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11l. Talebin Tahmini

Hedeflenen pazar yapisi ve isleyisi belirlendikten sonra pazarin mevcut
ve potansiyel talep miktarinin (pazar buyukligunun) tahmin edilmesi
gerexkir.

Talep tahminleri ile, pazarin gecmis ve mevcut durumuna iliskin bilgilere
bagli olarak pazarin gelecekteki davranisin belirlenmesi saglanir.

Bugun kuguk gorulen bir pazar gelecekte buyuyebilir, ya da tersi.

Talep tahmini icin gelistiriimis olan teknik ve yontemler oOzet olarak
asagidadir (yontemlerin ayrintilari bolum sonunda ek olarak verilmistir).



Talep Tahmin Yontemleri
1) Nitel yontemler

[statistiksel verilerin bulunmadigi durumlarda kullanilir. Bireysel ya da grup olarak
yargilara ve deneyimlere gére karar verilir. Ornegin. Delphi teknigi kullanilabilir.
2) Nicel yontemler

Gecmis donemde gozlenen iligskinin gelecekte de devam edecegi varsayimina dayanir. Bu
yontemler, istatistiksel hesaplar gerektirir.

a) Zaman serisi analizleri: Tahmin edilecek olgu zamansal gelisime baglanarak, gegmis verilerin
egilimi (trend) belirlenir ve bu egilime gore gelecekte nasil bir trend olugabilecegi tahmin edilir.

Hareketli ortalama, ustel dlizeltme, Box-Jenkins ydntemi, trend analizi, klasik ayrigtirma ydntemleri
genel olarak bilinen zaman serisi analiz yontemleri ve teknikleridir.

b) Nedensel modeller: Bir olguyu onu etkileyen faktorler ile iliskilendirerek bu faktorlerdeki
degisimlere bagl olarak tahmin etmeyi kapsar.

Olgu, kendisinin olusumunu etkileyen bir faktore (neden) ya da faktorlere bagh olarak gecmis
donemdeki veriler ¢cergcevesinde tahmin edilir.

En yaygin modeller, regresyon analizleri, ekonometrik modeller olarak adlandirilan eganli denklem
sistemleri ve input-output analizleridir.



Delphi Teknigi

En yaygin olarak bilinen nitel tahmin yontemidir. Verilerin bulunmadigi ve

belirsizliklerin fazla oldugu durumlarda kullaniimaktadir.

Tahmin edilmek istenen olay konusunda uzman olan kigilerin fikirlerini
tekrarlayici bir Ozellik gbsteren anketler araciligiyla belli bir noktada

birlestirmeyi hedefler.

Ankete katilacak uzmanlarin belirlenmesindeki 2 kural :
a) Konularinin gercek uzmanlari olmalilar (genellikle 5-20 arasi kisi olur)

b) Uzmanlarin birbirini etkilememeli gerekir



Delphi Teknigi Ornek (Kitap syf. 80-81)

1. Asama : tahmin edilmek istenen olguya iligkin anket uzmanlara gonderilir.
“Sizce Tiirkiye hangi yil AB’ye liye olacaktir?” Cevabiniz...

2. Asama : 1. asamadaki anket sonuclari degerlendirilerek siralanir ve dedisim araligi belirlenir.
Cevaplarin orta aralikta kalan (%50) bolumd alinarak interquartile ranj / geyrekler arasi aralik
(IQR) belirlenir. Bu degerlendirme bilgileri 2nci anketle birlikte tekrar uzmanlara génderilir, bu
bilgiler cercevesinde yeni bir cevap istenir. Eger uzmanin gérisii IQR disindaysa gértig istenir.

Medyan IOR Eski Cevap Yeni Cevap Cevap Nicin IOR disinda?
2017 2014-2020 (belirtilir)

3. Asama : Uzmanlarin tahminleri tekrar degerlendirilir. Medyan ve IQR hesaplanir. Uzmana 1. ve 2.
asamadaki cevaplari ve IQR disinda kalanlarin gerekgeleri 6zet olarak gonderilerek yeni cevabi
istenir. Yine IQR digsinda cevap veriyorsa, gerekgesi istenir.

Erken Olma Ge¢ olma
Medyan IQOR Nedeni Nedeni Yeni Cevap Cevap Nicin IOR disinda?
2015 2013-2018 (belirtilir)  (belirtilir)

4. Asama : Son agsamada cevaplar tekrar degerlendirilir. Medyan ve IQR hesaplanir. Bu kez karsit
gorusler de belirtilir. Son cevaplar icin diger eski cevaplariyla birlikte anket uzmanlara gonderilir.

Daha Erkene Daha Gecge
Medyan IQOR Karsit Gerekceler Karsit Gerekceler Yeni Cevap Cevap Nicin IQR disinda?

2015 2014-2018




Delphi Teknigi

Son asamadan sonra, cevaplar toplanir ve
degerlendirilerek medyan ve IQR hesaplanir.

Boylece, nokta tahmini olarak medyan (2015), aralik
tahminiicin ise IQR degerleri (2014-2018) uzmanlarin
tahminlerinden yola cikilarak kestirilmis olur.

Bu teknik, talep, doviz kuru, Merkez Bankalarinin faiz
artirrmi gibi  piyasayr ve projeyi etkileyecek
parametrelerin  tahmininde uzmanlar tarafindan
siklikla kullantlir.



V. Pazarlama Planinin
(Stratejisinin) Belirlenmesi — 4P




V. Pazarlama Planinin (4P icin Stratejilerin) Belirlenmesi

1) Uriin kararlari (Product)

Urlintin ihtiyac ve talebe déntik olarak

e tasarlanmasi,

e (retilmesive

e pazarlanabilir hale getirilmesi

Urtiniin rengi kalitesi, kokusu, ambalaji => tiiketici ihtiyaclari

Yeni tiriin gelistirme, Tasarim, Marka, Ambalaj, Satis sonrasi
hizmetler vb. kararlari kapsar.




V. Pazarlama Planinin (4P icin Stratejilerin) Belirlenmesi

2) Uriin fiyati (Price): Uriiniin tiretici hem tiiketici acisindan kabul edilebilir bir sekilde
fiyatlandirilmasi

Yeni (irtin fiyatlandirmasi, fiyat farkhlastirma, iskonto politikasi, 6deme kosullari vb. kararlari kapsar.

Q

Q

Maliyet + Kar (Cost Plus) — Rekabet azsa

Sizma (Penetration) — Rakiplerden dusuk fiyat belirleme, giris engellerini kirmak
icin — Talep fiyata karsi elastikse, yuksek fiyath Urlnlerin giremeyeceQi pazar
bolumlerine ulasmak icin

Yok edici fiyatlama (Predatory pricing) — Rakiplerden ¢ok dusuk fiyat belirleme,
onlari yok etmek amag. RK!

Zarar éncu (Loss leader) — Urtin hattinda bir Grlint fiyatta ¢ekici kilarak (maliyet
altinda) talebi digerlerine gekmek

Kaymagini alma (Skimming) — Yuksek kalite yuksek fiyat, talep fiyatta
inelastikse — yuksek fiyat = kalite imaiji ise

Yonetsel fiyatlama — firma birlesme ve anlasmalarinda — OPEC petrol fiyatlari
Denetimli ve destekli fiyatlama — Tarim subvansiyonlari, tavan- taban fiyatlar

Piyasa fiyati — Rekabet¢i pazarlarda fiyat veri, Psikolojik fiyatlama stratejileri:
Iskontolar, Kusuratli fiyatlama, Pazarliksiz f. En dusuk fiyat garantisi vb



Pazarlama Planinin (Stratejisinin) Belirlenmesi

3) Dagitim (Place): Uriniin musterilere istenilen miktarda, istenilen yerde ve istenilen zamanda
minimum maliyetle ulastiriimasi, uygun noktalarda ve zamanda hazir bulundurulmasi... Depolama,
Stoklama, Tagima, Dagitim kanallarini (toptan, perakende) se¢gme kararlarini kapsatr.

Direkt — Endirekt /aracilarla dagitim kanallarinin se¢imi igin:

a) Musterilerin 6zellikleri
Musteri sayisi, cografi konumu, satin alma aligskanliklari
b) Urtintin 6zellikleri
Uriiniin bozulma derecesi, hacmi blyukligi vb.
c) Rekabet derecesi
Rekabet fazla ise (gida) perakende, toptan hepsi kullanilir.

Fiziksel dagitimin unsurlarinin (tasima, depolama, stoklama ve haberlesme faaliyetlerinin)
planlanmasi igin: Segenek tagima araclarinin, aracilarin birim fiyatlari ve verilecek iskontolar
belirlenir. Teknik analizden sonra daha ayrintili kararlar verilir.

4) Tutundurma — Satisg artirma ¢abalar (Promotion) ,
) Reklam Ver/ *~
Urdn hakkinda tuketicinin bilgilendirilmesi ve tuketiciyle iletisime gecgilmesi g =
Reklam, Kisisel Satis, Satis Gelistirme, Halkla iliskiler, Tanitma kararlarini kapsar. —
mecra, mesaj vb. secilir — Etkin Haberlesme amag

4P’nin optimal bilesimi saglanmalidir: Cok kaliteli bir (iriiniin, istenilen zamanda,
istenilen yere dagitilmasi ve etkili bicimde tanitilmasi maliyetlidir ve yiiksek bir
fiyatla miimkiindiir. O halde pazar ve miisteri durumuna gore en iyi bilesim
belirlenmelidir.



V.(Potansiyel) pazar Payinin
Belirlenmesi
VI. Pazarlama Raporunun Hazirlanmasi




V. Pazar Payinin Belirlenmesi

1) Hedef pazarin (talebin) yillara gore buyukluk tahminleri temel hareket
noktasi olmalidir.

2) Rekabet ortaminin analizi ve mevcut rakiplerin hedef pazardan ele
gecirebilecekleri pazar payinin tahmini de gerekir. Rakiplerin;

a) Mevcut ve potansiyel gucleri

b) Mevcut talebi bolusum durumlari

c) Gelecekteki gelisim durumlari, talebi bolisim olasiliklari

d) Mevcut/gelecekte izleyebilecekleri pazarlama stratejileri dikkate alinir.

3) Yillara gore tahmin edilen hedef pazar buyukluklerinden rakiplerin paylari
cikarilarak proje urunin elde edebilecegi pazar payinin  buyuklugu
belirginlestirilir.

4) Projenin pazarlama planinda ongorulen Grin dizayni, fiyat, dagitim ve
tutundurma konularindaki stratejileri gdzden gecirilerek, projenin potansiyel
pazar payindan ne kadarlik bir kismi ele gegirebilecegi degerlendiriimeli ve
tahmin edilmelidir.



VI. Pazarlama (Satis) Raporunun Hazirlanmasi

Pazar analizinin son asamasinda, yapilan tum calismalar gozden
gecirilerek gerekli duzenlemeler yapllir.

Proje urunun gelecekte gerceklesecek satislarin mal miktarinin ve buna
karsilik gelen hasilatin yillara gore son dagilimi Satis Raporu’nda yer alir.

Bu raporda ayrica, yillara gore yapilmasi gerekli olan pazarlama
faaliyetleri ve maliyetleri de tahmin edilmelidir.

Proje degerlendirime asamasinda satis raporu temel hareket noktasi
olacaktir.



