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Oz - Isletmeler icin pazar pay1, bulunduklari pazar igerisindeki konumunu ve etkinligini gostermesi demektir. Isletmeler pazar
paylarini tahmin ederek rekabetin fazla oldugu bu ortamda kendilerini pazarda tutundurmak, miisteri kaybetmemek, lider
konumuna ge¢cmek veya bu konumda kalmayr saglamak icin cesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Isletmeler
gelecekteki pazar paylarimi kesin bir sekilde bilemezler ancak tahmin edebilirler. Bu tahmini yaparken cesitli yontemler
kullanmaktadirlar. Boylece siirekli degisen pazarin tahmin edilmesinde kullanimi oldukga pratik ve uygun olmaktadir. Bu
calismanin amaci akilli telefon marka tercihlerini belirlemek, markalar arasi geg¢is matrisini olusturarak uzun dénemde cep
telefonu {ireticilerinin pazar paymi tahmin etmektir. Bununla birlikte miisterilerin tutumlarini gérebilmeyi saglamak, marka
bagimliligini 6lgmek, Markov Zinciri yontemi ile bir pazar pay1 arastirmasinin yapilabiliyor olusunu gostermek gibi alt hedefler
mevcuttur.

Anahtar Kelimeler- Pazarlama; Pazar Pay1 Arastirmasi; Markov Zincirleri; Akilli Cep Telefonu Pazari; Stokastik Siireg;
Pazarlama Stratejileri.

A Market Share Research Model with Markov Chains and an Implementation on Smart Phones

Abstract- Market share for businesses, means that it shows its position and effectiveness in the market where they are located.
Businesses by forecasting their market share in this highly competitive environment; They implement various marketing
strategies in order to keep themselves in the market, not to lose customers, to become a leader or to stay in this position.
Businesses cannot know their future market share with certainty, but they can guess. In making this estimation, they use various
methods. Whit this, its use in forecasting the ever-changing market is very practical and convenient. Main goal of this work,
determining the smartphone brand preferences and estimating the market share of mobile phone manufacturers in the long term
by creating a transition matrix between brands. With this, to enable customers to see their attitudes, to see brand loyalty, there
are sub-goals such as showing that a market share research can be done with the Markov Chains method.

Keywords - Marketing; Market Share Research; Markov Chains; Smart Mobile Phone Market; Stochastic Process; Marketing
Strategies.
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1. Giris

Isletmeler iirettikleri iiriinlerle veya sunduklari hizmetlerle;
ilgili pazarlarda varliklarini siirdiirebilmek igin birtakim
pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu stratejilerin yan1
sira, pazarda kalabilmek i¢in miisterilerin verecekleri
kararlarin tutarli olmasia gerekmektedir. Pazarlama ile ilgili
uygulanan eylemler ve miisterilerin tutumlar1 ile birlikte
isletmeler gelecekte pazardaki yerini tahmin etmek igin ¢esitli
yontemler kullanmaktadirlar. Bu yontemlerden biri de
yoneylem  arastirmast  tekniklerinden olan = Markov
Zincirleridir. Markov Zincirleri ile isletmelerin pazar paylarini
tahmin etmek miimkiindiir.

Gelecekteki tahmin modelleri igin gelistirilmis yoneylem
teknikleri deterministik siiregler ve stokastik siire¢ler olmak
lizere iki sekilde incelenmektedir. Belirli kosullar altinda
belirli durum ve olaylarin gerceklesecegi kesin olarak
bilinebiliyor ve tamamlanabiliyor ise bu siiregler deterministik
stiregler adin1 almaktadir. S6z konusu durum ve olaylar
timiiyle rassal olarak gerceklesmekte, yani gozleme dayali
olarak birtakim olasiliklar 6ngoriilebiliyorsa bu siireglere de
stokastik siiregler denir. ki farkli stokastik siireg
bulunmaktadir. Stokastik siirecin yani rassal degiskenin
degerinin zamanin herhangi bir aninda gozlenebildigi siireg,
stirekli rassal stlirectir. Zamanin yalnizca belli anlardaki
degerlerini gosteren siireg ise kesikli rassal siirectir [12].
Projede kullanilacak yontem olan Markov Zincirleri, kesikli
rassal stireclerin bir tiirtidiir.

Bir Markov Zinciri, bir matematik modelde, takip eden bir
durumdan bir diger duruma bagli olan ya da sik tekrar eden
durumlarda kullanilir. Markov zincirleri, onceki olaylar
hakkinda, bir ya da daha fazla olaya bagli olarak yansitilan
durumun olasilik matrislerinden (geg¢is matrisleri) olusur.
Markov zincirlerinin {i¢ 6nemli elemam vardir. Birincisi;
sistemin icerisinde  bulunabilecegi tim
durumlarin  listesi, ikincisi; meydana geldiginde sistemin
igerisinde bulundugu durumu ve uglinciisii ise belli bir
durumda bulunan sistemin bir olay sonucunda hangi olasilikla
hangi duruma gececegini gosteren bir kare matris olan gegis
matrisidir. [3].

zaman olasi

Markov Zinciri kisaca; ge¢misteki ve simdiki eylemlerin
gelecekteki olasiliklarint belirlemek olarak tanimlanabilir.
Markov Zincirleri bu tanimla beraber pazar pay1 tahmini igin
uygun bir yontem oldugunu gostermektedir.

Pazar  payr  isletmelerin  sektdrdeki ~ konumunu
belirtmektedir. Isletmeler pazar paylarini arttirmak icin biiyiik
emek harcamaktadirlar ve stratejiler olusturmaktadirlar.
Ozellikle rekabetin fazla oldugu pazarlarda iiriin veya
hizmetlerle ilgili diisiik fiyatlar sunmak, yenilik¢i fikirler
iretmek, miisteri iliskilerinde memnuniyeti artirma yolunda

caligmalar yapmak, marka bilinci olusturmak gibi stratejiler
biiyiik 6nem tagimaktadir. Markov Zinciri ile pazar pay1
tahmini  yaparak isletmeler sektordeki konumlarini
Ogrenmektedirler, kazandiklar1 miisterileri ve kaybettikleri
miisterileri gorebilmektedirler. Bu dogrultuda pazarlama
caligmalarina devam etmektedirler.

Bu projede belirli bir kesimin akilli telefon pazarinda tercih
edilen markalarin pazar paylar1 Markov Zinciri yontemiyle
hesaplanacaktir. Kullanicilar ayn1 markadan bir akilli telefon
almay1 da tercih edebilirler. Bdyle bir durumda da tutumlu bir
tiiketici davranigi gérmiis olunacaktir. Sonugta ise telefon
isletmelerinin pazar paylari hesap edilecektir. Telefon
isletmeleri bu hesaplamalar ile kendi markasinin pazar payim
ogrenmekte, kaybettikleri kazandiklar1
miigterileri gorebilmekte, kazandiklart miisterilerin hangi

miisterileri  ve

markadan gecis yaptig1 gibi bilgilere ulagacaklardir.

Bu projenin amac1 Markov Zincirleri analizi kullanilarak
akilli telefon pazarinda ¢esitli rakipler mevcutken analitik bir
model olusturularak markalarin pazar paylarimin tahmin
edilmesi ve marka bagliliginin analiz edilmesidir.

2.  Pazarlama ve Pazar Pay1 Arastirmalar

Pazarlama arastirmast problem belirleme ve problem
¢Ozme arastirmalar1 olarak iki simf altinda incelenmektedir.
Problem belirleme arastirmalari igerisinde imaj arastirmalari,
tahmin arastirmalari, yeni trendlerin arastirmasi gibi pazar
pay1 arastirmast da yer almaktadir. Bu ¢alismada pazar pay1
arastirmasi yapilmaktadir. Pazarlama arastirmalari altinda yer
alan problem ¢dzme aragtirmalari ise iiriin, fiyatlandirma,
tutundurma, dagitim, boliimlendirme gibi arastirmalar yer
almaktadir.

Pazar arastirmasi, hedef alinan pazar, muhtemel miisteriler
ve rakipler hakkinda 6nemli sorular sorma, faydali bilgi
toplama ve elde edilen sonuglari ¢6ziimleme siirecidir.
Pazarlama pazarlama islevlerinin tiimiinii
kapsayan mal veya hizmetlerin satisini etkileyen, tiim

pazarlama etkenleriyle ilgilenen genis bir kavramdir. Pazar

arasgtirmasi,

arastirmasi ise pazarlamacinin karsilastigi iiriin, piyasa ve
tiiketici ile ilgili sorunlarin ¢ézliimiine yardimer olabilecek
bilgilerin sistemli ve objektif bir sekilde toplanmas1 ve analiz
edilmesidir. Pazarlama arastirmasi, bir isletmenin pazarlama
islevinin en dogru sekilde yerine getirmesi ve pazarlamayla
ilgili problemlerin tespit edilip ¢6zilmesi igin gereken
bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve
pazarlama kararlarinda kullanilmasidir. Pazar arastirmasi
sadece pazar analizini igeren ve pazarlama arastirmasina gore
dar ve ondan farkli bir kavramdir [2].

“Sirketlerin en Onemli hedeflerinden biri pazar paym
giiclendirmektir” [9]. Pazar paymni arttirmak igin pazarlama
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stratejilerinin dnemi biiyiiktiir. Marka bilincini olusturmak,
miisterilerin memnuniyetini arttirmak, yenilik¢i {riinler
iiretmek gibi stratejiler pazar payim giiclendirmektedir. Pazar
paymin énemli olmasinin sebebi ise igletmelerin sektérde ne
kadar rekabet¢i olduklarmi bilmelerini saglamaktir. Pazarda
lider olan bir isletme tiiketiciler icin daha 6nemli bir yere sahip
olabilmektedir. Pazar payini1 hesaplayarak ve gelecekteki
pazar paylarin1 tahmin ederek isletmeler pazarda kendi
hangi  konuma  gelebileceklerini
gorebilmektedirler. Buna gore stratejiler gelistirmektedirler.

Bu sebepler, pazar payinin 6nemini géstermektedir.

konumlarini ve

3. Markov Zincirleri

Markov zincirleri bugiiniin bilinen olasiliklariin analiz
edilmesi  yoluyla gelecekteki olaylarin  gergeklesme
olasiliklarina iligkin  ¢ikarimlar yapilmasini  saglayan
yontemlerden biridir [12]. Markov zincirlerinin kullanim alani
cok genistir. Fizik, Kimya, Sosyal Bilimler gibi bir¢ok alanda
kullanilmaktadir. Pazarlama problemlerinde de c¢ok sik
kullanilan MZ isletmelerde tiiketicilerin  gelecekteki
davraniglarin1 tahmin edebilmektedirler. Pazarlama yani sira
muhasebe, insan kaynaklari, tiretim, yatirim, saglik ve daha
birgcok alanda yaygin olarak kullanilmaktadir. Markov,
gelecekteki olacak durumlart saptamakta kullanilmaktadir.

Markov zinciri yonteminde biitiin olabilecek olaylar,
durumlarla ifade edilmektedir. Olasi durumlar bir durum
kiimesinde toplanmustir. S = {S1,55,......5 } ve siire¢ bir
durumdan baglayarak art arda diger durumlara gecer [1]. Eger
zincir s durumunda ise sj durumuna gegmesi pjj olasilig ile
gosterilir. Degisiklik yapmamasi halinde ise pii olasihig: ile
miimkiindiir. Markov zincirinde bir durumdan diger duruma
gecis yapildiginda bir 6nceki durum hari¢ 6nceki durumlarin
bilinmesine gerek yoktur ve bu 6zellige de Markovyen 6zellik
denmektedir.

Zamandan bagimsiz sabit bir Pjj olasihiginin oldugunu
varsayarsak; P (Xn+1=i\Xn=j, Xn-1=in-1, ..., Xo=lo) = Pjj n=0, i,
j, fo, i1, ..., in-1 € N ise bu siire¢ Markov zinciridir. Bu ifadeyi
indirgeyerek sunu diyebiliriz;

P{Xn1=j\Xp=1} 5 i=1,2, ..., N
j=1,2, ..., N (Markalarin say1s1)

n=0,1,2, ... (Tiketicitarafindan yapilan degisiklik say1s1)

i ve j N durum uzayinda tamimli her bir markay
gostermektedir. Tiiketici n inci marka degisimi sirasinda i
markasint kullanirken, n+1 inci marka degisimi sirasinda j
markasint kullanmaktadir. Yani tiiketicinin simdi kullandig:
marka, bir Onceki markaya baglidir, bir baska ifadeyle
tilketicinin gelecekte kullanacagi marka, su anda kullandig:

markaya baglhdir [7].

Markov  zinciri yOnetiminin dort adet
bulunmaktadir [1]. Bu varsayimlar;

varsayimi

1. Durumlar sonludur.
2. Durum sayis sabittir.
3. Gelecekteki durum degisimi zaman iginde sabittir.

4. Gelecekteki durumlarin olasiligi, 6nceki duruma
baglidir.

4. Markov Zincirleri ile Bir Pazar Pay1 Arastirma
Modeli ve Akilli Cep Telefonu Uzerine Bir Uygulama

Calismanin bu bélimiinde, Markov Zincirleri yontemiyle
akilli cep telefonu pazarinda, pazar payr arastirma modeli
olusturulmas: c¢aligmalarina yer verilmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda akilli pazarinda yogun rekabet
icerisindeyken analitik bir model olusturarak pazar paylarini

telefon

tahmin etmek amaciyla isletmelerin gelecekte markasinin
alacag1 pazar payini ve markalardaki pazar pay1 degisimlerini
ogrenmek hedeflenmektedir. Bu calisma, akilli cep telefonu
tiiketicilerine uygulanan anketler, gesitli arastirmalar ile elde
edilen verilerin analiziyle yapilmaktadir.

4.1. Arastirmanin Bilgileri

Arastirmanin bu boliimiinde;
> uygulanan anket 6rneklemi ve incelenecek problem
hakkinda kisaca bilgi

> proje ¢aligmasinin amact

> proje ¢aligmasinin kapsam ve sinirlamalart

> verilerin elde edilmesi ve kullanilan yontem ve
>

varsayimlar verilmistir.

4.1.1. Anket Bilgileri

Uygulama anket formu pazar payr arastirmasi i¢in 7 ana
soru, 4 demografik soru ve tercih kriteri onemini belirlemek
igin 12 soru sorulmustur. Proje igin uygulanan anket
Istanbul’da yasayan ve 15 yas iizeri kisiler i¢cin gecerlidir. %95
giiven seviyesi ile gliven aralig1 5.48 olup gerekli 6rnek boyut
320 olarak hesaplanmistir. Bu sebeple 6rneklem biiyiikligii
320 kisiden olugmaktadir. Olasilik 6rnekleme teknigi olan
tabakali rastgele 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Orneklemin
yalmzca %35’ini  dgrenci  olusturmaktadir. Orneklemi
%52,7’ini kadin, %47,3iinti erkek olusturmaktadir.

Anket sonucu demografik dagilim Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Demografik Dagilim

Cinsiyet %
Kadin 52,70
Erkek 47,30

Egitim Durumu %

Ilkokul 6,30

Ortaokul 7,30

Lise 18,6

On lisans 18,0
Lisans 47,9
Yiiksek Lisans 1,60

Doktora 0,30
Meslek %

Ogrenci 35,0
Memur 8,20

Ozel Sektor Calisant 32,5
Isci 3,20
Akademisyen 0,30
Serbest Meslek 6,30
Emekli 1,90
Caligmiyor 12,6

4.1.2.  Incelenecek Problemin Tanimlanmast

Anket uygulanarak akilli cep telefonu isletmeleri i¢in pazar
pay1 arastirmasi i¢in gerekli veriler SPSS programu ile analiz
edilip QM programinda Markov Zinciri
hesaplamalar yapilmigtir. Giiniimiizde, her yetigkin insan en
az bir akilli cep telefonuna sahiptir. Tirkiye’de bu oran
%97,2’dir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu bu pazarda
markalarin dogru pazarlama stratejileri gelistirip pazarda
yiikselmeleri veya pazarda tutunmalari i¢in pazar paylarini ve
miisterilerin hangi kriterlere ne kadar 6nem verdiklerini
bilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar ile
projenin amacina uygun bir sekilde hem isletmeler hem
tiketiciler i¢in pazar payr belirlenerek isletmeler giderek
gelisen pazarda kendi konumlarini 6grenmeyi saglayacak,
gelecekteki denge durumlarmin hangi dénemde olacagini
gorecekler, kendi pazarlama stratejilerini gelistirecekler,

yontemiyle

tiiketiciler de akilli cep telefonu alirken tercihlerini bu yonde
gerceklestireceklerdir.

4.1.3. Proje Calismasinin Amaci

Isletmeler icin pazarlama arastirmalarinin dnemli bir adim,
olasiliklar1 kullanarak gelecekteki pay1
tahminini yapmaktir. Yoneylem Arastirmas: tekniklerinden
Markov Zincirleri analizi kullanilarak akilli telefon pazarinda

mevceut pazar

cesitli rakipler mevcutken analitik bir model olusturularak
pazar paylarimin tahmin edilmesi ve marka bagliliginin analiz
edilmesi amaglanmaktadir.

Bu c¢alisgma sonucunda ulagilmasi beklenen hedefler ve
amaglar sunlardir:

1. Aragtirma siirecinde pazara yeni bir marka girmemesini
varsayarak akilli telefon sektoriiniin su an ve 5 dénem
sonrasl i¢in pazar payr oranlarini tahmin etmek ve
karsilagtirmalarini yapmak.

2. Akilli telefon sektoriindeki pazar pay1 oraninda zirvede
olan markay1 belirlemek.

3. Isletmelerin gelecekte markasinin alacagi pazar payii
ve rakip markalardaki pazar payr degisimini bilmesini
saglamak.

4. Veriler dogrultusunda baslangi¢ olasilik vektoriinii ve
gecis  olasiliklart  matrisini  olusturarak  telefon
isletmelerinin kazandiklarimi

miisteri veya

kaybettiklerini goérebilmelerini saglamak.

5. Uygulamada gecis matrisinin denge vektoriinii de
hesaplayarak uzun donemde en yiiksek marka
bagimliligin yaratan markalari tespit etmek.

6. Misterilerin akilli telefon satin alirken belirledikleri
kriterleri ve kriterlerin nem derecelerini saptamak.
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4.1.4. Proje Calismasiin Kapsam ve Siirlamalart

Bu proje c¢aligmasinda karsilagilan/karsilagilabilecek
sorunlar, kapsam ve sinirlamalar sunlardir:

1. Istanbul’da akilli telefon kullanicilarmin sayist giin
gectikce artmaktadir ve buna bagli olarak yapilacak
olan ankete katilan kullanicilarin sayisi ana kiitleyi yani
Istanbul’u temsil etmektedir. Ana kiitle Istanbul ve 15
yas tizeri insanlardan olusmaktadir. Gerekli 6rneklem
boyutu %95 giiven seviyesinde 320 kisi olarak
hesaplanmistir. Bu sebeple anket 320 kisiye
uygulanmistir. Ana kiitleyi temsil giivenilirligi yeterli
olmaktadir.

2. Pazar paylarnt en uzun 5 ddonem

hesaplanacaktir.

sonrasl  i¢in

3. Anket katilimeilarin %35°1 6grenci olacak sekilde
kisitlama getirilmistir.

4.1.5. Verilerin Elde Edilmesi ve Kullanilan Yontem

Isletmeler iirettikleri iiriinlerin veya sunduklari hizmetlerin
pazar payii arastirmak i¢in bir¢ok teknik kullanmaktadirlar.
Pazarlama arastirmalarinda kullanilan baslica iki tiirlii veri
kaynagi mevcuttur. Bunlar birincil ve ikincil verilerdir. Bu
projede birincil veriler elde edilecektir. Birincil veriyi elde
etmek i¢in anket, gozlem ve deney yontemleri bulunmaktadir.
Bu projede anket yontemi kullanilarak veriler elde edilecektir.
Elde edilen bu veriler dogrultusunda da yoneylem arastirmasi
teknigi olan Markov Zincirleri ile bir pazar pay:r arastirma
modeli olusturulacaktir.

Pazar pay1 arastirmast igin oldukg¢a yaygin olarak kullanilan
Markov Zinciri teknigi ile hesaplanacaktir. Markov Zinciri
sonuglart ise QM programiyla elde edilecektir. Markov
Zincirini QM de hesaplayabilmek icin gerekli olan ve anketle
elde edilecek olan veriler dogrultusunda asagidaki adimlarin
incelenmesi ile bu ¢alismanin amacina ulasmasinin miimkiin
olabilecegi saptanmistir:

1. Akill telefon pazari hakkinda bilgi toplamak ve anket
yontemi ile veri elde etmek.

2. SPSS programinda anket verilerini analiz etmek.

3. Pazar Pay1 Arastirma Modelinde m, pazarda bulunan
mevcut bir malin toplam marka sayisini ifade
etmektedir. Boylece bir malin, m sayida farkli markaya
iliskin bugiinkii pazar paylar1, baslangi¢ olasilik vektorii
ile gosterilmektedir.

4. Tiketicilerin bir donem dncesinde kullanmis olduklar
markalarin yiizdesel dagilimini olusturmak.

5. Tiketicilerin su anda kullandiklari telefon markalarinin

yiizdesel dagilimini olustur.

6. Tiketicilerin gegmiste kullandiklar akilli cep telefonu
markasindan su anda kullandiklart cep telefonu
markasina ge¢is matrisini olusturmak.

7. Tiketicilerin gelecekte kullanmay1 disiindiigii telefon
markalarint  6grenerek su an kullandiklar1 cep
telefonlar1 markalarindan gelecektekine gecis matrisini
olugturmak.

8. Iki farkli gegis matrisi olusturuldugu icin de iki farkli
sekilde ¢oziim elde etmek ve sonuglar1 karsilagtirmak.

9. QM paket programi ile denge vektoriinii olusturarak en
yiikksek marka bagimhliginin hangi markaya ait
oldugunu bulmak.

10. Kullanilan telefon markalarinin kullanim sebeplerini
ogrenmek ve bu sebeplerin yiizdesel dagilimini
olusturmak.

11. Markalarin beklenen pazar paylarini her dénem igin
QM programryla hesaplamak.

4.1.6. Projenin Varsayimlar

Bu proje ¢aligmasindan elde edilecek sonuglar, yapilacak
olan ¢aligmalar ve uygulamalar bazi varsayimlara bagli olarak
gegerlilik kazanacaktir. Projenin bu agamasinda belirlenmis
varsayimlar sunlardir:

1. Pazar pay: aragtirmasi siireci igerisinde pazara yeni bir
markanin girmedigi varsayilarak baska bir deyisle pazar
biiyiikliigiiniin sabit kaldig1 varsayilarak arastirmalar
yapilmis ve arastirma yontemi uygulanmustir.

2. Kullanicilarin akilli telefonlarin1 degistirme araligt
yapilan anketten elde edilmistir ve en yiiksek frekansa
sahip aralik 2 yil olarak belirlenmis olup bir dénem
stresi 2 yil alinmig ve donem sayist da 5 olarak
varsayilmistir. 5 donem de 10 sene olmaktadir.

3. 320 kisiye uygulanan anketin sonuglart kadin ve
erkekler i¢in iki ayri analiz gerceklestirilmesinin daha
saglikli olacagi kabul edilmistir.

4.2. Proje Uygulamasi

Bu agamada, Yoneylem Arastirmasi tekniklerinden Markov
Zincirleri analizi kullanilarak akilli cep telefon pazarinda
cesitli rakipler mevcutken analitik bir model olusturularak
markalarin pazar paylarinin tahmin edilmesi, marka kriterleri
onem derecelerinin saptanmasi ve marka bagliliginin analiz
edilmesi amaglanmaktadir.
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Bu ¢aligmada iki farkli gecis matrisi olusturulup iki farkli
¢oziim yontemi gerceklestirilecektir. Analizler her ¢oziim
yontemi i¢in kadimnlar ve erkekler olarak ayri1 ayri analiz
edilmistir. Oncelikle kullanicilarin bir énceki dénemde tercih
ettikleri akilli cep telefonu markalarindan su anda kullanmig
olduklar1 markaya gecis matrisi ve anket verilerinden elde
edilen bilgilerle baslangi¢ olasiliklar1 belirlenerek Markov
Zinciri ile gelecek donemler igin bir pazar payr arastirmast
yapilacaktir. Daha sonra kullanicilarin su anda kullandiklari
akilli cep telefonu markalariyla bir sonraki dénem almay1
diistindiikleri markaya gegis matrisi olusturulup bir de 0
sekilde gelecek donem pazar payr arastirmasi yapilacaktir.
Boylece iki farkli ¢alisma gergeklestirilip Markov Zincirinin
iki farkli sekilde coziilebilecegi gosterilecektir. Akilli cep

Vestel
1

5,8

Oppo

06 | T

Huawei /

7,1
Xiaomi

2,6

Samsung
38,1

telefonu pazar paylari hesaplanmig olacaktir. Sonuglarin
birbiriyle iligkilerine bakildiktan sonra karsilagtirma yapilip
hangi ¢6ziimiin daha tutarli olacagi saptanacaktir. Daha sonra
akilli cep telefonu marka bagimliligi bulunacaktir.

Marka bagimliligi pazarda gesitlilik arttik¢a diistiigl icin
buna sebep olacak akilli cep telefonu tercih kriterlerinin nem
dereceleri de bu calismada saptanacaktir.

Sekil 1°de kullanicilarin bir 6nceki donemde kullanmig
olduklar1 markalarin yiizdesel dagilimi verilmistir.

KULLANIM ORANLARI (%)

Vivo

Sekil 1. Tiiketicilerin Onceki Dénem Kullandiklar1 Telefon Markalarmin Yiizdesel Dagilimi

Bir 6nceki donemde katilimcilarin kullanmis olduklari
akilli cep telefonu markalarinda Sekil 1°de goriildiigl tizere
pazar pay1 en yiiksek yani lider olan marka Samsung olarak
saptanmustir. Kullanicilara ankette sorulan bir bagka soruyla

100 86 (%27,4)

67 (%21,3
£ (%621.3) 5 19.7)

57 (%18,2)

50

o5 18(%57)

1 2 3 4 5

bir dnceki donemde kullanmis olduklari akilli cep telefonlarin
ne kadar siire kullandiklar1 belirlenmistir. Asagidaki grafikte
verilmektedir.

18 (%5,7)

3(°|M)

6 7 8 9 10

1 (%In,a) 2 (%|0.6)

0 (TUO)

Sekil 2. Tiiketicilerin Bir Onceki Dénemde Akilli Cep Telefonu Kullanim Siireleri

Sekil 2’de goriildigii {lizere bir Onceki dénemde
katilimeilarin gogunlugu telefonlarini 2 sene kullanmis olup

en yiiksek frekans 2 olmustur. Uzun yillar kullanim ¢ok

olmamistir. Buradan da telefon 6mriiniin bir 6nceki déonem
i¢in ortalama 4 y1l oldugunu gérmekteyiz.
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Oppo

Samsung
19,6

KULLANIM ORANLARI (%)

Vivo | | Vestel
0 0
Apple
53

Sekil 3. Tiiketicilerin Su Anda Kullandiklar1 Cep Telefonu Markalariin Yiizdesel Dagilimi

Sekil 3°te goriildiigii izere kullanicilarin yarisindan fazlasi
su anda Apple marka telefon tercih etmektedirler. Fakat bir
onceki donemde Apple markasia %17,7 oraninda daha az bir
tercihte bulunmuslardir. Gegen donem pazarda lider olan
Samsung biiyiik diisiis gostererek liderligi Apple markasina
vermistir. Pazarda artig gosteren markalar; Apple, Xiaomi,

67 (%21.1)

62 (%19.6) 61 (%19,2)
60

40

20

1 2 3 4 5
Sekil 4. Tiiketicilerin Su Anda Kullandiklart Akilli Cep Telefonu Kullanim Siireleri

Sekil 4°teki veriler katilimcilarin su anda kullanmis
olduklar1 telefonlarin kullamim siirelerinin kaginci yilinda
olduklar1 sorularak elde edilmistir. En yiiksek frekansa sahip
kullanim siiresi yine 2 yil olmustur. Ancak daha uzun siire
kullanim orami artmistir. Bu durumda da akilli cep
telefonlariin geligen teknolojiyle daha uzun dmiirlii olmaya
basladiklar1 sdylenebilmektedir.

Huawei, Oppo. Bir 6nceki dénemde %!1’lik oranda tercih
edilen Vestel markasi su anki donemde tercih edilmemistir.
Vestel ve Vivo markalar1 artik pazarda yer almamaktadir.
Kalan markalar ise azalig gostermistir. Kullanicilarin su anda
kullanmis olduklar1 telefonlarin kullanim siirelerini ise
asagidaki grafikte yer almaktadir.

12 (%3,8)

5(%1,6) 5 (%1,6)

1 (%|0,3)

8 7 8 9 10

1 (%|0.3)

4.2.1. Ge¢mis Dionemde Tercih Edilen Markadan Su Anda
Tercih Edilen Markaya Gegis Matrisi ile Coziim

Caligmanin iki farkli ¢6ziim yontemiyle gerceklestirilecegi
belirtilmisti. Asagida ilk ¢oziim ydntemi igin gerekli olan
baglangi¢ olasiliklar1 degerleri kadinlar ve erkekler i¢in ayri
hesaplanmigtir. Daha sonra da toplam baslangic olasiliklari
hesaplanarak ¢6ziim gerceklestirilmistir.

Anket verilerinin SPSS ile analiz edilmesiyle birlikte
baglangic olasiliklar1 tablosu elde edilmistir. Bu ¢dziimde
kullanilan {i¢ ge¢is matrisinin de siitunlari su anda kullanilan
telefon markalarini gosterirken satirlar bir dnceki dénemde
kullandiklar telefon markalarini gostermektedir.
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Tablo 2. Gegmis Donemde Tercih Edilen Markalarin Olasilik Degerleri

Akilli Cep Telefonu Markasi

Apple
Samsung
Xiaomi
Huawei
Oppo

LG
Vestel
Vivo
Diger
TOPLAM

KADIN

N %
57 34,8
70 427
1 0,60
8 4,90
1 0,60
10 6,10
1,20
0 0,00
15 9,10
164 100

Tablo 2 ge¢mis donemde tercih edilen markalarin sayisina

ek olarak yiizdelerini de gostermektedir. Bu tablo sayesinde

hem kadmlar i¢in hem erkekler i¢in hem de genel icin

baglangic olasilik vektoriinii elde etmemizi saglayacaktir.
“N/Toplam” formiilii ile baslangi¢ olasilik degerleri her marka

icin elde edilecektir.

Apple Samsung Xiaomi

Huawei

ERKEK
N %
53 358
49 331
7 4,70
14 9,50
1 0,70
8 540
1 0,70
0 0,00
15 101
148 100

GENEL
N %
110 35,3
119 381
8 2,60
22 7,10
2 060
18 5,80

1,00
0,00
30 9,60
312 | 100

1. Genel i¢in Pazar Pay1 Hesaplamalari:

Genel

icin kullanilacak baslangic olasihik vektorii
asagidaki gibidir;

Oppo LG Vestel

Vivo Diger

[0,353 0,381 0,026 0,071 0,006 0,058 0,01 0,000 0,096]

Genel i¢in Markov gecis matrisi asagida verilmistir;

Apple

Apple 10,818
Samsung 0,403
Xiaomi 0,500
Huawei 10,182

Oppo (0,000
LG 0,667
Vestel 10,000
Vivo 10,000
Diger 10,367

Samsung Xiaomi Huawei Oppo LG

0,091
0,286
0,000
0,182
0,000
0,167
0,333
0,000
0,233

0,027
0,176
0,500
0,136
0,000
0,111
0,333
0,000
0,133

0,055
0,109
0,000
0,364
1,000
0,056
0,333
0,000
0,100

Vivo markasi hi¢ tercih edilmedigi i¢in hesaplamalarda

cikarilmistir. Baglangi¢c olasilik vektorii ve gecis matrisi
kullanilarak Tablo 3’te verilen genelin gelecek donemde

0,009
0,008
0,000
0,045
0,000
0,000
0,000
0,000
0,067

tercih

0,000
0,000
0,000
0,045
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Vestel Vivo  Diger
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000

edecekleri

0,000
0,017
0,000
0,045
0,000
0,000
0,000
0,000
0,100

olasi degerleri gelecek 5 donemi
hesaplanmigtir. Ayni sekilde her donem arast 2 yil olarak
secilmistir. 10 senelik bir pazar pay1 hesaplamasi yapilmustir.
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Tablo 3. Genelin Gelecek 5 Donemde Tercih Edecekleri Markalarin Pazar Paylari

Alalli Cep Telefonu = 1. Dénem 2. Dénem 3. Dénem 4. Dénem 5. Dénem

Markast Pazar Pay1  Pazar Pay1 = Pazar Payr | Pazar Payi = Pazar Payi
Apple 0,5421 0,6097 0,6404 0,6542 0,6600
Samsung 0,1894 0,1284 0,1150 0,1122 0,1118
Xiaomi 0,1218 0,1266 0,1189 0,1123 0,1083
Huawei 0,1090 0,1081 0,1007 0,0976 0,0965
Oppo 0,0159 0,0126 0,0121 0,0118 0,0117
LG 0,0032 0,0049 0,0049 0,0045 0,0044
Vestel 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vivo 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Diger 0,0193 0,0101 0,0081 0,0073 0,0070
2. Kadmlar i¢in Pazar Pay1 Hesaplamalari: donemde tercih edecekleri pazar paylart hesaplanmistir ve

Genelde yapilan islemlerin aynisi1 yapilip kadinlar i¢in 5 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Kadinlarin Gelecek 5 Donemde Tercih Edecekleri Markalarin Pazar Paylari

Afkall Cep Telefonu = 1. Dénem 2. Dénem 3. Dénem 4. Dénem 5. Dénem

Markasi Pazar Payr  Pazar Pay1  Pazar Payr  Pazar Pay1  Pazar Payi
Apple 0,5493 0,5733 0,5634 0,5494 0,5369
Samsung 0,2013 0,1141 0,0902 0,0829 0,0800
Xiaomi 0,0732 0,1032 0,1215 0,1369 0,1515
Huawei 0,1340 0,1714 0,1868 0,1923 0,1933
Oppo 0,0122 0,0127 0,0119 0,0114 0,0111
LG 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vestel 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vivo 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Diger 0,0306 0,0267 0,0283 0,0297 0,0304
3. Erkekler I¢in Pazar Pay1 Hesaplamalari: donemde tercih edecekleri pazar paylart hesaplanmistir ve

Genelde yapilan islemlerin aynisi1 yapilip erkekler i¢in 5 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Erkeklerin Gelecek 5 Dénemde Tercih Edecekleri Markalarin Pazar Paylari

Afkall Cep Telefonu = 1. Dénem 2. Dénem 3. Dénem 4. Dénem 5. Dénem

Markast Pazar Payir | Pazar Payr = Pazar Pay1r = Pazar Payr = Pazar Pay
Apple 0,5332 0,6260 0,6753 0,7002 0,7111
Samsung 0,1757 0,1250 0,1138 0,1093 0,1085
Xiaomi 0,1759 0,1689 0,1546 0,1438 0,1377
Huawei 0,0814 0,0669 0,0464 0,0398 0,0367
Oppo 0,0202 0,0067 0,0048 0,0033 0,0028
LG 0,0067 0,0058 0,0048 0,0033 0,0028
Vestel 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vivo 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Diger 0,0068 0,0005 0,0000 0,0000 0,0000
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Kadinlar/Erkekler/Genel igin sonuglar asagida verilmistir:
1. Kadnlar i¢cin Sonuglar:

e Apple akilli cep telefonu markasi 2. donemde artma

egilimi  gosterdikten sonra azalma  egilimi
gostermistir.
e Samsung ve diger markalar azalma egilimi

gostermistir.
e Xiaomi, Huawei, Oppo artma egilimi igerisindedir.
2. Erkekler I¢in Sonuglar:
e Apple akilli cep telefonu markasi biiyiikk bir artma
egilimi igerisindedir.
e Samsung, Xiaomi, Huawei, Oppo, LG, Vestel, Vivo

ve diger markalar azalma egilimindedir.

e Diger markalarin 2. dénemden sonra hig¢ tercih
edilmeyecegi sonucu ¢ikmistir.

3. Genel i¢in Sonuglar:

e Apple ve LG akilli cep telefonu markalar1 artma
egilimi igerisindedir.

e Samsung, Huawei, Oppo ve diger markalar azalma
gostermistir.

e Xiaomi 2. donemde artig gosterdikten sonra azalma
egilimi igerisine girmistir.

e Vestel ve Vivo markalarinin hig tercih edilmeyecegi
sonucu ¢ikmaktadir.

Genel i¢in Markov gecis matrisinin kosegenlerinde yer alan
oran markalara olan bagimliliklar1 gostermektedir. Bu
yonteme goére baglangictaki marka bagimliliklart ile 5.
Doénemin sonundaki marka bagimliliklar1 oran1 Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 6. ilk Yonteme Gore Marka Bagimliliklar1 Tablosu

Baslangicta Marka Bagimliligi

Apple 0,818
Samsung 0,286
Xiaomi 0,500
Huawei 0,364
Oppo 0,000
LG 0,000
Vestel 0,000
Vivo 0,000
Diger 0,100

Tablodan goriildiigii tizere Apple, Samsung, Xiaomi,
Huawei ve diger markalara olan bagimhilik diismektedir.
Oppo ve LG marka bagimlilig: diisiik bir oranda artmustir.
Vestel ve Vivo markalarina olan tercih olmadigindan
bagimlilik da s6z konusu degildir.

4.2.2. Su Anda Tercih Edilen Markadan Gelecek Donemde
Tercih Etmek Istenilen Markaya Gegis Matrisi ile Coziim

Caligmanin iki farkli ¢6ziim yonteminden ikincisi de daha
once belirtildigi gibi su anda tercih edilen markadan gelecek
donemde tercih etmek istenilen markaya geg¢is matrisiyle

5. Dénemde Marka Bagimlilig

0,665
0,110
0,107
0,102
0,013
0,004
0,000
0,000
0,007

hesaplama yapmaktir. Asagida ikinci ¢oziim yontemi igin
gerekli olan baglangic olasiliklart degerleri kadimnlar ve
erkekler icin ayr1 hesaplanmigtir. Daha sonra da toplam
baslangig olasiliklari hesaplanarak ¢6ziim gergeklestirilmistir.

Anket verilerinin SPSS ile analiz edilmesiyle birlikte
baslangic olasiliklar1 tablosu elde edilmistir. Bu ¢6ziimde
kullanilan ii¢ ge¢is matrisinin de siitunlar1 gelecek donemde
kullanmak istenilen akilli cep telefon markalarini gosterirken
satirlar su anda kullandiklar1 akilli cep telefonu markalarini
gostermektedir.

10
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Tablo 7. Su Anda Tercih Edilen Markalarin Olasilik Degerleri

Akl Cep
Telefonu KADIN
Markast

N %
Apple 90 53,9
Samsung 35 21,0
Xiaomi 12 7,20
Huawei 22 13,20
Oppo 2 1,20
LG 0 0,00
Vestel 0 0,00
Vivo 0 0,00
Diger 6 3,60
TOPLAM 167 100,0

Tablo 7 su anda tercih ettikleri akilli cep telefonu
markalarinin sayisini gostermekte ve ek olarak yiizdelerini de
gostermektedir. Bu tablo sayesinde hem kadimnlar i¢cin hem
erkekler i¢in hem de genel i¢in baslangi¢ olasilik vektoriinii
elde etmemizi saglayacaktir. “N/Toplam” formiili
baslangi¢ olasilik degerleri her marka i¢in elde edilecektir.

ile

Apple Samsung Xiaomi Huawei

ERKEK GENEL

N % N %
78 52,0 168 53,0
27 18,0 62 19,6
26 17,3 38 12,0
14 9,30 36 114
3 200 5 1,60
1 070 1 0,30
0 000 O 0,00
0 000 O 0,00
1 0,70 7 2,20
150 100,0 317 100,0

1. Genel i¢in Pazar Pay1 Hesaplamalar:

Genel icin kullanilacak baslangic olasihik vektorii
asagidaki gibidir;

Oppo LG Vestel Vivo Diger

[0,53 0,196 0,12 0,114 0,016 0,003 00 00 0,022]

Genel i¢in markov gecis matrisi asagida verilmistir:

Apple Samsung Xiaomi Huawei Oppo LG  Vestel Vivo  Diger

Apple 10,881 0,030 0,042 0,030 0,012 0,006 0,000 0,000 0,0007
Samsung|0,387 0,452 0,065 0,081 0,016 0,000 0,000 0,000 0,000
Xiaomi (0,184 0,211 0,553 0,000 0,026 0,000 0,000 0,000 0,026
Huawei 10,417 0,139 0,139 0,222 0,083 0,000 0,000 0,000 0,000
Oppo 0,200 0,200 0,000 0,000 0,600 0,000 0,000 0,000 0,000
LG 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Vestel 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Vivo 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Diger 10,286 0,000 0,286 0,143 0,143 0,000 0,000 0,000 0,143

LG, Vestel ve Vivo markast hi¢ tercih edilmedigi i¢in
hesaplamalarda c¢ikarilmistir. Baslangic olasilik vektorii ve
gecis matrisi kullanilarak Tablo 8’de verilen genelin gelecek

donemde tercih edecekleri olast degerleri gelecek 5 donem
icin hesaplanmistir. Ayn1 sekilde her donem arasi 2 yil olarak
secilmigtir.

11
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Tablo 8. Genel Gelecek 5 Donemde Tercih Edecekleri Markalarin Pazar Paylar

Akilli Cep 1. Dénem 2. Donem 3. Donem 4. Donem 5. Donem
Telefonu Markasi ~ Pazar Pay1 = Pazar Payr = Pazar Payi = Pazar Pay1 = Pazar Payi
Apple 0,6219 0,6633 0,6844 0,6962 0,7032
Samsung 0,1519 0,1319 0,1216 0,1161 0,1130
Xiaomi 0,1235 0,1144 0,1072 0,1027 0,1001
Huawei 0,0602 0,0452 0,0412 0,0400 0,0397
Oppo 0,0348 0,0399 0,0413 0,0417 0,0417

LG 0,0032 0,0037 0,0040 0,0041 0,0042
Vestel 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vivo 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Diger 0,0063 0,0041 0,0036 0,0033 0,0031

2. Kadmlar i¢in Pazar Pay1 Hesaplamalari: donemde tercih edecekleri pazar paylari hesaplanmistir ve

Genelde yapilan islemlerin aynis1 yapilip kadinlar igin 5 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Kadinlarin Gelecek 5 Donemde Tercih Edecekleri Markalarin Pazar Paylar

Akilli Cep 1. Donem | 2. Dénem 3. Donem 4. Donem 5. Donem
Telefonu Markast  Pazar Paytr = Pazar Payit | Pazar Payi =~ Pazar Payi = Pazar Payt
Apple 0,6355 0,6732 0,6894 0,6967 0,7003
Samsung 0,1500 0,1310 0,1183 0,1125 0,1100
Xiaomi 0,1082 0,1097 0,1095 0,1089 0,1085
Huawei 0,0781 0,0619 0,0592 0,0588 0,0588
Oppo 0,0298 0,0265 0,0267 0,0269 0,0270
LG 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vestel 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Vivo 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Diger 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
3. Erkekler i¢in Pazar Pay1 Hesaplamalar:: donemde tercih edecekleri pazar paylart hesaplanmistir ve

Genelde yapilan islemlerin aynist yapilip erkekler i¢in 5 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Erkeklerin Gelecek 5 Donemde Tercih Edecekleri Markalarin Pazar Paylari

Akl Cep 1. Dénem 2. Dénem 3. Dénem 4. Dénem 5. Dénem
Telefonu Markasi = Pazar Payir = Pazar Payt =~ Pazar Pay1r = Pazar Pay1 = Pazar Pay
Apple 0,6063 0,6467 0,6668 0,6761 0,6790
Samsung 0,1533 0,1383 0,1286 0,1218 0,1169
Xiaomi 0,1399 0,1107 0,0913 0,0792 0,0718
Huawei 0,0399 0,0256 0,0208 0,0187 0,0175
Oppo 0,0400 0,0513 0,0601 0,0678 0,0750
LG 0,0068 0,0079 0,0084 0,0087 0,0088

12
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Vestel 0,0000 0,0000
Vivo 0,0000 0,0000
Diger 0,0136 0,0189

Kadinlar/Erkekler/Genel i¢in sonuclar asagida verilmistir:
1. Kadmlar Igin Sonuglar:

e Apple akilli cep telefonu markasi
donemlerde biiyiik bir artis gdstermistir.

gelecek

e Samsung, Huawei ve Oppo markalar1 kadinlar i¢in
pazar payinda azalisa gegmistir.

e Xiaomi markasi ikinci donem artis gosterdikten sonra
azalisa gegmistir.

e LG, Vestel, Vivo ve diger markalar gelecek
donemlerde tercih edilmemistir.

2. Erkekler I¢in Sonuglar:

e Apple, Oppo, LG ve diger akilli cep telefonu
markalar1 artma egilimi igerisindedir.

e Samsung, Xiaomi, Huawei markalar1 azalma
egilimindedir.

e Vestel ve Vivo markalarinin hig tercih edilmeyecegi
sonucu ¢ikmustir.

0,0000 0,0000 0,0000
0,0000 0,0000 0,0000
0,0231 0,0266 0,0296

3. Genel i¢in Sonuglar:
e Apple ve LG akilli cep telefonu markalar1 artma
egilimi igerisindedir.
e Oppo markast artig gosterip 4. Donemden sonra

denge durumuna gegmistir.

e Samsung, Huawei
gostermistir.

ve diger markalar azalma

e Xiaomi 2. donemde artig gosterdikten sonra azalma
egilimi igerisine girmistir.

e Vestel ve Vivo markalarinin hig tercih edilmeyecegi
sonucu ¢ikmaktadir.

Matrislerin kdsegenlerinde yer alan oran markalara olan
bagimliliklar1 gostermektedir. yonteme gore
baslangictaki marka bagimliliklar: ile 5. Dénemin sonundaki
marka bagimliliklart orant Tablo 11° de verilmistir.

Ikinci ise

Tablo 11. ikinci Yonteme Gore Marka Bagimliliklar1 Tablosu

Baslangigta Marka Bagimlilig:

Apple 0,881
Samsung 0,452
Xiaomi 0,553
Huawei 0,222
Oppo 0,600
LG 0,000
Vestel 0,000
Vivo 0,000
Diger 0,143

Tablo 11°den goriildiigli lizere Apple, Samsung, Xiaomi,

Huawei, Oppo ve diger markalara olan bagimhilik
diismektedir. Sadece LG marka bagimlilig: diisiik bir oranda
artmistir.  Vestel ve Vivo markalarina olan tercih

olmadigindan bagimlilik da s6z konusu degildir.

5. Dénemde Marka Bagimliligi

0,732
0,120
0,134
0,040
0,105
0,004
0,000
0,000
0,004

Her iki yontem i¢in de denge durumlart QM programinda
hesaplandiginda ilk yontem icin yani gegmisle su anki doneme
gecis hesaplamasindaki denge durumu 11. donemde elde
edilmistir. Elde edilen denge durumundaki matris ise asagida
verilmistir.
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0,66 011 0,10 0,10 0,01 0,01 0,00 0,017
0,66 0,11 0,10 0,20 0,01 0,01 0,00 0,01
0,66 0,11 0,10 0,20 0,01 0,01 0,00 0,01
pil— 0,66 0,11 0,10 0,20 0,01 0,01 0,00 0,01
0,66 0,11 0,10 0,20 0,01 0,01 0,00 0,01
0,66 0,11 0,10 0,10 0,01 0,01 0,00 0,01
0,66 0,11 0,10 0,10 0,01 0,01 0,00 0,01
0,66 0,11 0,10 0,10 0,01 0,01 0,00 0,01

Denge vektorii IT ile gosterildigi belirtilmisti. Denge vektorii su sekilde yazilmaktadir.

nm=o066 0,11 0,10 0,10 0,01 0,01 0,00 0,01

11. déonemden itibaren akilli cep telefonlarinin tercih edilme
durumlar1 kararli bir matrise doniismistiir ve dengeye
ulasmigtir. Denge
markalarin pazar paymdaki durumlarini tahmin edilmistir.
Boylece Apple lider konumdayken ikinci sirada Samsung
takip etmektedir. Xiaomi ve Huawei esit durumda olup Vivo
markasinin pazarda olmayacagi saptanmistir. Oppo, Vestel ve

vektoriini  bularak uzun donemde

0,71 0,11 0,10
071 0,11 0,10
071 0,11 0,10

pu=[071 011 010
071 0,11 0,10
071 0,11 0,10
071 0,11 0,10
0,71 0,11 0,10

Denge vektorii ise su sekilde yazilmaktadir.

diger markalar ise ¢ok diisiik bir olasilikla tercih edilecektir.

Simdi de ikinci yontemle yani su anki doénemden
gelecekteki gecis matrisiyle denge
Aynt  sekilde QM programiyla
hesaplanmustir. Ikinci yontem ile denge durumu 31. dénemde
olusmustur ve denge matrisi agagida verilmistir.

doéneme matrisi

olusturulmustur.

0,04 0,04 0,00 0,007
0,04 0,04 0,00 0,00
0,04 0,04 0,00 0,00
0,04 0,04 0,00 0,00
0,04 0,04 0,00 0,00
0,04 0,04 0,00 0,00
0,04 0,04 0,00 0,00
0,04 0,04 0,00 0,00

Im=o0,71 0,11 0,10 0,04 0,04 0,00 0,00

Burada 7 adet marka bulunmaktadir. fkinci yontemle
¢Oziimiimiizde Vivo markasinin yani sira Vestel markast uzun
donem sonra pazardan ¢ikmistir. 31. Dénemde dengeye ulagan
bu ¢oziimde yine Apple liderligi korurken devaminda
Samsung gelmektedir. Daha sonra Xiaomi {igiincii siradadir.
Huawei ve Oppo esit derecede olup pazarda dordiincii siray1
olusturmaktadir. LG ve diger markalar ise ¢ok kii¢iik oranda
tercih edilmektedir.

Her iki ¢6ziim sekline gére de denge konumu hemen hemen
aynidir. Denge durumlarini hesaplayarak uzun doénemde
markalarin pazar paylart hesaplanmistir. Bu durum markalarin
izleyecegi pazarlama stratejileriyle degisiklik gosterebilir.
Bunu saptamak i¢in de kullanicilara markalar tercih ederken
kriterlere ne derecede 6nem verdikleri sorulmustur ve Tablo
12°de verilmistir. Bu kriterlere verilen cevaplara gore
markalarin stratejik planlama yapmasi gerekmektedir.

Tablo 12. Marka Kriterlerinin Onem Derecelerinin Yiizdesel Dagilimi

Kriterlere Verilen Puanlarin % Degerleri

Kriterler 1 (%)
Fiyat 3,9
1slemci Hiz1 2,3

2(%) 3(%) 4(%) 5 (%)
20 225 454 261
03 111 422 441
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Batarya Kapasitesi 1,0
Renk 11,4
Kullanim Kolaylig1 3,9
Kullanim Aliskanligt 3,3
Marka Imaj1 9,8
Kamera Ozellikleri 1,6
Hafiza 1,6
Marka Giivenilirligi 0,0
Ekran Ozelligi 0,3
Tasarim 1,6

0,7
16,7
1,3
2,6
6,5
1,6
0,3
0,7
1,3
2,3

Kriterlere bakildiginda en yiiksek dneme sahip kriter Marka

Giivenilirligi kriteri olarak ortaya cikmustir. Daha sonra
sirastyla Hafiza, Batarya Kapasitesi, Kamera Ozellikleri,
Kullamm Kolayligi, Ekran Ozelligi, Kullanim Aliskanlig,
Islemci Hizi, Tasarim, Fiyat, Marka Imaji ve Renk olarak

ortaya ¢ikmistir.
1.

Akilli Cep
Telefonu §
Markast 8

~
Apple 0,5421
Samsung | 0,1894
Xiaomi 0,1218
Huawei 0,1090
Oppo 0,0159
LG 0,0032
Vestel 0,0000
Vivo 0,0000
Diger 0,0193

39
26,5
7,2
8,5
31,4
8,2
6,5
3,9
10,1
16,3

28,1
29,7
27,9
28,9
31,7
27,5
20,6
22,5
31,4
38,6

66,3
15,7
59,7
56,7
20,6
61,1
70,9
72,9
56,9
41,2

Tablo 13. iki Yontem I¢in Pazar Paylar1 Sonuglarimin Karsilastiriimasi

Yonteme Gére Pazar Paylart

2. Donem

0,6097
0,1284
0,1266
0,1081
0,0126
0,0049
0,0000
0,0000
0,0101

3. Donem

0,6404
0,1150
0,1189
0,1007
0,0121
0,0049
0,0000
0,0000
0,0081

4. Donem

0,6542
0,1122
0,1123
0,0976
0,0118
0,0045
0,0000
0,0000
0,0073

5. Donem

0,6600
0,1118
0,1083
0,0965
0,0117
0,0044
0,0000
0,0000
0,0070

2.

1. Dénem

0,6219
0,1519
0,1235
0,0602
0,0348
0,0032
0,0000
0,0000
0,0063

Yonteme Gére Pazar Paylart

2. Dénem

0,6633
0,1319
0,1144
0,0452
0,0399
0,0037
0,0000
0,0000
0,0041

3. Donem

0,6844
0,1216
0,1072
0,0412
0,0413
0,0040
0,0000
0,0000
0,0036

4. Donem

0,6962
0,1161
0,1027
0,0400
0,0417
0,0041
0,0000
0,0000
0,0033

5. Donem

0,7032
0,1130
0,1001
0,0397
0,0417
0,0042
0,0000
0,0000
0,0031

Yani buradan en az Oneme sahip kriterin renk oldugu
goriilmektedir. Bu siray1 goz Oniine alarak markalarim akillt
cep telefonu iiretmeleri gerekmektedir. Iki farkli ¢oziim
sekline gore elde edilen sonuglar Tablo 13” de karsilagtirma
tablosu ile verilmistir.
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Iki yontem igin de hesaplanan pazar paylarinin
karsilagtiritlmasinda saptanan sonuglar sunlardir:

1. Apple markasi her iki yontemle de artis gdstermistir.

2. Samsung markas: iki yonteme gore de azalis
gostermistir.

3. Xiaomi markasi ilk yonteme gore artig gosterdikten
sonra azalisa gecmistir. Ikinci yonteme gore zaten
azalis igerisindedir.

4. Huawei markas1 iki yonteme gore de azalis
gostermistir.

5. Oppo markasi ilk yonteme gore azalig gosteren ikinci
yonteme gore artig gosteren bir markadir.

6. LG markas: ilk yontemde artis gosterdikten sonra
azalisa  gecmistir.  Ikinci  ydntemde  artis
gostermektedir.

7. Vestel ve Vivo markalar1 iki yontem i¢in de pazarda
yer almayacagi sonucu ¢ikmustir.

8. Diger markalar ise iki yontem i¢in de azalis
gostermistir.

5.  Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada akilli cep telefonu sektoriindeki pazardaki
markalarin uzun dénemde pazar paylar1 Markov Zinciri
yontemiyle hesaplanmistir. Teorik boliimde pazar pay:
kavrami, pazarlama stratejileri, tiiketici davranislari,
Markov Zinciri gibi konular detayli bir sekilde anlatilmistir.
Uygulama boliimiinde ise bir pazar payr modeli, marka
bagimliligi, denge durumu, miisteri tutumlari, marka tercih
kriterlerinin énem diizeyleri ¢alismalar1 yapilmistir. Elde
edilen ayrintili bulgular uygulama boliimiinde tablolarda
verilmistir.

Pazarlama ve Markov Zinciri ile ilgili yapilan detaylh
arastirmalar ve uygulanmis olan anket ile veriler elde
edilmistir. Anket ile verilen cevaplar gizlilik sebebiyle
paylasiilmamaktadir fakat uygulanmis olan anket sorulari
ekler kisminda yer almaktadir. Kapsamli aragtirma
sonucunda anket ile elde edilen bu veriler SPSS programi
ile analiz edilmistir. Analiz sonrasinda Markov ile iki farkli
¢6ziim modeli olusturulmustur. C6ziim sekillerinden birisi
geemis donemdeki ve su andaki veriler ile olusturulmus bir
modeldir. Digeri ise su andaki ve gelecekteki isteklere bagli
olan veriler ile olusturulmus bir modeldir. Bu iki farkli
coziim sekli ile QM programinda hazirlanan model
¢cOziilmistiir. Elde edilen sonuglar ve Oneriler asagida
verilmigtir.

1. ki farkli model kullanilarak iki farkli sonuc elde
edildigi i¢in bu modellerden ikinci olan yani
miisterilerin su andaki ve gelecekteki istemleriyle
olusturulan model daha saglikli sonuglar verdigi ve
gecmisteki verilere gerek duyulmadigi saptanmustir.

2. Misterilerin  satin  almadaki tutumlar1 tespit
edilmistir. Bir markay1 satin alirken verilen kriterlere
ne derecede 6nem verdikleri bulunmusgtur.

3. Bir akilli cep telefonu markasi satin alinirken tercih
kriterlerinde en 6nemli ii¢ kriter marka giivenilirligi,
hafiza, batarya kapasitesi olarak saptanmuistir.

4. Pazarda lider konumdaki marka ankete katilanlarla
siirh olarak Apple segilmistir ve bu sebeple en iyi
stratejiyi  gergeklestiren marka olarak tespit
edilmistir.

5. Apple markast i¢in bagimliligi ¢ok yiiksek
markadadir  denilebilmektedir. ~ Yani  tercih
kriterlerinin en 6nemlisi olan marka giivenilirligi en
yiiksek marka oldugu i¢in lider konumundadir.

6. Vivo ve Vestel markalarinin gelecek donemlerde
pazarda yer almayacagi saptanmistir.

7. Marka bagimliligi olan markalar Vestel ve Vivo
hari¢ tiim markalardir. Ik ydnteme gére marka
bagimliliklar1 siras1  Apple, Xiaomi, Huawei,
Samsung ve diger markalardir. ikinci yonteme gore
ise Apple, Oppo, Xiaomi, Samsung, Huawei ve diger
markalardir.

8. Donem siiresi anketteki en yiiksek kullanim yili olan
2 yil olarak belirlenmis olup ilk yonteme gore 11.
donemden itibaren pazar paylari dengeye girecek
olup ikinci yonteme goére 31. donemden itibaren
dengede kalacaktir.

9. Markov Zinciri ile pazar payl arastirmasi
yapilabilecegi ve iki farkli sekilde model
olusturulabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda en Onemli c¢iktilar
saptanmigtir ve sonuglara yonelik Oneriler asagida
verilmistir.

1. Markalarin pazar paylarini tahmin etmesi igin bu
calismay1r  Orneklemi genis tutacak sekilde
uygulamasi onerilmektedir.

2. Apple markast akilli telefon hafizasi, batarya,
tasarim gibi konularda kendini daha fazla
gelistirmesi miimkiindiir.

3. Oppo markast 2008 den beri mevcut olmasina
ragmen pazarlama stratejisini gelistirerek sadece 5
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[1]

(2]

3]

[4]

(5]

[6]

[7]

(8]

9]

[10]

yildir pazarda yerini aldig1 i¢in Oppo markasinin
pazarlama konusunda miisteri tutumlarint g6z dniine
alarak, reklam ve birtakim kampanyalarla geligmesi
gerekmektedir. Bu sayede tercih kriterlerinden en
Oonemlisi olan marka giivenilirligini kazanmasi
saglanacaktir.

Vestel ve Vivo markali akilli cep telefonlar1 pazarda
kalabilmeleri igin tiim belirlenen kriterler iizerinde
pazarlama igerisinde olan tutunma calismalari
Onerilmektedir.

Kaynakca

Alpar, 0., Oztiirk, A.A. ve Eren, O., Kaotik Markov
zincirleri. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Isletme Iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi. 22 (69),
119-131, 2011.

Altunok, M., Uluslararast Pazarlamada Rekabet
Istihbarati Temelli Kesifsel Pazar Arastirmast ve
Uygulamali Bir Model Onerisi. Yiiksek Lisans Tezi.
Konya: KTO Karatay Universitesi. Sosyal Bilimler
Enstitiist, 2015.

Celik, 1., Markov Zincirlerinin Temel Ozellikleri ve
Cesitli Uygulamalari. Yiksek Lisans Tezi. Ordu:
Ordu Universitesi. Fen Bilimleri Enstitiisii, 2013.

Ergeg, F., Markov Analizi ile Hisse Senedi Fiyatinin
Tahmin Edilmesi. Istanbul Universitesi Isletme
Dergisi. 25 (2), 123-151, 1996.

inci, G., Pazar Pay1 Belirlemede Bulanik Cikarim
Sistemi: Hava Yolu Pazar Payr Tahmini Uygulamasi.
Istanbul: Istanbul Teknik Universitesi. Fen Bilimleri
Enstitiist, 2016.

Karahan, A., Pazar Payi Tahmin Modelleri ve
Telekom Sektorii Icin Model Onerileri. Istanbul:
Marmara Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2013.

Kiran, S. B., Markov Zincirleri ve Bir Isletme
Uygulamas:. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2009.

Kurtulus, K., Pazarlama Arastirmalari. (2. Baski).
Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 1981.

Moghaddam, F. M. ve Foroughi, A., The Influence of
Marketing Strategy Elements on Market Share of
Firms. International Journal of Fundamental and
Psychology and Social Science. 2 (1), 19-24, 2012.

Mucuk, 1, Pazarlama Ilkeleri. (16. Baski). Istanbul:
Tirkmen Kitabevi, 2007.

[11] Nakip, M., Pazarlama Arastrmalar: Teknikler ve
(SPSS Destekli) Uygulamalar. (2. Baski). Ankara:
Seckin Yayincilik, 2006.

[12] Ozden, K. ve Giil, S., Yoneylem Arastirmasi — 11 (QM
Yazihm Uygulamalariyla Temel Konular). Istanbul:
Nobel Akademik Yayincilik, 2020.

[13] Yavuz, S. ve Karabulut, T., Markov Analizi ile
Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Marka
Tercihlerinin Belirlenmesi. Dicle Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi. 8, 17, 2016.

17



