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0z ABSTRACT

Stokastik stireglerin bir ¢esidi olan Markov zincirleri
onceden tahmin edilemeyen siireclerde uygulanir.
Markov zincirleri matematiksel bir modeldir. Ancak
sosyal  bilimlerde de pek ¢ok  alanda
kullanilabilmektedir. Bu ¢alismada, geng tiiketicilerin
spor ayakkabi marka tercihleri belirlenmeye
calisilmistir. Markov zincirleri analizi icin Ankara
ilinde yasayan 14-19 yas arasi geng tiiketiciler
arastirmaya dahil edilmistir. Katilimcilarin, %47’si
(N=102) erkek ve % 53t (N= 115) kadin olmak
tizere toplam 217 katilmci olarak belirlenmistir.
Arastirma sonucunda, Spor ayakkabisi i¢cin marka
baghlig1 “0,4483” ile en ylksek Nike markasindadir.
Ayn1 markay tercih olasiliklar1 Adidas i¢in %36,11,
Reebok icin %18,18 Skechers i¢in %33,33, Puma i¢in

%14,29, New Balance icin %11,11 olarak
hesaplanmistir. Uzun doénemde genglerin spor
ayakkabis1  tercihlerinin;  %33,02’sinin  Nike,

%30,47’sinin diger markalar, %23,32’sinin Adidas,
%4,42’sinin  Puma, %3,72’sinin New Balance,
%1,87’sinin  Converse, %1,49’'unun  Skechers,
%0,9’'unun Reebok ve %0,8’inin Asics marka spor
ayakkabisi olmasi beklenmektedir.

GIRIS

Markov chains, a kind of stochastic processes, are
applied in unpredictable processes. As a
mathematical model, it can be used in many fields in
social sciences. The purpose of this study is to
determine the sports shoe brand preferences of
young consumers via this model. For the analysis of
Markov chains, young consumers between the ages
of 14-19 living in Ankara have been included in the
study. A total of 217 participants include 47% (N =
102) men and 53% (N = 115) women. As a result of
the research, brand loyalty for sports shoes is the
highest Nike brand with “0.4483". The probabilities
of choosing the same brand have been calculated as
36.11% for Adidas, 18.18% for Reebok, 33.33% for
Skechers, 14.29% for Puma and 11.11% for New
Balance. In the long term, the young people
expectations of the preference for the sports shoes
have been calculated via Markov chains model as
33,02% Nike, 30,47% other brands, 23,32% Adidas,
4,42% Puma, 3,72% New Balance, 1,87% Converse,
1.49% Skechers, 0.9% Reebok and 0.8% Asics sports
shoes”.

Ginimiiz pazarlama anlayisinda misterilerin satin alma kararlarinda pek ¢ok sosyal, psikolojik ve
kisisel faktor etkili olmaktadir. Bu nedenle markalar, hizli ve dogru kararlar alabilmek i¢cin miisterilere

daha sistematik yaklasmak durumundadir.

Bu nedenle hangi sektérde olursa olsun markalarin,
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rakiplerine karsi iistiinliik saglayabilmesi icin model ve teknikleri uygulamasi gerekmektedir. Markov
zincirleri bu modellerden birisidir.

Markov zincirleri, su anda gercgeklesen zaman icerisindeki bir olayin gelecek durumu hakkinda
olasilikli bilgiler veren matematiksel bir modeldir. Biyoloji, fizik, kimya, bilgisayar bilimi ve
operasyonel arastirmalarin yan sira ekonomi, finans ve sosyal bilimlerdeki pek ¢ok arastirmada da
basari ile kullanilmaktadir (Puterman, 2014).

Markov zincirleri; 6nceden kestirilemeyen ve degisimlerin kontrol edilemedigi, belirsizlikten kaynakli
stokastik siireclerin degerlendirilmesinde kullanilir. Diger matematiksel yontemlere gore kullanimi
daha basittir. Clinkii ¢ok sayida teorik sonu¢ ve bu sonuclarla iliskili metriklerin sayisal olarak
degerlendirilmesi icin gelistirilen algoritmalara sahiptir (Sericola, 2013).

Pazarlama alaninda da ¢ok yaygin olmamakla birlikte markov zincirleri kullanilmaktadir. Uygulamada
esneklik saglamasi, 6zellikle miisterilerin marka baghliginin tespit edilmesinde, markov zincirleri ile
modelleme yapilmasi, miisteri gecisini ya da miisteriyi elde tutma durumlarn i¢in markov
zincirlerinden yararlanilabilir ya da bir miisteriye veya bir olasilia uygulanabilir (Pfeifer & Carraway,
2000).

Ote yandan genel pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olan spor pazarlamasinda spor giyim ciddi bir
yer tutmaktadir. Spor giyim; spor veya fiziksel egzersizleri yapan sporcularin konforunu ve
performansini arttirarak, sporcunun rahathgl ve sakatlanma riskini azaltmak amaciyla lretilen
giysilerdir. Cinsiyet, alt, list ve i¢ giyim, aksesuar ve ekipmanlara kadar her bransa yonelik, ¢ok genis
bir yelpazede triinler piyasaya sunulmaktadir (Bramel, 2005).

Ancak glintimiizde spor giyim, sportif ihtiyaclara ek olarak, pek cok amaca hizmet etmektedir. Degisen
yasam tarziyla insanlarin giinliik yasamlarinda da bu konforlu giysileri tercih etmeleri, tiim diinyada
sportif iirlinlere olan talebi biiylitmekte ve bu yondeki harcamalar da artis gostermektedir (Ko ., 2012;
Dawes, 2009). Ozellikle gencler arasinda, giindelik kiyafet cizgilerinin degismesi ve sporun modern
insanlarin yasam tarzlarinda sosyal bir statii gostergesi olarak algilanmasi, spor giysileri tlireten
sirketlerin markalarinin sert rekabetler yasamasina da sebep olmaktadir (Su & Tong, 2015; Goven &
Woodman, 2008; Ton & Hawley, 2009).

Spor giyim igerisindeki en biiyiik pay ise kuskusuz spor ayakkabilarina aittir. Transparency Market
Research, tiim diinyada spor ayakkabi sektoriiniin 2020 yilina kadar 220.2 milyar dolarlik dev bir
sektor haline gelecegini belirtmektedir ve spor ayakkabi pazarindaki kadar iddiali bir blyiimenin,
moda diinyasinin baska hicbir alaninda olmayacagini ifade etmektedir
(https://www.transparencymarketresearch.com). Dolayisi ile s6z konusu markalar, spor ayakkabiya
olan yogun talep sebebi ile miisterilerin hem zevklerine hem de tercihlerine gore hareket etmekte,
onlarin spor ayakkabi marka tercihlerindeki beklentilerinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Son
zamanlarda miisterilerin spor ayakkabi marka tercihleri pazardaki iiretici ve tiiketici, arz ve talep
tahlillerini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Musterilerin, spor ayakkabilarina yogun talepleri,
markalarin rakiplerinin 6niine ge¢mesi i¢in, spor ayakkabi koleksiyonlarini siirekli yenilemeye ve
onlar1 beklentileri karsilayacak moda tasarimlarina zorlamaktadir (Rubini, 2010).

Spor ayakkabilarinin tasarimindan, rahathigina kadar ozellikle genclerin taleplerinin o6ncelikli
degerlendirildigi bilinmektedir. Geng tiiketicilerin satin alma konusunda daha cesur davrandiklar1 ve
potansiyel yeni miisteriler olduklar1 dusiiniildiigiinde, spor ayakkabi1 markalarinin geng tiiketicilere
yonelmesi tesaduf degildir (Akcay ve ark., 2012).

Ote yandan spor ayakkabi markalari, bir taraftan yeni miisteri edinmeye calisirken diger taraftan da
var olan miisterilerini elde tutma cabasindadirlar. Yani miisterilerinin markalarini tercih etme
sebeplerine gore devamliligini stirdiirmek zorundadir (Rhee & Johnson, 2012).

Bu nedenle kendilerinin ve rakiplerinin pazar arastirmalarini, siirekli takip etmek icin kiiresel spor
ayakkabis1 pazarn tiiriine (yetiskin spor ayakkabisi ve c¢ocuk spor ayakkabisi), dagiim kanalina
(magaza tabanli perakende ve magaza dis1 perakende) ve bolgeye gore detayli analizler
yaptirmaktadirlar. Boylece markalar, rakipleri karsisindaki konumlarini belirlemekte ve
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degerlendirmekte ve boylece gelecekte markanin karsisina ¢ikabilecek rakiplerinin olas1 hamlelerine
karsi da 6nlem almaktadirlar (Lebrun ve ark., 2013).

ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci

Arastirma Ankara’da ikamet eden 14-19 yas arasi geng tiiketicilerden elde edilen veriler ile
ylritilmistiir. Arastirmanin amaci; Ankara’da ikamet eden, 14-19 yas arasi gen¢ katilimcilarin spor
ayakkabis1 marka tercihlerinin belirlenmesi, marka baghliklarinin tespiti, spor ayakkabi markalarinin
piyasa icerisindeki konumunun belirlenmesidir. Calismada 14-19 yas arasi genclerin spor ayakkabisi
satin alma niyetleri ile uzun dénemli satin alma davranislarinin markov zincirleri modellemesi ile
tespit edilerek ilgili literaiire katki saglanmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Calismada; halihazirda gerceklesen bir olayin gelecekteki durumu hakkinda bilgi edinmeyi saglayan
matematiksel modellerden Markov zincirleri kullanilmistir (Karayalgin, 1977). Durumlar ve donemler
arasi gecis olasiliklar1 Markov zincirleri ile tanimlanmistir.

Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Anket Formu

Arastirmada amach 6rneklem yonteminden olgiit 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme
yonteminde temel anlayis 6nceden belirlenmis bir dizi o6lciitli karsilayan biitiin durumlarin
calisiilmasidir (Yildirim ve Simsek, 2008). Arastirmada kullanilan temel 6lgiit, Ankara ilinde yasayan
14-19 yas aras1 geng¢ katilimcilardir. %47’si (N=102) erkek ve % 53’ (N= 115) kadin olmak tizere
toplam 217 katilimcidan veri elde edilmistir. Bu nedenle ilk 6nce 02.12.2019 tarih, 56 sayili yaz ile
Sinop Universitesi Insan Aragtirmalar1 Etik Kurulu’'ndan izin alinmistir.

Calismada, veriler arastirmaci tarafindan hazirlanan goriisme formu yardimiyla toplanmistir. Sorular
hazirlanmadan once ilgili literatiir incelenmis (Durmaz ve Yildiz, 2016; Lopez, ve Rodriguez, 2018).
ve uzman gorisiine basvurulmustur. Daha sonra yar1 yapilandirilmis acik ug¢lu sorular hazirlanmstir.
6 adet soru, Markov zincirleri modellemesine uygun olacak seklide belirlenmistir. Sorular
katilimcilarin spor ayakkabi1 marka tercihleri, marka bagimlhiliklar1 ve satin alma niyetleri ile ilgili
diisiincelerini anlamaya yonelik tasarlanmistir. Katiimcilara, halihazirda kullandiklari ile bir 6énceki
kullandiklar1 spor ayakkabilarinin markalar1 sorulmus ve spor ayakkabilarini degistirme siirelerini
belirtmeleri istenmistir. 14-19 yas arasindaki katilimcilar arasinda kullanilan 10 spor ayakkabi
markasi haricindeki markalar “diger” kategorisinde ele alinmistir. Katilmcilardan simdi ve bir énceki
donemde “The North Face” marka spor ayakkabisi kullanimi bildirilmedigi icin markov analizi, 8 spor
ayakkabi markasi ve 1 diger kategori olmak lizere toplam 9 kategoride yapilmigtir.

Verilerin Analizi

Veriler Ankara ilinde ikamet eden, 14-19 yas arasi genc tiiketicilerle arastirma ekibi tarafindan yapilan
ylz ylze goriisme yontemiyle toplanmistir. Goriismeler notlar tutularak gergeklestirilmistir. Toplam
217 katihma ile gorisiilmiistiir. 217 katilmcinin %41,9'nun (N=91) 6 aylik, %46,5'nin (N=101) 1
yillik, %7,8'nin (N=17) 2 yillik ve %3,8'nin ise (N=8) 3 y1l ve lizeri siire ile spor ayakkabi satin aldiklar:
belirlenmistir. Katihmcilarin %72,4'ntin (N=157) yiiz ylze, %2,3’'niin (N= 5) online ve % 25,3'nlin ise
(N=55) hem yiiz ylize hem de online alisveris yaptiklar: tespit edilmistir.

Tablo 1’de bir dénceki donem ve i¢cinde bulunulan donemde kullanilan spor ayakkabi markasi bilgileri
yer almaktadir. Bu tablo yardimi ile olusturulan ve bir dnceki doneme gore marka degistirme
olasiliklarini gosteren gecgis matrisi Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Simdiki ve Bir Onceki Kullanilan Spor Ayakkab1 Markalar:

BU DONEM
Adidas Reebok Nike Asics Skechers Puma New Converse Diger Toplam
Balance

Adidas 13 0 12 0 0 1 3 0 7 36

Reebok 2 2 2 0 0 2 0 0 3 11
= Nike 22 2 39 2 2 0 3 2 15 87
% Asics 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
2 Skechers 0 0 1 0 1 0 0 0 1 3
5 Puma 2 0 1 0 0 1 0 0 3 7

g:r:nce 3 0 3 0 0 0 1 0 2 9

Converse 0 0 3 0 1 0 1 0 3 8

Diger 7 0 13 0 0 4 0 2 29 55

Toplam 49 4 74 2 4 9 8 4 63 217

Tablo 1’de ilk siitun bir onceki donemde kullanilan markalar, ilk satir ise halihazirda kullanilan
markalar1 gostermektedir. Satirlarin sonundaki toplam degerler bir dnceki donemde ilgili satirdaki
markanin kullanim frekansini géstermekte iken, siitunlarin altindaki toplam degerler ise hali hazirda
ilgili siitundaki markanin kullanim frekansini1 géstermektedir. Bir yillik bir dénem boyunca, bir spor
ayakkabisindan digerine gecis olasiliklarini gdsteren gecis matrisi (Tablo 2) asagida aciklandigi sekilde
Markov zinciri seklinde ifade edilebilir.

Stokastik Siirecler Teorisi ve Markov Zincirleri

Rastgele sonuclar doguran olaylar serisine Stokastik Siirec, rasgele degiskenlerin aldig1 her bir degere
ise durum denir. Rasgele degiskenlerin alabilecegi degerlerin tiimiinii kapsayan S kiimesi, durum uzay1
olarak adlandirilir. Durum uzay: (S) stirekli veya kesikli (tamsayili) degerlerden olusabilir. Durum
uzayinin aldig1 degerlere gore {Xt} siireci stlrekli-durumlu stokastik siire¢ veya kesikli-durumlu
stokastik siire¢ olarak adlandirilir. Zaman kiimesi T stirekli degerler aldig1 durumlarda {Xt} siireci
stirekli-zamanl stokastik siireg; T tamsayili degerler aldig1 durumlarda (T={0,1,2,...}) ise, {Xt} siireci
kesikli-zamanl stokastik siire¢ olarak adlandirilir (Winston ve Goldberg, 2004).

Sistemin simdiki durumu ve ge¢miste bulundugu durumlar biliniyor olsun; buna goére sistemin
gelecekteki durumunun kosullu olasiligi sadece simdiki durumuna bagh olup, gecmisteki durumlardan
bagimsizdir ve bu 6zellik Markov 6zelligi olarak isimlendirilir (Winston ve Goldberg, 2004; Timor,
2001). Diger bir ifadeyle, biitiin durumlar ve zamanlar (t=0,1,2,3,...) i¢in,

P(Xt+1 = it+1|Xt=it, Xt-1=it-1, .., X1=i1, X0=i0) = P(Xt+1=it+1[Xt=it)'dir. (1)

Markov 6zelligine sahip stokastik bir {Xt} siireci, esit ve kesikli zaman araliklariyla ifade ediliyorsa
(t=0,1,2,3,...), Markov zinciri olarak adlandirilir (Taha, 2000).

Stokastik siirecler teorisi, olasilik yasalarina uygun bicimde zaman veya uzayda gelisen sistemler ile
alakalhdir. Bu teorinin uygulamalari, bircok bilim dalinda kullanilmaktadir (Cox & Miller, 1996).
Markov zinciri yaklasimi, belirli stokastik sistemlerin kisa ve uzun dénemli davraniglarini incelemede
kullanilir (Taha, 2000).

Gegis Olasilik Matrisi

Sistemin herhangi bir dénemde i durumundan bir sonraki dénemde j durumuna gecme olasilig1 pij
(P(Xt+1=j|Xt=i)=pij) olarak gosterilir ve gecis olasilig1 olarak adlandirilir. k durumlu bir markov
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zincirinin gecis olasilik matrisi asagidaki gibi kxk boyutlu gecis matrisi (Sekil 1) seklinde gosterilir.
Durum; rastgele degiskenin aldig1 her bir degerdir (Taha, 2000).

((r+1) donem1)
1 2 ... k
Py Pn v Pk
p= 2 p-n P':: P.m-
(t donemi) k | Pr1 Pra " P

Sekil 1. kxk Boyutlu Gecis Matrisi

Durum uzayi ise rastgele degiskenin alabilecegi tiim degerlerin kiimesidir. Uygulamada durum uzayini,
her katilimcinin kullanabilecegi {Adidas, Reebok, Nike, Asics, Skechers, Puma, New Balance, Converse
ve Diger}’'den olusan 9 marka kiimesi olusturmaktadir.

Gortisme formunda, esit ve kesikli donem araliklarinin belirlemesi icin katiimcilara yoneltilen “spor
ayakkabi satin alma siire”sine iliskin soruya, cogunlugun (%46,5, N=101) 1 y1l olarak cevap vermesi
nedeni ile markov analizinin dénemi “1 y11” olarak belirlenmistir. Bu nedenle bu ¢alisma esit ve kesik
zaman aralikli markov zinciri modeli olarak ele alinmistir.

Tiim durum uzayini kapsayan gecis matrislerinin iki kosulu saglamasi gereklidir (Taha, 2000).
0<Pjj<1 (biitiin i ve j degerleri i¢in) (2)
=1 (i=1,2, .., k) (3)

Arastirmanin modelinde gecis matrisi Tablo 2’de verilmistir. Bu tablodaki degerlerin; markov 6zelligi,
kesikli ve sonlu durum uzayi ve zamanla degismeyen gecis olasiliklar1 (Pij) icermesi nedeniyle markov
zinciri oldugu goriilmektedir. Tablo 2’de bir 6nceki doneme goére marka gecis olasiliklar1 matrisi
verilmistir. Bu tablo, Tablo 1'de her bir hiicrede yer alan degerlerin, yine ayn1 degere boliinmesi ile
bulunmustur. Ornegin, Tablo 2’deki 6.satir, 1. siitunda yer alan 0.2857 degeri; bir énceki dénemde
Puma kullanan katilimcilarin, su an Adidas markasina gecis olasiliklarini gostermektedir.

Tablo 2. Bir Onceki Déneme Gore Marka Degistirme Olasiliklarim Gosteren Gegis Matrisi

BU DONEM
Adidas Reebok Nike Asics Skechers Puma New Converse Diger Toplam
Balance

Adidas 0,3611 0,0000 0,3333 0,0000 0,0000 0,0278 0,0833 0,0000 0,1944 11,0000
Reebok 0,1818 0,1818 0,1818 0,0000 0,0000 0,1818 0,0000 0,0000 0,2727 1,0000

s Nike 0,2529 0,0230 0,4483 0,0230 0,0230 0,0000 0,0345 0,0230 0,1724 1,0000
E Asics 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 1,0000 0,0000 0,0000 0,0000 1,0000
% Skechers 0,0000 0,0000 0,3333 0,0000 0,3333 0,0000 0,0000 0,0000 0,3333 11,0000
é‘ Puma 0,2857 0,0000 0,1429 0,0000 0,0000 0,1429 0,0000 0,0000 0,4286 11,0000
g:;znce 0,3333 0,0000 0,3333 0,0000 0,0000 0,0000 0,1111 0,0000 0,2222 11,0000

Converse 0,0000 0,0000 03750 0,0000 0,1250 0,0000 0,1250 0,0000 0,3750 11,0000

Diger 0,1273 0,0000 0,2364 0,0000 0,0000 0,0727 0,0000 0,0364 0,5273 1,0000
Toplam 0,2258 0,0184 0,3410 0,0092 0,0184 0,0415 0,0369 0,0184 0,2903 1,0000
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Ayrica Tablo 2’de sunulan matrisin kdsegen degerleri spor ayakkabisi icin markalara olan bagimlilig
gostermektedir. Bu baglamda, diger markalara goére marka baglhihgi “0,4483” ile en yiliksek Nike
markasinda oldugu gorilmektedir.

Tablo 2’ye gore ayn1 markayi tercih olasiliklar1 Adidas i¢in %36,11, Reebok i¢in %18,18 Skechers i¢in
%33,33, Puma i¢in %14,29, New Balance icin %11,11 olarak goériilmektedir.

n-adimda Gegcis Olasiliklari

Markov zincirlerinde geg¢is olasiliklarini zamanla degismedigi kabul edilir ve n-adim sonra gecis
olasilig1 m zamanindan bagimsizdir. Yani,

P(Xm+n=j/Xm=i) = P (Xn=j/Xo=i) = Pij(n)’dir 4)

ve genel olarak P(n)=P(n-1).P=P.P(n-1)=Pn olarak gosterilir. Bu kapsamda, uygulamanin 4 dénem
sonrasi (4y1l) gecis olasilik matrisi P(4)=P(3).P= P.P(3) =P4 seklinde gosterilebilir. Marka secimlerinin
4 donem sonraki gecis olasiliklar1 6rnek olarak Tablo 3'te gdsterilmistir. Tablo 3’te sunulan 4 donemde
gecis matrisi (n-adimda gecis matrisi), Tablo 2’'deki gec¢is olasilik matrisinin dérdiincii kuvvetine
esittir. Ornegin, Tablo 3’deki P(4)(New Balance, Adidas)=0,2380 degeri, baslangicta gegcis olasilik
degeri P(1)(New Balance, Adidas)=0,3333 olan New Balance marka spor ayakkabisi kullanan
katilmcinin 4 dénem (4 yil) sonra Adidas marka tercih etme olasiliginin 0,2380 oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3. Marka Secimlerinin 4 Dénem (4 Yil) Sonraki Gegis Olasiliklari

Adidas Reebok Nike Asics Skechers Puma B:{zrlvce Converse Diger
Adidas 0,2383 0,0095 0,3339 0,0078 0,0141 0,0429 0,0392 0,0181 0,2961
Reebok 0,2319 0,0094 0,3236 0,0071 0,0125 0,0463 0,0359 0,0190 0,3143
Nike 0,2360 0,0097 0,3322 0,0077 0,0156 0,0440 0,0381 0,0181 0,2985
Asics 0,2297 0,0071 0,3179 0,0065 0,0099 0,0456 0,0348 0,0198 0,3287
Skechers 0,2152 0,0093 0,3288 0,0076 0,0268 0,0443 0,0325 0,0195 0,3160
Puma 0,2311 0,0086 0,3269 0,0073 0,0131 0,0445 0,0364 0,0193 0,3128
gzlv::nce 0,2380 0,0095 0,3339 0,0078 0,0142 0,0429 0,0391 0,0182 0,2963

Converse 0,2259 0,0093 0,3295 0,0076 0,0192 0,0445 0,0353 0,0191 0,3095
Diger 0,2276 0,0087 0,3258 0,0073 0,0143 0,0455 0,0353 0,0195 0,3159

Denge Durumu

n-adim gegis olasiliklari, uzun bir gecis siirecinden sonra sabit bir degere yaklasma egilimindedir.
Uzun bir gecis siirecinden sonra olasilik degerleri kararl bir hal alir (Winston ve Goldberg, 2004).

Bu calismadaki uygulamada, Tablo 4’de 10 dénemlik (10 yillik) Pij(n) gecis olasiliklar1 verilmistir.
Tablo 4 ve sonraki dénemlerin gecis olasiliklar1 incelendiginde, Pij(n) olasiliklarinin 10 dénemden
sonra donem degistikce olasilik degisikliklerinin degismedigi goriilmektedir. Tablo 4, yillar arttikca
marka se¢im olasiliklarinin sabit bir degere dogru yaklastigin1 géstermektedir. Ornegin, 5 y1l sonraki
P5(Nike, Adidas) hesaplandiginda gecis olasiliginin 0,23325 oldugu bulunur. Tablo 4’de ise bu degerin
10 yil sonraki P10(Nike, Adidas) gecis olasilifi, 5'nci donem degerine ¢ok yakin oldugu (0,2333)
goriilmektedir. Ayrica, Tablo 4’deki tiim satirlarin belirli bir sabit rakama dogru yaklastig1 (Adidas
stitununun 0,2332 sabit rakamina, Reebok siitununun 0,0093 sabit rakamina yaklastigi) ve denge
durumuna gectigi, diger bir ifadeyle kararl hale geldigi goriilmektedir.
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Tablo 4. Marka Secimlerinin 10 Dénem (10 Y1) Sonraki Gecis Olasiliklar1 (Denge Durumu)

Adidas Reebok  Nike Asics  Skechers Puma Bz]:{:::ce Converse Diger
Adidas 0,2333 0,0093 0,3302 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3046
Reebok 0,2332 0,0093 0,3302 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3047
Nike 0,2333 0,0093 0,3302 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3046
Asics 0,2332 0,0093 0,3301 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3047
Skechers 0,2332 0,0093 0,3301 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3047
Puma 0,2332 0,0093 0,3302 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3047
g:r;nce 0,2333 0,0093 0,3302 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3046
Converse 0,2332 0,0093 0,3301 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3047
Diger 0,2332 0,0093 0,3301 0,0076 0,0149  0,0442 0,0373 0,0187  0,3047

k durumlu ve n dénemli Ergodik bir Markov zincirinin ge¢is matrisi olan P’nin uzun dénemli denge
durumu olasiliklar1 asagidaki sekilde gosterilebilir (Winston ve Goldberg, 2004; Hillier ve Lieberman,
2001; Ross, 2000).

1 2 cee k
1\ =, 7= --- 7,
lim P7= | * 2 T
N —>oc : : : :
k\m, m, -+ m,

Sekil 2. Ergodik Bir Markov Zincirinin Ge¢is Matrisi Olan P’nin Denge Durumu Olasiliklari

“w:n

Bu durumda “i” baslangi¢ durumu i¢in;

olur.

(5)

Yukaridaki teoremlerin 1s181nda Tablo 4 incelendiginde, donemler arttikca uzun dénemde siitunlarin
degismedigi goriiliir. Diger bir deyisle, uzun donem gegislerinden sonra (n—o0) markov zinciri marka
secimleri dengeye ulasir ve “j” durumunda bulunma olasilig1 ([]j) baslangi¢ durumundan bagimsiz
olur. Kararh olasilik olarak da adlandirilan bu olasiliga denge durumu olasilig1 denir. Bu c¢alismada,
spor ayakkab1 markalarinin 10 yil sonraki denge durumu olasiligi Tablo 5’de gosterildigi gibidir.

Tablo 5. Spor Ayakkabi Markalarinin 10 Yil Sonraki Denge Durumu (Kararli) Olasiligi

[1adidas = 0,233231
[Ireebok = 0,009275
[nike = 0,330147
[1asics = 0,007589
[Iskechers = 0,014884
[1puma = 0,044234
[INew Balance = 0,0372294
[Iconverse = 0,018670
[Ipiger = 0,304675
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Winston ve Goldberg (2004), gecis matrisi icin denge durumu olasiliklarini
Pt =pm=7; (6)
seklinde ifade etmisler ve
k k
pitr = z pn(n) p; ise 7= Z?ﬁ p; ve m=nP (7)
1=0 1=0

oldugunu gostermislerdir. Bu denklem, modelin tek bir ¢o6ziimiini elde edebilmek igin;
Piim+Pppm+ ........... Pi(m=1 (8)

ozelligi kullanilir ve n sonsuza gittikce;

| IR R | K- +[]k=1 olur. 9)

Benzer sekilde, uygulamada 9 durum uzayindan olusan denge durumunun 10 dénem sonrasinda
([TAdidas+][Reebok+][Nike+]]Asics+][Skechers+[[Puma+][[New Balance+[JConverse+[[Diger=1) 1
oldugu goriilmektedir.

Ortalama ilk Gegis Siireleri ve Ortalama Tekrarlanma Siireleri

Ergodik bir markov zincirinde mj=i durumundan j durumuna ilk kez gecmek icin gerekli gecis siiresi
beklenen degeri ise; my, i durumundan j durumuna ortalama ilk gecis zamani olarak isimlendirilir, P;;
olasiligi ile i durumdan j durumuna, Pj olasiligl ile i durumdan |1 durumuna gegilecektir. Bu durumda
i’den j durumuna ortalama gecis siiresi 1+m;y; olacaktir.

Katilimcilarin bir spor ayakkab1 markasi yerine diger bir spor ayakkabr markasini tercih etmeden dnce
ortalama ne kadar spor ayakkabisi satin alacagi (kag¢ donem gecmesi gerektigi)

mi= pi(1)+> py +@+my), i+ pi=1ve mi= 1+ pimy (10)

%] 1#] 1#]
(ortalama ilk gecis zamani) formiilii ile bulunabilir.

i=j oldugu zamanki m; degeri i durumunun ortalama tekrarlanma zamanidir (sistem i durumunda iken
tekrar i durumuna donmek icin gececek donem sayisi). Uygulamadaki ortalama tekrar zamani ise,

m == (11)

formiili ile bulunabilir ve i tercihinin tekrar i tercihi olmasi icin gerekli ortalama gecis zamanini verir.
Bu kapsamda, katilimcilarin bir spor ayakkabi markasindan diger bir spor ayakkabi1 markasina gecis
yapmadan ortalama ka¢ donem ge¢mesi gerektigi (ne kadar spor ayakkabisi almasi gerektigi) kolayca
bulunabilir.

Ornegin, marka baghlig: en yiiksek olan “Nike”1 satin alan bir miisterinin tekrar “Nike”1 satin almasi

icin gereken siire = olarak hesaplanabilirken; “Puma” kullanicis1 bir misterinin, tekrar “Puma” tercih
1 1

(puma. M) = 7 e 0,044234

puma

etmesi icin gereken stire M =22,61olarak bulunur. Bu degerler soz

konusu spor ayakkabilari i¢in ortalama beklenen ilk gecis zamanlaridir. Benzer sekilde tercih edilen
bir markanin, her bir markaya gecisi icin belirlenen ortalama ilk gecis siireleri bulunabilir.
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BULGULAR

Belirsizlikten kaynakli stokastik siireclerin gerek kisa donemli gerekse uzun doénemli tahmin
konusunda, etkin ve yaygin olarak kullanilan markov zincirleri analizinin kullanimi spor
pazarlamasinda pek yaygin degildir. Bu calismada 14-19 yas arasi katilimcilarin spor ayakkabi marka
tercih degisimleri markov zinciri ile modellenmistir. Bu baglamda, genclerin spor ayakkabi
tercihlerinden elde edilen verilerle; marka tercihlerinin dagilimlari, marka degistirme olasiliklari,
marka baghiliklari, markalara gére n-adim gecis matrisleri ile hesaplanmistir.

Bir yillik bir dénem boyunca, bir spor ayakkabisindan digerine gecis olasiliklar1 ge¢is matrisi Markov
zinciri seklinde ifade edilerek Tablo 2’de sunulmustur. Ayrica, Tablo 2’de sunulan matrisin késegen
degerleri spor ayakkabisi i¢cin markalara olan bagimhligi gostermektedir. Bu baglamda, diger
markalara gore marka baghilig1 “0,4483” ile en yliksek Nike markasinda oldugu goriilmektedir. Aynm
markay tercih olasiliklar1 (marka bagimhilig1) Adidas icin %36,11, Reebok icin %18,18 Skechers icin
%33,33, Puma icin %14,29, New Balance icin %11,11 oldugu tespit edilmistir.

Uzun donemli hesaplamalar dikkate alindiginda (Tablo 4), 10 Dénem (10 Yil) sonunda geg¢is matrisinin
kararl hale geldigi gorilmiistiir. Denge durumunda katilimcilarin spor ayakkabi marka tercihlerinin
%23,32’sinin Adidas, %0,93’tiniin Reebok, %33,02’sinin Nike, %0,8’inin Asics, %1,5’inin Skechers,
%4,4’tinlin Puma, %3,7’sinin New Balance, %1,9’unun Converse, %30,47’sinin ise diger markalar
olmasi beklenmektedir.

Arastirmaya katillan ve Nike markasini tercih eden katilimcilarin %44,83’ii yeni alacagi spor
ayakkabisinin yine Nike marka olacagini bildirmistir. Ancak uzun donemli denge durumu
incelendiginde, Nike spor ayakkabisini tercih eden katilimcilarin olasiligi %33,01 olarak bulunmustur.
Bunun nedeni, katilhmcilarda Nike icin marka baghhig1 fazla olmasina ragmen, diger marka
kullanicilarinin Nike’1 tercih oranlarinin, Nike kullanicilarinin diger marka tercih oranlarina gére daha
az olmasidir. Ayni durum, diger spor ayakkabisi markalari icin de sdylenebilir.

TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismada 14-19 yas arasi gen¢ katilimcilarin spor ayakkabi marka tercihleri, marka bagimhliklari,
spor ayakkab1 markalarinin piyasa igerisindeki konumlari, genglerin spor ayakkabi satin alma niyetleri
ile uzun donemli satin alma davranislar1 markov zincirleri ile modellemistir.

Yapilan ¢alismada tespit edilen 1 yillik esit ve kesikli donem araligi, spor ayakkabi markalarinin
trtinlerini piyasaya stirme siklig1 olarak belirlenmistir.

Markov zincirleri ile yapilan uzun doénemli gecis siireleri ile ortalama tekrarlanma siireleri,
katiimcilarin hangi oranda diger markalar1 tercih edeceklerini analiz ederek, spor ayakkabi
markalarinin kisa ve uzun vadeli pazarlama stratejilerine katki saglayacaktir.

Geng tiiketicilerin hangi olasilikla yeniden kendi markalarini, hangi olasilikla farkli markalari tercih
edeceklerinin bilinmesi ve miisterisi olmayan birisinin daha sonraki tercihlerinde kendi markalarini
tercih ettiklerinin bilinmesi, spor ayakkabisi firmalarinin gelecekteki pazar paylarinin artirilmasi
kapsaminda pazarlama stratejisini belirlemesine katki saglayabilecektir.

Tablo 4’de uzun dénemli marka secimlerinin denge durumlari gosterilmistir. Spor ayakkabisi firmalari
tarafindan marka gecis olasiliklar1 degistirilerek (kampanyalar, indirimler, reklamlar vb.) uzun
dénemde daha yiiksek beklenen gelire sahip olma stratejileri gelistirilebilir.
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Arastirma sonucunda spor ayakkabi markalarinin, tiiketicileri kazanabilmeleri, marka baghliklarini
arttirabilmeleri ve bu sayede yliksek pazar payina sahip olabilmeleri i¢cin matematiksel ¢6zim
alternatiflerinin oldugu goriilmektedir.
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