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Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
1. GIRIS

Glinlimiizde rekabetin  artmasi, teknolojinin  gelismesi,
isletmelerin dinamik bir c¢evrede faaliyet gostermesi, tiiketicilerin
davraniglarinin ve i¢inde bulunduklar1 ortamin moda gibi degismesi ve
ozellikle ekonomik hayatin belirsizliklerle dolu olmasi planlamanin
Onemini iyice artirmistir.

Planlama, amaglar ile bu amaglara ulasmay1 saglayacak arag ve
imkanlarin belirlenmesidir. Yani firma planlama ile kaynaklarini
gelecekte nasil kullanilacagina bugiinden karar vermektedir.

Pazarlama planmasi ise pazarlama firsatlarinin belirlenmesi,
pazarlama hedeflerinin kararlastirilmasi, pazarlama stratejisinin
olusturulmasi, pazarlama programinin yapilmast ve Kkontroliin
saglanmasi ile ilgili faaliyetlerin sistemli bir sekilde yapildig: siiregtir.

Ust yonetim, isletme amaglariyla iliski kurarak pazarlama
amaglarin1 ve stratejilerini belirlemekte ve belirlenen bu stratejilere

! flhan CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yaymn
Dagitim, Istanbul, 1994, s.311.
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dayanarak ve igletmenin alt birimleri ile koordinasyonunu saglayarak
pazarlama planlarin1 hazirlamaktadir.

Pazarlama planlamasi isletmenin planlama iglevinin 6nemli bir
asamasini olusturmakla birlikte isletmenin genel stratejisi diger
departmanlarin faaliyetleri ile uyum i¢inde olmak zorundadir.

2. TAHMIN KAVRAMI

Tahmin kavramimnin bir ¢ok taniminin yapilmasma ragmen
genel olarak tahmin; belirli varsayimlar altinda, gelecekte neler
olabileceginin kestirilmesine iliskin ¢abalar biitiiniidiir.

Philip Kotler, dnceden tahmini, gozii bagl bir kisinin arka
pencereden disariya bakan birinin Onerilerine uyarak bir arabayi
yiriitmesine  benzetmektedir’ Bu acidan tahmin, isletmelerin
faaliyetlerinin  planlanmasinda, hedeflerin  belirlenmesinde  ve
gelecegini  yonlendirecek kararlarin alinmasinda bir yol gdsterici
niteligindedir.

Isletmelerin planlamada veya karar verme siirecinde
tizerinde duracaklar1 tahmin, satis tahminidir. Fakat satis tahmininde
pazar potansiyelinin ve satig potansiyelinin tahmin edilmesi 6ncelikle
gozetilmelidir.

Uygulamada isletmeler satis tahmini genellikle dogrudan
yapilmaktadir. Ancak satig tahmininin, bunun yerine, pazar potansiyeli
ve igletme satis potansiyeli gibi dnceden yapilacak tahminlere dayan-
dirilmas1 daha dogru olacaktir.

Pazar potansiyeli; yogun pazarlama faaliyetleri diizeyinde,
belirli bir periyotta, belirli bir tiiketici grubunun satin almak istedikleri

2 Philip KOTLER, Pazarlama Y énetimi, Céziimleme Planlama ve Denetim, gev.
Yaman ERDAL, Beta Basim Yaym Dagitim, 3. Baski, Istanbul, 1984,
s. 221.
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iirin miktaridir.®> Yoneticiler pazar potansiyelinin arastiriimasinda
endiistrideki Dbiitiin isletmelerin pazarlama g¢abalarinin toplami olan
endiistri pazarlama ¢abasinda bir degisme olup olmadigim
incelemelidir. Ayn1 sekilde endiistrideki tiiketici grubunda da ortaya
cikabilecek degismeleri analiz etmelidir. Ozellikle ikame ve
tamamlayici endiistrilerdeki degismeler tiiketi¢ci grubunun ve tiiketim
miktarinin degismesine neden olabilmektedir.

Tim endiistri ile ilgili bir kavram olan pazar potansiyeline
dayanarak isletmenin satis potansiyeline ulasilmalidir. Isletme satis
potansiyeli ise belirli bir periyot boyunca bir organizasyonun
satabilecegi @iriin miktaridir. * Diger bir deyisle satis potansiyeli ile
isletmenin pazarda satabilecegi maksimum {iriin miktart yani kapasitesi
belirlenir.

Isletmeler satis potansiyelini 6lgmek icin iki genel yaklasimdan
yararlanirlar. Ulkenin genel ekonomik sartlarindan baslayarak asagiya
dogru inilen ‘yikma yaklasimi® ve belirli cografi bolgenin potansiyel
alicisinin tahmini ile baglayarak yukariya dogru ¢ikilan ‘inga etme
yaklaslml’d1r.5

Yoneticiler bu tahminlere dayanarak; isletmenin belirli bir
gelecek zaman diliminde, belirli bir pazarlama ¢abasi ile bir mamiilden
satabilecegi iirtin miktari ®olan isletme satis tahminine ulasir. Pazar ve
satis potansiyeli genel faktorlere ve bazi varsayimlara bagli olarak
hesaplanmasina ragmen isletme satis tahmini belirli bir plana bagh
olarak hesaplanmaktadir. Pazarlama hedefleri ile genel stratejiler, yani
pazarlama planinin cekirdegi satis tahmini hazirlanmadan ortaya

® Wiliam M.PRIDE, O.C.FERRELL, Marketing, Basic Concept and Decision
Boston s.162-163.

* Philip KOTLER, Principles of Marketing, Prentice-Hall Inc englewood Cliff,
New Jersey, 1980, s.163.

> Philip KOTLER, Principles of Marketing, a.g.e., s. 163-164.

® fsmet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Der Yaynlari, 5. Baski, Istanbul, 1990,
s.119.
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konulmalidir. Bu, satis tahmininin 6nceden belirlenmis hedef ve
stratejilere dayandigim gosterir.”

3. PAZARLAMA PLANLAMASI SURECINDE SATIS
TAHMINLERININ ONEMIi

Isletmelerin pazarlama planlamasmi hazirlamasindaki amaci,
gelecekteki herhangi bir olayin veya sonucun nasil ortaya ¢ikacaginin
ve bu durumlarda isletmenin nasil hareket etmesi gerektiginin
belirlenmesidir. Bu yiizden yoneticiler pazarlama planlamasini,
gelecekteki belirsizligi azaltmada en etkili yol olan satig tahminine
dayandirmak zorundadir. Bir olayin ortaya ¢ikacaginin belirlenmesi ile
ortaya cikmasi arasindaki gecen silire artik¢a, planlamanin ve
dolayistyla tahminin dogruluk oraninin 6nemi artmaktadir.

Isletmeler dinamik bir ¢evrede faaliyet gosterdikleri icin son
yillarda ¢evreye uyum saglayabilen stratejik planlamayr uygulamaya
baslamiglardir. Ozellikle stratejik planlamay: uygulayan isletmeler satis
tahminlerinde asagidaki ¢evre sartlarini1 dikkate almalidir. Boylece hem
satts tahmininin dogruluk oranim1 ve dolayisiyla planlamanin
etkinligini belirlemek hem de rakiplerine kars1 {istiinlikliklerini
arastirmak amacglanir. Yaygin adi ile SWOT? analizi ile su bilgilerin
elde edilmesi hedeflenir.

- Isletmenin i¢inde bulundugu piyasanin arz ve talep yapilarini,
iilkenin ve oOzellikle tiiketici grubunun gelir dagilimini, talebin fiyat
esnekliklerini, ikame ve tamamlayici endistrilerin durumlarint ve

" William J. STANTON, Michael J ETZEL, Bruce J.WALKER. Fundamentals of
Marketing Mc Graw- Hill, Newyork ,1991, s. 573.

8 SWOT analizi ile isletmenin zayif ve iistiin taraflari ile ortaya ¢ikabilecek firsat ve
tehlikeler incelenmektedir. Genis bilgi i¢in Erol EREN, Stratejik Planlama ve
Yonetim ve Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi kitaplarina
bakiniz.
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hiikiimetlerin politikalarini, kisaca ekonomik faktorleri analiz ederek
isletmenin bu sartlara uyum saglamasi.

- Isletme calisanlarinin  ve tiiketicilerin  sosyo-kiiltiirel
Ozellikleri, isletme ile bu gruplar arasinda g¢atisma boyutlar1 veya
isletmenin yanlis uygulamalari.

- En son teknolojik gelismelerin incelenmesi, isletmenin
ontindeki firsatlar.

_ Tiiketicilerin davraniglarinin ve 6zelliklerinin analizi, hedef
pazar tesbiti ve tespit edilen hedef pazara dayanilarak satig tahminin
yapilmas.

_ Ayn1 zamanda tiiketicilerin nasil bir iirlin istedikleri ve bu
iriinii hangi sartlarda almak istedikleri.

_ Endiistrinin rekabet ortaminin analizi ile isletmeye olasi
etkileri ve muhtemel rakiplerin gii¢leri, taktik ve stratejileri.

_ Rakiplerin miisteri iizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve
bunlarin olusturabilecegi tehditler.

_ Finansman piyasast analizi, isletmenin ihtiyac duyabilecegi
fonlarin veya kaynaklarin belirlenmesi.

Buna gore isletmeler ¢evre faktorlerinden nasil etkilendigi ya
da isletmenin faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilecek olanlara
kars1 Oonceden nasil bir Oonlem alinabilecegi arastirilir ve planlama
sirasinda  dikkate almmasi saglanir. Isletme ¢evre faktdrlerinden
bazilarin1 kontrol etmesine ragmen bazilar1 denetimi disindadir.
Pazarlama planlamasi ve tahmin sirasinda denetiminin yapilabildigi
cevre faktorleri isletmenin amacglart dogrultusunda degistirilmeli;
denetiminin yapilamadigr veya kontrol edilemeyen ¢evre faktorlerine
ise uyum saglanmalidir. Cevre sartlarindaki degisiklik planlarin
degismesini zorunlu kilabilir.

Buna gore; satis tahminleri isletmenin pazarlama planlamasi
icin gerekli olan bilgileri saglayacaktir. Bu bilgiler;
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- Basta satig gorevlileri olmak {izere gerekli olan elemanlar ve
bunlarin nitelikleri tesbit edilir.

- Satig gorevlileri ve birimleri i¢in satig kotalar1 saptanir.
- Satis stratejileri planlanir.
- Satig harcamalar1 planlanir.

- Satig giiciiniin performansi 6l¢iiliir.

4. SATIS TAHMIN YONTEMLERI

Satis  tahmini yapmak amaciyla pek c¢ok yoOntem
kullanilmaktadir. Fakat bu yontemler dort ana baslik altinda
toplanabilir. Bunlar, yargisal tahmin yontemleri, arastirmaya dayanan
yontemler, zaman serisi analizlerine dayanan yontemler ve regresyon
ve korelasyon analizlerine dayanan yontemlerdir.

4.1. YARGISAL TAHMIN YONTEMLERI

Isletmelerde karar verme yetkisini elinde bulunduran veya satis
tahmini yapmakla gérevlendirilen yonetici veya uzman kisiler, tahmin
yaparken agiklayict degiskenleri bigimsel olmayan bir se-kilde
degerlendirirlerse, bu iglemler “yargisal tahmin yontemleri” olarak
adlandirilir.

Yargisal tahmin yontemleri i¢inde en fazla kullanilan tahmin
yontemleri iist yoneticilerin yargilarina dayanan yontem ve delphi
yontemidir.

4.1.1. Ust Yoneticilerin Yargilarina Dayanan Yontem

Isletmelerde karar verme yetkisine sahip {ist diizeydeki
yoneticilerin gelecek donemlerdeki satis durumu ile ilgili fikirleri
bicimsel veya bicimsel olmayan yontemlerle alinir. Yoneticilerin
kisisel satig tahminleri birlestirilerek isletme satis tahmini olusturulur.
Fakat yoneticiler son tecriibelerine bagli olarak asir1 karamsar veya
asir1 iyimser tahminlerde bulunabilirler.
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Bu yontem hizli ve ucuz olmasina ragmen bilimsel degildir.
Fakat talep degisken degilse ve yoneticilerin pazarla ilgili bilgileri ve
deneyimleri yeterli ise, bu yontem yararli olabilir.

4.1.2. Delphi yontemi

Delphi metodu Rond Comporation tarafindan c¢evresel
tahminlerde kullanilmak tizere gelistirilmesine ragmen, ozellikle yeni
kesfedilen veya Onemli teknolojik gelismelere dayali bir {iriin
gelistirilmesi durumlarinda kullanilmaktadir.’

Delphi metodunda, ilk olarak uzmanlar grubu bireysel olarak
kendi bilgilerine dayanarak gelecekteki satiglar1 tahmin ederler. Her bir
uzman, gruptaki diger kisilerin nasil bir satis tahmini yaptigindan
habersiz olarak tahmin yapar. Tahminlerin birinci boliimii 6zetlenir ve
ortalama sonuglar ve tahminin boyutlart ge-risin geri uzmanlara
bildirilir. Daha sonra onlara, grubun nasil cevaplandirdigini bildigi
ayni konu iizerinde yeniden tahmin yapmasi istenir. Uzmanlar kendi
tahminlerini degistirebilir veya Onceki orjinal tahminlerinde sabit
kalirlar. Bu hesaplama ve geriye bilgilendirme siireci bir kac sefer
tekrar eder. Baz1 durumlarda son sefer yoneticiler arasinda yiizylize
goriismeyi icerir ki bu gorlismede satis tahmininde uzlasmaya
gidilecegi umulur.

Delphi metodu genellikle orta ve wuzun vadeli satis
tahminlerinde kullanilir.

Bu yontemlerin disinda, hi¢ bir seyin degismedigi ve gelecegin
en 1yl tahmininin bugiinkii satiglara bagli oldugu varsayimina dayanan
basit ekstrapolasyon yontemi ve gelecekteki muhtemel durumlari
arastirmak amaciyla senaryo gelistirme yontemleri kullanilmaktadir.

% William M. PRIDE ve digerleri a.g.e., .s. 577.
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4.2. ARASTIRMAYA DAYANAN YONTEMLER

Bu yontemlerde, ¢esitli 6rnekleme teknikleriyle secilen 6rnek
kitlelere uygulanan anketler kullanilmaktadir. Bu yontemler genelde,
yeni lretilmis mallarin muhtemel talep miktarlarini, mevcut mallarin
taleplerindeki degismeleri, tiiketicilerin sayisinda veya niteliklerinde
meydana gelen degismeleri ve pazarda meydana gelen degismeleri
aragtirmay1 amaglar.

Arastirmaya dayanan yontemler i¢inde en ¢ok tiiketicilerin ve
satis  glici  karmasinin  arastirilmasina  dayanan  yOntemler
kullanilmaktadir.

4.2.1.Tiiketici Arastimasina Dayanan Tahmin

Aragtirmacilar, potansiyel tiiketici grubunun belirli bir periyot
icerisinde satin almayi diislindiikleri iiriinler ve bunlarin 6zellikleri
hakkinda bilgi edinmeye calisirlar. Genellikle ornekleme yoluyla
secilen tiiketici grubuna anketler diizenlenir. Ozellikle tiiketim
mallarinda potansiyel tiiketici grubu ¢ok biiyiik oldugundan bu metot
cok maliyetlidir ve uygulamak i¢in genis zamana ihtiya¢ duyulur.

Bu yaklasim, goreceli olarak az sayida tiiketiciye sahip olan
tiriinlerde tiiketicilere daha kolay olarak soru sorulacagindan kullanish
olabilir.® Bu tiir arastirmalar genellikle asagidaki durumlarda, satis
tahminleri igin ¢ok uygun bir yontemdir."*

1- Tiiketici sayisinin az oldugu durumlarda.

2- Bu tiiketicilerin alma niyetlerini gosterme egiliminde oldugu
durumlarda.

3- Tiiketicilerin ge¢misteki durumlari, yani onlarin ge¢cmiste
belirtmis olduklart niyetleri ile hareketlerinin tutarli oldugu
durumlarda.

10 philip KOTLER, Principles of Marketing, a.g.e., s. 165.
1 William M.PRIDE ve digerleri a.g.e., s. 575.
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4.2.2. Satis Giicii Karmasina Dayanan Tahmin

Bir firmanin satig giiciinii olusturan satig elemanlarindan belli
bir donem icin kendi bolgelerindeki beklenen satiglar1 tahmin etmeleri
istenir. Daha sonra bu tahminler, isletmenin yonetim diizeyinde
biraraya getirilir ve tahminden sorumlu yonetici tarafindan yeniden
gdzden gegirilir.*?

Satis elemanlarinin goriislerine dayanan bu yontem ¢ok
kullanilmaktadir. Cok fazla kullanilmasinin en biiyiilk nedeni, satig
elemanlarinin pazara en yakin elemanlar oldugu ve bir satis
bolgesindeki talep 6zelliklerinin bu kisiler tarafindan en iyi bilindigi
diisiincesidir.®

Fakat bunlarin yaninda baz1 sakincalar1 vardir. Satis elemanlart
satig tahmini i¢in gerekli olan arastirmayi yapacak zaman ve tecriibeye
genellikle sahip degillerdir. Ayrica satis gorevlileri dogal olarak
tyimserdirler ve bu yiizden gelecekteki satis diizeyini haddinden fazla
hesaplayabilirler. Eger iicretleri veya bazi durumlar satis kotalar1 ile
orantili  satiglarina bagli ise satis tahminlerini oldugundan az
hesaplayabilirler.**

Satis giici karmast genelde kisa ve orta vadeli satis
tahminlerinde kullanilmaktadir. Uygulama maliyeti distiktiir.

4.3. ZAMAN SERIiSi ANALIZLERINE DAYANAN
YONTEMLER

Zaman serisi analizleri, gecmis satis modelinin gelecekte de
devam edecegi varsayimi ile, firmanin ge¢mis satig verilerini

12 philip KOTLER, Principles of Marketing, a.g.e., s. 166.

3 Thomas C. KINNEAR ve James R. TAYLOR, Marketing Reseorch, Tokyo : Mc
Graw-Hill International Book Co. 1983, s. 599.

¥ William M PRIDE ve digerleri, a.g.e., s. 576-577.
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kullanarak uygun model yada modeller kesfetmeye calistigi bir
tekniktir."

Sayisal yontemlerden olusan bu tahminlerin uygulanmasi
baslica ii¢ kosula baghdlr.16

1- Gegmise ait verilerin bulunmasi.
2- Bu verilerin sayisal bilgi halinde ifade edilebilmesi.

3- Gegmise dayali bu modellerin belirli 6lgiide gelecegi yansit-
masl.

Zaman serisi analizlerde, en ¢ok trendin hesaplanmasina daya-
nan yontemler kullanilmakla birlikte mevsimlik dalgalanmalarin ve
konjonktiirel dalgalanmalarin  tesbitine dayanan yoOntemlerde
kullanilmaktadir.

4.3.1. Trendin Hesaplanmasina Dayanan Yontemler.

Isletmenin gecmis yillardaki satiglarinin verilerini analiz ederek
egilimini bulmak icin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlardan en
cok en kiiclik kareler yontemi ve hareketli ortalamalar yontemi
kullanilmaktadir. Bu yontemler, satislart etkileyebilecek c¢evresel
faktorleri gozoniinde bulundurmamak gibi bazi eksikliklerinin
bulunmasina ragmen basit olmasi nedeniyle tercih edilmektedir.

4.3.1.1. En Kiic¢iik Kareler Yontemi

Trend tesbitinde yayginlikla kullanilan bu yontemin amaci,
zaman ile gozlem sonuglar1 arasinda fonksiyonel bir iligki kurmaktir.
Bu fonksiyonel iliski dogrusal veya egrisel olabilmektedir. Bu
yontemin esast gercek degerler ile tahmini degerler arasindaki farkin
karelerinin toplaminin  minimum olmas1 sartim1  saglamasidir.

5 Philip KOTLER, Principles of Marketing, a.g.e., s. 167.

1% Sypros MAKRIDAKIS, Steven C. WHEEL WRIGHT ve Victor E.McGEE, Fore-
casting Methods and Applications, New York, John Wiley and Sons Inc., 1983,
s. 8-9.
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Aragtirmacilar satiglarin takip etmis oldugu trendi belirleyerek, gelecek
yillarin = satiglarin1  tahmin edebilirler. Satiglarin  egimi  dogrusal
olabildigi gibi parabol, kubik, exponansiel, hiperbol veya geometrik
egrisel fonksiyon seklinde olabilir.

Regresyon analizlerinde oldugu gibi trend denklemlerine gore
yapilan tahminlerin gerceklerden ortalama olarak ne 6lgiide ayrildigini
tesbit etmek icin standart hata hesaplanir.

4.3.1.2. Hareketli Ortalamalar Yontemi

Satis verilerindeki trendleri izlemek icin kullanilan en kolay
yontemlerden biridir. Hareketli ortalamalar yonteminde serideki
degerler belirli biiytikliikkte kiimeler halinde toplanip her kiime igin
aritmetik ortalama hesaplanarak bu kiimenin ortasindaki degerin yerine
konulur. Ortalamanin hareketli olmasi, yeni bir veri saglandiginda en
eski gozlemin ortalamadan ¢ikarilarak bir sonraki donem i¢in yeni bir
tahmin degerinin olusturulmasidir.

Dalgalanmalar1 yok etmek amaciyla uygulanan bu yodntemin
uygulanabilmesi i¢in zaman serilerinin su sartlari tasimasi gerekir.17

1- Trend dogrusal olmalidir.
2- Dalgalarin uzunlugu esit olmalidir.

3- Dalgalarin siddeti ayni olmalidir.

Hareketli ortalamalar yontemi, isletmenin orta ve uzun vadeli
tahminlerinde kullanilir. Model kolayca kurularak uygulanir ve fazla
kantitatif bilgiye gerek yoktur.

4.3.2. Mevsimlik Dalgalanmalarinin Tesbit Yontemleri

Bazi mallarin satiglarinda, fiyatlarinda tiiketimlerinde veya
tiretimlerinde iklim veya sosyal sebeblerden dolayr degismeler
meydana gelmektedir. Bu degismeler her yil ayni aylarda ve ayni

Y Ozer SERPER, Uygulamali istatistik, Filiz Kitabevi, istanbul, 1986, s. 216.
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egilimle meydana geldiginden dolayr mevsimlik dalgalanmalar olarak
nitelendirilmektedir.

Mevsimlik dalgalanmalar1 tesbit etmek i¢in en ¢ok aylik
ortalamalara oranlama, trende oranlama ve hareketli ortalamalara
oranlama yontemleri kullamImaktadir.'®

4.4. SEBEP-SONUC ILISKISINE DAYANAN
YONTEMLER

Sebep-sonug iliskisine dayanan yontemlerin basinda reg-resyon
ve korelasyon analizine dayanan yontemler gelir. Reg-resyon,
degiskenler arasindaki iliskilerin seklini sayisal olarak belirlemeye
calisir, korelasyon ise bu iligkilerin derecesini ortaya koyar.'® Sadece
iki degiskenden, yani bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenden olusan
analizlere basit regresyon ve korelasyon ana-lizi, ikiden ¢ok
degiskenden olusan analizlere ¢oklu regresyon ve korelasyon analizi
denilmektedir.

Regresyon analizinin pazarlama arastirmalarinda en ¢ok
kullanildig1 yerler ise, satis tahminlerine, tiiketici tercihlerine dayali
olarak pazar payr tahminlerine, reklamlarin etkilerine, tiiketicilerin
satin alma aligkanliklarina ve taleple ilgili olarak fiyat miktar iliskileri-
ne yonelik arastirmalardir.?

5. COKLU REGRESYON VE KORELASYON
ANALIZININ ETKINLibi

Birden fazla aciklayici degiskene sahip olan bir regresyon
modeli ¢oklu regresyon olarak isimlendirilir.”! Coklu regresyon ve

% Genis bilgi i¢in Metin CAKICI istatistik, ve Ozer SERPER Temel Istatistik
kitaplarina bakiniz.

¥ Metin CAKICL Temel Istatistik, Emek Matbaacilik, Manisa, 1991, s. 249.

2 jsmet MUCUK, “Pazarlama Arastirmalarinda Kullamlan Cok Degiskenli
Analiz Teknikleri,” Uludag Universitesi, .I.I.B.F. Dergisi Say1: 1 Cilt:1 Temmuz,
1979, s. 52.

L William W. HINES, Douglas C. MONTGOMERY, Probability and Statistics in
Engineering and Management Science, John Wiley & Sons, Third Edition, New
York, 1990, s.487.



Pazarlama Planlamasi Siirecinde Satig Tahminleri ve ... 111

korelasyon analizinde bagimli degiskeni etkileyen birden fazla
aciklayict degisken bulunmaktadir. Regresyon ve korelasyon ana-
lizlerinin esasi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkilerin sekli,
yonii ve derecesinin belirlenmesine ve 6l¢iilmesine dayanmaktadir.?
Kisaca regresyon, iki degisken arasindaki ortalama miinasebetin
matematiksel bir fonksiyonla ifadesi, korelasyon ise iliskilerin
derecesinin tayinidir.”®

Gliniimiizde dinamik bir ¢evrede meydana gelen ekonomik
olaylar tek bir faktore bagli degildir. Ayrica tiiketiciler iiriin hakkinda
satin alma kararmi verirken bir ¢ok faktorii dikkate almaktadir. Bu
nedenle bir bagimsiz degisken, bagimli degiskeni etkileyen en 6nemli
degisken olsa bile, bagimli degiskendeki biitiin degismeleri
aciklayamaz. Bagimsiz degiskenleri olusturan bu faktorlerin bazilar
cok Onemli olabilirken bazilarida ¢ok Onemli olmayabilmektedir.
Coklu regresyon analizi ile bagimli degiskendeki degismelerin daha
fazla boliimiiniin aciklanabilmesi imkani ortaya ¢cikmaktadir.

Coklu regresyon ve korelasyon analizi de satislar1 en ¢ok
etkileyen faktorleri analize dahil ederek bu faktorler ile satislar
arasinda sebeb-sonug iliskisini kurmaktadir. Yani ¢oklu regresyon ve
korelasyon analizinde amag, bagimli degiskeni etkileyen veya bagimli
degiskendeki degismeyi en 1iyi sekilde aciklayabilen bagimsiz
degiskenleri, bagimli degisken ile birlikte analiz etmektir.

Coklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerin sayisinda
bir sinirlama yoktur. Fakat ¢ok sayida bagimsiz degiskeni denkleme
dahil edilmesi pek miimkiin olmamaktadir.

Coklu regresyon ve korelasyon analizinin ¢ztimiinde oldukca
fazla kantitatif bilgiye ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu yiizden genellikle
uzman kisilerin kullanilmas1 gerekmektedir. Fakat giliniimiizde bu

22 Metin CAKICIL, a.g.e., 5.249.

2 Kenan GURTAN, Istatistik ve Arastirma Metodlari, istanbul Universitesi Yaym
No: 2941, Isletme Fakiiltesi Yaymn No:131, Isletme iktisadi Enstitiisii Yaym
No:56, Alas Basin ve Imalat Sanayii, Istanbul, 1982, s. 538.
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yontemi uygulamak i¢in ¢ok gelismis bilgisayar programlari
kullanilmaktadir. Uygulamanin kolay olmasi coklu regresyon ve
korelasyon yonteminin iistiinliiklerindendir.

Coklu regresyon ve korelasyon analizinin en istiin
taraflarindan biri de; bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskinin derecesinin belirlenerek tahminin giivenilirliginin
artirilmasidir.  Bir anlamda kendi kendini kontrol etmektedir.
Degiskenler arasinda iliskinin derecesini ve yoniinii belirlemede ¢esitli
yontemler bulunmasina ragmen biiyilk oranda korelasyon analizi
kullanilmaktadir.?*

Degiskenler arasinda veya degiskenler ile c¢evre kosullar
arasinda bir etkilesim bulunuyorsa buna korelasyon denir.”> Bu
degiskenler arasindaki iliskinin derecesini gosteren gostergeye ise
korelasyon katsayis1 denilmektedir.?

Istatistikte genelde, ¢oklu korelasyon katsayisindan daha
anlamli  oldugundan dolayr c¢oklu determinasyon katsayisi
kullanilmaktadir.

Coklu determinasyon katsayisi RZ2 bize, Y (bagimli)
degiskenindeki degismelerin, fonksiyondaki agiklayici degiskenlerdeki
degismeler ile agiklanabilen oranini verir. Diger bir degisle R2.100
bize, agiklanan degiskenlerde degismelerin % ne kadariin agiklayici
degiskenlerdeki degismeler ile aciklanabilecegini g(jsterir.27

2 Basit korelasyon katsayis ile degiskenler arasinda iliskinin derecesi ve isaretine

bakilarak ((+) dogru, (-) ters yonde) yoni belirlenmektedir. Fakat coklu
korelasyon katsayisinin cebirsel isareti matematiksel bir anlami bulunmadigindan
dikkate alinmaz.

% A. KUTSAL, O. ALPAN, R. ARPACIK, istatistik Uygulamalar1 ,Veteriner
Fakiiltesi , Ankara, 1990. s.110.

® (Ozkan UNVER, Uygulamali istatistik. Giris, Bilim Yaymnlar;, Ankara, 1985,

s.203.

Timay ERTEK, Ekonometriye Giris, Beta Basim Yayim Dagitim A.b., Yaym

No:112, iktisat Dizisi No:14, 4. Baski, Istanbul, 1987, s.152.

27
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Ayrica kismi korelasyon katsayist da yeni bir bagimsiz
degiskenin modele ilave edilmesiyle bagimli degiskendeki
degismelerin, daha onceki bagimsiz degiskenlerle agiklanamayan
kisminin ne kadarinin agiklanabilecegini gostermektedir.

Sosyal Bilimlere konu olan iligkiler genellikle deterministik
iligki seklinde degildir. Yani degiskenler arasinda kesin bir iligskinin
kurulmasi ¢ok zordur. Fakat degiskenler arasindaki iligkiyi kesin bir
sekilde olmasa da en uygun sekilde agiklayabilecek denklemler
kurulabilir. Bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degismelerin
tamamint aciklayamayacagi ve bir hata payinin fonksiyonda yer
almasmin kabul edildigi iliskiye ise stokastik iligki denilmektedir.?®
Coklu regresyon ve korelasyon analizi ile yapilan tahminler ile ger¢ek
degerler arasindaki farki gidermek veya azaltmak amaciyla tahminin
standart hatas1 hesaplanarak fonksiyona dahil edilir.

Baz1 degiskenler arasinda c¢ok siki bir iliski vardir. Birinin
cogalmasi digerinin ¢ogalmasimni yada azalmasini gerektirmektedir.
Bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasinda gergek bir iliskinin
varhiginin test edilmesinde baglica iki test kullanilmaktadir. Bunlar
basit regresyon ve korelasyon denklemlerinin testinde kullanilan “t”
testi ve ¢oklu regresyon ve korelasyon analizlerin testinde kullanilan
“F” testidir.

Regresyon ve korelasyon analizinin etkinligini ylikselten
nedenlerden bir taneside bu denklemlerin giivenilirligini test etmek i¢in
uygulanan otokorelasyon analizidir. Modelin matematiksel kalibinin
yanlis se¢ilmesi, modele bazi bagimsiz degiskenlerin alinmamasi,
bagimli degiskende O6lgme hatasi bulunmasi v.b. nedenlerle ortaya
cikan otokorelasyona kisaca hata terimlerinin birbiriyle iliskisi olmasi
durumu denilmektedir.”® Artik degerin bagimsiz olmamasi yani
otokorelasyonun bulunmasi, énemli bir bagimsiz degiskenin model
iginde yer almadigini gosterir.

%8 (9zer SERPER, a.g.e., 5.283.
» Tiimay, ERTEK, a.g.e., s.183.
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Bir ekonometrik modelde hata teriminin otokorelasyonlu olup
olmadigin1 tesbit etmek i¢in ¢esitli yontemler bulunmustur. Bunlardan
baslicalart Durbin-Watson testi, grafik yontemi, sira testi, ki-kare testi
ve Wollis testleridir.*® Uygulamada en g¢ok Durbin-Watson testi
kullanilmaktadir.

Coklu regresyon ve korelasyon analizi ile nokta tahmini
yapilabildigi gibi belirli bir giiven araligina goére aralik tahmini de
yapilabilmektedir.

6. SONUC

Biitiin isletmeler faaliyetlerinin planlanmasi sirasinda veya iist
yoneticiler igletmenin gelecegi ile ilgili kararlar1 alirken, gelecekteki
tahmin edilen satislarimm dikkate almak zorundadirlar. Tahmin
yapilmadan isletme faaliyetlerinin planlanmasi ve karar modellerinin
gelistirilmesi; gelecekte ortaya ¢ikabilecek firsatlarin degerlendirileme-
mesine, muhtemel tehditlerin ortaya ¢ikmasini onleyecek tedbirlerin
alinamamasina neden olabilecektir. Yani tahmin, planlama ve karar
verme siireci arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir.

Kullanilacak olan tahmin yonteminin se¢ilmesi tahminin yapilis
amacina, isletmenin giicline, katlanilacak maliyete, tahmini yapan ve
yorumlayan kisilere ve tahminden beklenen dogruluk oranina baghdir.
Ayrica secilen tahmin yontemi istenilen amaca ulastirmasinin yaninda
uygulamay1 yapacak olan kisilere ve gerekli olan verilere uyumlu
olmalidir.

Sebeb - sonug iligkisine dayanan bu ¢oklu Regresyon ve
Korelasyon Analizi yontemi ile, gerekli veriler ve degiskenler dogru
tesbit edildigi ve ihtiyag duyulan alanlarda uzman kisilerden
yararlanildigi takdirde basarili sonuglar elde edilebilir.

%0 sahin AKKAYA, Ekonometri I, Anadolu Matbaacilik, izmir, 1990, 5.491.
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