435 95.194.025
Mayis 17.841 6.425 114.628.425
Haziran 17.972 6.362 114.337.864
Temmuz . 17.940 7.604 136.415.760
Agustos 19.934 6.914 137.823.676
Toplam 211.296 67.626 1.265.761.232

11(1.265.761.232)-(67.626)(211.296)

11(431.215;432)—(67.626)2 11(4.197.636;610)—(211.296)2v

~ 365.729.744

509.807.776

- 0.717
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TABLO - XIX

BUZDOLABI: SATISLARI ILE OTEKI BAGIMSIZ DEGISKENLER
ARASINDAKI KOLERASYON

(1987-1988 yillara aylik dederleri)

Altin
Fiyatlara _ Buzdolaba
Aylar Satislar (kiilge 1g) Ithalat Fiyatlara
| Yt X(Z)t X(3)t X(4)t
t (adet) (TL) (o000 $) (o000 TL)
1987 Kasim 17.856 120.965
Aralik 17.190 18.100 121.048 337
1988 Ocak 26.916 18.900 65.910 357
Subat 25.792 19.075 91.278 424
Mart | 17.472 18.862 100.549 470
Nisan 17.515 18.763 103.186 470
Mayis | 17.841 19.236 78.174 470
Haziran 17.972 19.950 74.44]1 472
Temmuz 17.940 20.337 39.099 482
Agustos 19.934 21.788 74.851 482
Eylil 15.299 22.700 76.503 566
Ekim 15.610 23.513 566
Tyy = -02405° -0.199 -0.605
korelasyon katsayisi -0.717 olarak hesaplanmisgtar.

Bu aslinda oldukga kuvvetli bir iligkiyi ortaya gikar-
maktadir. Ancak, bu iligki istenen ya da beklenen

dogrultuda olmayip ters ydnde geligmektedir. Bir
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bagka deyigle, yapi kullanma izinleri arttikga buzdolabi
satiglari azalmaktadir ve bunun agiklanabilmesi mimkin
de@ildir; Bu durumda yapl izinlerinin aglklayica

dedisgken olarak analiz kapsamina alinmasi beklenemez.

Tablo;XIX'da bu kez satiglar dteki bagimsiz
de@igkenlerlé iliskilendirilmigtir. Bunlardan kilcge
altin Fiyatiarlyla yapilan analiz -0.405 katsayisina
ortaya ¢ikarmigtir. Bu katsayi kuvvetli bir iligkiyi
gostermez. ;iligkinin beklenen dogrultuda olmamasz
bir &nceki 'drnekte oldugu gibi agiklanamaz. (inku,
kilge altlnlh cari fiyati analiz kapsamina alinmigtar.
Cari fiyatlardaki 11 aylik %30'luk artig stz konusu
donemin %80*lerde seyreden enflasyon oraninin g¢ok
altindadar. DUnya borsalarinda belirlenen altin fiyat-
larlnlh enflésyonla oranlanmamasi g¢ok dofaldir. Sabit
fiyatlarla fapllan bir analizde her iki dediskenin
ayni do@rul£uda hareket edecedi wvarsayilair. Ancak,
burada asal éorun iligkinin dogrultusu degil, bagimsiz
degiskenin taltln fiyatlarinin) tiketicilerin satan
alma kararlérlnl ne Olgide etkileyecegidir. Acaba
tiiketici zaruri bir ihtiyag maddesi haline gelen
buzdolabini 'satin almak yerine altin satin almayz:
diglinir mi? Kanimizca bu olasilik gok kuvvetli degdildir
ve bu nedenlé de altin fiyatlari buzdolabi satiglarina
etkileyen bi% aciklayici dedisken olarak tahmin sire-

cinde kullan#lamaz.
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ithalét dederleri ile buzdolaba satiglara
arasindaki korelasyon katsayisi -0.199 olarak bulun-
mustur. Bu kétsayl ters yonde gelisen zayif bir iligkiyi
belirlemekteair. iliskinin beklenen dogrultuda gelis-
mesine ragmén zayiflig:s bu dedgiskenin de agiklayici
bir dedisken olarak model iginde yer almasini engelle-
mektedir. SQn baimsiz dedisken olarak ele aldigimiz
buzdolabi ortalama fiyatlari istenen dogrultuda wve
kuvvetli sayalabilecek bir iligkiyi (r= -0.605) sergi-
lemektedir. Ancak, bu degigken de aynen kilge altinda
oldugu gibi qari fiyatlarla analiz edilmigtir. Buzdolap-

larinin 11 ‘aylik fiyat artisi %68'dir ki bu rakam

) donemin enflasyon oranina egitlenmektedir._ . Cari._

fiyatlar sabit fiyatlara indirgendidinde gergek bir
fiyat artlgi olmadigr halde, buzdolabi satiglarinin
azalan bir trend izlemesini agiklamak mimkin degildir.
Ote vyandan,  isletme dig1 faktorleri olugluran oOteki
¢ bagGimsiz defigkenden farkli olarak fiyat wunsuru
isletme ig¢i bir faktdrdir ve  igletmenin denetimi
altindadir. ' Satiglarls fiyat arasinda karsiliklz
ba@lmllllﬁln? (interdependence) var oldudu bu durumda
regresyon anélizi tahmin modeli olarak saglikli sonuglar
vermez. QUnkﬁ, pazarlama karmasi elemanlarini denetle-
yerek pazarfama gabas1i sonucu satig potansiyellerine
ulagmak hedefi, igsletmenin satig tahminleri asamasindan

sonra ele aldiga bir planlama iglevidir.
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Tablo-XVI'da yer alan istatistiksel teknigi
kullanarak bagimsiz dedigkenlerin her biri igin dogrusal

esitlikleri belirlemek mimkiindir:

i. Satiglarla yap1r kullanma izinleri arasindaki

iliski:

~

Yt = 32.428 - 2.15 Xt

ii. Saﬁlglarla kiilge altin fiyatlarai arasindaki

iligki:
Yt = 36.499 - 0.868 Xt
iii. Satiglarla ithalat dederleri arasindaki
iligkic:
Yt = 21.818 - 0.03 Xt
iv. Satisglarla buzdolaba fiyatlara arasindaki
iligkis:
Yt = 34.066 -~ 32.453 Xt

Yukaridaki egitliklere dayanarak her bagimsiz
dedigken igin yapilan wuygunluk testleri tablo-XX'de

gﬁrﬁlmektediﬁ.

Tablo-XX'den elde edilen sonuglara gore badimsiz
de@igkenlerini her birine wuygulanan uygunluk (goodness
of fit) tesileri %l2 ile % arasinda nispi hatay:

ortaya koqugtur. bu hata oranlari gergek tahmin



i.
1987

1988

ii.
1987

1988
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TABLO - XX

BAGIMSIZ DEGISKENLERE DAYANILARAK YAPILAN
KARSILASTIRMALI SATIS TAHMINLERI

‘ Mutlak
Aylar Gercgek Tahmini Fark Nispi

‘ Satiglar Satisglar Hata

: Yt_Yt

t Ve v, (v, -%.) Ve

Satiglarla yapi kullanim izinleri arasindaki iligki

Ekim, 14.868 18.204 -3.336 0.22
Kasim 17.856 19.692 ~-1.836 0.10
Aralik 17.190 14.841 2.349 0.14
Ocak 26.916 24.130 2.786 0.10
Subat 25.792 22.440 "53.352 0.13
Mart 17.472 20.247 -2.775 0.16
Nisan 17.515 20.741 -3.226 0.18
Mayis 17.841 18.613 - 772 0.04
Haziran 17.972 18.748 - 776 0.04
Temmuz 17.940 16.078 1.862 0.10
Austos 19.934 17.561 2.373 0.12
| Toplam mutlak nispi hata: 1.33
Ortalama Mutlak Nispi Hata: 1.33/11 : % 12.09

Satlglarla;kﬂlge altin fiyatlari arasindaki iliski

Aralik 17.190 20.789 -3.599 0.21
Ocak 26.916 20.095 6.821 0.25
Subat 25.792 19.943 5.849 0.23
Mart 17.472 20.128 -2.656 0.15
Nisan 17.515 20.214 ~2.699 0.15
May1s 17.841 19.803 -1.962 0.11
Haziran 17.972 19.184 -1.212 0.07
Temmuz 17.940 18.848 - 908 0.05
Agustos 19.934 17.588 2.346 0.12
Eylal 15.299 16.797 ~-1.498 0.10
Ekim 15.610 16.091 - 481 0.03

‘ Toplam mutlak nispi hata: ~1.47

Ortalama mutlak nispi hata(OMNH): 1.47/11
% 13.36




iii. Satlglarlé ithalat degerleri arasindaki iligki

1987

1988

Kasim
Aralik

Ocak .
Subat
Mart

Nisan
May1is
Haziran

Temmdz
AGustos
Eyldl

17.
17.

26.
25.
17.

17.
17.
17.

17.
19.
15.

856
190

316
792
472

515
841
972

940
934
299

18.
i8.

19.
19.
18.

18.
.481

19

19.

20.
19.
19.

205
202

847
090
814

735

593

647
581
531

-1.

7.
6.
-1.

-1.
-1.
-1.

‘—2‘

-4,

349
012

069
702
342

220
640
621

707
353
232

Toplam mutlak nispi hata:

Ortalama Mutlak Nispi Hata(OMNH): 1.38/11
| %12.55

iv. Satiglarla buzdolaba fiyatlari arasindaki iliski

1987

1988

Aralik

Ucaki
Jubat
Mart:

Nisan
Mayis
Haziran
Temmuz
Agustos
Eyliil

Ekim |

Ortalama Mutlak Nispi Hata(OMNH): 1.

17.

26.
25.
17.

17.
17.
17.

17.
19.
15.

15.

190

916
792
472

515
841
972
940

934
299

610

25.

22.
20.
18.

18.
18.
i8.

.436

18

18.
15.

15.

138

490
317
826

826
826
436

436
713
713

Toplam mutlak nispi

o/
/70

. 948

.706
475
.354

.311

985
464

496

.498

414
103

hata:

09/11
9.91

oo

b= OO0 OO0 oo

o

o O oo oo ooo
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.02
.06

.26
.26
.08

.07
.09
.09

.15
.02
.28

.38

.35

.14
.21
.08

.07
.06
.03

.03
.08
.03

.01
.09
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hatasz olmayip bagimli ve bagimsiz dedigkenlere
ait serilefin birlikte hareketinin "dogrusal" modele
uygunlugunu belirlemektedir. Bir bagka deyigle birinci
dereceden (dogrusal) olarak saptanan iligkilerde

(egitliklerde) bir yontem hatasi gorulmemektedir.

Basit regresyon yonteminde bagimli ve bagimsiz
dedgiskenler - arasindaki iligkiyi ortaya g¢ikaran bir
baska 0lglitt de "F-Testi"dir. Model iginde vyer alan
"b'" parametresinin deferi sifira yaklagtikga (ithalatta
oldugu gibi: b: -0.13) bagimsiz defigkene ait "X"
degerlerinin "Y" degerleri izerinde fazlaca bir etkisi
olmadiga orfaya gikar. Ancak, "b" nin biyik degerler
tagididr durumlarda bile model 1iginde yer alan hata

"e" 'Y wve X arasindaki iliskiyi gdlgeleyecek

terimi
derecede biyik olabilir. Bu sekildeki bir sglpheyi
ortadan kaldirmak igin X ve Y dediskenleri arasinda
genel anlamda bir o©onemli iligkinin bulunup bulunma-
digina beliflemek amaciyla F-testi kullanilar. Bu
testi konu alan "F istatistigi" asgagidaki gibi 1ifade

edilir(92):

aglklanan)/(dfaglklanan)

(Ss )/ (df

agiklanmayan agiklanmayan

(SS

)

(Y -T2/ (k=1)

(Y, =) %/ (n-k)

(92) A.g.k., s.222-224.
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SS = kareler toplama
df = éerbestlik derecesi

k = fegresyon egitligindeki parametre sayis:
n = dénem sayisi

Yukaradaki F istatistigini belirleyen kesir

izerinde ‘"pay", regresyonca agiklanan, "paydé" ise
aglklanmayan‘ varyansa igaret eder. Agiklanmayan
varyans, "hata" olarak da adlandirilar. Aciklanan

varyans, tahmin edilen satiglarla gergek satiglaran
ortalamasa arasindaki farklarin karelerinin toplamidir.
Agiklanmayan varyans, herddnemdeki gergek satiglarla
tahmin edileh satislar arasindaki farklarin karelerinin
toplamidair. jBunlarln digsinda F istatistigi iginde
yer almayan ancak belirlilik katsayisi (coefficient
of determination) Rz'nin hesaplanmasinda yararlai
olan bir var&ans daha vardir. Bu varyans donem igindeki
gercgek satislarla satiglarin ortalamasi arasindaki

farklarin karelerinin toplamidir. "Tim kareler toplami"

(total sum of squares) olarak adlandirilir(Y-Y).

Belirlilik katsayisi R, bagimlyi degisken
olan Y'deki‘(satlglardaki) varyansin bagimsiz degisken
X taraflndangaglklanabilen oranini belirler. Korelasyon
katsayisi r'nin karesinin alinmasiyla da bulunabilir.
Karesel bir: deder oldugundan her =zaman pozitiftir.
Belirlilik katsayisi asagidaki esitliklerle formile

edilir:
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RZ _ . aciklanan kareler toplami
| tiim kareler toplama
~ _ 2
) (Yt - Y)2 _ L2
= — 5 7 Tvy
Regresyon analizi kapsaminda buraya kadar

bagimsiz deﬁigkenler olarak wverdigimiz ©Orneklerden
en yiksek Qe en disiuk korelasyon katsayisina sahip
iki de@igken? F istatistigi uygulayarak X ve Y arasinda
onemli .bir‘ iliskinin  bulunup bulunmadigini test
edebiliriz. Bagdimli degiskenle beklenen dogrultuda
hareket etmemesine karsin en yiksek korelasyon katsayi-
sina (r = ' -0.717) sahip yapi kullanim izinlerine
dayanarak yaptigimiz satig tahminlerine ait F istatis-
tigi agagidaki tabloda yer almaktadir:
TABLO - XXI

YAPI KULLANIM IZINLERINE DAYANILARAK YAPILAN
SATIS TAHMINLERINE UYGULANAN TEST ISTATISTIGI (F Testi)

a. Toplam varyans

Aylar Gergek Ortalama Toplam
- Satiglar Satig Sapma
t v, Y (Y, -Y) (v,-v)?

1987 . ‘ - - -

Ekim 14.868 19.209 -4.341 18.844.281

Kasim 17.856 19.209 -1.353 1.830.609

Aralik 17.190 19.209 ~-2.019 4.076.361
1988 Ocak 26.916 19.209 7.707 59.397.849

Subat 25.792 19.209 6.583 43.335.889

Mart 17.472 19.209 -1.737 5.017.169

Nisan 17.515 19.209 -1.694 2.869.636

Mayis 17.841 19.209 -1.368 1.871.424

Haziran 17.972 19.209 -1.237 1.530.169

Temmuz ©17.940 19.209 ~-1.269 1.610.361

Ajustos 19.934 19.209 725 525.625

Toplan} 211.296 . Tim kareler toplami: 138.5909.ﬁ373(55t0tal)

Ortalama Satis: 211.296/11: 19.209 Ve
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b. Agiklanan varyans

Aylar Tahmini Ortalama Agiklanan

Satislar Satis _Sapma R ;

t Yt | Y (Yt -Y) (Yt -Y)
1987 Ekim 18.204 19.209 -1.005 1.010.025
Kasim 19.692 19.209 483 233.289
Aralaik 14.841 19.209 -4.368 19.079.424
1988 g.ak 24.130 19.209 4.921  24.216.241
Subat 22.440 19.209 3.231 10.439.361
Mart 20.247 19.209 1.038 1.077.444
Nisan | 20.741 19.209 1.532 2.347.024
Mayis 18.613 19.209 - 596 355.216
Haziran 18.748 19.209 - 461 212.521
Temmuz: 16.078 19.209 -3.131 9.803.161
Adustos 17.561 -~ 19.209 -1.648 2.715.904
Aciklanan kareler toplami: 71.489.610
(SS )

explained

c. Aciklanmayaniwvaryans i

Aylarj Gergek Tahmini Agiklanmayan

Satiglar Sataiglar Sapma
‘ o : 2
t Y Y - -

| t t (Yt Yt) (Yt Yt)

1987 rxim | 14.868  18.204 ~3.336 11.128.896
Kasim ' 17.856 19.692 -1.836 3.370.896

Aralik 17.190 14.841 _ 2.349 5.517.801

1988 Ocak : 26.916 24.130 2.786 7.761.796
Subat 25.792 22.440 3.352 11.235.904

Mart 17.472 20.247 -2.775 7.700.625

Nisanj 17.515 20.741 -3.226 10.407.076

Maylsl 17.841 18.6153 - 772 595.984
Hazirap 17.972 18.748 - 776 602.176

Temmuz{ 17.940 16.078 1.862 3.467.044
Agustos 19.934 17.561 2.373 5.631.129

Agiklanmayan kareler toplami: 67.419.327
(SS

unexplained)
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Yukaridaki tablonun a ve b bolumlerinden elde
ettigimiz toplamlarl (SS) biribiriyle oranlayarak

belirlilik katsayisini (RZ) bulabiliriz:

o 7y 2
Yy - V)

vy 2
(Yp - Y)

- 71.489.610 - 0.514

138.909.373

Yukaridaki oran (0.514), buzdolabi satislariyla
yap1 kullanim izin kagitlari sayisini iliskilendirdi-
gimizde eldeietti@imiz korelasyon katsayisinin (r=-0.717)

tam olarak kéresine esittir.

Regresyon modelinin ©6nemlilik derecesini genel
anlamda 61986 F testini, tablonun b ve c bolimlerinden
saglanan saﬁmalarln karelerinin toplamlaraina (S5S),
ilgili serbe?tlik derecelerine bdlerek elde ettigimiz
ortalama kareleri (MS= mean square) biribiriyle oran-
layarak gerqulegtirebiliriz:

(SS )/ (dFf

e Msaglklanan agiklanan agiklanan)
Msaglklanmayan (Ssaglklanmayan)/(dfaglklahmayan)
w2
(?t—Y) /(k-1)
F o= ; 5
(Y =Y/ (n-k)
(v, - V£)2 = 71.488.610 no= 11
(v, - ?£)2 = 67.419.327 k = 2



298

71.488.610 / (2 - 1)
67.419.327 / (11 - 2)

71.488.610

F = = 9,54
(1,9) 7.491.036

Yukarida elde ettigimiz orani belirlilik katsa-

yisi kullanarak daha kolay bir yoldan bulmak da mim-

kinduUr:
RZ / (k - 1)
F =
(1 - R%) / (n - k)
Fe1,9)° Poas L2 ) = 2218 95y
’ 0.486 / (11 - 2) 0.054

Bulunan her 1iki degder arasindaki kigiuk fark
(9.54 wve 9.52) oranilari hesaplarken g¢ok basamakl:
ondalik rakamlarin (¢ basamaga indirilmeleri sonucu

dogmaktadir ve analizin amacini etkilemez.

F(l 9)=9.54 dederi, F istatistiginin kritik
’

degerleri tablosundaki FU.05:5'12 ve FO.Dl:lO'56

rakamlary ile karsilagtirailar:

10.56 > 9.54 > 5.12

Yukaridaki kargilagtirma sonucu buzdolab1
satislary ile vyapir kullanim izinleri arasinda %5
anlam dizeyinde (%95 giiven sinirlari iginde) ©nemli

bir iligkinin bulunduu ortaya g¢ikar. Ancak %1 anlam
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dizeniyle (%99 giiven sinirlari iginde) bu iligkinin
onemli olmadigi kanaitlanir.

Yap1i kullanim izinlerine uyguladigamiz iglemlerin
aynini ithalat dederlerine uygulayarak F istatistikleri
elde edebiliriz. Bu durumda agagidaki oOzet bilgiler

ortaya glkari

Y = 211.727 (toplam buzdolabi satiglari)

Y = 19.248 (aylik ortalama buzdolabi satiglari)
(Yt—Y)2 = 135.336.539 (tim kareler toplami)
(Vt-V)Z = 5.338.748 (agiklanan kareler toplami)
(Yt-\?t)2 = 130.002.397 (agiklanmayan karelar toplami)
n = 11 (toplam donem sayisi)
k = 2 (parametre sayisi a,b)
i .~ 5.338.748/(2-1)
(1,9) 7 130.002.397/(11-2)
- 5.338.748 - 0.37
14.444.711
Test istatistiginden elde ettigimiz sonug,

%95 anlam dizeyinin g¢ok altindaki anlam diizeylerinde
dahi bagimli ve badimsiz dediskenler arasinda higbir

onemli iliskinin bulunmadigadair.

Sat1§‘ tahminlerinde basit regresyon vyontemini
basariyla uygulamak igin bagimli ve bagimsiz dedigkenler
arasindaki iligkinin o0ldugu kadar bu dediskenlerin

birlikte gosterdikleri hareket tarzinin da incelenmesi
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gerekir. Bu; nedenle, modeli uygulamaya gegmeden o©nce
orneklerle éundu@umuz korelasyon katsayisi, uygunluk
testi, beliflilik katsayisa ve F-testinin analiz
kapsamina alinarak bagimsiz dedisken hakkinda etrafli

bilgiye sahip olunmasi isletmenin yararinadair.

B. Coklu Regresyon ve Korelasyon

Basit‘ regresyonda oldugu gibi, g¢oklu regresyon
deyimiyle ggnellikle bagimli ve bagimsiz dediskenler
arasinda dogrusal bir iliski akla gelir. Basit regresyon
modelinde bir bagimli ve bir de bagimsiz dedisgken
bulunmasina ' karsilik g¢goklu regresyonda bir badgimla
degisken ve birden fazla bagimsiz dedisken wvardir.

Bu yontemin genel ifadesi aga@idaki gibidir(93):

Yukaridaki regresyon wmodeli wuygulamaya yonelik
bir wesitligi godsterir. Modelin teorik ifadesi ise

biraz farklidair:

Y = P 0o * alxl F e + Bka +. €
X1 Xos y X, = modelde yer alan badimsiz degigkenler.
Bg: ﬁl’ ,ﬁ | = sabit parametreler
b bl’ "bk = sabit parametrelerin en kilglik kareler

kestirimleri (LS estimates)

(93) A.g.k., s.254-255.
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€ = sifir etrafinda dagilan bir rassal degisken

kestirilmig hata terimi

0]
"

Regresyon modelinin teorik ve uyqulamaya yénelik

ifadeleri arasindaki en biyuk fark, Q  degerlerinin

'k
sabit parametlerer olmasina karsin, bI< degerlerinin
birer rassal dedisken olmalaridir. Bu rassal degisken-

ler, birlesik normal dagilima sahiptir.

Coklu regresyon modellerinin cgozuimi, basit
regresyona gore c¢ok daha fazla ‘iglem wve qgenellikle
bilgisayar kullanimi gerektirir, "bk” dederlerinin
¢ozUmld ig¢in matris cebiri kullanilmasi gerekir. Coklu

regresyon modelinin matris ifadesi agadidaki gibidir(94):

Y = Xb + e
7T N
Yl 1 X21 X31 e e e e Xkl
Y2 1 X22 X32 e e e e sz
Y3 1 XEB X33 e e e e Xk3
Y = X =
Yn 1 X2n X3n an
L ] L o
[ ]
by €1
b2 e2
b3 e
b = e =
bk en
L L

(94) A.g.k., s.304-305.
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Y = (n x 1) lik bir matris (vektdr)
X = (n x k) lik bir matris
b = (k-x 1) 1lik bir matris

(k x 1) lik bir matris

[0}
1"

"bk" degerlerinin bulunmasa:

B = j(X'X)_l X'y X' = X matrisinin evrigi
(x'x)"! = (X'X)'1in tersi

Coklu‘ regresyon modelinde belirlilik katsayisi-

nin (RZ) hesaplanmasi aynen basit regresyon ydnteminde

oldugu gibidir. F-testi ise biraz dedigiklik gosterir:

G A ) LA S
(v - 92/ (N -k - 1)

Artik dederler olarak tanimlanan ve "e" ile
simgelenen deferlerin analizi goklu regresyon modelinin
on elemeli  bir agamasi&ir. Cinki, tahmin modelinin
uygunlugu hakkinda bu artuik de@eflere bakilarak karar
verilir. Egder bunlar rassal nitelikte ise régresyon
modeli 1iyi bir model sayilabilir. Eger artik degerler
dizenli bir yol izliyorsa o zaman model, veri dizisi
igindeki tiim sistematik bilgiyi gtz oOnilnde tutmuyor

demektir. Artik degerlerin (ya da hatalarin) analizi

asafidaki gibi gergeklestirilir(95):

(95) A.g.k., 5.268-273.
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i. Hatalari grafik iizerinde gdz ile dederlendir-

mek .
ii. Artik dedgerlerdeki otokorelasyonu incelemek.
iii. Durbin-Watson istatistigi uygulamak.

"Otokorelasyon" terimiyle degisik donemlerde
ayni1 zaman serilerinin dederleri arasindaki beraberlik
ya da karsilikli bagimlilik kastedilir. Bu dlcut
korelasyona benzemekle birlikte, degisik dodnem farkla
(gecikmeli) zaman serilerine igaret eder. Otokorelasyon
katsayllarln;n olugturdugu model, belirli durumlara
yansitan uygun zaman serilerini ortaya g¢ikarmak ve
verilerin sabit karakterini belirlemek igin serilerde
mevsimlik ~ hareketlerin bulunup bulunmadigini ve bu

hareketlerin uzunlugunu ortaya gikarma amacini giider.

Durbin-Watson istatistigi, satis tahminlerinden
elde edilen artik de@erlerdg herhangi bir zaman farkina
(gecikmeye) dayanan bir otokorelasyonun bulunmadig:
hipotezini test eder. Durbin-Watson testinin hesaplanan
dederini D—w‘ istatistigi tablo degerleriyle karsilag-
tirarak tahminin onemlilik derecesi  saptanabilir.
Durbin-Watson testinin 1 donem gecikmeli genel ifadesi

asagidaki gibidir:

N
2 _ 2
&7 ey - ey y)
D-W =
N 2
s oey
t:L

e = hata terimi (artik deger)
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D-W istatistigi O ile 4 arasinda dedigsen (orta-
lama 2) dederler alir. EJer hata deferleri kimesinde
pozitif otokorelasyon bulunuyorsa, bir basgska deyisle
artik de§erler dizenli bir gekilde dizilmigse, D-W
istatistigi 2'den az olur. Artik def@erlerin zigzag
cizerek sirayla pozitif ve negatif dederler almasazi,
hata dizisinde negatif otokorelasyonu gosterir wve

D-W istatistigi 2'den gok olur.

Artaik deéerlerin otokorelasyonunun analizinde
kullanilan bir baska olgiit de "Von Neumann Orani"dir.
Bu oran genellikle D-W istatistiginden =elde edilen
sonuglari pekigtirmek igin kullanilir. Ortalama karenin
sirali farkinin. serilerini varyansina olan oranini

belirler(96):

Teorik regresyon modeli, modelin eldeki probleme
gore wuygulanmasi agisindan bazi varsayimlarin yapil-
masinl gerektirir. Bu konuda. dort temel varsayimdan

bahsetmek miimkindir(97):

i. Dogrusallik: Bu varsayim bagimli dediskenin

bagimsiz degigkenlerle dogrusal olarak

(96) Roger K. Chisholm ve Gilbert R. Whitaker, Forecasting

Methods, (Homewood, Illinois: Richard D. Irwin
Inc., 1971), s.114-115.

(97) Makridakis ve digerleri, s.274-276; ayrica bkz.,
Wheelwright ve Makridakis, s.109-113.
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iligkilendirildi@ini kabul eder. Ancak,
bazi kaynaklarda bir ya da birden fazla
bagimsiz dedigkenin dogrusal olmayan bir
sekilde model iginde yeralabilecedi kanitlan-
mak istenmistir(98). VYine de burada amag
dodrusal olmayan iligkileri dogrusal ilig-
kilere donugtirmektir. Cinki, eder iliskiler
dogrusal olarak ortaya konmazsa, regresyon
analizinin dogru olarak wuygulanmasi mimkidn
olmaz. Bir bagka deyigle, bu varsayim ihlal
edildigi takdirde uygunluk testleri ve
bteki testler (F-testi, T-testi vb.) gegersiz
olur ve belirlilik katsayisa (RZ) sifira

yaklasgar.

ii. Artik degerlerin biribirinden bagimsizliga:
Bu varsayima gore her artik deger, kendisinden
6nce ve kendisinden sonra gelen dederlerden
bagimsiz ozellik gosterir. Aksi takdirde
ardarda gelen artik degerlerde otokorelasyon
olﬁ$ur. Artik dederlerin badimsiz olmamas:,
onemli bir badimsiz dediskenin model iginde

yer almadigini gosterir.

iii. Hatalarin sabit varyansi (Homoscedasticity):

"Sabit varyans" olarak da adlandirilan

(98) Chisholm ve Whitaker, s.118-123.
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bu varsayim, sifir ortalama etrafinda normal
dagilmis ve varyansi V olan hata dagilimina
esas alir. Bir 'bagka deyigle, varyans ya
da varyasyon miktari gozlemlere gore degisik-
lik gostermez ve bu gozlemlerin kapsami

iginde sabit kalair.

iv. Artik degerlerin normal dagilimi: Bu varsayim
genellikle badlayici degildir. GQGinkd, artaik
dederler, oOnemsiz derecede de olsa, bagimsiz
degisken uzerinde etkisi bulunan c¢ok sayidaki
ikincil faktorin sonucu olabilir. Bu nedenle
bu ©®nemsiz Ffaktdrlerin etkileri biribirini
gotdrdr ve bunlaran artik deferleri ayna
yonde etkilemeleri ender gorilir. Boylelikle
ortaya gikan rassallaik normal dagilimca
agiklanan modele tam uygunluk gosterir.
Genellikle regresyon modeli iginde 30'den
fazla gozlemin yer almasi bu varsayimi

kargilamaya yeterli olur.

Basit regresyon modelinde verilerin zaman
esas alinarak analiz edilmesine "zaman serileri regres-
yonu", zaman diginda baska bir faktdr kullanilmasinda
ise "kesit regresyonu" (cross-sectional regression)
adini aldigini belirtmigtik. Coklu regresyon modelinde
birden g¢ok baimsiz defisken yer aldifindan zaman
serilerinin "kesit" verileri ile birlikte kullanilmas:
mimkindir. Bu sekilde olusturulan verilere "birlesti-

rilmis veri" (pooled data) adi verilir. Kesit analizine

7
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dayalili varyasyon genellikle =zaman serileri varyasyo-

nundan fazla oldudu igin bu yontem tercih edilebilir.

Satig tahminlerinde kullanilmak izere verilerin
birlestirilmesine karar verilmigse, bazi varsayimlarin

yapilmas1i gerekir. Bu varsayimlar sunlardir(99):

i. Regresyon katsayilarinin sabit parametreler

olmasi.

ii. Sabit ve ortak edim (slope) katsayilarinin
ve kesenlerinin (intercept) sabit degil

rassal olmasai.

iii. Katsayi vektorilindeki, edimlerdeki ve kesen-
lerdeki tum elemanlarin sabit parametreler

yerine rassal defigkenler olmasz:.

Regresyon analizinde_ efer 1iki ya da daha g¢ok
bagimsiz dedisken gok saiki karsgilikl:i iligki igindeyse
(tam korelasyon), bir hesaplama sorunu ortaya gikar.
Bu durum "tam goklu baglanti" (perfect multicollinearity)
olarak adlandirilir. Bagimsiz deJigkenler arasindaki

kargiliklyi iligki tam degil (yani -1 ya da -1 degil)

(99) Frank M. Bass ve Dick R. Wittink, "Pooling Issues
and Methods in Regression Analysis with Examples
in Marketing Research", Journal of Marketing
Research, C.XII, S.4, (Kasim 1975), s.414-424;

ayrica bkz., Hoy F. Carman, "Improving Sales

Forecasts for Appliances", Journal of Marketing
Research, C.IX, 5.2, (Mayis 1972), s.214-218.
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fakat tama yakinsa, o zaman bu bagimsiz dediskenlerle
iligkili regresyon katsayilari g¢ok kararsiz bir gordnum
alair. Model igindeki badimsiz defigkenlerin sayisi
arttikga, tam ¢oklu baglantinin ya da vyaklasik goklu
baglantinin ortaya g¢ikarilmasi gili¢g olur. Efer bagiml:
degigkenlerin dodrusal bilegiminin alt kimesi oteki
bagimsiz degigskenlerin dogrusal bilesiminin alt kime-
siyle tama yaklagik bir gekilde 1iligkilendirilmisse,

¢oklu baglanti sorunu olusmus demektir.

Basit regresyon modelinde ornek olarak sundugumuz
dort adet bagimsiz degigkeni (yapi kullanim izinleri,
kiilge altin fiyatlarai, elektrikli ev esyasi ithalat
dederleri ve buzdolabi sataig fiyatlarai) goklu regresyon
analizinde kullanip bunlarain buzdolabia satiglarz

dzerindeki birlesik etkisini inceleyebiliriz:

TABLO - XXII

COKLU REGRESYON ANALIZINDE YER ALAN DEGISKENLER

Gozlemler Satiglar Izinler Altin Ithalat Satis

Fiyata Fiyata
1 Vi X1i X2i X33 Xui
1 17.190 8.179 18.100 121.045 337
2 26.916 3.859 18.900 65.910 357
3 25.792 4.645 19.075 91.278 424
4 17.472 5;665 18.862 100.549 470
5 17.515 5.435 18.763 103.186 470
6 17.841 6.425 19.236 78.174 470
7 17.972 6.362 " 19,950 - 74.441 472
8 17.940 7.604 '20.337 - '39.099 482

9 19.934 6.914 21.788 74.851 482
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Yukaridaki tabloda yer alan verilere dayanarak
bilgisayar yardimiyla elde ettigimiz regresyon egitligi

asagidaki gibidir:

i YOio XC1i K21 KCEE0 XO4io
1 17150 H17% 18100 12104
pe FEY16 385 LBH00 BED L
3 EE T A6 LHOTS Y1ET o
4 17475 566 lEsee 10054y
5 17515 e B 18763 103136

& 17841 s 1

7 173972 bEbs 1 7t
8 1730 7e04 2 T
E 19934 &314 =1780 74851

e 817

Fegression Output:
Constant =24790.78
Std Evr of ¥ Est V72e, 127
F Sqguared 0.896516

No. of Observations )
Degrees of Freedom <}

X Coefficient(s)  -2.12512 1.574315 0. 02616 ~46. 2704
Std Err of Coef. 0.469827 0.8627679 0.033248 13.70034

Yi = —2.125Xli + 1.57&X2i - U.UZ6X3i - 46'270X41
Bagimsiz defisgskenlere ait (ij) gézlenen deder-
leri yukaridaki esitlik igine koyarak cgoklu regresyonun

uygunluk testini (goodness of fit) yapabiliriz:
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TABLO - XXIII

COKLU REGRESYON UYGUNLUK TESTI

Mutlak
Gozlemler Gergek Tahmin Fark Nispi
Satisglar Edilen Hata
Satiglar R Yi - Yj

i vs ?i (v, - v.) —-7;——
1 17.190 17.160 30 0.00
2 L 26.916 26.6753 243 0.01
3 25.792 22.952 2.840 0.11
4 17.472 18.080 - 608 0.05
5 17.515 18.345 - 830 0.05
6 17.841 17.636 205 0.01
7 17.972 18.898 - 926 0.05
8 17.940 17.324 616 0.03
9 19.934 20.145 - 211 0.01
Topiam mutlak nispi hata : 0.30

Ortalama Mutlak Nispi Hata (OMNH): 0.30/9: %.3.33

Analiz sonucu bulunan Oteki deferler:

Y, = 178.572 (toplam satiglar)

Y = 19.841 (ortalama-aylik-satislar)

=2 ..
(Yi—Y) = 114.635.875 (tim kareler toplami): Sstotal

(YJ.—Y)2 = 81.060.422 (agiklanan kareler toplami)
Sexplined
(YiYi)Z = 10.507.591 (agiklanmayan kareler toplami)

Sunexplained
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N =9 (toplam gézlem sayisi)
k = 4 (ba@1h81z defiskenlerin katsayi sayisi)
R2 = 81.060.422/114.635.875 = 0.707 (belirlilik
katsayisi)
F(a,a) = (81.060.422/4)/(10.507.591/4) = 7.714

(F istatistigi)

Yapllan testler sonucu, g¢oklu regresyon yontemi-
nin basit regresyon y&ntemine olan Ustinlugu ortaya
gikmaktadir. Uygunluk testi sonucu elde ettigimiz
%3.33'1ik ortalama mutlak nispi hata, basit yontemde
bagimsiz dediskenlerin bire bir analizinden saglanan
ve %9.91 ile %13.36 arasinda dedisen hataya gore
gok disik bir dederdir. Belirlilik k8t88y181 (0.707)
da basit y®ntemle bulunan en yiiksek katsayinin (0.514)
Uzerindedir. Ayrica, F istatistigi degeri (7.714)
tablo degerleri ilé kargllagtlrlldiﬁlnda (FO.05:6'39’
FO.Ul:l5'98) % anlam dizeyinde bagimli de@igkenle
bagimsiz dediskenler arasinda Onemli bir iliskinin

varligini ortaya koymaktadair.

Bitin bu bulgular, satis tahminlerinde regresyon
ve korelasyon yontemleri kullanildiginda, tek baGimsiz
degiskene dayali basit regresyon modeli yerine, birden
cok bagimsiz degigkenin birlesik etkisinin egemen
oldugu goklu regresyon modeli kullanmanain tahmin
dogrulugu agisindan daha olumlu sonuglar elde edile-

bilecegini ortaya koymaktadar.
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Regresyon ve korelasyon modelleri kisa, orta
ve uzun vadeli satig tahminlerinde kullanilir. Verilerin
dederlendirilmesi ve modelin formile edilmesi zaman
almakla birlikte, Oozellikle bilgisayar kullanimiyla
hesaplamalar oldukga kisa slirede gergeklesir. Tahmin
sistematik olarak kolaylikla gincellegtirilebilir.
Modelin kurulmasi ve tahminin gerceklestirilmesi
onemli ©Olglide kantitatif bilgi ve beceri gerektirir.
Coklu regresyonda bilgisayara mutlaka gereksinim
duyulur. Veriler igletmenin elinde bulundugu takdirde,
sistemin gelisirme maliyetleri g¢ok yiksek degildir.
Iliskilendirmenin saflikla olabilmesi igin gegmise
dayali wverilerin mimkin oldugunca detaylandirilmas1
gerekir. Uygun badimsiz dediskenlerin segilmesi halinde
serilerde meydana gelen dalgalanmalar rahatlikla
izlenebilir. Yontemin isletme vyoneticilerinin kararla-
rindaki onemli dedigiklikleri aksettirmesi ancak,
model igine bu kararlarla ilgili tahmin dediskenlerinin
yer almasiyla mumkindir. Cevresel faktorlerdeki de@gi-
siklikler, benzer sekilde, bu degdisikliklerle ilgili
tahmin degigkenlerinin model 1icine sokulmasiyla iyi
aksettirilebilir. Eder, dediskenler arasindaki iligkiler
kararlilik gosterir wve '"agiklanan varyans"in orani
yliksek olursé yiksek tahmin dogruludguna wulasilabilir.
Serilerdeki yon degisikliklerine model kolaylikla
uyum sa@lar; Degiskenler arasindaki iliskilerin karar-

111102 donme noktalarinin (yon dedisikliklerinin
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onceden tahmin edilmesini kolaylagtirar. Olasiliga
dayali aralaik tabminlerinin yapilmasini kolaylagtiran

gliven sainirlari model iginde yer alar(100).

Korelasyon analizi satis. tahminleri digindaki
pazarlama aragtirmalarinda da kullanilan onemli
bir tekniktir. Bu arastirmalar arasinda farkli sataisg
alanlarinda satis kotalarinin belirlenmesi, g¢egitli
hane halki ©6zellikleri arasindaki iligkinin derecesinin
saptanmasi1 ve satin alma davraniglarinin incelenmesi

sayi1labilir(101).

2. Kilavuz Goéstergeler (Leading Indicators)

Satiglar ekonomideki temel degisikliklerden
etkilendiginden, kilavuz gidstergeler satig tahminlerinin
hazirlanmasinda yararli olurlar. ABD'inde 1983 yilinda
yapilan bir aragtirma isletmenin %19'unun satig tabmin-
lerinde kilavuz gostergelerden yararlandiklaraini

ortaya c¢ikarmigtair(102).

Kilavuz gostergelerin ardinda yatan ana disince,

isletme satiglariyla siki iligskisi olan ve satislarin

(100) Georgoff ve Murdick, s.120.

(101) Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, (Istanbul:
Ar Basim Yayim ve Dagitim A.S., 1982), s.109.

(102) Dalrymple ve Parsons, s.l1l.
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gergeklegsmesinden belli bir sire o©Once sagdlanabilen
bir genel zaman serisi bulmaktadir. Ancak, miikemmel
bir kilavuz géstergenin varligindan da stz edilemez.
Eder bodyle olsaydi, sadece kilavuz godstergeler yontemi
kullanilarak satis tahminleri siireci g¢ok basite indir-
genebilirdi. Baza gostergelerin satiglarin oninden
gitmesi dogaldir, fakat bunlarin her zaman ayni sgekli
takip ettikleri soylenemez. Ayrica, oOnden geldikleri
sire de sabit kalmaz. Kilavuz gostergenin belirlenmesi
ve ortalama siireden meydana gelen sapmalar, kilavuz
gostergeler ydntemini g¢odu kez az givenilir bir ydntem

durumuna getirir.

Gosterge olarak belirlenen serilerdeki dedisimler
sataisg tahminlerinde dogrudan kullanilabildigi gibi
bu seriler oteki degiskenlerle birlestirilip tahmin
modeli iginde‘ yer alabilirler. ABD Ulusal Ekonomik
Arastirma Birosu (NBER) asadida sairalanan kilavuz
gostergelerin satis tahminlerinde daha yararli oldugunu

belirlemistir(103):

i. Onde gelen 500 isletmenin hisse senet fiyat-

lara

ii. Dayaniklai tiketim mallari igin agilan yeni

siparisler

(103) A.g.k., s.112.

-
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iii. Uretimde fiyat/birim igsgilik maliyeti orani
iv. Taraim dis:i sektodorlerdeki ige almalar
v. Yeni kurulan igsletmeler indeksi
vi. Isletmelerin vergi sonrasi kéarlar:
vii. Konutlar 1ig¢in yapi kullanim izinleri
viii. Sanayide kullanilan malzeme fiyatlara
ix. Imaldt sektériinde ortalama galigma haftas:
x. Uretim ve satig isgletmeleri stoklarindaki
degisimler
xi. Fabrika ve donanimla ilgili akit ve siparisler
xii. Taksitli satiglardaki defisimler

Kilavuz gostergeler dogrudan satig tahminleri
saglamamakla birlikte gogunlukla "igletme yoOneticileri-
nin yargilari" ya da "satig glicli karmasi" gibi yargisal
tahmin yontemlerine malzeme olustururlar. Bu gosterge-
lerin satig tahminleri sirecine belki de en biylk
katkilara, serilerdeki donme noktalarinin dnceden

bilinmesini saglamalaridair.

Bu yontemin bir ileri asgamasi olarak Mclaughlin
ve Boyle tarafindan 1968'de ortaya atilan "Es Indeksler"
(paired indices) teknigi, kilavuz gdstergeler kavramini

serilerdeki ylizde degigimlerle birlestirir(104).

(104) Makridakis ve digerleri, s.610-616.
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Bu teknikte trend ve devresel hareketler, ortalamasa
100'e indekslenmig olan bir dodru etrafinda dalganir
bir sgekilde' standartlastirilar. Bu hareketlerin yizde
dedisimleri donemler itibariyla bir grafik izerinde
isaretlenir. Kilavuz gostergeye ait dalgalanmalar
da ayni sgekilde indekslenerek ayni grafik Uzerinde
yer alir. Her iki dalgalanma ile ilgili siire farka
belirlendikten sonra serilerdeki donme noktalari

bulunur ve tahmin gergeklestirilir.

Kilavuz gostergeler yontemi kisa, orta ve
uzun vadeli satigs tahminlerinde kullanlllf. Verilerin
dederlendirilmesi zaman alirsa da, tahminin hesaplanmasi
kisa slirede gergeklegir. Tahminler sistematik olarak
kolayca gergeklegtirilebilir. Kantitatif bilgi ve
beceriye ihtiyag vardair. Yontem karmagiklastikca,
bilgisayar kullanim gereksinimi artar. Sistemin maliyeti
verilerin elde bulunup bulunmamasi ile orantilidair.
Modelin gelistirme asamasinda gegmise dayali wveriler
faydall olur. Serilerdeki sistematik ve rassal dalga-
lanmalara kolaylikla uyum saglayabilir. Igletme ytneti-
cilerinin kararlariyla ilgili uygun gostergeler model
igine sokuldugu takdirde, bu kararlardaki onemli
degisiklikler bagariyla yansitilabilir. Ayni sey
gevresel faktorlerdeki degisiklikler igin de gegerlidir.
Bu yontemle yiksek tahmin dogruludguna ulagildiga

pek sodylenemez. Ancak, devresel hareketlerdeki degigik-
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liklere kargi oOzellikle duyarlidir. Olasiliga dayanan

‘aralik tahminleri de modelde yer alabilir(105).

3. Ekonometrik Modeller

Ekonometrik modellerin goklu regresyon yontemiyle
siki iligkisi bulunur. Basit regresyonun, g¢oklu reg-
resyon modelinin ©6zel bir durumunu vyansitmasi gibi,
goklu regresyon da ekonometrik modellerin ©dzel ©bir
seklini aksettirir. Ancak, tahminde bulunabilmek
igin, bu kez bir dizi eszamanli ¢oklu regresyon egit-

1igine gereksinim vardar.

Satis tahminleri agisindan ekonometrik modeller
terimiyle birden gok karsilikli bagimli degigkeni
igeren dogrusal esgitliklerden olusan sistemler anla-
Ctilmak istenir(106). Regresyon analizi, model iginde
yer alan bagimsiz defigkenlerin her birinin isletme
disi1 faktorler tarafindan belirlendigini ve biribirle-
riyle karsgilikl: iliski iginde bulunmadiklarini varsa-
yar. Ancak, gergek hayatta bu wvarsayim genellikle
gegerli degildir. Ornegin, fiyat ve reklam, satiglari
etkileyen bagimsiz degiskenler olarak regresyon mode-
linde yer aldiginda, bunlarin timinin aslinda karsilikla

bagimlilik iginde bulunduklari ortaya gikar.

(105) Georgoff ve Murdick, s.120.

(106) Makridakis ve digerleri, s.319.
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Satisg dUzeyinin, reklam harcamalari ve fiyatin
belirlenmesindeki katkisini belirlemek mimkindir .
Eder birim basina maliyet satig hacmi ile dodrudan
orantily ise, degisik satig dizeyleri, farkli birim
maliyetleri ile sonuglanir. Ayrica, reklam harcamalara
da, Uretim ve satig giderleri gibi birim maliyeti
etkiler. Bunun kargiliginda fiyat, satig dizeyleri
tzerinde etkili olur. Sonugta, satig dizeyleri reklam
harcamalarainin miktarini belirler. Bdylelikle, regresyon
modeli iginde yer alan bagimli ve badimsiz dedisgkenlerin
siki bir karsilikla iliski iginde olduklari ortaya
cgikar. Regresyon analizi, bu sgekildeki karsilikl:

iligkileri agiklamakta yetersiz kalar.

Ekonometrik modeller, regresyon analizinin
bu yetersizligini gidermek amacini giider. Igletmelerin
satis tahminlerinde kullandiklarai en basit ekonometrik

model agsadidaki alti esitlikten olusur(107):
i. Satiglar: f (gayri safi milli hasila, fiyat,
pazarlama harcamalarai)

ii. Fiyat: f (pazarlama harcamalari, tiretim

maliyeti, rakip mallarain fiyatlara)

iii. Pazarlama harcamalaruzi: f (reklam, kisisel

satig, dagitim harcamalari)

(107) Donald S. Tull ve Del I. Hawkins, Marketing
Research: Measurement and Method, (New York:

MacMillan Publishing Co., 1984), s.587.
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iv. Reklam harcamalarzi: f (satiglar, fiyat,
karlilik, rakip isletmelerin reklam harca-

malari)

v. Uretim maliyetleri: f (Uretim dizeyleri,

stok diizeyi)

vi. Karlailik: f (satiglar, dretim maliyetleri,

pazarlama harcamalari, ydnetim giderleri)

Goruldigy gibi, regresyon analizinin tek bir
esitligi vyerini ekonometrik modelin en az alti adet
egitligine birakmigtair. Bu esitlikler satiglar:i wve
badimsiz defiskenleri, biribirlerinin ve odteki isletme
disa faktorlerin fonksiyonu olarak agiklamaktadair.
Tdm bu kargilikla iligkilerin sematik olarak 1ifadesi

sekil-XX'dir(108).

Ekonometrik modelin ardinda yatan temel dislince,
gergek dinyada gerseyin oteki gseylere baimli olmasidair.
Bu karsilikla iligkiler sonh yillarda sikga gindeme
gelmekteyse de, igsletme bazinda bunlarin timinin
belirlenmesi son derece glgtir. Yonetim sistemleri,
yonetim bilgi sistemleri (MIS) ve genel sistem yakla-
simlari, oOrgit 1igindeki birimlerin kargilaikli iligki-
leri dUzerine bilim adamlarinin gosterdikleri 1ilginin

birer somut delilidir. Bir faktorde yapilan degisiklik

(108) Makridakis ve digerleri, s.321.
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cevresini de onemli ©6lgide etkileyebilir.

Sistem igindeki unsurlarin kargilikli iligkile-
rinin g¢ok biyik bir sayiya wulasmasina karsin, veri
toplama, hesaplama kestirmeyle ilgili sorunlar,
bizi ancak belirli sayidaki analiz kapsamina almamiza
zorlar. Ayrica, belirli bir sayidan sonra daha fazla
degisken egitligin sistem igine katilmasi tahmin
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dogruluguna pek fazla katka saglamaz. Ekonometrik
modellerde fazla ayraintinin kaginilmaz olarak daha
fazla karmagiklik getireceginden, tahminle ilgili
ayrintinin belirlenmesi temel bir karar alanini olug-

turur.

Ekonometrik modellerin agamalari goklu regresyon
modelindeki agamalarla benzerlik gosterir. Bu asamalar

genel olarak sunlardair(109):

i. Her egitlikte yer alan degiskenlerin belir-

lenmesi

ii. Egitliklerin fonksiyonel seklinin (dogrusal,

lissel, logaritmik vb.) saptanmasui.

iii. Esitlik parametrelerinin eszamanla olarak

bulunmasz.

iv. Sonuglarain istatistiksel oneminin test

edilmesi.

v. Model 1iginde yer alan varsayimlarin gegerli-

liginin test edilmesi.

Ekonometrik modellerin en buyuk istunlugi
kargilikli iligkileri analiz kapsamina almalarindan
dogar. Ayrica, modelin iglerlidini saglayan verileri

de kendisi tiretir. Bu yaklagsimin bir bagka 06zelligi,

(109) A.g.k., s.321.
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ekonomik sistemin isleyisi hakkinda bir anlayigs getir-
mesi ve alternatif politikalarin degerlendirilmesini
saglamasidir. Ancak,  tahmin agisindan karmasik bir
ekonometrik modelin basit bir zaman serileri vyaklagi-
mindan daha etkili oldugu pek sdylenemez. Yontemin

oteki zayifliklari da gdyle siralanabilir(110):

i. Mutlaka bilgisayar kullanim becerisi gerek-

tirir.

ii. Deneyimli bir ekonometri wzmaninin katkasa

sarttir.

iii. Makro ekonomik kosullar dogrultusunda ana-
lizci, degiskenlerin seg¢imini, fonksiyonel
seklin belirlenmesini ve parametrelerin
kestirilmesini stirekli gozden gegirmek

ve si1k sik dedistirmek zorundadir.

iv. Ekonometrik modeller stirekli izlenmeli

ve yeniden gozden gegirilmelidir.

Ekonometrik modeller kisa, orta ve uzun vadeli
satig tahminlerinde kullanilabilir. Modelin kurulmasi
uzun zaman almakla birlikte, tahmin kisa sirede elde
edilebilir. Isletme disi faktdrlerle ilgili wveriler
saglandigir takdirde glincellegtirme islemi g¢abuk gergek-

legtirilir. Yiksek dizeyde kantitatif bilgi ve beceri

(110) Dalrymple ve Parsons, s.126-127.
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gereklidir. Modelin her asamasinda bilgisayar kullanimi
sarttair. Geligstirme waliyetleri yiksek, galigtirma
maliyetleri orta diizeydedir. Baslangi¢ asamasindaki
geligtirme i¢in gegmige dayali wverilerin kullanimi
yararli olur. Serilerde olusan sistematik ve rassal
hareketlere kolaylikla uyum saglayabilir. Isletme
yoneticilerinin kararlaraindaki onemli dedisiklikler
gﬁstergeier olarak sistem iginde yer almadikga, model
bu defigikliklere kargsi duyarsiz kalar. Buna karsan,
gevresel faktorlerdeki defigikliklere duyarladair.
Dinamik g¢evre kosullari tahmin dodruludunu artairar.
serilerdeki donme noktalari1 ve yon degisiklikleri
etkili bir sekilde izlenebilir. Aralik tahminleri

igin glven sainirlari konabilir(111).

4. Girdi Ciktai Modelleri (Input-Output Models)

Girdi g¢ikta yontemi, teknolojide meydana gelen
degigimleri ve son talebi (final demand) sistematik
bir gekilde iligkilendirir. Yontemin tahmin agisindan
kullanilmasi, isgsletme bazindan daha g¢ok genel ekonomi
cercevesinde gergeklegsir. Bir sanayi dalindaki talep
dedisikliginin oteki sanayi dallarina etkisi bu yontemle
aragtirilar. Modelin uygulama alani Uretim mallar:

dzerindedir. Ayrica, mal birimleri yerine mal dizileri

(111) Georgoff ve Murdick, s.120.
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Uzerine uygulanir. Bu teknik mal dizilerinin tahmininde
kullanildigainda tutarli pazar bilgisi ve ara sanayi

dalina (consuming industry) gore dizenlenebilir.

Modelin girdileri, devlet tarafindan gergekles-
tirilen toplu mal ve hizmet alimlari, kigisel tiketim
harcamalara, yatiraim harcamalarzi, net ihracat wvb.
dir. Ciktilari ise sanayi dallarainin pazar biyilme
oranlaraidar. Model ayrica, dig kaynaklardan elde
edilen oOrnedin otomobillerde kullanilan g¢elik miktara

gibi teknolojik degigiklikleri igerir.

Girdi g¢akti analizi tiketici talebini (son
talep) kargilamak igin gerekli bir birimlik ek dretimin
sanayi dala talebi zerindeki etkisini incelemek
icin de kullanilabilir. Ornegin, 1963 verilerine
gore otomobil talebinde meydana gelen %10'luk Dbir
talep artiga, sanayi dala igin %2.1'lik dogrudan
ve dolayl: ek gelik iretim gereksinimini ortaya gikar-
maktadir(112). Bu durumun tersi olarak yilksek faiz
oranlaryr ya da ek vergiler nedeniyle %10'luk bir
Uretim disiisi gergeklesirse, bu disis ¢elik ilretiminde
de azalmaya neden olur. Sonugta zincirleme etkinin

devami olarak demir cevheri, kireg, komir ve elektrik

(112) Elliot D. 'Ranard, "Use- of Input/Output Concepts
in Sales Forecasting", Journal of Marketing

Research, C.IX, S.1, (Subat 1972), s.53.
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iretiminde azalma gorilir. Ayrica, otomobil dretici-
lerinin lastik, plastik ve sentetik elyafla ilgili
azalan talepleri kimyasal maddeler ve Oteki ham madde-
leri Ureten igletmeleri de etkilir. Girdi giktai analizi
kullanarak tim sanmayi dallarindaki zincirleme reak-

siyonu ortaya c¢ikarmak miimkindir(113).

Satig tahminlerinde girdi g¢ikti modellerinin
kullanilmasainda kargilagsilan en biiyiik sorun, teknolojik
degigiklikler nedeniyle girdi cikta tablolarinin
sik araliklarla glincellesgtirilme geregidir. Ancak,
genel ekonomi diizeyinde bu tablolarin sik sik yenilen-
mesi pek kolay bir islem dedildir. 1Ikinci olarak
hazirlanan tablolar sanayi dali bazinda hazirlandikla-
rindan ve genis kapsamli olduklarindan igletmelerin

satis tahminlerindeki ©zel amaglarina uygun olmayabilir.

Girdi ¢iktai modellerinin geligtirilmesi genel
ekonomik gostergelerin belirlenmesiyle basglar. Daha
sonra her sanayi dali ig¢in talep tahminleri hazirlanir.
Sanayi dallara temel migteri gruplarin: olusturan
igletmelere ayrilir ve her miUgteri grubu igin pazar
potansiyelleri belirlenir. Isletmelerin pazar payla-
rindan hareketle de satig tahminleri hailrlanlr.
Biitin bu agamalarda (ekonomik tahminler, sanayi dala

tahminleri ve satis tahminlerinde) tim pazarlama

(113) Tull ve Hawkins, s.584-585.
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kavramlari ve satig bilgi sistemleri (sales information

systems) silirekli gtz ©oniinde tutulur.

Bu modeller orta ve uzun vadeli satig tahminle-
rinde kullanilar. Modelin gelistirilme slresi bir
yi1la kadar wuzayabilir. Uygun wveriler saglanabildigi
takdirde tahminin kisa sirede gincellestirilmesi
mumkindir. Yiksek dizeyde bilgi ve beceri gereklidir.
Modelin c¢alistirilmasi bilgisayar yardimiyla gergekles-
tirilir. Gelistirme maliyetleri oldukga ylksek, c¢alig-
tirma maliyetleri orta dizeydedir. Gegmise dayal:
verilerde mimkin oldugunca geriye gidilmesi gerekir.
Ekonomik"gﬁsterge serilerindeki dalgalanmalar biribir-
leriyle farklilik gosterirse tahmin hatasinain yiuksek
olmasi1 kaginilmazdir. Sistem, isletme yoneticilerinin
kararlarindaki 6nemli degisiklikleri aksettirmede
yetersiz kalir. Sistem elemanlari arasindaki iliskiler
sabit kaldiga middetge yiksek tahmin dogruluguna
ulagilabilir. Serilerdeki donme noktalari belirlendigi
takdirde duyarlilik safilanir. Aralak tahminleri igin

gliven sinirlari konabilir(114).

V. OZEL TAHMIN YONTEMLERI

Satig tahminlerinde buraya kadar inceledigimiz

yéntemler, genelde mal, pazar ve tiketicilerin satin

(114) Georgoff ve Murdick, s.120.
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alma ©Ozelliklerini gdzdninde tutmadan tim kosullarda
uygulanan yotntemlerdir. Ancak, yukarida sodzi edilen
ozellikler ortaya ciktiginda bu yodntemlerin bazen
yetersiz kalabilecekleri anlasilmaktadair. Ornegin,
pazara sunulan yeni bir mal igin gegmise dayali satisg
verileri wve ©oteki bilgi ve deneyimler iéletmelerde
bulunmadigindan yargisal, salma temelli, zaman serileri
ve sebep sonug iligkisine dayali yontemler saglikl:
birgekilde uygulanamaz. Bazen de yetersiz bilgi,
bu saydigimiz ydntemleri baska sayisal ‘tekniklerle
birlegtirerek tahmin dogruluguna katkzida bulunacak

6zel modeller haline donlgtirilmesini zorunlu kilar.

Ozel tahmin yéntemleri genellikle ya bu ydntem-
leri geligtiren kigsi veya kuruluglarin adiyla (Bass,
Jantzen, LNB, MRCA gibi), ya bir proje adiyla (STEAM
gibi), ya da mal, pazar, satin alma bigimi ve kullanilan
teknigin adiyla (yeni mal, mevsimlik mal, pazar b&lum-
leme, tekrarla satin alma, simulasyon, stokastik vb.)
anilirlar. Ancak, bu ydntemlerin klasik satigs tahmin
yontemleriyle oldugu kadar kendi aralarinda da pek
gok ortak noktalari oldudundan (6rnedin mevsimlik
yeni mallar ya da belirli bir pazar bolumindeki
tiketici davraniglarina dayalr tahmin gibi), ozel
yﬁntemleri kesin basliklar altinda toplamak da olanak-
sizdir. Bu nedenle yontemlerin en belirgin ozelliklerini

ortaya gikaracak sekilde siniflandirilmasi yapilmistair.
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1. Yeni Mallarain Tahmininde Kullanilan Yontemler

Yeni mallarin pazar bagarisinin 8nceden deder-
lendirilmesi, igletme yoneticilerinin karsilastiklara
en oOnemli sorunlardan biridir. Mafdaza incelemelerinden
saglanan verier kisa vadede yetersiz kalabilir. Cinkd,
bu yontemle elde edilen global nitelikteki wveriler
tiketici satin alma dinamiklerini yansitmada yetersiz
kalir. Tiketici panellerinden elde edilen wveriler
de net satig deferlerine yaklasmasina ragmen bazen
tahmin analizcisinin izleyemeyecedi kadar ayrinta
igerebilir. Ayrica, tiketici satin alma davranislarin-
daki diizenlilik ve rassallik 1igige gegmis oldugundan
bu sekilde sadlanan bilgiler yeni malan pazar basgarisin:

belirlemede etkisiz kalabilir.

Satisg tahminlerinde olasiliga yer vererek
yeni malin pazar bagarisini arastiran yontemler sun-

lardir:

A. Bass Modeli

Frank M. Bass tarafindan 1960'1a yillarain
sonunda geligtirilen bu model, mamul vyasam silirecinin
ilk asamalarinda tekrarli satin alimlarin ozellikle
belirleyici bir faktdr olugsturmadigr dayanikla tiketim
mallarinin tahminini igerir. Bu yontemde genellikle
bir biyime modeli o©6ngorilir. Satislarin en Ust noktaya

ulastiktan sonra giderek azalcagi varsayilarak, bir
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malin 1lk donemlerdeki satig verilerine dayanan wuzun

vadeli satig grafigi tahmin edilir.

Bass modelinin Ustinliklerinden biri de satig-
larin hizla artti1§ar gelisme agamasindan hareketle
olgunluk agamasindaki donme noktasinin tahmin edilebil-
mesidir. Halbuki, klasik yontemler geligme asamasindaki
satiglarin ayni oranda silirecedini varsayar ve donme
noktasini oOngdremezler. Bu nedenle, klasik yontemlerde
tahmin dogrulugu ©o©zellikle kisa ve orta wvadelerle

sinirlaidar.

Bu yontemin davranigsal ve matematiksel varsa-

yimlari agagidaki gibidir(115):

i. Analizin ele alindiga baslangig ddnemlerinde
"m" sayida ilk satin alma vardir. Tekrarl:

satin alma yoktur.

ii. Yenilik taraftarz ve izleyici davranis
(innovative and imitative behavior) unsurla-
rinin ilk satin alaimlar izerinde degisik
etkileri vardair. Bu davranigsal unsurlar

"q" ile gbste-

model iginde sirasiyla "p" ve

rilirler. 1Izleyiciler vyeni mali benimseme

(115) Wellesley Dodds, "An Application of the Bass
Model in Long-Term New Product Forecasting"”,
Journal of Marketing Research, C.X, S.3, (Adustos
1973), s.308-309.
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siirecinde sosyal sistemin baskisindan etki-
lenirler. Bu sosyal baski Y(T) iginde vyer
alir Y(T)= mali1 daha ©6nce benimseyenlerin
sayisi). Buna karsin, yenilik taraftarza
olanlar, satin alimlarinin zamanlanmasinda
mali daha Once benimseyen olmadigindan

bu baskiyi hissetmezler.

iii. baha o©once hig satin alma gergeklegmedigi
varsiyalin "T" donemindeki satin alma olasi-

111 su gekilde hesaplanair:
P(T) = p + (g/m)Y(T)

iv. Sataslarin tamamen ilk satain almalardan

olugtugunu varsayarak:

S(T) = P(T)(m-S(T))
ya da Uguncl varsayimdaki egitligi kullanarak:

S(T) = pm + (q-p)Y(T) = (q/m)Y(T))?

S(T) = "T" donemindeki ilk satislar
p = 1ilk satin alma T:0 olasiligina
kargit gelen yenilik katsayisi
q = izleme katsayisi
m = tim dGnem boyunca malla ilgili
ilk satin alma sayisi
Y(T) = T déneminde mali benimseyenlerin

sayisl

v. Teorinin varsayimlari, stirekli bir model
ve zamanin ilk satan almanin yogdunluk fonsi-

yonu cergevesinde ele alinir. Bu formilasyonun
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sonucunda zamanin tek degiskeni olusturdugu

bir esgitlik ortaya gikar:
S(T):(m(p+q)2/p)(e_(p_q)T)/(1+(q/p)(e‘(D-Q)T)2

vi. p, g ve m parametrelerini zaman serilerindeki

verilerden elde edebilmek igin dérdincd
varsayimda yer alan esitligin benzeri,
a, b ve katsayilara hesaplanarak coklu

regresyon esitligi olarak ifade edilir:
S(T)=za+(bY(T-1)+c(Y(T-1))?2

T = 2,3

vii. Modelin parametreleri olan m, p ve g regresyon

katsayilara olarak agsagidaki gibi ifade

edilir:
q = -mc p = a/m
2
m = (-b - b°-4ac) / 2c

viii. Satiglari tahmin etmek igin, m, p ve (
igin bulunan degerler besinci varsayim

igindeki modele yerlegtirilir.

ix. S(T)'min en yilksek dederi ve bu en yiksek
dedgerin ongodrilen zamani asagidaki gibi
bulunur:

2
S(T) = m(g+p)“/bq
-1
T = (p+q) "1n(q/p)

Modelin gelisitirilmesiyle ilgili Bass tarafindan

yapilan ilk galigmada bu model, onbir defigik dayanikli



332

tiketim mali ile ilgili serilere kargi test edilmigtir.
Analiz sliresi tekrarla alimlarin satislara 9dnemli
bir katkida bulunmadig: zaman araligini icerecek
sekilde sinirlandirailmigtar. Sonugta bu verilerin

modelle uyum iginde bulunduklara ortaya gikmistair.

B. Tekrarli Satin Alma Modelleri (Repeat Purchase

Models)

Bu modeller yukarida agiklanan Bass modelinden
farkli olarak yeni mallarin pazar bagarisinil arastirmada

tekrarli alimlar lzerinde durur.

Bunlardan ilki ABD Ulusal Tiketici Panel'i
(National Consumer Panel) tarafindan geligtirilen
MRCA tahmin modelidir. Bu yaklagimla ilgili temel

varsayim asagida oldufu gibi ifade edilir(116):

"Bir tiketicinin belirli bir markayi bir birim
zamanda satin alma olasi1li1§i, sadece o mali hamen

bir onceki denemde satin alip almadidina baglidar."
Yukaridaki varsayim biraz agilacak olursa,
bir :tiketicinin "X" markali mal1, ejer bir ©nceki

donem satin almissa, o mali bir sonraki donem tekrar

(116) William D. Barclay, "A Probability Model for
Early Prediction of New Product Market Success",
Journal of Marketing, C.XXVII, S.1, (Ocak 1963),
s.64.
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satin alma olasiliga Pl'dir. Eder mali bir ©nceki
donem satin almamigsa, o mali bir sonraki donem satin
alma olasilig: P,'dir. Ikinci dénemde satin alma
olasiliklari ise sirasiyla (l—Pl) ve (l—PZ) dir.

Bu olasiliklari Markov Zincirleri Sireci iginde vyer

alan bir gegis matrisiyle ifade edebiliriz:

o]l as 111k 1l ar

"X" markali malain Ayni markanain Ayni markanin
ilk donemde satin ikinci ddnemde ikinci donemde
alinip alinmadiga satin alinmaszi satin alinmamasi
Satin alinda Pl 1 - Pl
Satain alinmad: P2 1l - P2

Bu modelin yeni malin dederlendirilmesindeki

yararl esas olarak iki gekilde belirir(117):

i. Model, belirli bir donemdeki satin alma
davranigsinin bir o©dnceki donem davranisina
belli bir olasilikla bagli oldugunun en

basit matematiksel ifadesidir.

ii. Model iginde sakli kalan bir 06zellik, "X"
markasinin bir birim zaman araligindaki

uzun vadeli satin alimiyla ilgili tahmindir.

Gegis olasiliklari algoritmasinin uygulanmasi

sonucu Pl Ve P2 sabit kalmak koguluyla, bir birim

(117) A.g.k., s.64.
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zaman iginde "X" markasini satin alacak tiketicilerin

orani gsu sekilde bulunur(118):

P =P, / (1+P,-P,

)

Stokastik Evrimsel Benimseme Modeli STEAM
(Stochastic Evolutionary Adoption Model), yeni mallarain
tekrarla alimlarinda kullanilan ikinci yontemdir.
Bass yonteminin aksine sik satin alinan ve 0Gzellikle
kolayda mallara uygulanir. Yeni malin tanitma asamasinda
pazar testi yoluyla kaetici panellerinden sadglanan
verilerle, satis hacminin dengeye ulastag: oteki
asamalar i¢in tahminlerde bulunulur. Bu denge nokta-
sinin pazarin sirekli dinamikligi ile bozulabilecegi
diginilirse de, mal yagam silrecinin olgunluk asamasinda

bu tir degigiklikler tanitma agamasina gdre daha

yavas meydana gelir.

STEAM modelinde yeni mallar igin satis tahminle-
rinde bulunulurken toplanan veriler miUmkin oldudunca
siniflandirilmalidir. Bir bagka deyisle, tiketiciler
yeni mali satin alma sikli§ina godre zimrelendirilir(119).
Ayrica, alimlar arasinda gegen sireler de gruplandiri-

lir. Ancak, elde bitinlegsik bir modelin bulunmamasi

(118) A.g.k., s.64.

(119) William F. Massy, "Forecasting the Demand for
New Covenience Products", Journal of Marketing
Research, C.VI, S.4, (Kasim 1969), s.406.
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tahmin vyapicainin analiz ig¢ine &nemli 0Olglde vyargisal /

unsurlari katmasini gerektirir. Boylece, yontem yargisal

ve sayisal boyutlari igeren bir model haline dodnligir.

Modelde "en donemindeki kimilatif satislar
St olarak gosterilir. Tiketiciler satin alma miktar-
larina g6re gruplandirilar. Rt(J), "t" donemindeki
kimiilatif sataiglar yukaridaki notasyon kullanilarak
bir esitlik haline doénistirilir(120):

S, = i R, (3) U, (3)

STEAM yo6nteminde model parametreleri belirlen-
dikten sonra yeni malin simulasyon teknigdi ile projek-
siyonu yapilir(121). STEAM projeksiysn simulasyonu
mikroanalitik stokastik bir simulasyondur. Bir baska
deyisle, tiketici paneli iginde yer alan her tiketici
igin satin alma davranislari ayr1i ayri simule edilir.

Daha sonra gergek satis verileri ile simulasyon sonug-

lari kargilastirilip tahmin dogruludu saptanar.

Tekrarli alimlar {Uzerine Lilien, Rao ve Kalish
tarafindan 1981'de geligtirilen bir dagilim modeli

. (Repeat Purchase Diffusuon Model) RPDM olarak da

(120) Gerald J. Eskin, "Dynamic Forecats of New Product
Demand Using a Depth of Repeat Model", Journal of
Marketing Research, C.X, S.2, (Mayis 1973), s.116.

(121) Terry W. Rothermel, '"Forecasting Resurrected",
Harward Business Review, C.LX, 5.2, (Mart-Nisan

1982), s.139-147.
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adlandirilir. Bu ydntem pazar testi oOncesi 19 yeni
ilacin satig tahminleri {zerine kurulmustur. Pazar
testi 0©Oncesi algiya dayali veriler, daha once model
igin gegerliligi saptanan zaman serileri regresyon
modelinin parametrelerinin belirlenmesinde kullanilar.
Gercek veriler saglandiginda bunlar parametrelerin
gincellegtirilmesinde kullanilir wve boylelikle daha
yiksek dogruluktaki tahminleri hazairlamak mimkin

olur(122).

2. Mevsimlik Mallarain Tahmininde Kullanilan

Yontemler

Mevsimlik etkinin g¢ok belirgin oldugu mallarain
satis tahminlerinin h321rlanmasi pazarlamada 0dnemli
bir sorun olusturur. UOUzellikle mevsim disinda daha
digik fiyatlarla pazarlanan mallar igin tutarlai bir
stok politikasi izlemek igin satiglarla ilgili verilere

ek olarak su verilere gereksinim vardir(123):

(122) Ambar G. Rao ve Masataka Yamada, "Forecasting
With a Repeat Purchase Diffusion Model",
Management Science, C.XXX1IV, S.6, (Haziran

1988), s.734.

(123) Bass Buzzell, Greene Lazer, Pessemier Shawver

ve Shuchman Teodore Wilson, Mathematical Models

and Methods in Marketing, (Homewood Illinois:

Richard D. Irwin Inc., 1961), s.463.
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i. Mevsim iginde satilan malin bir biriminden

elde edilen kéar.

ii. Mevsim disinda indirilmig fiyatla satilan
malin bir biriminden saglanan kar ya da

zarar.
iii. Mevsim boyunca talebin beklenen dagilimzi.

Uzellikle modaya tabi mevsimlik mallarda psiko-
lojik eskime s0z konusu oldugundan, bu tidr mallaran
mevsim sonuna kadar tiketilme olasiligir arastairilar.
D.B. Herz wve K.H. Shaffir tarafindan geligtirilen

" malinin " biriminin " haftasinda

modelde "i
mevsim sona ermeden satilma olasiligini (ijw) ince-

ler(124):

Mévsim Sonal Erdikten Sonra

"k" Sayida veya Bir Malan Blirim Malin Satai-

Daha Fazla sindan Sagllanan Kar (veya

Birimin Sat11maj> Zarar)

Olasi1liga Mevsim Sona Erdikten Mevsim Icinde
Sonra Bir Birim Malin Kargilamayan
Satisindan Saflapan —- Talepten Otird
Kar (veya zarar) Dodan Bir

Birimlik Zarar

Yukaridaki esitlige bir ornekle agiklik getirecek
olursak, mevsimlik bir malin bir birimlik fazla stokunun
(mevsim iginde satilamayan miktarin) isletmeye 10.000
Tl. zarar, yine ayni gekilde mevsim iginde kargilanama-

yan bir birimlik mal talebinin 5.000 TL. zarar

(124) A.g.k., s.462.
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diglnebiliriz. 0 =zaman "k" sayida veya daha fazla

birimin satilma olasiliga:

10.000 TL.
P. - = 2/3
1l<w> 10.000 - 5.000 TL. /

olacaktar.

Boylelikle, satislaruin, stoklara dg defanin
iki defasinda agmasina izin verecek sgekilde stok
dizeyi belirlenir. Mevsim iginde gergeklesmesi beklenen
satiglarin pormal dadgilimini ve optimum stok dizeyini

agsafidaki gibi gdsterebiliriz:

SEKIL - XXI

"BIRIM SATISLARIN DAGILIMI

R~
-

f (Birim Satiglan

:
Optimum stok Birim Satislar

duzeyi Beklenen toplam
mevsimlik satislar



359

Talebin dagiliminin belirlenmesi, mevsimlik
mallarin satis tahminlerinde izlenmesl gereken uglnci
onemli agamadir. Bu tir mallar mevsim boyunca genellikle
yukaridaki gekilde ifade edildigi gibi normal bir
satig dadilimi gbsterirse de, bazi mallar igin normal
disi1 dagitim s6z konusudur. Normal edgriyi, kimidlatif
satiglarin tahmin araci olarak belirledikten sonra,
mevsimin baglangig ve bitis tarihleri kestirilip
herhangi bir hafta iginde gergeklesmesi beklenen

satiglar toplam satiglarin bir vyizdesi olarak hesap-

lanir.

3. Pazar Analizi Yontemleri

Pazar analizi yontemleri, "Sayma Temelli Yontem-
ler" basligir altinda yer alan pazar testi, tilketici

pazar arasgstirmasi ve endistriyel ©pazar arastairmasa
yontemlerine benzemekle birlikte, 0Ozellikle karmagik
sayisal tekniklere yer vermeleri ve basta rakip iglet-
meler olmak lizere pazara ait g¢ok sayida dediskeni
model kapsamina alarak sistem dinamikligini saglamala-
ridir. Tiketici satain alma davraniglarina ve pazar
bolimlenmesine de yer wveren bu yontemlerin belli

baslilari gsunlardair:

A. LNB Pazar Analizi Karma Modeli

Bu model Lambin,. Naert ve Bultez tarafindan

1970'1i yillarain ortalarainda geligtirilmigtir. Pazar
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mekanizmasinin bolimlerini olusturan yapisal iligkiler,
satislari etkileyen unsurlar (sales response effects),
rekabete dayala tepkiler (competitive reactions)
ve geri iletisim etkileri (feedback effects) gibi
ana siniflandirmalar altinda modelde yer alair(125).
Pazar degigkenlerinin dinamik bir gergevede ele alinmasi
modelin en buyik o©ozelliklerinden biridir. Yapisal
iliskilerin dinamik pazar modelinde yer almasi, sayisal
nitelikte analitik ydntemlerin kullanilmasini gerekti-
rir. Bu yontemler tek ve gok dedigkenli zaman serileri

ve ekonometrik modellerin bir bilegimidir.

Model, satiglari etkileyen unsurlari belirlerken
pazarlama dedisgskenlerinin veya pazarlama karmasi
elemanlarinain birlegik etkisini g6z onidnde tutar.
Bu yontemde genel egilimin giderek tek tek mal satiglara
yerine pazar dizeyindeki satiglara yonelmesi, bu
unsurlarain etkisinin niteligini de oOnemli olgude
degistirmigtir. Sonugta, pazarlama karmasi elemanlarinin
(pazarlama dedigkenlerinin) etkilerini, birincil
talebe ydnelik pazar kapsamli (market expansive)
etkiler ve segici talebe ybonelik rekabete dayal:

etkiler olarak ayirmak gerekmigtir. Ornedin reklamin

(125) Dominique M. Hanssens, "Market Response, Competitive
Behavior and Time Series Analysis", Journal
of Marketing Research, C.XVII, S.4, (Kasim
1980), s.470-472.
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etkisi pazar kapsaminda birincil talebi arttirmiyorsa
igletmeler bazinda rakiplerin pazarlama gabalar:
ancak biribirlerini gegersiz kiliyor (kargiliyor)

demektir.

Satiglarla pazarlama karmasa degiskenleri
arasindaki geri iletigim iliskisinin model iginde
yer almasi aralarinda gergek bir egzamanl:i 1iligkinin
bulunup bulunmamasina baglidir. Pazarlama modellerinin
gogunun aylik veya Ug¢ aylik gibi kisa siireli veriler
Uzerine kuruldugundan, bunlar satiglarda tekrarla
olarak yer alirlar. Bu durumlarda geril iletigimin
model ig¢ine sokulmasaindaki basarisizlik pazar analizi

kapsamindaki unsurlarin givenilirligini etkilemez(126).

Rekabete dayali wunsurlarin modelde yer almasa,
bu konudaki pazarlama harcamalarina ait wverilerin

gligikle safjnalabilmesi nedeniyle kolay dedildir.

B. Tuketici Satin Alma Davranisi Modelleri

Bu modeller tiketici satin alma davranigiyla
ilgili ayrintili bilgiyi igerir. Ayrica, gegmis davra-
niglarin gelecede uzatilmasini o©Ongodrir ve tiketici
panellerinde oldugu gibi satain alma niyeti Uzerinde

pek durmaz.

(126) A.g.k., s.471.
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Bu yaklagimlarin ilkinde yer alan temel varsayaim,
satin alma verilerinin sosyo ekonomik siniflandiril-
masini ©Ong6drir. Bir baska deyigsle, pazar bdlimlemesi
modelin esasini olusturur. B®limleme sonucu ©rnek
biylkliklerinin azalmasi bir sorun olarak gorilebilirse
de, pazar bolimlerinin tirdegligi bu olumsuzludu
ortadan kaldairar(127). Bu yaklagim tiiketici alimlarini

su bagliklar altinda inceler:

i. Marka
ii. Bilylklik
iii. Tor
iv. Pazar bdlimleri

v. Tum pazar

Tahminin dogrulugu agisindan yukaridaki unsur-
larla ilgili ayrintili bilginin elde edilmesi gerekir.
Ornedin garanti belgelerinden saglanan "marka pay1i"
(brand share) verileri, pazar bilgisinin geligtiril-
mesinde son derece ©6nemli rol oynar. Bu konuda saglanan
verilerde yeterli ornek biyikligine ulagilmasi halinde
bir mala ait igletmenin pazar payal belirlenebilir.

Model Ug¢ ana bolim altinda incelenir(128):

(127) D.A. Brown, S.F. Buck ve F.G. Pyatt, "Improving
the Sales Forecast for Consumer Durables",
Journal of Marketing Research, C.II, S.3, (Agustos
1965), s.229.

(128) A.g.k., s.230.
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i. Il1k satin alma pazari (The initial purchase

market)
ii. Yenileme pazari (The replacement market)

iii. Coklu milkiyet pazari (The multiple ownership

market)

Tiketici satin alma davranisini inceleyen
ikinci modelde belirli tir dayanikla tiketim mallarinin
konutlarda ne oranda kullanildigini arastirair. Konutla-
rinda bu tir mallar bulunmayan tiketiciler, eger
bunlari satin almak egilimindelerse, kisa, orta ve
uzun vadeli bir satain alma plany: geligtirirler. Bu
planda mallar gereksinim oOnceliklerine gbre sairalanir-
lar. Bu dogrultuda yapilan bir pazar arastirmasinda,
tiketicilerin sahip olduklarai mallarin vyanisira sahip
olmayi1 disindiikleri mallar da analiz kapsamina alinir.
Ornedin buzdolabi ve cg¢amasir makinesine sahip olma
aglsindan 1.000 ayri1 konutta gercgeklegtirilen bir
arastirmadan elde edilen bulgular asagidaki gibi

dort grupta toplanabilir(129):

i. Bu mallardan higbirine sahip olamayanlar: 200

ii. Sadece gamasir makinesine sahip olanlar : 500

iii. Sadece buzdolabina sahip olanlar : 100
iv. Her ikisine de sahip olanlar 200
Toplam 1.000

(129) A.g.k., s.232.
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Yukaridaki dagilaimda gordldigu gibi, ornek
iginde vyer alan konutlarin %70'inde g¢amagir makinesi,
%30'unda da buzdolabi bulunmaktadir. ancak, bu mallardan
sadece birine sahip olanlarda ¢amasir makinesi 5/1
oraninda UétUnlU@e sahiptir. Ayrica, 200 adet konutta
bu mallardan birinin satain alinma karari heniz veril-
memigtir. Ayni orani koruyarak bu konutlardan 167'sinin
(5/6 x 200) g¢amisir makinesi, 33'iUnun (1/6 x 200)
buzdolab:i satin alacai varsayilabilir. Ote vyandan,
sadece gamagir makinesine sahip olan 500 konutun
buzdolabi, sadece buzdolabina sahip 100 konutun da

camasgir makinesi igin talep olusturacagi digundlur.

4. Jantzen Oran Kestirme Yontemi (Jantzen

Ratio Estimetion Method)

Jantzen igsletmesi tarafindan geligtirilen
oran kestirme yontemi, kadin, erkek ve gocuklar icgin
mevsimlik ve modaya tabi spor giyim egyasini kapsar.
Tahminlerin geligtirildigi ornekler araci igletmelerden
alinan sipariglerden olusur. Siparis zamanl ve siparis
yeri agisindan siniflandirilmis yeterli sayidaki
siparig, tum pazari temsil eden bir ©Ornek olugturur.
Yeterli ornek biyidkldigini olugturan siparis sayilsi
ve bunlarin toplanmasi igin gerekli sire, sistemce

belirlenir(130).

(130) Carl Vreeland, "The Jantzen Method of Short
Range Forecasting", Journal of Marketing, C.XXVII,
S.2, (Nisan 1963), s.66.
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Bu modelde, ©&rnedin vyazlik spor esgyasi igin
siparigler bir y1l Oncesinin sonbahar aylarinda alin-
maya baslanir ve Nisan ay1i iginde tim aracilarain
siparigleri tamamlanar. Ayrica, mevsim iginde bu
igletmeler tikenen stoklar:i igin yenileme siparisginde
Bulunur. Tim bu siparigler bir sonraki vyi1l igin

satis tahminlerini olusturur.

Bir ©nceki yi1lin kayatlari, o yila ait tim
magazalardan saglanan toplam donem bagi siparisglerini
ve bu yi1l donem bagi siparis agan mafazalarin gecgen
yilki 1lk siparisglerini kapsar. Asagidaki model,
gecen yilin tim misgterilerinin bu yi1l da siparis
acacagi wvarsayilarak, bu yilain toplam donem bas1

sipariglerinin hacmini kestirmeyi hedefler(131):

Gegen y1l tiim mafazalardan toplam dénem basi siparigleri (garpi) "x"

Bu y1l iginde agilan donem bagi siparisleri

Gegen y1l ayni mafazalardan alinan siparisler

Ayni migteriler taraflndan agilan bu yirlin
donem basi sipariglerinin, gegen yi1lin dGnem basg1
siparislerine oranlanmasi "yipranma faktori" (attrition
factor) olarak adlandirilir. Bu kararli dagilim model-
lerinde dahi gegen yilin tim misterilerinin bu yal

da siparig agmas1i beklenemez. Buna karsgin, gegen

(131) A.g.k., s.67.
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y1l siparis agmayan madazalardan bu y1l yeni siparigler
beklenebilir. Yeni ve eski siparigler birlegtirilerek
gegen yilin sipariglerine oranlanir. Ancak, yeni
ve eski siparis kayaitlarinin ayrai ayri tutulmasa,
analiz agisindan yararl: olur. bdylece tahmin modeli

yeniden diizenlenmig verilerle agagidaki gekli alir(132):

1A= 2= N
L

D = Eski misterilerin bu yil igin ddnem basg1
sipariglerinin hacmi.

L = Aynivr-musterilerin-. gegem. y1il  agtiklar:
donem bag1 siparig hacmi

N = Yeni migterilerin bu vyi1l igin donem bag:
siparislerinin hacmi.

A = Yipranma faktori.

T = Gegen yi1l donem basi agilan tim siparislerin

hacim.

Satis tahminini tim mevsim igin tamamlamak
amaclyla yeniden agilan siparislerin kestirilmesi
gerekir. Dbnem basi agilan siparigleri teslim ettikten
sonra yeniden agllacak siparisleri beklemek, oran
kestirme yontemi ile vyapilan bir satig tahmininde
gok ge¢ kalinmis demektir. Yeniden agilan. sipariglerin
gegmis yillardaki donem bagi sipariglerine olan ortalama

iligkisi g6zoninde tutularak, donem bagi siparigleri

(132) A.g.k., s.67.
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tahminine bir ilavede bulunulabilir. Bu iligki yaldan
yila degigiklik gosterdiginden bir miktar tahmin
hatas1 olsabilir. Ancak, ddnem bagi siparigleri igletme
satislarinin biylk bir bolimind olusturdugundan,

toplam tahmin dederi ciddi olarak etkilenmez.

VI. UYGUN YUNTEMIN SECILMESI

gatlg tahmin yodntemlerinde bu noktaya kadar
agiklamaya g¢aligtigimiz en bilylik ©0zellik, higbirinin
mikemmel olmamasidair. Mikemmel sozu ile kastimiz
bir satig tahmin ydnteminin tim pazar kogullarinda,
igsletmenin her turld tahmin gereksinimine karsgilik
verebilecek, dedisik tir ve bilylklikteki igletmelerin
hepsinde kullanilabilecek, farkla tirdeki mallarin
tamamini kapsayacak, veri modellerindeki farkliliktan
etkilenmeyecek, kolay anlasilair ve wuygulanir, ayrica

tam dogruluk saglayacak olmasidir.

Ancak, ne kadar titizlikle hazirlanirsa hazair-
lansin ve ne kadar karmasik bir vyapida olursa olsun,
higbir ydntem yukaridaki tim kosullari karsilayamaz.
Onemli olan bu da dedildir. Onemli olan, igletmenin
hedefleri degrultusunda, isletme ici ve gereginde
igsletme digi faktorleri gbzoninde bulunduran, en
" uygun zamanda, en uygun maliyette, en az tahmin hatasini
igeren ve hizli sonug veren bir yontemin segilmesi,

ya da bir modelin geligtirilmesidir.
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Satis tahminlerinin sonucunu olugsturan tahmin
dogrulugu, yontem segimini etkileyen o6nemli bir olgut-
tir. Ancak, tabhmin dogrulugu konusunda standart bir
0l¢i de bulunmuz. Ayrica, belirli bir yontem degisik
gevre kogullarz, veri dizenlerindeki farkliliklar,
model girdilerinin glivenilirligi, tahminde bulunan
kiginin bilgi ve becerisi, tahmin siiresi vb. faktorler
dogrultusunda farkli zamanlarda farkli sonuglar verebi-
lir. Bununla birlikte, ilkemiz kosullari gozoninde
bulundurularak kisa vadeli tahminlerde %10 ve daha
az, orta vadeli tahminlerde de %15 ve daha az bir
tahmin hatasinin bagaril: bir uygulama sayilacaga
kanaatindeyiz. Bu konuda bir karsilastirma vyapacak
olursak, 1970'li yillarda ABRD Orta-Bati eyaletlerini
kapsayan ve 175 igletme lizerinde uygulanan bir arastirma
sonucunu verebiliriz(133). VYargisal tahmin yontemleri
agirlikla olmak lizere gesitli yontemler kullanan
bu igletmelerin bir yi1l siireli satis tahminleri,
ortalama %6.9 tahmin hatasi - dofurmugtur. Bu hatanin

igletmelere gore dagilimi goyledir:

i. Sigorta igletmeleri %5.4
ii. Perakendeci ve toptancilar %6.2
1ii. Nakliyat isletmeleri %6.2

(133) Douglas J. Dalrymple, "Sales Forecasting Methods
and Accuracy", Business Horizons, C.XXV, 5.6,

(Kasim-Aralik 1982), s.69-73.




349

iv. Bankalar %6 .4
v. Imalat isletmeleri %7.5

Yontemlerin tahmin dogruludgu agisindan karsgi-
lagtirilmalara, ancak ayni satig verileri dzerine
uygulanmalarina baglidir. Belirli bir yodntemin dedisik
zamanlarda ve farkla seriler dzerine uygulanmas1
halinde degisik tahmin dogruluklari elde edildigi
digintlirse, bu kosulun ne denli 6hemli oldudu ortaya
gikar. Ancak, yiksek tahmin dogrulugu, yilksek tahmin
maliyeti ve genellikle daha karmagik bir tahmin modeli
ile orantili oldugundan, isletme amaglari dodrultusunda
kabul edilebilir bir tahmin hatasi igeren, daha diguk
maliyetli wve daha basit uygulanabilir bir modelin

tercih edilme olanadi da unutulmamalidair.

Tahmin hatasina istatistiksel olarak analiz
eden ¢ok sayida ©olgut bulunur. Bunlardan belli baglilara

sunlardar:

i. Ortalama hata (mean error)
ii. Ortalama mutlak hata (mean absolute error)

iii. Ortalama mutlak nispi hata (mean absolute

percentage error)

iv. Hatanin standart dagilimi (standart deviation

of error-unbiased)
v. Ortalama kare hata (mean square error)
vi. Durbin-Watson istatistigi (Durbin-Watson

statistic)

vii. Theil'in U istatistigi (Theil's U statistic)
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viii. Mclaughlin ortalamasi (MclLaughlin's batting
average)

Yukaraidaki tim olgltler, gercek satis dederleri
ile tahmin edilen satig degerleri arasindaki farka
analiz eder. Bunlar arasinda ¢oklu regresyon modelinde
bahsettigimiz, serilerdeki hata dagilimini ve otokore-
lasyonu inceleyen Durbin-Watson istatistigi, basit
yontemle sistematik yoOntemleri karsilastiran Theil'in
U istatisztigi ve onun bir wuzantis: olan' McLaughlin
ortalamasi gibi ©6zel amagli olanlar wvardir. Ancak,
fazla istatistik bilgisi gerektirmeden igletme yoneti-
cileri tarafindan kolayca anlasgilaip uygulanabilen
ortalama mutlak nispi hata (OMNH) gibi bir dlgit
de tahmin dogrulugu agisindan gesitli yontemlerin
kargilagtairailip uygun olaninin secgilmesinde yeterli

olur.

Bazi durumlarda basit tahmin modelleri, tasarima
yeterince 1iyi vyapilmamis sistematik sonuglardan daha
iyi sonug verirler. Theil'in U istatistigi, basit
ve sistematik yontemleri tahmin dogruludu agisindan
inceler. Bu ©dlgut, gergek satig degerleri ile tahmin
edilen satis de@erléri arasindaki farki vya ortalama
mutlak nispi hatada oldugu gibi gergeklegen satiglarain

bir ylzdesi olarak(134),

(134) Makridakis ve diferleri, s.51.
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ya da gergeklesen satigslara oranlanmamis olarak

(1357, 1/2

. _[1/n (X, - Fi>2]

. 77 ; 172
[l/n > x2] + {1/n 5 Ff]

i

ele alir.

Theil'in U katsayisi 0'a esit oldudunda gergek
dedgerlerle tahmin dederleri arasinda higbir farkain
bulunmadigini ve %100 tahmin dodruluguna wulasilmis
demektir. Katsayi 1 ise, basit tahmin yontemi sistematik
yontemler kadar iyi sonuglar verir. Katsayinain 1'den
kilgik olma81. sistematik yontemin basit yontemden
Ustiin  oldugunu wvurgular. Eder 1'den biuyilikse, basit
yontem uygulamasai daha iyi oldugundan, sistematik

model geligtirmenin bir yarari yoktur(136).

(135) Friedhelm Bliemel, "Theil's Forecast Accuracy
Coeeficient: A Clarification", Journal of Marketing

Research, C.X, S.4, (Kasim 1973), s.&444.

(136) Makridakis ve digerleri, s.52.



Konuya agiklik getirmek amaciyla, Tablo-VII'de
yer alan basit ekstrapolasyon4 yontemi ile Tablo-XIII
ve Tablo XXIII'de analizleri vyapilan Ussel dizeltme

ve goklu regresyon yontemlerini kargilagtirabiliriz:

TABLO - XXIV
BASIT USSEL DUZELTME YONTEMI'NIN

THEIL "U" ISTATISTIGI ILE SINANMASI ( o< =0.2)

Aylar Gergek Tahmini Pay 2 Payda 2
Satiglar Satiglar Fark F. .-X. X. =X,
i+l Ti+l i+l i

i X, F. X.

i i i i

Ocak 26.916 0.002 0.002
Subat 25.792 26.916 -1.124 0.128 0.104
Mart 17.472 26.691 -9.219 0.176 0.000
Nisan 17.515 24.847 ~-7.332 0.100 0.000
May1s 17.841 23.381  -5.540 0.058 0.000
Haziran 17.972 22.273 -4.301 0.037 0.000
Temmuz 17.940 21.413 -3.473 0.002 0.012
Agustos 19.934 20.718 - 784 ~ 0.070 0.054
Eylil 15.299 20.561 -5.262 0.065 0.000
Ekim 15.610 19.509 -3.899 0.131 0.026
Kasim 13.074 18.729 -5.655 0.147 0.001
Aralik 12.572 17.598 -5.026

Toplam: 0.916 0.199

. /_0.916
U = —_— -
0.199 = 2.145




"U" katsayisi 2.145 oldugundan Ussel dizeltme
yontemi ile vyapilan sistematik bir satig tahmininin
sonuglari, basit ekstrapolasyon yontemi ile vyapilan
tahmine higbir Ustinlik saglamaz. Ussel dizeltme
yonteminin basindaki "basit" s6zcigl ile ekstrapolasyon
yonteminin bagindaki "basit" s8zcliginin biribirinden
ayirdedilmesi gerekir. Birincisinde kullanilan "basit"
stdzcigi ingilizce "simple" stzcugiunin kargitaidair
ve yontem tek parametreli oldugu ve serilerin igindeki
hareketleri biribirinden ayirmadan analiz ettigi
igin kullanilair. Bu sozcik yontemin sistematik ydntem
olma ©zelligini kaybettirmez. Ikincisinde kullanilan
"basit" sbzcugu ise Ingilizce "naive" - -sdzclUglndn
kargsitidir ve yontemin istatistiksel teknikler kullan-

madan basit bir bigimde ele alindigini ifade eder.

Yukaridaki analiz basit yontemin Ulssel dizeltme
yontemine olan genel {Ustinliginid belirlemez. Ancak,
yanlis segilen bir diizeltme katsayisi ile vyapilan

sistematik modelin zayifligini gosterir.

Ayni analizi g¢oklu regresyon modeline de uygu-

layabiliriz:

"y katsayisinin goklu regresyon modelinde
l1'den kigik ve hatta 0'a yaklasan bir deder almasi,
sistematik yontemin basit yonteme olan Ustinldgiund
sergiler. Her iki analizden elde edilen bulgular,
ayrica sistematik yontemlerin de biribirleriyle kargi-

lagtirilmasina olanak verir. Bu durumda ¢oklu regresyon



TABLO - XXV

COKLU REGRESYON MADELI'NIN

THEIL "U" ISTATISTIGI ILE SINANMASI

Aylar Gergek Tahmini Pay 2 Payda 2

Satiglar Satisglar Fark Fi+l_ i+l Xj+l—XJ

i X; Fi X; X;
Aralik 17.190 17.160 30 0.000 0.320
Ocak 26.916 26.675 243 0.011 0.002
Subat 25.792 22.952 2.840 0.001 0.104
Mart 17.472 18.080 - 608 0.002 0.000
Nisan 17.515 18.345 - 830 0.000 0.000
May1s 17.841 17.636 205 0.003 '0.000
Haziran 17.972 18.898 - 926 0.001 0.000
Temmuz 17.940 17.324 616 0.000 0.012
Agustos 19.934 20.145 - 211
. Toplam 0.018 0.438
u= -2-018 _ 4003
0.438

modelinin parametresi yanlis belirlenen {lssel dizeltme

yontemine olan iUstinligi ortaya cgaikar.

Tahmin yontemlerinin birlestirilerek karma
model haline donistirilmesi tahmin dofruluguna katkida
bulupabilir. bu konuda vyapilan bir g¢alismada, ayn1

seriler {lzerine uygulanan Box Jenkins modeli 148.6
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hata varyansi, Ussel diizeltme yontemi ise 177.7 hata
varyansil ile sonuglanirken bu iki modelin birlegtiril-

mesi sonucu varyans 130.2'ye digmistir(137). Ancak,

tahminlerin birlestirilmesinde "durumsal etkinlik"
(conditional efficiency) gbzoninde bulundurularak
yapilan galiglmalarda, ayni gruptan  iki yontemin

birlegtirilmesi dedisik gruplardan bir ya da birkag
modelin birlegtirilmesi ve bunun yani sira birlestirilen
modellerden biri sistematik modelse otekinin yargisal
bir yontem olmasinin satig tahminleri agisindan yarar
saflayacar savunulmugtur(138). Ayrica, isletme yoOne-
ticilerinin isletme igi ve igletme disgsi faktorleri
iyi degerlendirmesi halinde vyargisal yodntemler g¢ok
kisa vadeli satig tahminlerinde sistematik yontemlerin

yerini alabilir(139).

Dogru tahmin yonteminin segiminde, tahmin
dogrulugunun disinda o&lgidtler bulunur. Bu oOlgitlerin

bazilari sunlardir(140):

(137) C.W.J. Granger ve Paul Newbold, Forecasting

Economic Time Series, (New York: Academic Press
1977), s.269.

(138) Moriarty ve Adams, s.248.

(139) Charles R. Nelson, Applied Time Series Analysis

for Management Forecasting, (San Francisco:
Holden-Day Inc., 1973), s.1-2.

(140) "Choosing the Right Forecasting System", National
g National
Industrial Conference Board, s.100-103.
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i. Verilerin saglanabilirligi
ii. Ekonomik kosullarin kararla ya da kararsiz olusu
iii. Faktorleri iliskilendirme olanag:
iv. Isletme biyiUkligi
v. Mal dizilerinin genisligi
vi. Bolgesel pazarlarin 6zelligi
vii, Pazarlama kanallarinin tzelligi
viii. Malin yasam siresi igindeki vyeri

ix. Mal o0zellikleri

Satig tahmin yontemlerinin biribirlerine olan
istinliklerini kestirebilmek qgugtir. Yanlis segilen
dizeltme katsayisa ile verdigimiz ornekteki gibi
aynl1 serilere dayanan karsilastairmalar dahi yaniltzica
sonuglar verebilir. Bu konuda vyapilan galigmalardan
celiskili bulgular elde edilmektedir. Ornedin, kisitla
bir c¢alismada (issel dizeltme yontemi, Box-Jenkins
yontemine gore daha fazla hata varyansi vermesine
karsin, gelismigs bir lissel dizeltme yontemi olan
Winter'in (¢ parametreli modeli ile ayni karsilagtirma
yapildiginda Box-Jenkins vyontemi déha fazla kimulatif

tahmin hatasi vermigtir(141).

(141) Gene K. Groff, "Emprical Comparison of Models
for Short Range Forecasting”", Management Science,
C.XX, S.1, (Eylil 1973), s.22-31.




Ozellikle sistematik satis tahminleri modelle-
rinde nokta tahwminleri yerine aralik tahminlerinin
daha saglikli sonuglar -verecedi konusunda gdriusler
vardir(142). Ancak, bu durum karmasik nitelikteki
sistematik tahminleri daha da karmasik hale getirmekte
ve dygulanmalarlnl gliiclegtirmektedir. Aralik tahmin-
lerinde hata varyanslari model igine sokulmakta wve
%90 vya da %95 0©Onem dizeylerinde tahmin sonuglari
ortaya gikmaktadir. Aralik tahminleri daha c¢ok otoreg-
resi ve hareketli ortalamalar modellerinde ele alin-

maktadir.

Uzetlersek, satisg tahmin yonteminin segimi
bagsta tahmin dodruludu olmak (Gzere pek gok isletme
igi wve disi faktore baglidir. Bu kogullar belirlen-
diktgn sonra uygun bir yodntemin seg¢iminden bahsedi-
lebilir. Kabaca bir genelleme yaplacak olursak, yar-
gisal yontemlerin g¢ok kisa ve kisa vadede, zaman
serileri yontemlerinin kisa ve orta vadede, sebep

sonug 1iligkisine dayali ydntemlerin de orta ve uzun

(142) Everette S. Gardner Jr., "A Simple Method of
Computing Prediction Intervals for Time Series
Forecasts", Managemenet Science, C.XXXIV, 5.4,
(Nisan 1988), 8.541-546; ayrica bkz., S.G.
Kapoor, P. Madhok wve S.M. Wu, "Modeling and

Forecasting Sales Data by Time Series Analysis",
Journal of Marketing Research, C.XVIITI, S.1,
(Subat 1981), s.94-100.




vadede daha az tahmin hatasi verdigini vyapilan bir

arastirmaya dayanarak sdyleyebiliriz(143).

(143) J. Scott Armstrong ve Michael C. Grohman, "A
Comparative Study of Methods for Long-Range
Market Forecasting", Managemenet Science, C.XIX,
5.2, (Ekim 1972), s.217.




SONUC VE ONERILER

Satisg tahminleri herseyden once pazarlama
yonetimi kapsaminda ele alinmali ve bu kapsamda deger-
lendirilmelidir. Ancak, bu konunun sadéEé“wbggéfiahé
yoneticisinin sorumlulugu altinda bulundugu gibi
bir diginceye kapilmamalidar. Cidnki, satig tahminlerinin
hazirlanmasinda, isletmenin tim oteki birimleri,
az ya da g¢ok, dogrudan veya dolayla katkida bulunmak

zorundadar.

Satig tahmin silrecine sadece bir arag¢ olarak
degil, ayni zamanda bir sistem olarak bakilmali ve
tahmin bir sistem yaklagsimi g¢gergevesinde ele alinma-
lidir. Sistem igine, igletme tarafindan denetlenebilen
tidm unsurlarla birlikte isletme disi cevresel faktorler
‘katilmali ve bunlarin satig tahminleri izerindeki
etkileri ayrintaila olarak incelenmelidir. fevresel

kogullarda giderek artan dinamiklige paralel olarak,
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tahminler sik araliklarla yeniden gdzden gegirilmeli

ve gerekli diizenlemeler yapilmaladar.

Isletmenin tim yoneticileri plan yaparken
ve karar verirken umulan satiglari gdz ©oninde bulundur-
mak zorundadir. Tahmin, planlama ve karar verme sireci
arasinda g¢ok siki iligkiler vardir ve bunlar arasinda
meydana gelen kopukluk igletmenin gilcini =zayiflatar.
Tahmin yapllmak8121n‘i§letme faaliyetlerinin planlanmas1

ve karar modellerinin gelistirilmesi muUmkin degildir.

Ekip galigmasi satig tahminleri igin vazgegilemez
bir wunsurdur. tahminin ©0zelligine gore, igletmeciler,
iktisatgilar, istatistikgiler, davranisg bilimleri
uzmanlari ve  isletme igindeki tim ilgili  kisiler
bu ekipte vyer alabilir. Pazarlama yoneticisinin ve
list yonetimin de tahmin sonuglari lizerinde karar

verme yetkisi bulunur.

Tahminde kullanilan wverilerin kalitesi, tahmin
bagarisini biyik 6lgﬂde etkiler. Bu wverilerin analiz
igin uygun veriler olmasi ve uygun maliyette saglanmas:
gerekir. Veri vyetersizligi, belirsizligi artiracagin-

dan bu durumlarda durumsal satis tahminleri onerilir.

Satis tahminleri, talep oOlgimi siirecinin son
agamasini olugturur. Isletme mallarina karsi pazarda
olusan taleple, gergeklesebilecek satiglari kesinlikle
biribirinden ayirdetmek gerekir. Aradaki fark igletmenin

pazarlama gabalarinin etkinligi ile belirlenir. Ayrica,
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ekonomik konjonktirin de bu farklilik Uzerinde etkisi
bulunur. Pazar analizinin yapilip pazar potansiyelinin
ve ligletme pazar payinin belirlenmesi satigs tahminle-

rinin hazirlanmasinda katkida bulunur.

Uzun vadeli satis tahminleri genellikle iglet-
menin stratejik planlamasina katkida bulunmayi amaglar.
Ancak, bu tir tahminlerde gevresel kosullardaki belir-
sizlik artan oranda yikselir. Bu nedenle, igletme
hedefleri dogrultusunda kisa ve orta vadeli tahminler
hazirlamak ve bunlari periyodik olarak yeniden gozden

gegirmek daha saglikli sonuglar verir.

Pazarlama agisindan sataig tahminlerinin belki
de en biyilk Onemi ﬁaia;hFlféa£lariniﬁwéééé;iggéi;ii;g;;‘
agisindan ortaya g¢ikar. Ozellikle yeni malin pazar
bagsarisinin onceden bilinmesi 1isletmeye rakiplerine

gore Ustinlik saglar ve saglikli vyatirim kararlarz:

vermelerine neden olur.

Satig tahminlerinin isletmeye bir baska katkisz
da pazarlama faaliyetlerinin planlamas: ve isgletme
bitgelerinin hazirlanmasi dogrultusundadir. Bu planlama
iglevi igin pazarla ilgili bilgilerin ele gegirilmesi
gerekir. Pazar kogullarinin gelecekte nasil bir goridnim
alacaginin tahmin edilmesi satis tahminlerinin kapsami

igindedir.

Mallarain tiurdes gruplara bolunerek ele alinmasa

ya da her mal biriminin ayrai ayri analiz edilmesi
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satig tahminlerinin kapsamini belirler. Mal birimi
gok olan isletmelerde mal tdrleri igin yapilan tahmin-
ler daha sonra gerekli oranlar kullanilarak boline-
bilir. Ancak, mallarin tidrdes gruplara ayrilmasinda,
her malin satigsini etkileyen faktodorlerin ayni veya

benzer olmasi gerekir.

Tahmin sonuglarinin sirekli denetimi ve sik
araliklarla yeniden gdzden gegirilmesi satig tahmin-
lerindeki yanilgiyi bilylk dlgiide ©nleyebilir. Yapilan
dizenlemeler igletmenin pazarlama stratejisine dinamik-
lik getirir. Ayrica, satig tahminlerinin k&r planlamasi
ve pazarlama kararlariyla bitiunlestirilip, isletme
yoneticilerinin kigisel kaygilarindan ve Onyargilarindan

arindirilmasi gerekir.

'Yarglsal yontemler tahmin sireci iginde tidmiyle
kullanilmasa bile, yonetici yargalarinin tahmin modeli
iginde yer almasi zorunludur. Bu nedenle, subjektif
dederlendirme ile ©nyarginin biribirinden ayirdedilmesi
ve ayri ayri1 degerlendirilmesi gerekir. Yargisal
yontemlerdeki tahmin hatasa genellikle onyargidan
ve c¢evresel kosullarin geredince dederlendirilememe-
sinden kaynaklanmaktadir. Bu yodntemler iginde subjektif
degerlendirmeye ve g¢evresel kosgullardaki degisiklige
yer vermeyen "basit ekstrapolasyon yontemi" kisa
vadeli satig tahminlerinde kullanilabilir. ancak,
isletme yodneticilerinin ve satis elemanlarinin 6ngﬁrUle—

rinde isabet varsa, bu takdirde subjektif degerlendirmeye
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daha ¢ok yer veren drnegin bir "Delphi teknigi" tahmin

konusunda daha bagarili sonuglar verebilir.

Sayma temelli yodntemler oOzellikle pazara yonelik
oldugundan tiketici davraniglari ve deder yargilara
satis tahminlerine esas alinir. Ancak, bu durumda
segilen o©6rnek gruplarin ana kitleyi dodrulukla temsil
etmesi sgarttir. ayrica, pazar testlerinden elde edilen
sonuglarin tiketicilerin gergek satin alma davranigla-
rini: ne Olgiide yansitti§r da siphelidir. Bu yontemlerin
tek basina ele alainmayip dteki sistematik yontemlerle
birlegtirilmeli satig tahminlerinin dodruluguna biyuk

6lgide katkida bulunur.

Zaman serileri yontemleri, sadece isletmenin
gegmis satlglarlna‘ dayandirildiga igin elestiriye
ugramaktadir. Ancak satiglarla isgletme ici ve isletme
disi faktodrlerarasinda gergek bir sebep sonug iligkisi
kurulamadig:r takdirde bu yontemler otekilerine gore
hem ¢ok daha bagarili sonuglar vermektedir ve hem
de disgsik tahmin maliyetine sahiptir. Bu nedenle,
0zellikle bu yodntemler lizerinde geligtirmeler yapilmakta

ve bunlarin dogruluklari giderek artmaktadir.

Sebep sonug iliskisine dayali yontemler, gerekli
veriler saglandigi takdirde basgarili sonuglar vermek-
tedir. Ancak, bu vyontemlerde iliskilendirmenin c¢ok
iyi yapilmasi gerekir. Aksi takdirde igletmenin tim
oteki iglevlerini etkileyen cgok oOnemli olumsuz sonuglar

ortaya gikabilir. Ayraica, bu yontemler otekilere
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gore hem daha karmasik ve hem de maliyet agisindan
pahalidir. Bununla birlikte, sistem 1iginde yer alan
unsurlara ait kargilikli ve goklu iligkileri belirleyen
kapsamli aragtirmalar vyapilip bu modelleri kullanan
isletmelere onceden sunulursa yontemlerin kullanis
alanlarinin ve basari sanslarinin artacagd: disince-

sindeyiz.

Klasik yodntemlerin uygulanma olanagi bulunmadig:
durumlar igin geligtirilmis dGzel sat1ig tahminleri
yontemleri son yillarda giderek ©onem kazanmakta ve
uyqgulama sansl artmaktadair. ancak, bu ydntemlerin
bazilari heniiz deney mahiyetindedir ve karmasikliklara
yizinden uygulama gsanslari azdir. Ayrica, birkag
yontemi birden biinyelerine aldiklarindan tahmin mali-
yeti de yilksektir. bu yodntemlerin igletmelerce giderek
kabul gormesi, gelecekte her ©0zel pazar kogulu 1igin
uygulayabilecedimiz geligmig bir satig tahmin yodntemine
sahip olmamiz demektir. Bu da, isletme ve 0Ozellikle
de igletmenin pazarlama vyoneticisi ag¢isindan planlama
ve karar verme silrecine biliyik oOlgilide etkinligin kazan-

dirilmas1l demektir.

Satig tahmini sireci pazarlama siteminin vaz-
gegilemez bir dgesidir. Bu nedenle, ne S8adece pir
arag ve ne de sadece bir-yontem olarak gorulmelidir.
Isletme iginde bir biitiin olarak ele alinip o sekilde

deferlendirilmelidir. Ozellikle ilkemizde artan rekabet
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kosullara ve Avrupa Toplulugu'na girme gabalari,
igletme yoOneticilerinin daha dodru kararlar almasini
zorunlu kilmaktadir. Satig tahminlerine gereken odnemin

verilmesi bu kararlara katkida bulunacaktair.
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