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Giinlimiizde, tiiketiciye yonelik isletme yOneticilerinin en &nemli ko-
nularindan biri de pazar potansiyelinin 6lglilmesi ve satis miktarinin tesbi-
tidir.

Bazi isletmeler potansiyel pazarlarinin dlgiilmesinde kullanilan teknik-
lerin gelistirilmesi i¢in galigmalarda bulunmuslardir. Pek ¢ok isletme ise bu
isin iyi bir sekilde yapilmasi igin gerekli rehberden yoksun olarak bir sey-
ler yapmaktadirlar. Isletmelerin bir kismi ise bu konuya ilgi duymakla be-
raber goriiniirdeki engelleri nasil ortadan kaldiracaklarini bilmemektedirler
Bu igletmelerin en bilylik engeli sadece kavram karigikligidir.

Kavram Coklugu

«Satiglarin  amac», «Satiy potansiyeli», «pazar potansiyeli», «satis
tahmini» ve «satis miktarinin tesbiti» gibi kavramlarin tamimlarinda olduk-
¢a eksiklikler vardir.

Ayrica, bu kavramlardan her biri en iyi bir sekilde nasil tanimlanabi-
lir ve her kavramin arzulanan amaca uygun katkisi nedir gibi mevcut ¢e-
sitli kavramlarin rolleri konusunda da karngikliklar vardir., Bu kavramlar
iktisadi analizini, satis analizi, pazar analizini ve satig tahminini de kapsar.

(*)  Industrial Marketing, June, 1961, s. 86-91.
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Mevcut veriler de karnigiktir. 1950 yilindan sonra pek ¢ok kaynaktan
istatistiki dogru bilginin saglanmast mimkin olmustur. Bu kaynaklarin
basinda Niifus Arastirmalar Enstitlisli, gesitli yayinlar ve Ticaret ve Sanayi
Odalan vasitasiyle saglanan endistriye iliskin bilgiler gelmektedir. Bu ve-
tilerden hangisinin nerede kullanilacagi da ayri bir sorundur.

Daha 6nemlisi, bu verilerin en iyi bir sekilde tertibini segmek kadar
bu veriler nasil diizenlcnebilir ve ¢esitli faktSrler nasil dlgiliir, verileri dog-
ru bir sekilde kullanmak ve yorumlamak da pek ¢ok isletme igin bir engel-
dir.

Son olarak kullanilan kavramlarin amaglart ve Gnemleri, yOnetime
yardimlar1 y6nilinden ¢ofun yanlis uygnlanir.

TANIMILAR
i{lk adim olarak burada yer alan kavramlarin tamimlar verilmistir.

Pazar potansiyeli, belirli bir zamanda ve belirli bir cografi bolge icin
bir mamuliin toplam satislar1 olarak tanimlanabilir. Eger biitiin tiiketiciler
mamulii makul miktarlarda satin alirlarsa bu, toplam satislarin optimum
miktart olabilir. Herhangi bir devre i¢in bu miktar o devredeki gergek satis-
lardan daha yiiksek olabilir.

Pazar potansiyelinin cok kez ger¢ekte Glglildiginden daha fazla ol-
dugu iddia veya tahmin edilir. Bu potansiyel, endiistrinin durumu, gelis-
mesi ve miimkiin dénilis noktalarimin kus bakigi bir gdériiniiminii (perspet-
tifini) saglar. Ayni zamanda, trend analizine yardim eder ve pazarlama mi-
yoplugunun (marketing myopia) anlagilmasini ve varsa Snlenmesini saglar.

Pazar potansiyeli, 6teki isletmelerde yeni gelismeler sonucu yapilan
ikame mallarin tiim enddstriye etkisi tzerindeki dislincelere de gdtiirlir.
Pek ¢ok &rnekten biri son yillarda gelistirilen ve mekanik hareketle yanma-
yan, ev icin elektrik Uretebilen petrokimya enerji kutusudur. Emniyetli,
sessiz ¢alisan, masrafli olmayan ucuz ve herhangi bir odaya yerlestirilebi-
len bu kutunun yerine mevcut elektrik endistrisinde baska ne olabilir?

Pazar potansiyelinin ¢ok yararli bir kullanim: pazar payi analizi baska
igin bir temel (baz) saglamasidir. Bir isletmenin zayif ve kuvvetli y6nlerinin ta-
nimlanmasi, 6nceden alinmasi gerekli tedbirlerin ve arzu edilen ve edilme-
yen sapmalarin temel nedenlerinin belirlenmesinde hemen hemen vazgecil-
mez bir dl¢udiir.

Satis potansiyeli, bir isletmeye tahsis edilebilen potansiyel pazar payi-
m gosterir. Satis potansiyeli bir dereceye kadar iyimser olabilir.

Pazar potansiyeli, saticty1 dikkate almaksizin endiistri tarafindan ya-
pilan bir mamuliin makul toplam satislarina uygulanir. Satis potansiyeli
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ise belirli bir isletmeye uygulanir. Her iki potansiyel para veya birim cin-
sinden ifade edilebilir.

Satis potansiyeli ¢ok kez igletmenin pazar payirun veya toplam pazar
potansiyelinin  ylizdesi olarak tanimlamir. Ayni zamanda, bir isletmenin
toplam pazarlama alaninin cografi béliimlerine gére pazar veya satig potan-
siyellerinden herhangi biri toplam pazarin yiizdeleri olarak da ifade edilir.

Satig potansiyeli pek az olgilar.

Satiy kotasi, her satiy memuru igin ayrilan satis potansiyelidir. Fakat
bu her zaman béyle degildir. (zel satis kotalar rekabetle ilgili olarak belirli
zaman igin satislann arttirict ¢abalarda da kullanilir. Bu kotalar para veya
birim olarak ifade edilirler ve satig. faktdrlerinden ziyade yeni miisteriler
bulmak veya eski miisterileri tekrar isletmeye ¢ekmek le kullamilan faktor-
lert kapsarlar.

Satis kotalar1 gesitli yollarla tesbit edilir. Fakat bunlarin hepsi bir
dereceye kadar ydnetim kararlarimin bir temele bagh olarak uygulanma-
siylc belirlenir. Belirleme isi, dikkate alinmasi gereken faktérlerin dnemini
kullanilacak esasin se¢imini ve tamimlanmasint da igine alir. Ayni satis po-
tansiyeline sahip farkli bolgelerdeki iki satiy memurunun degisik satis mik-
tarlarma sahip olmalari da olduk¢a dogrudur.

Bir satis tahmini, belirli bir mamuliin, belirli bir devrede gerceklegtirilme-
si gereken bekienir (umulur) toplam satiglarrdir. Satig tahmini ne iyimser
ve ne de kotiimser olmalidir. Bu tahminde dogruluk derecesi oldukga yiik-
sektir ve satiy potansiyelinin aksine satis tahmini genellikle Slgiilebilir.

Satig tahminleri genellikle bir yil igin yapilir ve hem {i¢ aylik ve hem
de aylik devrelere boliiniir. Satis tahminin yapilmasinda kullanilan esas-
lardan en iyi bir tanesi kisa devre tahmindir. Satiy tahmini, isletme plan-
lamasi, bltgeleme, lretim programlanmasi, reklam ve satiglari arttiricr te-

ki c¢abalar ile satiglarin yonetimi igin isletme yoneticileri tarafindan kullani-
Iir.

Satiy hedefi uzun devreli bir ama¢ olarak tanimlanabilir. $oyle ki, sa-
tis hedefi, tahmini satiglardan, satis kotalarindan ve aymi zamanda satis
potansiyelinden olduk¢a fazla olabilir. Fakat pazar potansiyelinden daha
fazla olamaz.

Boyle bir satig hedefi, bir pazar payt veya gelecekte (on yil olabilir)
kazamilacak pazar potansiyelinin bir yiizdesi olarak da ifade edilebilir.

Satig hedefi, uzun devre tahminde yeterli bir diisiinceden dogan her-
hangi bir sonugtur. Uzun devre tahmin yillik devrelere ayrilabilir. Uzun
devre tahminin amaci kaydedilen gelismelerin degerlemesi i¢in kistaslar
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ve bilyiime igin de bir rehber saglamaktadir. Uzun devreli tahmin isletme-
nin genel planlamasi ile birlestirilir.

OLCME TEKNIKLERI

Satig tahmini genellikle istatistik ve matematik yontemlerle tahminde
bulunma esasina baghdir ve pazarlamacilar bu tiir tahmin tekniklerinden
pek gogunu bilirler. Fakat burada bu teknikler iizerinde durulmayacaktir
Bununla beraber, pazarlamacilar pazar ve satis potansiyellerini ¢ok az 0&l-

gerler. Oysa bu potansiyellerin hesaplanmasinda kullanilan gok sayida yon-
tem vardir.

Pazar Potansiyeli

Bu kategoride bilinen iki teknik vardir. Birincisi, «kullanma orani»
ve ikincisi de «toplam pazar Olglisii» olarak bilinir.

Kullanma oram, mamuli kullananlarin bir listesini ¢ikarmak suretiy-
le potansiyel miisterileri belirtir. Ideal olarak bu, mamul tarafindan yerine
getirilen foksiyonlarin tanimlanmasiyle ve bu fonksiyonlara dahil faaliyet-

lerin kimler tarafindan yapilacagimin bir listesinin ¢ikarilmasiyle yapilma-
lidir.

Fonksiyonel uygulamalar tesbit edildikten sonra ¢esitli miisteri ka-
tegorilerine gore kullanma miktarinin bir Slglimii yapilir. Buis ne ¢ok ko-
lay, ne de imkénsizdir. Kistaslar 6zel durumlara bagli olarak ve oldukga
dogru bir sekilde gelistirilebilir.

Kolaylikla bulunabilmesi nedeniyle pek g¢ok isletme i verilerini kul-
lanmiglardir. Fakat bunlar iyi bir gosterge olmaktan ¢ok uzaktir. Bir en-
distriden baska bir endlistriye, muhtemelen bir isletmede baska bir islet-
meye nazaran kullanilan otomasyonun, yapmak veya satin almak karar-
larinin, isletme varliklarina sahip olmanm ve idretim tekniklerindeki de-
gisikliklerin farkli derecelerde olmasina sabep olan faktdrler ile kullanma
orant arasinda bir bagmt: kurulmalidir.

Pazar potansiyeli basit olarak bilinen tiim kullanicilar igin her durum-
da kullanma orant ile gesitli kullanma miktarlarninin ¢arpiminm toplamidir.

Bu tanima gbre pazar potansiyeli, eger biitlin potansiyel miisteriler bu ma-
muli kullanirlarsa toplam satiglari ifade eder.

Toplam pazar biiyiikliigii, endiistri ve isletme tarafindan satilan ma-
muliin tliketim miktarlarina iliskin verileri kullanir. Tiiketim miktarim

Slgmek igin istatistiki serilerden yararlamlir, Kontrol icin de alan aragtir-
malari uygulanir.

Pazar potansiyeli bir endiistriye dahil isletmeler tarafindan {iretilen
mamuliin toplam tiiketimidir. Bu tanim, toplam gergek cari tiiketimi ele
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aldigindan «kullanma oran» yaklasimindan ayrilir. Ote yandan, «kullanma
oran, eger mamuli kullanacak herkes o mamulli satin alirsa potansiyel
tiiketimi gosterir.

Satis tredneri Olgiilebilir ve endistrinin gelisimi veya durgunlugu ta-
nimlanabilir. Tiketici refahinin ve gelecekte bu refahin artma imkanlarinin
dikkatli bir analizi satista bulunan endistri i¢in Snemli olabilir. Burada
en azindan simdiki ve gelecekteki tlketici refahina kus bakigt gérinimi
agisindan dikkat edilir.

Satis Potansiyeli

Satis potansiyelinin Olglilmesi konusunda pek ¢ok teknik mevcuttur.
Gergekte bunlardan bir kismi bir potansiyeli Slger. Bu teknikler pek ¢ok
durumda satig bélgeleri gibi bir bolgeden bagka bir bélgeye gore gesitli pa-
zarlama faaliyetlerinin nispi potansiyellerinin 6lgilmesinde iyi bir i gorir-
ler.

Satig potansiyelinde dort ayirim goriliir. Bunlar; «satis projeksiyonu»,
«potansiyel dagilim», «korrelasyon-oran» ve «pazar payw» olarak tanim-
lanabilirler.

«Satiy projeksiyonu» yakin gecmisteki eski satiglar vasitasiyle potan-
siyel bir satis miktarini tahmin eder. Satis projeksiyonunun yapilmasinda
li¢ yontem vardir.

Birinci yontem, gegmisteki satiglar1 potansiyel satiglara esit farzeder.
Gegmisteki satis miktart gelecekteki satis miktarlarini verir.

ikinci yéntem, herhangi bir isletme potansiyel mamul satigini elde
etmek i¢in ayni tirdeki bagka bir mamuliin gegmisteki satiglarmi gézéniinde
bulundurur. Bu y6ntem jki ayri mamul satisimn birbirinin aynt oldugunu
Ongorir. Esas mamul baska bir igletme tarafindan satilirsa adi gegen islet-
me kendi satis ¢abalarinin bagimsiz bir Sl¢lsini elde eder.

Uclincii  yontem, isletmenin ortalama miktardan fazla hammadde
aliminda bulunmadigi ve satiglarinin da hemen hemen ayni oldugu fara-
ziyesine dayanir. Bir endiistri tarafindan yapilan satiglart kategorilere ayi-
rabilmek i¢in Standart Endiistriyel Simflandirmalardan (S.I.C. Standart In-
dustrial Classifications) yararlanilir.(x) Standart Endiistriyel Siniflandirma-

(x)  Uluslararas1 Stardart Sanayi Tasnifi (SIC) ilk kez Amerika Birlesik Devletlerin-
de uygulanmaya baglanmis olup, mallar bu tasnife gore sektorlere ayrilmig ve her
sektore girecek mal gruplari tesbit edilmistir. Crnegin, kimya endiistrisine giren
kimyasal maddeler Kod. No. 311 ile gosterilmistir. Mallarin erdistriyel siniflan-

dirmasim gosteren standartlar ayrica Birlesmis Milletler tarafindan da yapilmagtir.
(Cevirenin notu.)
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lar1 hesap etmek igin kullanilir. Bir isletmede ise uygulanan bu ortalama
isletmenin potansiyel satigini verir.

Gegmisteki satiglarin potansiyel satiglara esit oldugunu gosteren yon-
tem muhtemelen dogru degildir. Ayrica, herhangi belirli bir durumda po-
tansiyel satisi hesaplamak igin ortalama satiy miktarinin uygulanmast dogru
sonu¢ alinmasi bakimindan sakmcalidir. Cinki burada ne satislar etki-
leyen Oteki pek ¢ok faktér ve ne de isletme i¢i degisiklikler gézoniinde bu-
lundurulmaz. Pek ¢ok isletme, isletmenin dahil oldugu endiistri igin gegerli
bir rakama gore gegmisteki satiglardan potansiyel satiglarini hesaplar. Bu
her zaman kabul edilmez. Isletmeler potansiyel satislarint degil, sadece mev-
cut misterilerini hesaplamaktadirlar.

Sadece gecmisteki satiglarin incelenmesi ge¢misin tim yanlighklarin
da birlikte ortaya ¢ikarir. Burada esas tehlike bdyle hatalarin var oldugunu
kabul et memektedir. Dikkatler bu tiir hatalarin disgina yoneltilir. Bu ise
isletme  ydneticilerinin rahatlamasina sebep olan bir faktérdiir.

Fakat bu teknikler alinacak kararlarda bir adim teskil ederler. Satig
memurlan i¢in mantiki ve anlagimalari da kolaydir. Ayrica bunlar pahali
tekniklerden degildirler. Oldukc¢a iyi yetigmis personeli gerektirmezler. Tek-

niklerin dogrulugu i¢in gerekli faktorler fazla degilse bunlar amaca hizmet
edebilirler.

Potansiyel tahsisindeki ayirimlar oldukca g¢oktur. Kullanilan teknige
ve verilere bagll olarak on tane temel ayirim vardir,

Belirli bir potansiyelin tahsisi faki6rlerin bilesime veya bazi faktor-
lere bir oran dahilinde yapilir. Faktorlere veya faktdrlerin bilesimine ya-
pilan tahsisler, dogruluk dereceleri her zaman degisen (genellikle toplamin
yiizdesi olarak ifade edilen) nisbi potansiyeller yaratir. Belirli bir malin sa-
tisgin1 etkileyen faktorler dogru bir sekilde tamimlanir ve tam olarak Olgii-
liirse yeterli nispi bir potansiyel ortaya ¢ikar. Potansiyellerin tahsisi olduk¢a
kolay ve yetenekli bir yoneticinin yoénettigi kimseler tarafindan da yapila-
bilir.

Potansiyel tahsisinin on ayirimi; (1) eski satiglar, (2) tahmini satig-
lar, (3) pazar faktorii-tek, (4) pazar faktorii-gok, (5) Standart endiistriyel si-
niflandirmalar-is, (6) Standart enddistriyel siniflandirmalar-satinalma indeksi,
(7) Kullanma orani, (8) Bir isletme indeksi, (9) Cok igletme indeksi, (10)
Ind:ksler-Yayinlanmus istetistikler.

Tahsis teknigi olarak eski satiglar inceleme teknigi ile aymidir. Fakat
burada Onceden belirlenen potansiyel satiglar nispi dagihimlarina gére (sa-
tig bolgeleri, satis memurlart v.b.g.) tali béliimlere ayrilir. Bu teknik eski
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satislarin biitiin bdlgelerde tatminkar esit sonuglar sagladigini farzeder. is-
letmenin amaglarina ulasmada gerekli ayarlamanin etkisi dilsiniilmez.

Tahmini satislar teknifi sauis potansiyellerini satig tahminlerine gore
tahsisini éngériir. Bu tahminler, satis memurlarindan veya bir satis memuru
ile yoneticiler ve gozetimciler arasinda yapilan miizakerelerin sonuglarindan
elde edilebilir. Her iki durumda da, tahminler yapildiktan sonra bunlar po-
tansiyel tahsisi igin bir temel teskil ederler. Bu tahminler, tahmini yapan
kimsenin bilgisinin yeterli oldugunu ve o6zellikle bu kimse satis memuru
olursa tarafsizhigini (objektifligini) kabul eder.

Bir ve birden fazla pazar faktorii teknigi faktoriin seciminde ve Olgiil-
mesinde bilimsel yontemlerden ziyade kisisel yargiyt kullanir. Faktorler
hedef alinacak belirli bir pazar igin toplam satislarin ylizdesi cinsinden tes-
pit edilirler. Sonu¢ her bélgeye ayrilan toplam satis tahminlerinin yiizde-
sidir. Bu teknikte kullanilan umulur toplam satiglar her bélge igin potan-
siyel satiglar verir.

Bu teknik her mamule 6zgi ozellikleri de dikkate alir. Kolay ve mas-
rafsizdir. Gegmisteki satiglar dikkate almaksizin bir kimsenin yargida bu-
lunabilmesi i¢in bu teknik tek yoldur. Bununla beraber, bu teknik istege
bagli olarak kullanilir. Bir yargida bulunma ¢ok kere tahmin etme isi olarak
bilinir. Yeterli bilgiye verilere sahip olmaksizin tahminde bulunmadir (Gu-
esstimate). Bu teknikte bolgesel talebin en iyi bir sekilde miktarini tespit
etmek i¢in faktdrlerin nasil birlestirilecegi ve bunlarin nispi &nemlerinin
tayini kararlastirilmaz.

Bu teknik, mamul satiglarinin se¢ilmis faktorlerdeki degismelerle il-
gili oldugunu goésterir. Ayrica, secilmis faktorler ile mamul satislart arasin-
daki gergek iligkilerin kolay anlagilir herhangi bir iliski gibi oldugunu farz-
eder. Oysa bu iliskiler gozle goriliir derecede degisebilir veya bazi durum-
larda degisik derecelerde birbirinin tersi olabilir.

Standart Endiistriyel Simiflandiriimalarinin (S1C) gelistirilmesinin en-
dustrilere biiylik yardimi olmustur. Bu siniflandirmalar, Standart Endiist-
riyel Siniflandirma-is yonetimindeki is verileri ile ayni sintflandirmadakl
satin alma indeksi ile birlikte kullanilir. Birincisinde (is verileri) isletmenin
veya endiistrinin satiglart SIC’a gdre tasnif edilir. Endiistrinin dnemi iginde
bulundugu sektériin toplam satislarin yiizdesi olarak hesaplanir. Uretim-
deki isglicii zamani toplam isgiici zamanimin bir yiizdesi olarak nispi potan-
siyelini verir.

Standart Endistriyel Sinifflandirmadaki satin alma indeksi yukar-
deki teknigin benzeridir. Burada sadece, her bir SIC igin bir satin alma in-
deksi hesap edilir. Bu satin almada bulunan endiistrinin toplam ahmlar
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ile toplam satiglar1 arasindaki iliskidir. Para cinsinden X tutarindaki toplam
alimlarin Y tutarindaki satiglara boéliimii her bir SIC simiflandirma igin sa-
tinalma indeksine esittir.

Bazi durumiarda ayni indeksi elde etmek igin, 6zellikle nihai mamulii
kullanan endiistrilerin satiglari yarine isletmenin ara¢ ve geregler igin yap-
t181 harcamalar kullantdnugtir.

Bu tekniklerden her ikisi de mamul satisinin siniflandirmadaki satig-
larla ayni oldugunu 6ngériir. Mamul kullanma orami da, isletmenin ¢alig-
ma seklini, otomasyon derecesini ve yapma veya satin alma kararlarimi dik-
kate almaksizin faktérlerden birine bu faktorler is, satislar veya kapital har-
camalari olabilir-esittir.

Bu teknikler satiglarda kullanilan bir faktdriin sebep oldugu disiiniil-
meyen degisikliklerin nedenlerini ag¢tklamazlar. Endiistriyel smiflandirmaya
dahil biitiin isletmelerin, bir isletme malmin kullanma .oranina gdre ayni
isi yerine getirdiklerini farzederler. Bu dogru veya yanlig olabilir. Kullanma
oraninin olduk¢a degisen derecelerine gére dogrulugu tespit edilebilir. Kul-
lanma oranini veren faktdrler herhangi bir Sl¢liden elde edilen sonuca naza-
ran ¢ok daha karsiktir.

Bununla beraber bu teknikler objektiftir ve keyfi yargiyt ortadan kal-
dinirlar. Ihtiyaglart karsilayacak derecede dogru olabilirler. Bu teknikler,
isletmenin eski satiglarint kullanan teknigin 6tesinde ilerive dogru biiyiik
bir adimi temsil ederler.

Kullanma orani yéntemi, normal lglide mamul kullaniminin bir
«kullanicr indeksini (user’s index) meydana getirir. Bu direkt bir arastir-
madan elde edilir. Daha sonra her endliistrinin nispi kullanma oran ile kar-
stlagtirtlir. Kargilagtirma sonucu toplam kullanma oranimin bir ylizdesi ola-
rak ifade edilir ve mevcut bolgelere tahsis edilir.

Kullanma oranindan faydalanma bir dereceye kadar sinirhdir. Ara-
cillarin yer aldigr pazarlama kanallart vasitasiyle yapian satiglara nazaran
direkt yapilan satiglarda daha g¢ok uygulanabilir. «Kullanma orany» tek-
nigi, kullanma oram degisiklerinrin nedenlerini aragtirmaz. Burada kiginin
yargisi Snemlidir. Mevcut veriler ise yarayabilir veya yaramayabilir. Bura-
daki temel faraziyeler (goriisler) tarihi kullanma oranmin gelecekteki potan-
siyel satislarin ne olacagini gosterebilmesi ve bir endistrideki gesitli islet-
meler i¢in kullanma oranimin sabit olmasidir.

Bu son ii¢ potansiyel tahsis teknigi indeks sayilarini kullanir, Bazi du-
rumlarda, bir igletmenin mamulii i¢in indeksin gelistirilmesinde bir pazar
faktorii kullaniir (Indeks-Isletme-pazar faktérii). Bunun yani sira pazar
faktorlerinin bir bilesimi de kullanilir (indeks-isletme-pazar faktorleri).
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Oteki isletmeler ise daha 6nce yaymlanmis indekslerden yararlanirlar. Biitiin
isletmeler, potansiyel pazarm Ol¢limii igin bir temel olarak satin alma gi-
clinli tesbit etmekte bazi istatistiki verileri veya bunlarin tartili aritmetik
ortalamasini kullanirlar. Olgiimiin sonucu toplam potansiyelin bir yiizdesi
olarak ifade edilir.

indeksleri elde etmek her zaman icin mimkiindiir. Ve kullanilma-
lari da kolaydir. Bunlarin kullanilmast igletmenin ge¢misteki satig potan-
siyelinin indeks sayi olarak hesaplanmasinda bir yol gosterir. Yayimnlanmig
pek ¢ok indeks tiiketim mallarinin satis potansiyellerinin hesaplanmasi igin
¢ok elveriglidir. Mamul dogrudan dogruya tiiketici ile ilgili degilse, endiistri
mallarinin satiy potansiyellerinin hesaplanmasinda bu indeksler daha az
kullanilir.

Bununla beraber, belirli bir mamul igin gesitli pazarlarda yapilan sa-
tislar arasindaki farklarr bir indeks géstermeyebilir. Genel olarak satin alma
giici kantitatif analizde onemli bir faktdr olmayabilir. Indeks teknikleri,
pazar potansiyellerini aksettirecek satin alma giiciniin genel bir gosterge
oldugunu farzeder. Satin alma giiciiniin satislar {lizerindeki etkilerini bir
indeksin iyi bir sekilde aksettirecegini farzetmek dogru degildir.

Herhangi bir indeksin satiglar tizerindeki nispi etkileri gdsterebilmesi
icin en azmmdan (¢ temel dzellige sahip olmast gerekir. Bu li¢ 6zellik; satin-
alma yetenegi, satin alma arzusu ve mevcut ig sartlarini aksettiren ekono-
mik faktorlerdir. Bu ii¢ 6zellikten her hangi birinin uygun bir sekilde kul-
lanilabilmesi i¢in bir pazar faktoriinden daha fazla faktor ele alinabilir.

Satis potansiyelinin Olglimiinde kullanilan «Korrelasyon» {igiincli ka-
tegorideki tekniklerdendir. Korrelasyon, en son gelistirilen ve en karigik
bir tekniktir. Secilecek faktorlerin tespitinde kullanilan ve ¢ok kez «yarg»
yerine istatistik ve matematige yer veren, bilimsel yontemleri 6n planda tu-
tan bu yaklasim korrelasyon teknigidir. Bu teknik yardimiyle satiglardaki
degismeler analiz edilir, anlagilmas: zor pazar faktorlerinin satislar iizerin-
deki etkisi 6grenilir ve Slgiillir.

Bir isletme maksimum derecede dogruluk isterse ve bu teknigi kul-
lanabilecek personele sahipse veya bu islerde uzmanlagmig sahislart lcret
karsihgr ¢ahgtirmaya istekli ise bu teknik o&teki tekniklere gore listlin go-
riilebilir. Bir isletme veya endiistri i¢in bir kere uygulandiktan sonra bu tek-
nigi kullanmak kolay ve her gin devam ettirilebilir.

Buradaki temel faraziye gegmisteki en iyi satiglari saglayan pazar fak-
torlerinin etkili olmalart ve bunlar arasindaki dogru iligkilerin yakin gele-
cektede aym sekilde devam edeceklerdir.
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Sonug olarak, bu faktorlerin iyi bir bilesiminin dogru olarak tespit
edilmesi yakin gelecekteki satis potansiyelini Olgebilir.

Coklu korrelasyonu kullanan bu teknik bir malin satislarini etkileyen
faktérlerin optimum kombinasyonunu seger ve bunun sonucunu arastirir.
Sonucun dogrulugu matematiksel yol ile hesaplanir. Matematik ydntem
karigik gorinebilirse de grafik g;izimiyle de kolaylikla yapilabilir.

Satis memurlarinin korrelasyon konusunda tam bilgi sahibi olmadik-
lar1 durumlarda bu yontemi anlamalart zor olabilir. Tesadifi iligkilerde
kullanilan benzer korrelasyonlar da yapilabilir. Ancak bu islem korrelas-
yonu yapanin yeterliligi s6z konusu olmadigi zaman yapilir. Bu ydntem-
deki gilivensizlik yontemi uygulayanin yetersizlifinden dogar.

Korrelasyon, potansiyelin tahsisinden ¢ok potansiyelin kendisini 6l-
ger. Korrelasyonla potansiyellerin Sl¢iiminde gegmisteki satiglar kullanil-
maz. Olgiimii yapilan potansiyel bilinen pazar faktorleri kadar satin alma
alisgkanliklarint ve oteki faktorleri de etkileriyle birlikte yansitir. Burada
herhangi bir faktdriin satiglar Uzerindeki etkisi tespit edilebilir.

Bu yontem iki veya daha c¢ok faktérdeki ayni etkinin tekrar igle-
mesini 6nler. Ilgisiz faktérlerin secimini ve bunlarin yéntemden ¢ikarilmasi-
ni saglar. Her satis bélgesi igin satis ortalamalarini verir ve her satig sartini
gézoninde bulundurur. Bu yéntem, iyi bir sekilde kullanildigr taktirde bol-
gelere gore fiyatlarda rekabetin tiirlinde ve satis gabalarinda degisiklik ya-
ratan faktorlerin kullanilmalarini da mimkiin kilar. Bu suretle 6nceden
tesbit edilen simirlar dahilinde sonucun dogrulugu bilinir.

Dérdiineii kategori «Pazar payr» (Share of market) biitiin arz kay-
naklarindan gelen ve tiim kullanicilar igin bir mahn toplam kullamim (ti-
ketim) miktarinin saptanmasiyle baslar. Burada matematiksel ortalamalar
kullanilmaz.

Sektorlerin belirlenmesinden sonra tiiketime iliskin gerekli verileri el-
de etmek igin ¢ogunlukla anket metodu kullamlir. Anketler her sektérdeki
mali kullananlart kullanmayanlardan ayirt etmek ve isletmeler arasinda de-
gisen tiketim miktarlarini tanimlamak igin yapilir.

Tiiketime iliskin bu veril3r daha sonra cografi bolgeler ve belli
basli isletmeler yoniinden tasnif edilir Isletmelerinsatiglari arasinda  ya-
pilan karsilastirmalar pazar paymi tayin eder. Degisiklikler, yoneticiler ta
rafindan yénetim rebberi ve dizeltici faaliyet yonlinden kontrol edilebilir
ve kontrol edilemeyen faktorler olarak analiz ve ifade edilir.

Burada temel faraziye, tiiketim aliskanhklarinin ve miktarlarinin es-
kisi gibi yakin gelecekte de aynen devam edecegidir. Degisiklikler Szellikle,
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kisa devrede olduk¢a dogru bir sekilde tahmin edilebilir. Bununla beraber,
tiketime iligkin verileri toplamak ig¢in bir arastirma gerekli olabilir.

Pazar pay1 teknigi, pazar potansiyelini Slger ve kusbakisi bir perspek-
tif saglar. Bu teknik tamamen objektiftir. Asiri ihtimallerin belirlenmesini
saglar ve mevcut miisterilerin unutulmus aligkanliklarina iligkin bilginin
elde edilmesine yardim eder. lyi ve kotii sonuglarin analizlerini gerekli ki-
lar ve bu suretle diizeltici tedbirlerin alinmasim saglar,

IDEAL PROGRAM

Bir isletme veya biitlin igletmeler i¢in ideal bir program muhtemelen
mevcut degildir. Ayrica, yukarida anlatilan tekniklerden «ideal» bir teknigi
o6nermek imkansizdir. $iiphesiz, herhangi bir teknik ihtiyaca, istenen dog-
ruluga, y6netimden saglanan destege, mamuliin tiirline, dagitim kanallarina
vb. gore segilmelidir.

Herhangi bir igletme igin teknigin secimi, imit edilen sonuglarin ve
ihtiyaglarin bir analizini yapmak seklindeki yaklasimla olabilir. Uzun devre
planlama igin isletmenin tim amaglarinin tesbiti ve bunlarin isletmenin
imaji ile birlestirilmesinde, satis miktarini gdsteren satis amaci faydalidir.

Mevcut amaglarimiz, biitge tahsisi ve kontrolii, liretim planlamasi
ayrica satigin yonetimini yapabilmek i¢in dogru bir sekilde yapilan satis tah-
minleri de faydalidir. Biitge tahsisi ve kontrolii diretim planlamas: uzun dev-
reli planlandigi halde satig tahminleri kisa siireli planlanir. Satis tahmini
yonetime degerli, yardimcr bir ara¢ olabilir. Efer satis tahminlerini yapa-
cak personel yeterli ise tahminler bu personel tarafindan yapilabilir. isletme
digindaki orgiitler satis tahminlerini yapmakta isletmeye veya isletme per-
soneline yardimci olur.

Daha ¢ok satig, daha iyi bir tahmin, ¢alismanin degerlemesi, isletme-
nin kuvvetli ve zayif yonlerinin belirlenmesi, satiglart arttirict gabalarin daha
iyi bir tahsisi, tesislerin konumluk yerlerinin se¢imi satig bélgelerinin ay-
rlmasi, pazar payr analizi ve bir temel olarak pek ¢ok potansiyel tahsis
teknikleri i¢in pazar potansiyeli teknifi kullanigsiz duruma gelir.

Bir satisy potansiyeli, isletmeye gerekli bu tekniklerin kullanilmasini
milmkiin kilar ve isletmenin pazarlama alaninda, igletmeye bagh 6teki bo-
limlerinin de istekli bir sekilde galismalarini saglar. Satis potansiyeli, genel
Olgiileri belirli hale getirir ve tiiketicilerle bunlarin satin alma giiglerinin
belirlenmesine yardim eder. Ayrica, yapilan islerin kontrolii igin bir olgii
teskil eder. Isletmenin kuvvetli yonlerinin daha gok gelistirilmesine, zayif
yonlerinin ise diizeltilmesine veya ortadan kaldirilmasina yardmm eder.
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