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OZET
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Yiksek Lisans, Temmuz/2022
Danisman: Prof. Dr. Vedat SAGLAM

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasi ve teknolojinin gelismesiyle beraber
insanlarin istek ve ihtiyaglar siirekli olarak artmaktadir ve dolayisiyla degismektedir.
Bu durumda isletmeler, objektif kararlar1 konusunda planlama, tahminleme ve karar
verme siireglerinde gelecege yonelik belirsizlikler yasamaktadirlar. Bu durumda
isletmeler, isletmenin gelecegi ile ilgili kararlar1 alirken, tiiketici taleplerinin ne
boyutta oldugunu arastirarak gelecekteki tahmin edilen satiglar1 dikkate almak
durumunda kalmaktadirlar.

Hazir giyim sektorii, gelisen pazar sartlarinda kiiresellesen sektorlerin basinda
gelir. Bu baglamda hazir giyim isletmelerinin biiylik rekabet igerisinde oldugunu
soylemek mimkiindiir. Bu ¢alismadaki temel amag, isletmelerin gelecege yonelik
satiglarini artirabilmeleri ve kontrol altina alabilmeleri agisindan rekabet piyasasinda,
talep tahmin yontemlerinden yararlanilarak Markov zincirleri yontemi ile talep
tahmini yapmalari, gelecekte olusacak satig firsatlarini degerlendirebilmeleri ve
siyasi sorunlar, ekonomik kriz, salgin hastaliklar gibi gelecekteki olasi risklere karsi
onlem alabilmeleri agisindan pazar paymda isletmelere rakip firmalar karsisinda
biiyiik avantaj saglayacaktir.

Bu calismada, oncelikle Markov zincirleri teorik olarak ele alinip talep tahmini,
karar verme ve hazir giyim ile marka kavramlarina agiklamali olarak ayr1 ayri yer
verilmistir. Calismanin uygulama kisminda 720 kisilik bir 6rneklem, basit rastgele
ornekleme ile olusturulmustur. Daha sonra bu kisilere hazir giyim markalarinin
tercihleri (bu zamanda ve bir 6nceki zamanda kullanilan hazir giyim markalari) ile
ilgili anket uygulanmigtir. Hazir giyim marka tercihleri analizi i¢in Markov
zincirlerinin  gegis olasiliklari matrisi ve uzun donem olasilik vektorlerinin
hesaplanmasina yonelik bir calisma yapilmigtir. Calismada markalarin kullanilma
olasiliklar1 ve marka bagimliliklar, cinsiyet, yas araliklari, e8itim diizeyleri ve
calisan - ¢aligmayanlara gore ayr1 ayri hesaplanarak her biri i¢in gelecek birkag
donemlik ge¢is olasiligi matrisleri bulundu. Bununla birlikte gelecege yonelik
tahminler yapilarak marka tercihleri (1 dénemlik sonuclar) karsilastirilmigtir. Benzer
durum gelecekteki uzun dénem pazar paylari i¢in de yapilmistir. Calisma R, SPSS ve
Microsoft Excel programlari ile desteklenmistir.

Anahtar Sozciikler: Talep tahmini, Markov zinciri, Kullanma olasiliklari, Marka
tercihi tahmini, Hazir giyim



ABSTRACT

FORECASTING BRAND PREFERENCES IN THE APPAREL INDUSTRY WITH
MARKOV CHAINS

Yeliz SAFAK
Ondokuz Mayis University
Graduate School of Education
Department of Statistics
Master, July/2022
Supervisor: Prof. Dr. Vedat SAGLAM

With the increase in competition with globalization and the development of
technology, the demands and needs of people are constantly increasing and therefore
changing. In this case, businesses experience future uncertainties in their planning,
estimation and decision-making processes regarding their objective decisions. In this
case, when making decisions about the future of the business, businesses have to
consider estimated future sales by investigating the extent of consumer demands.

The ready-made clothing industry is one of the leading globalized sectors in the
developing market conditions. In this context, it is possible to say that ready-made
clothing companies are in great competition. The main purpose of this study is to
make demand forecasting with the Markov chain method by using demand
forecasting methods in the competitive market in order to increase and control their
sales for the future, to evaluate the sales opportunities that will occur in the future
and to take precautions against possible future risks such as political problems,
economic crisis, epidemics. It will provide businesses with a great advantage over
rival companies in market share.

In this study, first of all, Markov chains are discussed theoretically and the
concepts of demand forecasting, decision making, ready-to-wear and brand are
explained separately. In the application part of the study, a sample of 720 people was
formed by simple random sampling. Then, a questionnaire about the preferences of
ready-made clothing brands (ready-to-wear brands used at this time and in the
previous time) was applied to these people. For the analysis of apparel brand
preferences, a study has been carried out to calculate the transition probability matrix
of Markov chains and long-term probability vectors. In the study, the probability of
using the brands and brand dependencies were calculated separately according to
gender, age ranges, education levels and being employed - unemployed, and
transition probability matrices for each of the next few periods were found. In
addition, future predictions were made and brand preferences (1-term results) were
compared. The same procedures were conducted for future long-term market shares
as well. The study was supported by R, SPSS and Microsoft Excel programs.

Keywords: Demand forecasting, Markov chain, Usage Probabilities, Brand
preference forecasting, Ready-to-wear
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1. GIRIS

Son donemde igletmeler, hiz kazanan teknolojinin dijitallesmeyi artirmasi ve
kiiresellesmeyi olusturmasi sonucu insanlarin gereksinimlerinin  artmasi1 ve
onceliklerinin degismesi, beraberinde pazarda artan rekabet ortaminin olusmasi,
firmalarim uzun soluklu siirdiiriilebilir bir rekabet ortaminda kalabilmeleri igin
gelecege yonelik farkli kararlar almak durumunda kalmaktadirlar. Firmalar bu karar
verme esnasinda belirsizlik yasamaktadirlar (Demir ve Yilmaz, 2010; Coban ve
Demir, 2021). Bu belirsizligi azaltmak amaciyla tahmin yapmalari gerekmistir
(Ozdemir ve Ozdemir, 2006; Ozdemir ve Giimiisoglu, 2007; Ozdemir, 2008).

Gelecek ile ilgili belirsizlikler yasanmasi ¢alisanlarin ve yoneticilerin
motivasyonunu diigiirmektedir. Bu nedenle bir durumu sadece o an yiiriitmek degil
ayni1 zamanda gelecegin dnceden tahmin edilmesiyle beraber yiiriitiilmesi planlamay1

da beraberinde olusturmaktadir (Ozdemir, 1999).

Kisacast isletmelerin pazardaki rakiplerinin fazlaligi gelecege yonelik
belirsizligi artirmaktadir. Bu nedenle gelecege yonelik belirsizlikleri ortadan
kaldirmak, ani piyasa degisimlerini dnceden Ongdrebilmek, 21. Yiizyilda ayakta
kalabilmek, siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in amaca odaklanmak, uyumlu caligmay1
saglamak, verimi artirmak i¢in Oncelikle tahminde bulunmakta, sonra plan
yapilmakta ve ardindan ise karar verilmektedir (Aydm, 2019; Coban ve Demir,
2021). Bu durumda isletmelerin gelecekte olusacak sorunlara iligkin talep tahmini

lizerine ¢alisma yapmalari sart oldugu gézlenmektedir (Arslankaya, 2019).

Rekabetin stirekli arttii bir pazarda isletmeler kisa ve uzun dénemli hedeflere
bagli olarak tahminlemeye gitmektedir (Sar1i, 2016). Tahmin, gelecege ait bir
planlama ve karar vermeye dayanmaktadir. Gelecekteki planlama konusunda
isletmeler igin pazar payi tahmini, satis tahmini, tiretim tahminleri olarak ¢esitli
tahminler s6z konusudur (Caglar, 2007; Ulucan ve Kizilirmak, 2018). Isletmeler icin
satis tahmini bunlarin basinda gelmektedir (Demirtag, 2011). Satis tahmini, bir
firmanin iriinlerine yonelik gelecekteki talebin tahmin edilmesi siirecidir (Kaya,
2017). Belirli bir gelecek zamanda satis tahmini ayni zamanda talep tahminini
iirettigi i¢in satis tahmini, talep tahmini sonucunda olusmaktadir (Ozdemir ve
Ozdemir, 2006). Bu sonuglardan hareketle, “satis tahmini” terimine karsilik olarak
“talep tahmini” terimi de tercih edilmektedir (Adiyaman, 2007; Akyurt 2015).
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Talep tahmini, tiiketicilerin ne tutarda iriin veya hizmet talep edeceklerini
ongormesidir. Hizli gelisen teknoloji ve artan rekabet ile birlikte gelecekteki miisteri
taleplerinin tahmin edilmesi ile sirket yoneticilerinin karar vermesi ve kaynak
planlamas1 acisindan sikintili hal almaktadir (Sofyalioglu ve Oztiirk, 2013). Bu
nedenle isletmeler talep tahmininde gelecege yonelik ¢ok kisa, kisa, orta ve uzun
vadeli kararlar almaktadirlar (Caglar, 2007; Ulucan ve Kizilirmak, 2018).
Isletmelerin kiiresellesen rekabet ortamindaki pazarda karsilastig1 olasi riske karsi
pazar paymin bilinmesinde, gelecege iliskin karar vermesinde, planlama ve
tahminleme siirecinde yasadiklar1 bu belirsizlikler isletmeleri stokastik bir yapiya
itmektedir. Bu Dbelirsizlik durumunun minimuma indirilmesi veya ortadan
kaldirilmas1 i¢in stokastik modellerden biri olan Markov Zincirleri, gegis

olasiliklarindan yararlanilmaktadir (Ozdemir ve Giimiisoglu, 2007; Demirtas, 2011).

Son yillarda isletmelerin sadece gelecek satislarini tahmin etmesi konusunda
satig verileri ilizerinden, tecriibe Ve uzman goriislerine dayali tahminler yiiriitmek
yetersiz hale gelmistir. Bu nedenle bilimsel ¢alismalar yerini istatistiksel
yontemlerden talep tahmini yapilarak gelecege yonelik daha gergekci satislar

ongoriilmeye baglanmistir (Ervural vd., 2018; Aydin, 2019).

Diinyanin en eski endiistri dali olan dokuma ve hazir giyim (HG) sektord,
ihracat gelirleri iginde biiyiik neme sahip olmakla birlikte en ¢ok da gelismekte olan
tilkelere ekonomik katkisi fazladir. Bu nedenle giiniimiizde HG sektorii siirekli artis
gostermektedir. Teknolojinin kiiresellestirmeyi artirmasiyla isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in uyumlu yasamaya ¢alismalari, hizli yayilan markalasma ve rekabet
ortaminda hayatlarin siirdiirebilmeleri i¢in tiiketici taleplerini gercege yakin tahmin
etmeleri igletmelere fayda saglayarak gerekli tedbirler alinmaktadir. Boylelikle diger
isletmeler gibi HG isletmeleri de tiiketicilerin gereksinimleri geregi tiiketicilere kalite
giivencesi ve marka sadakati olusturarak iiriinlerini satisa sunmaktadirlar (Sonmez ve
Zengin, 2019; Giiven, 2020). Bu baglamda HG sektorii tizerinde tiiketici talepleri

tahmini Markov zinciri ile yapilmistir:

Birinci boliimde isletmede sorunlarin  ¢oziimiinde kullanilan Markov
zincirlerine yonelik bilimsel ¢alismalar ile isletmelerde kullanilan talep tahminine
yonelik bilimsel calismalara deginilmistir. Ikinci bdliimde gegis olasiliklar1 ve
Markov zincirleri ele alinmistir. Ugiincii béliimde bu calismayi olusturan tahmin,

planlama, karar verme, talep, talep tahmini, siirecleri ve yoOntemleri detayl
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aciklanmistir. Bunun yani sira ¢alismanin veri analizi sonuglari, 6rneklem genisligi
ve Olgme yorumlanmistir. Dordiincii bolimde HG sektorii ve marka kavramlar
detayli ifade edilmis, HG sektoriiniin Tiirkiye ve Diinya’daki yeri ve Onemi
aciklanmistir. Ayrica marka ve marka bagimligina da deginilmistir. Besinci boliimde
uygulama yapilmistir. Bu bolimde talep tahmin yontemleri (TTY) tiiketici
anketlerinden yararlanilarak Markov zinciri (MZ) analiziyle gelecekte marka tercihi
tahmin edilmeye calisilmistir. Tahmin yiirtitmek i¢in tiiketici anketleri ile 720 kisilik
basit rastgele 6rnekleme (BRO) ile drneklem segilerek HG sektorii ve tiiketici marka
tercihlerini belirlemek i¢in gegis olasiliklar1 ve uzun donem pazar payi i¢in cinsiyet,
yas araliklari, egitim diizeyleri ve c¢alisan-¢aligmayanlar i¢in ayr1 ayr1 Microsoft
Excel programinda tamsay1 gecisleri tablolar halinde yapilarak Marka bagimlilig
(MB) ile kullanilma olasiliklar1 siitun grafikleri ile gdsterilmistir. Bu g¢aligmada
demografik Ozelliklerin (cinsiyet, yas araliklari, egitim diizeyleri ve calisan-
calismayanlar) birbirleri arasindaki gegislerini degerlendirmek icin SPSS
programindan yararlanarak kullanilma olasiliklart ve marka bagimliligr i¢in ¢izgi
grafikleri yapilmistir. Cizgi grafiklerinden elde edilen sonuglar ile ¢ikarsamalarda
bulunulmustur. Bunun yani sira R programinda gelecek birkag donemlik gegis
olasiliklar1 matrisleri hesaplanmis ve bir donemlik tahminlerle kiyaslanmistir. Bu
analizler demografik 6zelliklerin hepsi i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir. Benzer durumlar
uzun donem pazar payir i¢in de yapilmistir. Altinct bdliimde ise uygulamadaki
sonuglar ile isletmelerin gelecege yonelik satiglarini artirabilmeleri ve kontrol altina
alabilmeleri i¢in firsatlar1 degerlendirmeleri ve olasi rekabete karst Onlem

alabilmeleri acgisindan 6neriler sunulmustur.
1.1. isletme Sorunlarinda Markov Zincirleri ile Yapilan Calismalar

Literatiir caligmalarinda muhasebe, finans, pazarlama vb. gibi isletme
sorunlarin ¢oziimiine yonelik sosyal bilimler dalinda pek ¢ok bilimsel ¢alismalar
mevceuttur (Ozdemir ve Demireli, 2014; Alp ve Cetin, 2016). Isletmelerde olusan
problemlerin ¢éziimlenmesinde Makov Zinciri tizerine yapilan bilimsel ¢alismalar

sunlardir:

Ozel (2019) kentte sanayilesmenin artmasiyla olusan hava kirliliginden otiirii
MZ analizi ve korelasyon iligkisi ile Ankara iline ait hava kirliligi tahmini {izerine bir

calisma yapmustir. Alp ve Sarioglu, (2018) euro doviz kurunda ile ithal edilen malin



satig rakamlar1 tizerine Markov zincirleri yontemi denge vektoriinden yararlanilarak
calisma yapmustir. Donmez ve Alp (2018) spor giyim isletmelerinin marka se¢imi ve
sebepleri lizerine Sakli Markov yontemi ile bir ¢alisma yapmustir. Paksoy (2017)
gecmis altin faiz verilerinden yararlanilarak yapay sinir aglari calismasiyla, bir
onceki verilerden yararlanilarak MZ analizi ile gelecege yonelik altin faizlerini
tahminleme {lizerine bir calisma yapmistir. Karaca ve Selguk (2017) Borsa
Istanbul’un piyasa hacmi en yiiksek 100 hisse senedinin basarmi, performansini ve
altin fiyatlar arasindaki durumu incelemek i¢in gelecege yonelik MZ analizi ile uzun
donemli bir tahmin ¢aligmasi yapmistir. Alp ve Cetin (2016) isletmelerin cep
telefonu marka tercihleri lizerine gelecekteki tiiketici taleplerini tahmin edebilmeleri
acisindan Markov zincirleri gegis olasiliklar1 ve uzun dénemde olasilik vektori
tahmin edebilmek i¢in tiiketici anketleriyle bir ¢aligma yapmistir. Bu durum ayrica
kadin ve erkekler agisindan da degerlendirmistir. Sentiirk ve Alp (2016) isletmelerin
GSM hatti ve internet servisi tercihleri tizerine gelecekteki tiiketici taleplerini tahmin
edebilmeleri agisindan Markov zincirleri gegis olasiliklari ve uzun dénemde olasilik
vektorii tahmin edebilmek igin tiiketici anketleriyle bir ¢alisma yapmistir. Yavuz ve
Karabulut (2016) Universite dgrencilerinin tercih ettikleri cep telefonu markalari
tizerine tiiketici anketleri kullanilarak Markov zincirleri gegis olasiliklari ile tahmin
yapmistir. Dutal ve Reis (2016) dogal afetler gibi olasili tehditlere karsi
Kahramanmarasg iline ait gelecekteki ¢ollesmeyi tahminleyebilmek adina MZ analizi
ile bir uygula yapmustir. Ciftgi (2016) TUIK ten alinan 1996-2014 yillar1 arasinda
kurumsal olmayan issizlik verilerinden hareketle MZ analizi yardimiyla 2016 yilinda
olusacak kurumsal olmayan issizlik verileri tahmin edilmesi iizerine bir ¢alisma
yapmistir. Aritan ve Akyliz (2015) Gilimiishane ilinde tercih edilen otomobil
markalarina yonelik MZ yontemi ile ileriye yonelik pazar payr ve MB 6ngérmeye
dayali tiiketi anketleri ile bir ¢alisma yapmistir. Biyiiktath vd (2013) Tiirkiye enerji
kurumundan alinan 6deme bilgileri ile gelecege yonelik 6deme tahminlerini
yapabilmek i¢in MZ analizi ile ilgili bir ¢aligma yapmistir. Ozdagoglu vd, (2012)
fiyatlarin stirekli diisiip ¢ikmasindan dolayr kiymetli madenlerden olan altin ederini
tahminleme i¢in MZ yardimiyla bir ¢alisma yapilmistir. Akyurt (2011) Tiirkiye’nin
iilke dis1 sermaye borcunun olusmasiyla uzun doénemde banka kredi riskini
tahminleyebilmek i¢cin MZ analizi iizerine bir ¢alisma yapmistir. Giindogdu ve Alp

(2010) mahkemelerde goriilen dava istatistik sonuglarina gére MZ analiz ile bir
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tahminleme yapmistir. Kodal (2010) isletmelerin ihmal edilen satis miktarini ile MZ
analizi ile gelecekteki tiiketici isteklerine karsi stok tahmini iizerine bir uygulama
yapmistir. Alp ve Oz (2009) isletmelerin tasmabilir bilgisayar marka tercihleri
tizerine gelecekteki tiiketici taleplerini tahmin edebilmeleri agisindan Markov
zincirleri gegis olasiliklart ve uzun donemde olasilik vektorleri tahmin edebilmek
icin tiiketici anketleriyle bir calisma yapmustir. Ozdemir (2008) teknolojinin
artmasiyla glaballesen ve artan rekabet ortamiyla isletmeler MZ analizi ile gelecege
ait saglikli karar verebilmeleri i¢in Markov Karar Siireglerinin (MDP) ve Hedef
Programlama (GP) yapilar1 bir arada kullanilarak uygulama yapmistir. Ozdemir ve
Glimiisoglu (2007) kiiresellesme ile isletmelerin yasamis oldugu problemlerden otiirii
gelecege yonelik olasi firsat ve tehditleri tahminleyip karar verebilmek igin MZ
analizi ile galisma yapmustir. Can, (2007) satig sektoriiniin 6nemli sorunlarindan olan
isletmelerin gelecek pazardaki paylarini 6ngorebilmeleri i¢in Kuadratik programlama
ile MZ analizi tizerine bir ¢alisma yapmistir. Riizgar (2003) isletmelerde ileriye
yonelik miisteri taleplerini bigimlendirebilmesi i¢in MZ analizi ile 6demeler dengesi
tahmin edebilmek i¢in bir ¢alisma yapilmistir. Glirbiiz ve Kose (2002) isletmelerin
ekonomik kosullar sonucunda yasamis oldugu zararlara iliskin MZ analizi ile

muhasebede siipheli ticari alacak tahmini {izerine bir ¢alisma yapmustir.
1.2. Talep Tahmini ile Yapilan Calismalar

Rekabetin fazla oldugu piyasada isletmeler i¢in talep tahmini en 6nemli faktor
olmustur. Literatiir caligmalar1 incelendiginde talep tahmini liretim, gida, enerji,
tarim, turizm basta olmak iizere her alanda ¢alisma yapildigi, isletmeler icin de
talebin optimal diizeyde tahmin edilmesi konusunda vazgegilmez unsur oldugu
goriiliir (Ervural vd., 2018). Verilerin belirli araliklar ile gozlenmesi sonucu talep
tahmini olusur. Genellikle ge¢misin gelecegi yansitilmasi seklinde nitelendirilen
tahmin, literatiirdeki ¢aligsmalara bakildiginda 1960’11 yillardan beri 6zellikle talep
tahmini lizerine, regresyon analizi, zaman serisi, yapay sinir aglari, bulanik mantik,
gri tahmin, genetik algoritma, parcacik siirli optimizasyonu gibi bir ¢ok istatistiksel

calismalar mevcuttur (Adiyaman, 2007; Es vd., 2014; Aci ve Dogansoy, 2022).

Coban ve Demir (2021) gida isletmesinde YSA (yapay sinir aglari) ve destek
vektor regresyonu analizi ile talep tahmini {izerine bir ¢alisma yapmustir. Bilgin ve
Ulusoy (2021) talep tahmini ve stok yoOnetimi iizerine regresyon analizi ile bir

uygulama yapmistir. Kayhan ve Sahin (2020) kimya sektoriine ait siirekli iiretim
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sistemleri i¢in talep tahimini iizerine bir ¢alisma yapmistir. Kocadag ve Siileyman
(2020) saglik sektoriinde talep tahmini lizerine zaman serisi yontemi ile bir aragtirma
yapmustir. Yergok (2020) Mersin Universitesine ait toplu yemek iiretiminde yapay
zeka yontemleri ile glinliik talep tahmini lizerine R istatistik programinda bir ¢alisma
yapmistir. Giiven (2020) perakende HG sanayisinde, hazir giyime ait misteri
memnuniyetini sagliklt bir sekilde yapabilmek i¢in yapay zeka yontemi ve regresyon
analizi talep tahmini yapmustir. Senbas (2020) lojistik sektoriinde talep tahmini
tizerine SPSS ve Minitab istatistik programlar iizerinde bir calisma yapmustir.
Sonmez ve Zengin (2019) yiyecek ve igecek sektoriinde YSA ve regresyon yontemi
ile talep tahmini {izerine bir uygulama yapmistir. Nasuhoglu (2019) eczacilik
sektoriinde YSA ve zaman serileri yontemi ile R programinda talep tahmini {izerine
bir calisma yapilmistir. Calp (2019) isletmeler acisindan personellerin yemek talep
miktarin1 tahmin etmek i¢in R ve MATLAB istatistik programinda YSA ve
regresyon calismasi yapmistir. Dedeoglu (2019) hastanede hasta talep tahmini
yapmak icin trend analizi, holt yontemi regresyon ve makine 6grenmesi yardimi ile
bir calisma yapmistir. Tiirk ve Kiani (2019) beyaz esya iiretim planlamasi i¢in YSA
ve regresyon analizi ile talep tahmini uygulamasi yapmistir. Yanik (2019) is
makineleri sektoriinde gegmis donem iplik satislar1 dikkate alinarak gelecek
hakkinda iplik satis rakamlarmi tahmin etmek i¢in yapay sinir aglari ve coklu
regresyon analizi ile talep tahmini yapmistir. Alkap (2019) iplik fabrikasinda YSA ve
regresyon analizi ile R istatistik programinda talep tahmini iizerine bir ¢alisma
yapmustir. Korkut (2019) ayakkabi sektoriine ait ge¢cmis verilerden yararlanarak
gelecek yillarin satig tahmini yapabilmek i¢in YSA yardimu ile talep tahmini lizerine
bir ¢aligma yapmistir. Sahin (2019) demir c¢elik sektoriine ait vasifli ve parlak ¢elik
izerine ¢alisan Hascometal firmasinda ¢oklu regresyon analizi ile optimal diizeyde
talep tahmini uygulamasi yapmistir. Aydin (2019) kiiciik ve orta dlgekli firmalarda
artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri acisindan talep tahmini metotlarindan,
yapay sinir aglarindan yararlanarak perakende sektoriinde talep tahmini iizerine bir
uygulama yapmustir. Arslankaya (2019) rekabet ortaminin arttig1 gliniimiiz pazarinda
isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in gelecege yonelik iyi bir tahmin ve planlama ve
karar vermeleri agisindan lojistik firmasinda zaman serisi analizi ve YSA analizini
karsilastirmali talep tahmini {izerine bir ¢aligma yapmistir. Agcakale (2018) kirmizi

et ilizerine talep tahmini yapabilmek agisindan Erzurum ili iizerine bir bir uygulama



yapmustir. Ervural (2018) siirekli degisen ekonomi, finans, kiiltiirel, yasal durumlar
isletmeleri belirsizlige ittigi icin olusan problemleri kolay yonlendirebilmek
acisindan kural tabanli bulanik yaklasimla hizli tiiketim sektoriinde talep tahmini
tizerine bir uygulama yapmustir. Ulucan ve Kizilirmak (2018) konaklama
isletmelerinde YSA ile talep tahmini iizerine bir aragtirma yapmistir. Bayramoglu ve
Arkadaglar1 (2017) Tiirkiyenin diger enerji taleplerine gore artisini tahmin etmek
amaciyla birincil enerji talepleri Bulamk Mantik Yontemi (ANFIS) modeli ile
tahmini yapmistir. Eren ve Satoglu (2017) perakende giyim sektoriinde gelecekteki
satiglart tahmin edebilmek icin  zaman serisi modeli ile ge¢mis verilerden
yararlanilarak  kullanilarak talep tahmini {izerine bir ¢alisma yapmistir. Dogan
(2016) isletmelerin talep tahmini sorunlarini1 ¢6zmek i¢in bulanik mantik ve YSA ile
bir uygulama yapmustir. Saatgioglu ve Ozcakar (2016) rekabetin yogun oldugu satis
sektorlinde miisteri memnuniyeti agisindan planlama ve talep tahminin Onemli
oldugu i¢in YSA yoOntemi ile bir talep tahmini ¢aligmasi yapmistir. Sar1 (2016)
Otomotiv pazarlama firmasi yillik satiglar1 ile MATLAB programinda yapay sinir
aglar1 kullanmig, Microsoft Excel ve Minitab programlarinda ise c¢alisma, c¢oklu
regresyon analizi ile talep tahmini yapmistir. Ozgakar (2016) aralikli talep yapisina
sahip iriinlerin makine 6grenmesi yontemiyle talep tahmini {izerine bir uygulama
yapmistir. Kilig (2015) yemekhanede giinliik talep tahmini yapmak icin MATLAB
programinda YSA ve regresyon yontemi ile bir ¢aligma yapmistir. Sevgen (2015)
Saglik sektoriinde saglik agisindan talep tahmini yapmak i¢in muayene olanlara ait
Adana ilindeki herhangi bir hastanede ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilarak
bir uygulama yapmustir. Akyurt (2015) yerli otomobil sektoriinde gelecege ait satis
tahmini yapabilmek i¢in geri yayilim algoritmasiyla egitilmis ileri beslemeli YSA
modeli ile Ocak 2011- Ocak 2015 yillarina ait otomobil satis degerleri kullanilarak
talep tahmini tizerine bir ¢alisma yapmistir. Hazir ve Arkadaslar1 (2015) Tirkiye’ye
ait mobilya sektoriine ait 2004-2013 yillarina arasinda aylik satis degerleri
kullanilarak 2013 yili satiglarini tahmin edebilmek i¢in yapay zeka ve YSA modeli
ile talep tahmini iizerine bir ¢aligma yapmustir. Karahan (2015) ihracat miktarlarini
tahmin edebilmek i¢in YSA yontemi ile ARIMA ve YSA metodunun karsilastirmali
analiz edilmesi tizerine bir ¢alisma yapmustir. Balli (2014) gida sektériinde YSA,
zaman serisi ve regresyon analizi kullanilarak talep tahmini {izerine bir ¢alisma

yapmigtir. Aikeshan (2014) Medikal Asistanlik firmasinda bulanik dogrusal



regresyon yontemi ile bir uygulama yapmistir. Kara (2014) artan rekabet ortaminda
bir planlama ile tahmin yapabilmek ic¢in gida sektoriinde YSA analizi ile talep
tahmini tizerine bir uygulama yapmistir. Akdag (2014) Diyarbakir ili kent merkezi
icme suyu tizerine YSA analizi ile talebin tahmin edilmesi i¢in bir uygulama
yapmistir. Es ve Arkadaslar1 (2014) YSA modeli ile Tiirkiye’de net enerji talebini
tahmin etmek icin ¢oklu regresyon analizi ile bir uygulama yapmistir. Dogan (2012)
talep tahmini i¢in bulanik mantik yOntemi ve yalin yapay sinir ag1 metodu
karsilastirmistir. Karaath ve Arkadaslar1 (2012) Ocak 2007 ile Haziran 2011 yillar
arasinda otomobil satiglart aylik kullanilarak gelecege ait satis tahmini yapmak igin
YSA modeli ile talep tahmini {izerine bir uygulama yapmistir. Serttas (2011)
Tirkiye’de perakende sektoriine ait talebi etkileyen faktorler ve YSA ile talep
tahmini galismas1 yapmistir. Yazicioglu (2010) talep tahmini yontemleri, yapay zeka
ve regresyon analizi kullanilarak gelecekte isletmelerin otomobil satislar ile ilgili bir
tahminle uygulamasi yapilip talep diizeylerini tespit etmistir. Ozan ve Arkadaslar
(2010) Denizli iline ait kentigi otobiis tasimacihiginda EEKT (en kiigiik kareler
yontemi) ile talep analizini yaparak ileriye doniik otobiis biletlerinin ticretleri farkli
iki senaryo halinde tahmin ederek bir calisma yapmistir. Soysal ve Omiirgdniilsen
(2009) Tiirk turizm sektoriinde Microsoft Excel programinda alt1 aylik talep tahmini
uygulamasi yapmustir. Yasar (2009) Kentici otobiis tasimaciliginda EEKT ile toplu
tagima talebinin belirlenmesi, tahmin edilmesi ve ileriye doniik toplu tasima yonetim
bi¢imlerinin belirlenmesi agisindan bir ¢aligma yapmistir. Adiyaman (2007) YSA
yontemi ile ¢oklu regresyon ve egri uydurma yontemleri kullanilarak talep tahmini
lizerine karsilagtirmali bir ¢alisma yapmustir. Meydan (2007) orta olgekli bir
isletmede TTY (talep tahmin yontemleri) ile zaman serisi analizi ile bir uygulama
yapmistir. Caglar (2007) Fens teli yapan bir iretim isletmesinin TTY ile bir
uygulama yapmistir. Bulut (2006) orta 6lcekli bir isletmede zaman serisi analizi ile
TTY iizerine bir uygulama yapmistir. Ozdemir ve Ozdemir (2006) Seramik iiriin
grubu firma uygulamasi ile talep tahminlemesinde kullanilan yontemler ile bir
calisma yapmistir. Emir (2000) Dogu Karadeniz Boélgesin’de turizm, ekonomik
etkileri ve talep tahmini {izerine bir ¢alisma yapmustir. Demirddgen (1998) Askale
Cimento Fabrikasinda 1997 yili satislarin1 tahmin etmek i¢in, fabrikanin 1996 yil
satig verilerinden yararlanarak Monte Carlo simiilasyon yontemi ile talep tahmini

yapmuigstir.



2. MARKOYV ZINCIRLERI ANALIiZi

Bu boliimde teorik acidan ele alinan stokastik siirecin ilk olarak tarihsel
gelisiminden bahsedilmis sonrasinda stokastik siirecin alt yapisim1 olusturan o —
cebir, olasilik uzay1 ve rastlanti degiskenine ait tanimlara deginilmistir. Ardindan
Markov zincirlerine ait tarihsel gelisimi, kesikli parametreli Markov zinciri, Markov

gecis olasiliklar1 ve denge dagilimlarina detayli olarak yer verilmistir.
2.1. Stokastik Siire¢ Kavrami
2.1.1. Stokastik Siirecin Tarihsel Gelisimi

Stokastik kelimesi Yunancadaki stokhastikos kelimesinden tiireyen rasgele
veya sans anlamimmi tasimaktadir (Ozdemir, 2008; Kadilar, 2020). Stokastik siirecler
olasilik teorisinin hizla gelisen 20. Yiizyil bilimidir. ilk kez Bernoulli (1654-1705) ile
kullanilmaya baslanilan stokastik kavrami, 20. Yiizyili baslarinda Bortkiyevig (1868-
1913) tarafindan ele alinmigtir. Daha sonra Wiener (1920) tarafindan Brownian
Hareket siiregleri, Khinchin (1953) tarafindan duragan siiregler, Kolmogorov (1950),
Dobb (1953), ve Feller (1968) gibi olasilikgilar tarafindan ise Markov Siireglerinin
temel Ozellikleri incelenmistir (Celik, 2013; Kadilar, 2020). Gliniimiizde ise stokastik
stirecler, genetik, yoneylem arastirmalari, meteoroloji, jeoloji, ekonomi, sigortacilik,
finans, niifus bilimleri, epidemiyoloji, tip, ekoloji ve peyzaj mimarligr bilim
dallarindaki problemlerin ¢oziimiinde stokastik siirecler yardimiyla ¢oziimlenir

(Kadilar, 2020).
2.1.2. Stokastik Siirec

Tanim 2.1. (Olasilik uzayr ve olasilik 6lgiisii), 1 herhangi bir kiime olmak
tizere, bu kiimenin bazi alt kiimelerinden olusun yeni kiimeye sinif denir ve U ile
gosterilir. Bir Q kiimesinin biitiin alt kiimelerinin olusturdugu smifa o kiimenin

kuvvet kiimesi denir ve g (Q) ile gosterilir.

Tanim 2.2. Q bos olmayan bir kiime U ‘da €2’da bir sinif olsun ve eger bu sinif
asagidaki ozellikleri saglarsa U’ya Q da o — cebir denir (Saglam, vd., 2018).
1. QeU
2. AeU > AelU
3. k=12, ..icinA, e U = Up-,Ar e U. (2.1)



Son 6zellik sonlu Ay ’lar igin dogruysa U smifina cebir denir. Eger U sinifi  da
o — cebir ise (Q, U) iftine olciilebilir uzay denir. ¢ — cebrinin her bir elemanina

da olay denir.

Tanim 2.3. (Q,U) olgiilebilir uzay ve P fonksiyonu asagidaki gibidir. Eger
P fonksiyonu, P : Q — [0, 1] durumda,
1) V A€eU i¢in P(A) =0,

2) P(Q) =1,
3) Ay lerU'daki ayrik olaylari bir dizisi olmast
P(UikZ1 Ak ) = Zi=1 P(Ar) (2.2)

ozelliklerini sagliyorsa P’ye U 'da bir olasilik ol¢iisii denir. (Q, U, P) tgliisiine de bir
olasilik uzay: denir (Saglam, vd., 2018).

Tanim 3.4. (Rastlanti degiskeni), ( Q, U, P) olasilik uzayi olmak iizere &: 0 —
R : w — &(w) fonksiyonuna V xe R igin, {w:é(w) <x}€ U ozelligini
sagliyorsa bu fonksiyona bir rastlanti degiskeni denir. Burada bir fonksiyonun ters
goriintiisii tammindan  V x € Rigin é"1(—o, x] € U olarak yazilabilir (Saglam,
vd., 2018).

Tanim 3.5. (Stokastik Siire¢), (Q,U,P) olasihik uzayr olsun. Bu uzayda
tanimlanan { &, t = 0} tesadiifi degiskenler ailesine stokastik siire¢ denir. Burada

t - zaman gosteren parametredir.

Tanim 3.6. &, siirecinin alabilecegi degerler kiimesi R, ile t parametresinin
alabilecegi degerler kiimesi de T ile gosterilir. Bu baglamda R,.’e durum uzayi, T ye
indis kiimesi ya da parametre kiimesi denir. (R, = (—o, ©) ve T =[0,))

Bundan sonra durum uzay1 E ile gosterilecektir.
2.2. Markov Zinciri Kavram
2.2.1. Markov Zincirinin Tarihsel Gelisimi

Markov zincirleri analizi, 20. yilizyilin baslarinda Rus matematik¢i Andrei
Markov’a kendi adin1 vererek buldugu stokastik siire¢ teorisinin en kapsamli alanidir.
Bu analiz, Brownian hareketini incelemek i¢in bulunmustur. Markov siirecinin ilk
dogru matematiksel yapist N.Wiener tarafindan 1923 yilinda kurulmus, Markov
zincirin genel teorisi basta Doeblin, Kolmogorov olmak iizere Dobb, Levy, ve Feller

tarafindan 1930 ile 1970 yillar1 arasinda incelenmistir. Markov zinciri fen
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bilimlerinde biyoloji, kimya, fizik, genetik, ilag sektorii gibi alanlarda kullanilmus,
isletme bilimlerinde ise finans, ekonomi, pazar arastirmalari, marka bagimlilig1 gibi
alanlarda sorunlar1 ¢ozmeye yonelik bilimsel ¢alismalar yapilmistir (Celik, 2013;
Ozdemir ve Demireli, 2014; Cetin ve Alp, 2016; Kadilar, 2020).

2.2.2. Kesikli Parametreli Markov Zinciri

Tanim 2.1. (Q, U, P) bir olasilik uzay1 ve bu uzayda tanimli kesikli parametreli
kesikli durum uzayli { &,,n >0} siireci asagidaki kosulu saglarsa bu siirece
kesikli parametreli Markov zinciri denir.

P(ns1 = Xns1l &1 =%, &o =220, , &0 = x3)

= P($ns1 = Xns1l &n = %) (2.3)

Bu o6zellige belleksizlik ozelligi veya Markov ozelligi denir. x; EE(i = 1,2,.. ,n).

Markov zincirinin ge¢mis ve gelecegi birbirinden bagimsizdir.

Tanim 2.2. &, tesadiifi degisken (m durumda iken n adimda m + n duruma) i
durumdan j durumuna geg¢me ihtimali,

Py ) = P(Emin = j Em =1) 1jEE (2.4)

Bu kosullu olasiliga ge¢is olasilig: denir. Eger bu olasilik yalnizca n zamanina bagh

m zamanina bagli degil ise bu zincire homojen Markov zinciri denir.

Py () = P = P(Eman=J1ém =1), i,j EE (2.5)
Bununla birlikte bu olasiliga n adim gegis olasilig: denir. Burada n = 1 alinir ise,
PP = P(Emsr = jlém =10 1jEE (2.6)
Bu olasiliga 1 adim gegis olasiligi denir ve pi(jl) = p;; ile de gosterilebilir. n = 0 ise,
© _ 0, i#j
Pij = { 1, i=j. @)

Ayrica siirecin baslangi¢ aninda i durumunda olmasi olasiligi ise
pi =P(§o=1), LEE. (2.8)
dir.

2.2.3. Markov Matrisi

Tanom 23. V=(vy, v3,..,v, ) vektori Vv, €Viginv;=0 ve
Yjee vj = 1 kosullarmm sagliyorsa, V vektériine olasilik vektorii denir. Her satirt bir

olasilik vektorii olan bir kare matrise stokastik matris veya markov matrisi denir.
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Ozel olarak bir stokastik matrisinin siitunlar toplami1 1 ise bu matrise ¢if stokastik

matris denir.

Teorem 2.1. A =[a;] matrisi nxn boyutlu stokastik matris ve V de n

elemanli olasilik vektori ise VA da bir olasilik vektoriidur.

Teorem 2.2. A= [aij] ve B = [bij] ayn1 boyutlu stokastik matrisler ise
AB = C de bir stokastik matristir.

2.2.4. Bir Adim Gegis Matrisi

Tanim 2.4. Sonlu Durum uzayh E = {0,1,2,...m} olan bir Markov zincirinin

bir adim gecis olasiliklarinin olusturdugu matrise gegis matrisi denir. Asagidaki gibi

Poo ** Pom
() o
Pmo = Pmm

Gegis matrisi tanim1 g6z Oniine alindiginda bu matris bir stokastik matristir. Yani

olusturulur.

Yjeebij =1 ile p;; = 0 sartlar1 saglanmalidir.

Teorem 2.3. {&,, n=0}, E=1{0,1,2,...} durum uzayli bir Markov zinciri
ve x;eE;i=0,12,..,n olmakiizere sdyledir:
P(&1 =1, 0, &q = xn|&0 = x0) = Pxgx1Pxyx; =+ Pxp_q xn
P(&o = %0, &1 = X1, 0, $n = X)) = PayPaya,Paja; - Pay_q an (2.10)

elde edilir.
2.2.5. Chapman — Kolmogorov Denklemi

Chapman — Kolmogorov denklemi yiiksek dereceli ve biiyiik boyutlu stokastik
matrislerle ¢alisildiginda kolaylik saglar. P bir stokastik matris olmak tizere,
p+m) = p() p(m) (2.11)

Vij €E icin p™

ij =P(&nsr =J/& =1) ise bu homojen Markov zinciri igin

gegerlidir.
Teorem 2.4. Chapman — Kolmogorov denklemi k-inc1 adimda ise,

m+m) _ m) _(m)

Py = LkeePix DPij Vij€E (2.12)
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2.2.6. {X,, n = 0} Olasihk Dagilinm

pj(n) = P(§, =j) olsun p(m) =[po(n) pi(n) p.(n)..] burada
YkeePk(m) =1 ve p;(0) = P(§, = j) baslangic durum olasiliklari, 6rnegin kiz
erkek ¢cocuk dogumundaki baslangi¢ olasiligi,
p(0) = [px(0) p.(0) ] =[0,5 0,5]
p(0) = [po(0) p1(0) p,(0) ...]
p(1) = p(0)P
p(2) = p(DP

p(n) =p(n—1P
olur. Sonug olarak
p(n) = p(0)P" (2.13)
bulunur. Stokastik bir matrisin yiiksek dereceden kuvvetini bulma problemi

karsimiza ¢iktiginda matrisin k-inc1 kuvvetinin hesaplanmasi gerekecektir.
2.2.7. Denge Dagilimlar:

Tanim 2.5. {&, n = 0} bir homojen Markov zinciri ve bunun bir adim
gecis matrisi P olsun. Eger [IP =TI esitligini saglayan bir IT olasilik vektorii

varsa Il Markov zinciri i¢in bir duragan dagilim olarak adlandirilir. Burada
M= (Mg ), Mpg=0 ve X, Mp=1 (2.14)

Tanim 2.6. {£, n >0} homojen bir Markov zinciri ve m >0 igin

P™ >0 oldugunda P’ye regular matris denir. limy_. P =11' veya

(

limy_, o pi'.‘) =II; varsa " yeyada TII; dizisine Markov zincirinin limit

j j
dagilimi denir. Burada II' matrisinin satirlari ayn1  ve yukarida tanimlanan I

duragan dagilimma esittir.

Baglangi¢ durumuna bagli olmayan Chapman-Kolmogorov  denklemi
VikeE p=3pd Vpy  esitliginde no o igin I = X e pyg

veya matris bi¢imi I1 = I1P elde edilir. Denge dagilimi esitligi ise;
Poo Po1 ** Pok
[HO Hk] = [HO Hk] : : o : (215)

Pko Pr1 *°  Pkk

bi¢iminde elde edilir.
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3. TALEP TAHMIiNi UZERINE TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde isletmelerin gelecekteki satiglarimi  degerlendirebilmeleri ve
kontrol altina alabilmeleri agisindan isletmelerin talep tahmini esnasinda
faydalandiklar1 planlama, karar verme, tahmin ve talep tahmini kavramlari detayl
olarak agiklanmistir. Ayrica talep tahmininin amaci, 6énemi, ¢esitleri, siiregleri ve

yontemlerine de deginilmistir.
3.1. Tahmin, Planlama ve Karar Verme Kavramlar
3.1.1. Tahmin

Tahmin ylizyillar boyunca filozoflarin alani1 olarak bilinmektedir. Gelecegin
tamamen Ongoriilememesi, olaylarin, durumlarin zaman icinde tesadiifi olusup
olusmadigi sorgulanmasiyla ortaya c¢ikmustir. 19. Yiizyilin sonralarinda psikoloji
alaninda belirsizlikleri en aza indirmek igin galismalar yapilarak tahminleme ele
alimmistir. 20. yiizyilda ekonominin sayisal alanda tahminleme siireci geligmistir.
1960’11 yillarda yapay zeka ile zaman serisi yontemlerinin ardindan regresyon analizi
ile tahminleme kullanmaya baslanmistir. Ayni zamanda tahminleme sosyal
bilimlerde yoneylem arasgtirmast alaninda kullanilan ¢alismalarin  basinda

gelmektedir (Caglar, 2007; Demirtas, 2011).

Tahmin, uzman goriisleri veya bazi verilere dayanarak, parametrenin
bilinmeyen degerine karsi parametrenin bilinen degerini kullanmak ya da ge¢mis
verilere dayanarak, gelecek durumu onceden hesaplama veya ongdrmeye iliskin
cabalar biitiiniidiir. Tahmin degeri ile gerceklesen deger arasinda olusan farka
“tahmin hatalar1” ile ifadelendirilmektedir. Karar vermenin bir pargast olan tahmin,
isletmeler acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Isletmelerin gelecekte karar verme
asamasinda gliglik ¢ektigi bu durumlarda mevcut durumlar gelistirmesi ve
korumasiyla gelecek hakkinda tahmin yapabilmeleri ve en iyi planlama ile ¢oziimler
bularak artan rekabet ortaminda gelecege yonelik belirsizlikleri azaltmalari,
isletmeler agisindan optimal karar vermeyi beraberinde getirmektedir. Ileriye déniik
kararlar verirken en uygun ve giivenilir tahminlerde bulunmalari, rasyonel ve tutarh
olmalar1 gerekir. Aksi bir durumda tahminler hedefi olumsuz yonde etkilediginden
bu durumun pazar kaybina yol agmasi isletmeleri iflas etmelerine yol acabilmektedir
(Ulucan ve Kizilirmak, 2018; Ervural vd., 2018; Korkut, 2019; Senbas, 2020; Sahin

ve Kocadag, 2020).
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Isletmeler acisindan tahminleme, isletme igi ydnetimin diizenli sekilde
gelecekte de ilerlemesi igin 6nemli bir agamadir (Balli, 2014). Tahmin yontemi,
ulusal veya uluslararasi kiigiik veya bliyiik tiim isletmelerin de§isen kosullara ayak
uUydurmak igin 1iyi bir planlama ile ele alinan bir yontemdir (Soysal ve

Omiirgoniilsen, 2010).

Tahminin  amaci ise isletmelerin ileride karsilasacagi Ongoriilemeyen
durumlari, istatistiksel yontemler yardimiyla 6ngérmek ve 6nceden hesap etmektir.

Bu durum isletmelere fayda saglayacaktir (Odabas, 2019; Arslankaya, 2019).
3.1.2. Planlama

Plan, gelecege yonelik bir faaliyet olarak bilenen karar alma siirecidir. Bir
amacin gerceklestirilmesi bu hedefe yonelik amag¢ ve yontemlerin uygulanmasidir.
Planin uygulamasi, harekete gegme asamasi planlamay1 ortaya ¢ikarmigtir. Kimin, ne
zaman, nigin, nerede, ne kadar siirede, nasil yapacagini onceden tahmin etmesi
modelidir. Gelecege yonelik hedeflerin tahmin edilmesi ve bu sekilde kararlar

alinmas stirecini ifade etmektedir (Erdem, 2004; Demir ve Yilmaz, 2010).

Planlama bir ifadeyle oncelikli diisiinme demektir. Gelecekte atilacak adimlari
simdiden tahmin eden, belirleyen bir siiregtir. Saglikli planlama ve karar verme
asamasinda yasadiklar1 belirsizlikleri azaltmak igin sistematik bir sekilde ilerleme ve
uygulamadir. Bu sekilde isletme i¢i kazanglar ve kayiplar degerlendirilmektedir
(Budak, 2000; Kavcar, 2004).

Genel olarak plan, birden fazla karar verme durumudur, kararlar toplami olarak
da nitelenmektedir. Karar ise, gelecekte ulagilmak istenen durumlara deginilmesidir.
Plan bir sonug, planlama ise bir siireci ifade eder (Can, 2009). Bu durumda planlama
ile karar verme arasinda siki bir iliski oldugu, ayni anlama geldigi de asikardir

(Demir ve Yilmaz, 2010).

Insanlarin gelecege iliskin giinliik hayatlarinin bir parcasi olan ve genis bir
anlama sahip olan planlama kavrami, kiiciik ve biiyiik isletmelerde hedeflerine

ulasabilmeleri agisindan fazlasiyla faylanilmaktadir (Giivemli, 1974; Can, 2009).
3.1.3. Karar Verme

Karar verme kavramimin tarihsel gelisimi incelendiginde, isletme ile karar

verme gecmisten giniimiize akla ilk defa 1976 yilindan Herbert A. Simon
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gelmektedir. Simon, isletmede yonetimin kalbi olan karar verme eylemi i¢in yonetici
yerine “karar veren” olarak betimlemektedir. Simon igin karar verme sezgisel ve
dogustan olmayan, egitime dayanan profesyonel bir ¢aba gerektiren bir ifade olarak
nitelendirilmektedir (Tozlu, 2016).

“Insanlar bir {iriin veya hizmeti satin alirken, cocuk yapmak isterken,
arkadaslik se¢imlerinde, tiniversite boliim segimlerinde ve bu tiir hedeflere ulasmak
icin devamli olarak se¢im yapmak durumunda kalmaktadirlar. Bu segim islemi bir
karar olayi olarak ifade edilmektedir (Torunlar, 2018). Giinliik yasamin her alaninda
kargilasilan karar verme durumu gelecekte olusacak firsatlar1 degerlendirme ve
ozellikle isletmelerde olasi tehditlere karsi onlem almak amaciyla karsilagilan bir
problemi en aza indirmek veya ortadan kaldirmak ya da olusan bir sorunu diizeltme

gereksinimi ile ortaya ¢ikmaktadir (Lezki vd., 2019).

Karar nitel olarak, insanlarin tiim davranislari, bilingli ve bilingsiz tercihlerinin
sonucudur. Kelime anlami olarak, bir is ya da sorun esnasinda kesin yargilar veya

tercih edip etmedigi durumlardir (Ulug, 1996).

Karar verme ise, gelecekteki bir hedefe ulasma esnasindaki tiim asamalardan
gecme durumu, siireci veya belirlenen olasiliklar, alternatifler arasinda dogru yerde,
dogru zamanda, dogru sekilde se¢im yapmaktir. Genis anlamda ise isletmelerdeki
yoneticilerin gelecekteki belirli bir hedef i¢cin elde mevcut olanaklar ile farkl
olasiliklar arasindan en uygun se¢imi yapmasi olarak da agiklanmaktadir (Torunlar,
2018; Lezki vd., 2019).

Genel olarak karar verme siireci gelecege yonelik ileriyt 6dngorebilmesi, bir
zamani vermesi, bir planin olmasi ve bir problemi ¢6zmeye yonelik olmasidir (Tozlu,
2016). Teknolojinin hizla gelistigi giiniimiiz kiiresel diinyada rekabetin revasta
oldugu pazarda siirdiiriilebilir basarili bir isletme icin karar verme siireci de
onemlidir (Torunlar, 2018). Karar verme siirecinde tahminleme siireci amaca yonelik
olarak kisa veya uzun vadeli olusu isletmeler agisindan Onemlidir (Nacar ve
Erdebilli, 2021). Gegmisten giiniimiize sezgisel ve akilci yaklasimla siiregelen ve
zaman igerisinde pek c¢ok insanin ilgisini ¢eken karar verme olgusu isletme

yonetiminin de temelini olusturmaktadir (Lezki vd., 2019).
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3.2. Talep Tahmini
3.2.1. Talep, Talep Tahmini Kavramlari ve Onemi

Gelecekteki satiglar1  degerlendirebilmek agisindan Oncesinde isletmenin
durumunu Ongorebilmek icin yapilan talep ve talep tahmini kavramlar1 detayh

aciklanmis, isletmeler agisindan 6nemine de deginilmistir.
3.2.1.1 Talep

Tiiketicilerin bir tirtin veya hizmeti belirli bir {icret tizerinden satin alma istegi
ve davramisidir (Meydan, 2007; Odabas, 2019; Yergok, 2020; Aci ve Dogansoy,
2022). Satin alma istegine bagli, satin alma islevi gergeklestirildigi durumda, talep
olugmaktadir (Agcakale, 2018). Talep, halk arasinda insanlar1 tatmin etme

icgiidiisiiyle olusan istek ve arzular biitlintidiir (Ulucan ve Kizilirmak, 2018).

Bir {iriin veya hizmetin fiyat1 oldugu gibi, rakip ve tamamlayici mallarin fiyati
da vardir. Tiiketici ihtiyaclarinin ne derece oldugu, iiriiniin rengi ve zevki tiiketiciden
tiketiciye degismektedir. Hizmet ise tiiketiciler agisindan “tatmin edici midir degil
midir” sorusunu sorgulamaktadir. Tiketicinin aliskanlik seviyesi, mevsimsel
durumlar, cografi sartlar, inanglar, gelenek ve gorenekler talebi etkileyen faktorler
arasindadir. Talep ayn1 zamanda satis oldugundan bu durumlar talebin yaninda satisi

da etkilemektedir (Yazicioglu, 2010; Akyurt, 2015; Agcakale, 2018).
3.2.1.2. Talep Tahmini Amaci ve Onemi

Talep tahmini, insanligin ilk olusumundan bugiine degin giindelik yagamin bir
parcasi olarak devam eden bilgi caginin artmasiyla gerek bireysel hayatta gerekse is

diinyasinda 6nemli yere sahip bir fonksiyondur (Aikeshan, 2014).

Talep tahmini, igletmelerin tirettigi {iriin ve hizmetlere alicinin ileride belirli bir
donemde ne tutarda talep edeceginin onceden ge¢mis verilerden yararlanarak en az
hata ile optimal diizeyde diizenlenmesi, analiz edilmesi, talep seviyesinin belirlemesi
veya Ongoriilmesi islevidir (Meydan, 2007; Arslankaya, 2019; Yergok, 2020; Bilgin
ve Ulusoy, 2021; Aci ve Dogansoy, 2022). Kavramsal olarak talep tahmini
isletmelerin kisa ve uzun donemli amaca yonelik gelecekte olasi tedbirlere karsi
saglikli planlama ve karar almalarini saglayan en temel faktorlerden biridir (Kayhan
ve Sahin, 2020; Sahin ve Kocadag, 2020).
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Buradan hareketle gerek isletme sektorii gerek diger sektorlerin en temel amaci
iretilen iirin veya hizmeti rekabet ortaminda talebi karsilayacak sekilde pazarda
satisa sunmaktir (Karaatli vd., 2012). Bu ¢alismada da isletmelerin gelecekte iyi bir
hazir giyim satis1 yapabilmeleri agisindan oncelikli saglikli bir talep tahmininde
bulunmalari, ardindan kontrollii bir planlama yapmalar1 ve sonugta optimal bir karar

vermeleri gerekmektedir (Boltiirt, 2013).

3.2.2. Tahminin Cesitleri, Talep Tahmin Siireci ve Yontemleri
3.2.2.1. Tahminin Cesitleri

Talep Tahmini ¢ok kisa siireli, kisa siireli, orta siireli ve uzun siireli tahminler
olarak dort zaman periyoduna ayrilmaktadir (Sahin, 2019; Odabas, 2019; Senbas,
2020).

Cok Kisa Siireli Tahminler : Gunlere ve haftalara gore yapilan tahminlerdir. Talebin
sabit oldugu durumlarda kullanilmasi daha avantajhidir. Hava durumu gibi.

Kisa Siireli Tahminler : 1 hafta ile 6 aya aras1 yapilan tahminlerdir. Mevsimsel
tahminler gibi. Kisa siireli tahminler daha az zamanda daha dogru tahminler
yiirlitiilmesini saglamaktadir.

Orta Siireli Tahminler : 6 ay ile 5 yil aras1 yapilan tahminlerdir.

Uzun Siireli Tahminler : 5 y1l veya daha uzun siireli yapilan tahminlerdir.

Talep tahmini 6l¢limii belirli zaman aralifina bagli yapildigindan ¢alismada
durumlar arasi gegislerin zaman periyodu, donem (zaman) olarak kullanilmistir.
Calismada, birka¢ donemlik gecis matrislerinin hesaplanmasi, tahmin ¢esitlerinden

orta siireli (vadeli) tahminleri kapsamaktadir.
3.2.2.2. Talep Tahmin Siireci

Talep tahmini siirecleri asagidaki gibidir (Sevgen, 2015; Nasuhoglu, 2019;
Yanik, 2019; Odabas, 2019; Senbas, 2020).
Talebi Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi . Tahminin amaci dikkate alinmaktadir.
Verilerin Toplanmas: : Anket yontemi uygulanarak verilerin dogrulugu talep
tahminin verimliligini artirdig1 i¢in dnemli faktordiir.
Talep Tahmin Durumunun Tespiti : Calismada bir, iki ve ii¢ donemlik orta siireli
tahminler, anket sorularinda donemlere gore soruldugu igin zaman periyodu

donemlere gore yapilmistir, yillara gore yapilmasi hatayr olusturmaktadir.
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Tahmin Yoénteminin Se¢imi : Talep tahmin yontemleri kullanilmistir. Nitel
yontemlerden tiiketici anketlerine yer verilerek Markov zincirleri analizi
desteklenmistir (Sar1, 2016; Calp, 2019).

Tahmin Sonuglarimin Gegerliginin Saptanmasi . Tahmin sonuglar ile gercek
degerlerin  karsilagtirilmasi, hatanin  saptanmasi, sonuglarin  gecerliliginin

belirlenmesidir (Yazicioglu, 2010).
3.2.2.3. Talep Tahmin Yontemleri

Uretilen mal veya hizmete bagl olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
farkli oldugundan tek tip talep tahmininden bahsedilmemektedir. Talep tahmininde
kullanilan yontemler nicel yontemler (gecmise veya giliniimiize ait istatistiksel ve
matematiksel verileri), nitel (misterileri, yonetici, sirket ¢alisanlar1 grubu) yontemler
ve yapay zeka tabanli yontemler (daha karmasik veri yapilari ¢6ziilmesi) olarak tige

ayrilmaktadir (Dedeoglu, 2019; Korkut, 2019; Yanik, 2019).

Talep Tahmin Yontemleri

) N\
1-Nitel Tahmin 2-Nicel Tahmin 3-Yapay Zeka Tabanli )
Yontemleri Y éntemleri Yontemler
Delohi Modeli 7 X
jr ~ Regreﬁy(.)'n Analizi Yapay Sinir Aglar
|| Pazar Arastirmalar En Kigiik Kareler
ve Ornekleme Yéntemi ve Bulanik Mantik
Modeli Korelasyon
(Tiiketici Anketleri) . Katsayist Modeli
e ~
Uzman Grup —| Basit Ortalama ve
Gortisii Agirlikli Ortalama
Modeli Modeli
( —
— | Satis Glicii Karmasi Zaman Serileri
Modeli Modeli
|\ { ] \‘
— AR (Otoregresif),
MA (Hareketli

Ortalama) ve
ARIMA Modelleri

A

( .
] Ussel Agirlikli

Ortalamalar (Ussel
Diizeltme) Modeli

Egri Uydurma
Modeli

{ Simiilasyon Modeli

J

Sekil 3.1. Talep tahmin yontemlerinin Siniflandirilmasi
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Asagida bu caligmada kullanilan talep tahmin yontemlerinden nitel tahmin
yontemlerinden pazar arastirmalart ve Ornekleme modeline (tiiketici anketleri)

detayli deginilmistir.
3.2.2.3.1. Pazar Arastirmalari ve Ornekleme Yéntemi (Tiiketici Anketleri)

Pazar aragtirmalari, gelecekte talep tahmini hakkinda bilgi sahibi olabilmek,
bilgi toplamak i¢in pazarlamanin en yaygin kullanilan veri toplama ydntemlerinden
anket yontemi, bir arastirma yontemi olarak ifade edilmektedir (Eroglu, 1996;
Adiyaman, 2007).

Tiiketici anketleri olusum siireci, pazar arastirmalarinda toplanilan verilerin ve
bilgilerin ¢ogu tiiketicilerden ve iireticilerden toplanmaktadir. Fakat tiim tiiketicilere
ulasma durumu miimkiin olmadigr i¢in 6rnekleme ydntemine basvurulmaktadir.
Tiiketici anketleri icin ilk olarak literatiir ¢aligmalar1 yapilarak anket sorulari
belirlenmektedir. Sonrasinda belli bir kritere gore goriisiilmesi gereken Kitleden
orneklem secilmektedir (Meydan, 2007; Aikeshan, 2014).

Boylelikle pazar aragtirmasinin iyi yapilmasi, talep tahmini olusturulmakta,
tilketicinin mevcut pazardaki yeri ve talep ettigi miktari, rakip firmalarin konumunu
belirtmektedir (Meydan, 2007).

3.3. Arastirmanin Amaci, Problemin Se¢cimi ve Analiz Edilmesi

Teknojinin artmasiyla kiiresellesmenin ve rekabetin hiz kazanmas: ile birlikte
insanlarin arzu ve gereksinimleri de artmaktadir. Bu esnada isletmeler gelecege ait
karar verme durumlarinda belirsizlik yasamaktadirlar. Bu belirsizlikleri azaltmak ve
isletmelerin piyasada ayakta kalabilmeleri agisindan gelecek i¢in oncesinde en az
hata ile saglikli bir planlama ve tahminleme siireci ile en dogru karar1 vermeleri
gerekmektedir. Bilimsel caligmalarda gelecege yonelik yapilan tahminlemeler
gecmis veriler ile yapildiginda regresyon, yapay zeka, bulanik mantik, zaman serisi

gibi modeller kullanilmaktadir.

Fakat bu arastirmada bu zamanda ve bir 6nceki zamanda kullanilan verilerden
yararlanilarak yapilan istatistiksel caligmalar, Markov zincirleri yontemi ile
uygulanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak bu ¢alismada HG isletmelerinin gelecekte iyi
bir satis yapabilmeleri agisindan simdiden saglikli bir talep tahmininde bulunmalari

gerekmektedir. Isletmelerin satis yapabilmeleri i¢in oncelikle kullanicilarin talep
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ettikleri mal miktarmin bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle bu c¢alisma talep

tahmini ile yiirtilmustiir.

Calismanin HG sektoriinde gelecekteki satiglari tahmin edebilmek agisindan,
uygulama asamasin talep tahmin yontemlerinden tiiketici anketi yapilarak ankete
katilan kullanicilardan bir 6nceki zamanda kullanilan HG markalari ile bu zamanda
kullanilan hazir giyim markalari, gegis olasiliklar1 ve olasilik vektorleri kullanilarak
bir ¢alisma yapilmistir. Burada gecis olasiliklar1 cinsiyet, yas araliklari, egitim
diizeyleri, ¢alisan- ¢alismayanlara gore her bir demografik grup igin ayr1 ayr1 gegis
olasilik matrisleri, kullanma olasiliklar1 ve marka bagimliliklar1 yapilmistir. Ayrica
gelecekte birkag donemlik gegis olasiligi matrisleri yapilarak elde edilen sonuglar, 1
donemlik gecis olasiligi matrisi ile karsilagtirilmistir. Benzer durum uzun dénem
pazar payi i¢in de yapilmigtir. Boylece isletmelerin gelecekte ayakta kalabilmeleri ve
daha iyi satis yapabilmeleri acgisindan gelecekte olusacak satig firsatlarini
degerlendirmeleri ve siyasi sorunlar, ekonomik kriz, salgin hastaliklar gibi ileride
ongoriilemeyen olasi tehditlere karsi tedbir alabilmeleri pazar payinda isletmelere

rakip firmalar karsisinda biiyiik bir avantaj saglayacaktir.
3.4. Ornekleme Yontemi ve Orneklem Biiyiikliigii

Anketi yanitlayanlara 2 adet agik uglu soru sorulmustur. Anket sorulari, EK-
1’de belirtilmistir. Anket sonug¢larindan elde edilen veriler ile Microsoft Excel
programinda gecis sayilart tablolar halinde toplanarak gecis olasiligi matrisleri
kurulmustur. Her bir gegis matrisi igin olusturulan kullanma olasiligi ve marka
bagimlilig1 siitun grafikleri Microsoft Excel 10, 64 Bit siirim programinda
yapilmistir. Tablo 5.1.deki demografik dzellikler i¢in ayr1 ayr1 olusturulan kullanma
olasiliklar1 ve marka bagimlilig1 c¢izgi grafikleri 25.0 siirim SPSS programinda
yapilmistir. Ayrica gelecekte birka¢ donemlik gegis matrisi RX64 4.0.4 siiriimlii R

programinda yapilmistir.

Bu c¢alismada orneklem genisligi basit rastgele 6rnekleme yontemine gore

asagidaki formiil yardimi ile bulunur:

_ Nt3,,pq
n= dz(N—1)+té/2pq (31)
max(pq) = 1/4 (3.2)
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N = 60000, tablo degeri @ = 0,05 anlamlilik diizeyi ile t,/, = 1,96 ve (3.2)
esitligi ise p = q = 1/2 ile saglanmakta ayrica hosgérii miktart d = 0,0363

olarak alindiginda (3.1) den 6rneklem genisligi n = 720 olarak elde edilir.

Bu c¢alisma google formdan anket yontemi ile 720 kisiye ulasilarak veriler elde

edilmistir.

Tiketici anketleri bir veri toplama yoOntemidir. Arastirma yontemini
belirlerken Sekil 3.1.’de de gosterildigi gibi pazar arastirmalarindan tiiketici
anketleri kullanilmigtir. Orta siireli tahminleme yapilarak gelecege ait firsat ve
tehditler degerlendirilmistir. Benzer durum uzun donem pazar payr igin de
yaptlmistir. Veri yorumlanmast i¢in grafikler ve tablolar kullanilmistir. Gegis
matrisleri, gegis sayilar1 tablolar ile desteklenmis, kullanma olasiliklar1 ve marka
bagimliligi siitun grafikleriyle gosterilmistir. Son olarak cinsiyet, yas araliklari,
egitim diizeyleri, c¢alisan-¢alismayanlara gore marka bagimlihigi ve kullanma

olasiliklari ¢izgi grafikleri ile karsilagtirilarak analiz sonuglari1 degerlendirilmistir.
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4. HAZIR GiYIM SEKTORU VE MARKA KAVRAMI

Bu boliimde Markov zincirleri analizine yonelik uygulamada kullanilan HG

sektorll ve marka kavramalarina detayli olarak deginilmistir.
4.1. Hazir Giyim Sektorii

Stirekli gelisen, degisen, bliyliyen ve artan pazar sartlarinda HG sektort,
diinyada en gelismis seviyede kiiresellesen sektorlerin basinda gelmektedir.
Boylelikle HG isletmelerinin, rakip firmalar karsisinda biiyiik rekabet igerisindedir
(Yiicel, 2010).

4.1.1. Hazir Giyim Tanim ve Onemi

Tekstille baslayan bu sektor giiniimiizde kiiltiirlesme, endiistrinin ve niifusun
artmasiyla klasik giyim sektorii, yerini seri liretime ve hazir giyime birakmistir

(Onurlubas ve Oztiirk, 2020; Giiven, 2020).

Hazir giyim insanoglunun varolusundan bugiine kadar sicaktan, soguktan,
mevsim ve cografyaya bagli cesitli doga olaylarindan dolayr ortliinmek amach
korunma olarak insanlarin zevk, istek ve arzulari, ihtiyaglari dogrultusunda kullanmig
oldugu malzemeler, kiyafeti olusturmaktadir (Yiicel ve Tiber, 2018). Boylelikle
giyim insanoglunun yasaminin merkezi haline gelen en temel ihtiyaglardan biridir

(Kayabas1 ve Kiraci, 2018; Ondogan, 2019).

Hazir giyim kelime anlamiyla ham maddelerin tamaminin bir araya getirilip
farkli farkli tarzlar olusturarak ortaya cikarilan iiretimin son asamasidir. Aym
zamanda trend olarak One siiriilen insanoglunun tiirlii nedenler ile kapanmak igin
kullandig1 malzemeler, hazir giyimi olusturmaktadir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020;
Gtiven, 2020).

Kiyafet endiistrisinin gelisimiyle ve kiiltiirler aras1 yayginlasmasiyla trendin
artmasina ve kiyafet sanayisinin gelisim gostermesine yol agmaktadir. Bu nedenle
hazir giyim sektorii iilke ekonomisinin kalkinmasina 6nemli dlgiide etkilemis ve
insanoglunun sektorde is bulma olanagini artirmistir. Bu durum vergi ve istihdam
kaynaginin saglanmasina dolayisiyla isletmelerin iiretimdeki payimnin artmasina ve
HG sektoriiyle Tiirkiye gibi bir¢cok gelismekte olan iilkelere yatirimin yapilmasi
acisinda dnemlidir (Giiven, 2020; Onurlubas ve Oztiirk, 2020).
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Bu baglamda HG sektorii, isttihdami olusturmasi, katma deger verisi ve dovizi
arttirmasiyla rekabet ortaminda Tiirkiye’nin ekonomik kalkinmasina fayla saglayan
bir sanayi dalidir (Ondogan, 2018; Yiicel ve Tiber, 2018; Karakahya, 2018; Oztiirk,
2019).

4.1.2. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

Diinya’nin yedinci biiyliik hazir giyim ihracat¢isi konumunda olan Tiirkiye,
Avrupa’nin Ug¢iincil bliyiik hazir giyim tedarikgisidir. Tiirkiye, dokuma halida diinya
ihracat lideridir. Corap ve havlu tedarikgisinde ise Diinya’nin tgilincli biiyiik

tedarikgisi, Avrupa’nin en biiyiik ev tekstili iireticisidir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020).

2005 yili kisitlamalariyla birlikte HG sektoriinde Tiirkiye’nin en biiyiik
rakiplerinden diisiik ihrag fiyath Uzak Dogu iilkeleri oldugu tespit edilmistir. ilk
olarak 2007 yilinda baslayan hazir giyim ihracat1 2009 yilina kadar artis gostermis,
2007 yilindaki Amerika ekonomik krizi, 2009 yilindaki piyasadaki tiim ihracat
sektorlerini etkilemis ekonomik Kkriz ile global krize bagh tiiketici talebinde kii¢iilme
yasanmig, insanlarin ihtiyaglarina yonelik harcamalarinda kisitlamalara gidilmis,
ihracatta azalma olmustur. Bu durumdan HG sektorii de etkilenmistir. Bu
kisitlamalar ile birlikte ¢evredeki siyasi kararsizlik ekonomiyi de etkilemis Avrupa
para birimi Euro niishasinda ve Amerika para birimleri Dolar niishasindaki siirekli
degisim Tiirkiye’deki hazir giyim ihracatin1 da olumsuz etkilemistir. 2010 yil1 ve
sonrasinda HG sektoriinde oransal olarak siirekli bir artis yasanmis 2014 yilinda
Tirkiye, Avrupa iilkelerine en yiiksek ihracatin1 yapmistir. 2017 yilina kadar Avrupa
iilkelerine ihracat artisi gosteren Tirkiye, 2016 yilinda Amerika’ya hazir giyim
thracat1 yapmistir. 2018 yil1 itibari ile dolarlik 6rme, oriilmemis iirlin, dolarlik kazak,

dolarlik kadin ve ¢ocuk takimlari ihra¢ etmistir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020).

2019 yilinda Cin’de meydana gelen ve tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19
ile birlikte ekonomi duraklamig, tam kapanmanin gelmesiyle birlikte tiiketicilerin
hazir giyim ihtiyaglarinda degisme yasanmistir. Disarida giyilecek ihtiyac yerine
evde giyilecek pijama, esofman vb. kiyafetler hizla tilkenmeye baslanmistir. Bu
burum diger sektorlerde oldugu gibi HG sektoriiniin satiglarini da etkilemistir. Covid-
19 ile birlikte e-ticaret isletmelerine talep artmistir (Ondogan ve Ondogan, 2021).

Ozellikle gelismekte olan iilkeler i¢in iilke ekonomisine katkisi olan HG
sektorii, kiiresel ¢apta rekabetin siirekli arttigi, gelir getirici sektorlerin basinda
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gelmektedir. Bu nedenle HG sektorii, Diinya ticaretinde ve iiretiminde dnemli yere
sahiptir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020; Ondogan ve Ondogan, 2021). Hazir giyim
irlintiniin kolayca tasinabilir olusu, diinyada hizlica yayilabilmesine ve sektoriin

hizlica sanayilesip gelismesinde 6nemli rol oynamistir (Sahin, 2015).
4.1.3. Diinya’da Hazir Giyim Sektorii

1830°Ilu yillarda dikis makinesi, 1900’li yillarda yapay elyaflar, tekstil ve

makinenin gelisimiyle HG sanayisi gelisme gostermistir (Giilsen, 2015).

1970°li yillara kadar Ingiltere, Kuzey Amerika, Japonya gibi HG sektoriiyle
ekonomisini gelistirmis ilkeler, yerini Tiirkiye gibi gelistirmekte olan iilkelere
birakmistir. 1980’lerden sonra kiiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte HG sektorii
endiistri alaninda canliligini arttirmis, yaklasik 30 yil i¢inde gelismis {ilkeler yerini
gelismekte olan llkelere birakmistir. 2005 yilinda kisitlamalarin kaldirilmasiyla
diinya ¢apinda gelismis tilkeler harekete ge¢mistir. Cin’in ihracatg1 tutumu, Amerika
Birlesik Devletleri’nin serbest ticaret anlagmasi giitmesi ile Avrupa birligi sayesinde
Tiirkiye’nin anlasmadan payini almasi ve sonrasinda 2008 yillarinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde ekonomik kriz yasanmasiyla satin almanin duraklamasina,
boylelikle tiim diinyay etkisi altina almasina sebep olmustur (Sahin, 2015; Giiven,
2020).

2013 yili ve sonrasinda niifusun artmasi ve trendin artmasiyla birlikte HG
sektorlinde tiiketiciler tarafindan talebin artmasi, satiglar1 artirmistir. 2020 yilinda
tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 ile birlikte ekonomi duraklamig, HG sektorti

de bundan paymi almistir (Ondogan ve Ondogan, 2021).
4.2. Marka Kavram
4.2.1. Marka Tanim ve Onemi

Marka kavrami 19. Yiizyildan giiniimiize degin ticaret ve modernlesme igin

tiikketicinin iirline olan giiven duygusundan ortaya ¢ikmistir (Sarthan, 2011).

Literatiir caligmalarinda marka tizerine farkli tanimlar yapilmistir.
Gortinebilen kismi ile sozli olarak ifade edilen marka, isaret, sembol, misyon,
vizyon, logo, slogan, isim veya tamaminin birlesimiyle satis yapan pazarlama
firmalarinin rekabet ortaminda ayirt edilebilmesi i¢in kullanilmistir. Diger bir yonden

mal veya hizmette olusan farkliliklarin 6zelliklerini tliketicilere tanitmasi, iiriin
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degerlerini koruma ve arttirma ¢alismalart i¢in kullanilmistir. Tiiketiciler agisindan
ise marka kavrami, kalite giivencesi, giiven duygusu demektir (Cebi, 2018;
Onurlubas ve Oztiirk, 2020). Marka ozellikleri, her bir iiretici veya saticinin
tirtinlerini, rakiplerinin {riinlerinden ayirt edilmesini saglamaktir (Eminler, 2012;
Korkmaz, 2014; Cebi, 2018).

Tiiketici, mali satin alirken malin dayaniklilik 6zelligine, rahat kullanilir
olusuna, kisa siireli yipranmamasina, mevsimlik gibi belli donemlerde kullanilabilir
olusuna, malin pahali veya ucuz olusu gibi pek c¢ok ozelliklerine gore satin alma
davraniginda bulunmaktadir. Bu durumda tiiketici satin alinan {riiniin faydasini

gormek istemektedir (Unlii, 2005).

Marka bir malin diinii, bugiinii ve yarimidir. Marka malin kendisine duygusal
ve fiziksel anlam yiiklemesi, yon vermesi, boylelikle tiiketici ve o markanin firmayla

arasinda duygusal bag olusturmasidir (Onur, 2011).
4.2.2. Marka Bagimhihig:

Marka bagimliligir diger bir ifadeyle marka sadakati anlamina gelmektedir.
Rekabetin oldugu piyasada fazlasiyla marka olmasina ragmen, tiiketicilerin belirli
markalar stirekli olarak satin almasi davranisidir. Bu durumun olusmasi, tiikketicinin
0 markaya, o kiyafete ve 6zel durumuna bagl psikolojik ag¢idan tutumu, aliskanliklari

da gdz dniinde bulundurulmaktadir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020).

Marka bagimliligini mantiksal ve duygusal degiskenler etkilemektedir.
Mantiksal olusu, markanin kendisine ait fiziksel ve kalite 6zellikleri ile maliyet
olarak agiklanabilmektedir. Duygusal olusu ise modaya uyum saglama olarak ifade

edilebilmektedir (Aritan ve Akyliz, 2015).

26



5. UYGULAMA

Bu boliimde hazir giyim isletmelerinde gelecege ait satiglari ongdrmek igin
uygulanan Markov zincirleri (MZ) analizi kullanilmaktadir. Tiiketici anketleri
kullanilarak gelecege yonelik kullanilma olasiliklar1 ve marka bagimliliklarina yer
verilmistir. Uzun donemde birka¢ donemlik pazar payr kullanma olasiliklarinin

sonuclari karsilastirilmistir.
5.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

2022 yilinda yapilan bu calismadaki hedef kitle, kurs 6grencileri, Ondokuz
Mayis Universitesi dgrencileri ve sosyal medyadan olusmak iizere toplam 60000
kisidir. Bu kitleden 720 genisligindeki drneklem basit rastgele 6rnekleme yontemiyle
belirlenmis olup Tablo 5.1.’de cinsiyet, yas araliklari, egitim diizeyleri ve c¢alisan-
caligmayanlara gore katagorize edilerek ayr1 ayr1 frekans degerleri(sikliklart)

verilmigtir.

Bu baglamda bir adim Stokastik veya Markov gecis matrisleri olusturulmustur.
Sonuglar her katagori(demografik ozellikler) i¢in ayr1 ayrni ele alinmistir. Anket

sorularindan olusan soru formu EK 1°de verilmistir.

Tablo 5.1. Demografik 6zellikler; cinsiyet, yas araligi, egitim diizeyi, ¢alisan ve
caligmayanlara gore Kullanicilarin dagilimi

Demografik Ozellikler Gruplar Frekanslar
Cinsiyet Kadn 424
Erkek 296
Yas Aralif1 15-29 528
30-65 192
Egitim Diizeyi Lisans Oncesi 147
Lisans 458
Lisansiistii 115
Calisma Calisan 284
Calismayan 436
Toplam 720

Tablo 5.1.’de gosterilen cevaplayan kullanicilar 15-65 yas araligindadir. Egitim
diizeylerinde yer alan lisans oncesi kullanicilar, ilkdgretim, lise ve Onlisans egitim
diizeylerinden olusmaktadir. Lisansiistii kullanicilar ise ylikseklisans ve doktora
egitim diizeyinden olusmaktadir. Calisma kisimlarinda yer alan caligmayan

kullanicilar ise igsiz, 6grenci ve emekli grubundan olugmaktadir.
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Anket sonucglarma gore siklikla kullanilan markalar, sirasiyla ilk 11 marka
olarak ele alinmigtir. Daha az tercih edilen diger markalarin tamami ise “Digerleri”
ad1 altinda 12. marka gibi dikkate alinmistir. Markalar alfabetik olarak siralanmustir.

Ankette yer alan HG markalarina ait bilgiler Tablo 5.2.’de verilmistir.

Tablo 5.2. HG markalar1

Marka Siras: Markalar

LC Waikiki
Mavi
Koton
DeFacto
Zara
LTB
HM
Polo
Colins
Pullbear
Bershka
Digerleri

rFrXe—TITOTMUOm>

5.2. Uygulama Asamalari
5.2.1. HG Markalarim1 Kullananlarin Sayisi ve Gec¢is Matrisi

Talep yontemlerinden tiiketici anketleriyle olusturulan bu c¢aligmadaki anket
sorularin1 cevaplayan kisilere Hazir Giyim (HG) markalarindan genellikle bu
donemde ve bir dnceki donemde hangilerini kullandiklar1 sorulmustur. Buna gore
kullanicilarin HG marka tercihlerine bagli olarak gegis olasiliklar1 ile bir adim gegis
matrisleri olusturulmustur. Bu baglamda kesikli parametreli kesikli durum uzayh
Markov zincirleri ile gelecek donemlere iliskin tahminler yapilmistir. Bununla
birlikte cinsiyet, yas araliklari, egitim diizeyleri, ¢alisan-caligmayanlara gore

olusturulan tablolar ekte verilmistir.

Bir 6nceki donemden bu doneme HG markalarini kullananlarin sayist Tablo

5.3.’te verilmistir.
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Tablo 5.3. HG markalarini kullananlarin sayisi

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1

A B ¢ D E F G H I J K L
o A 103 40 22 14 3 5 7 2 4 3 6 40
T B 10 54 8 3 4 1 1 0 3 0 1 21
g c 9 16 29 2 6 0 3 0 3 2 6 14
S D 14 12 3 10 3 3 0 1 2 1 4 5
Z - E 5 0 1 2 16 0 1 1 0 0 1 4
3 _7;3 F o 2 o o0 o0 2 0 o0 0 o0 0 2
g § G 0 1 0 0 2 0 4 0 0 1 1 2
N H 3 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
2 I 2 2 2 0 0 1 0 0 2 0 0 0
g ? o o 1 o 1 1 0 0 o0 1 1 3
= K 1 1 0 0 1 0 0 0 1 0 6 3
- L 16 11 5 5 5 0 0 4 1 0 2 83

Gecgis olasihigr matrisini olusturmak igin, Tablo 5.3.teki HG markalarini
kullananlarin sayisinda her bir satirindaki siitun degeri ilgili satirin toplamina
boliinerek gecis olasiliklar elde edilmistir bu islemler Microsoft Excelde yapilmaistir.

Bu islemler tim 12 durum i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir.

Marka bagimliligini olusturmak igin, gecis olasiligt matrisinin kosegen
elemanlarma bakilmaktadir. Kosegen elemanlariin sifirdan yiiksek olmasi marka
bagimliligin1 olusturmaktadir. Kosegen elemanlari sifir olmasi durumu o HG
markasinin tercih edilmedigini ve marka bagimliliginin olmadigini gostermektedir.
Tablo 5.2.’deki tiim demografik 6zelliklere ait marka bagimliliklar: tablo halinde EK

12°de verilmistir.

Olasilik vektoriinii olusturmak i¢in, Tablo 5.3.’te HG markalarin1 kullananlarin
sayis1 tablosunda her bir satir toplamlari, genel toplanmistir. Ardindan her bir satir
toplamini toplanmis genel sonuca bolerek olasilik vektorii olusturulmustur. Tablo
5.1.°deki tiim demografik 6zelliklere ait olasilik vektorleri tablo halinde EK 13’te

verilmistir.

Tablo 5.3.’ten yararlanarak bir adim gecis olasiliklar1 matrisi P asagida
veriliyor. Bu baglamda durum uzay1:

E={4 B, C, D, E F, G H I ] K, L}
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5.2.1.1. Kullanmicilarin Marka Bagimhihg:

Gegcis matrisi sonucuna gore Sekil 5.1.’deki marka bagimlilig1 incelendiginde
kosegen elemanlarinin hepsi sifirdan yiiksek oldugu, tiim hazir giyim markalarinin
hem onceki donemde hem de bu donemde tercih edildigi gozlenmektedir. Sekil
5.1.’deki marka bagimliliklari1 sirastyla Digerleri (%62.87), Zara (%51.61), Mavi
(50.94), Bershka (%46.15), LC Waikiki (%41.36), HM (%36.36), LTB (%33.33),
Koton (%32.22), Colins (%22.22), DeFacto (%17.24) Polo (%14.28), Pullbear
(%12.5) olarak gozlenmektedir.

80
62,87

8

50,94 51,61

41,36 46,15

32,22 33,33

20 17,24

Yizdelik Degerler
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L < ¥ Q

Markalar

B Marka Bagimliligi

Sekil 5.1. Marka bagimliligini grafigi
5.2.1.2. flk Kullanma Olasihklari
Sekil 5.2. incelendiginde pazar payr kullanma olasiliklar1 sirastyla %34.58’1
LC Waikiki, %18.331 Digerleri, %14.72’si Mavi, %12.5’i Koton, %8.05’i Defacto,

%4.3’i Zara, %1.8’i Bershka, %1.52°si HM, %1.25’i Colins, %1.11°i Pullbear,
%0.97’s1 Polo, %0.83’ii LTB HG markalarinin ilk kullanma olasiliklaridir.
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m ilk Kullanma Olasiliklari

Sekil 5.2. HG markalarinin ilk kullanma olasiliklar1 grafigi

Baslangic vektorii asagida verilmistir:

Iy = (4(0) pg(0) pc(0) Pp(0) Pe(0) pr(0) Ps(0) Pu(0) p;(0) p;(0)
px(0) p.(0))
pa(0) = P(§, = A) = 0.345833
ps(0) = P(é, = B) = 0.14722
pc(0) = P(§, = C) = 0.125
pp(0) = P(§, = D) = 0.080556
pe(0) = P(§, = E) = 0.043056
pr(0) = P(§, = F) = 0.008333
pe(0) = P(§, = G) = 0.015278
pu(0) = P(§, = H) = 0.009722
p;(0) = P(§y =1) = 0.0125
p;(0) = P(& =J) =0.011111
pk(0) = P(§, = K) = 0.018056
p.(0) = P(§, = L) = 0.183333

1, = [0,345833 0,147222 0,125 0,080556 0,043056 0,008333 0,015278
0,009722 0,0125 0,011111 0,018056 0,183333]

(2.15) esitligine gore I, =1I1,,_1 P n=123

n=1 igin [, =I,P
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I1, =[0,226389 0,195833 0,098611 0,05 0,056944 0,018056 0,022222
0,0125 0,022222 0,011111 0,038889 0,247222]

LC Waikiki HG markasinin 1 dénem sonraki gecisi
pa(1) =P =A) =0,226389 seklinde gosterilir. Benzer durum diger marka
gecisleri i¢in de gecgerlidir.

1, =[0,18649  0,204149 0,086672 0,042122 0,066454 0,018856
0,021417 0,013795 0,023993 0,00919 0,044266 0,282598]

LC Waikiki HG markasinin 1 donem sonraki gecisi
pa(2) = P(&, = A) = 0,18649 scklinde gosterilir. Benzer durum diger marka
gecisleri i¢in de gegerlidir.

n=3 lgln H3 = HzP

I[1; =[0,174858 0,202542 0,081319 0,040443 0,071358 0,017949
0,019989 0,014902 0,023993 0,007995 0,045054 0,299597]

LC Waikiki HG markasinin 1 dénem sonraki gecisi
pa(3) = P(é&5 = A) = 0,174858 seklinde gosterilir. Benzer durum diger marka
gecisleri i¢in de gegerlidir.

HG markalarinin pazar payinda 1 dénemlik 2 dénemlik 3 donemlik kullanma
olasiliklar1 karsilastirildiginda LC Waikiki HG markasinda 1 donemlik kullanma
olasiligt %22.63, 2 donemlik kullanma olasiligt %18.64, 3 donemlik kullanma
olasilig1 %17.48’dir. Bu durum kullanicilarin gelecekteki uzun donem pazar payinda
LC Waikiki HG markasin1 kullanma olasiliklar1 2 dénem 3 dénem sonra azaldigi
goriilmektedir. Belshka HG markasinda 1 donemlik kullanma olasihigr %3.88, 2
donemlik kullanma olasiligr %4.42, 3 donemlik kullanma olasiligi  %4.50’dir. Bu
durum kullanicilarin gelecekteki uzun dénem pazar payinda LC Waikiki HG

markasini kullanma olasiliklar1 2 dénem 3 donem sonra arttig1 gériilmektedir.
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5.2.1.3. P Gegis Matrisinin Kuvvetleri

R programiyla wuygulanan hazir giyim isletmelerinin gelecekteki satiglarini
degerlendirebilmeleri i¢in 2 dénem ve 3 donem sonraki gecis matrisleri
bulunmustur. Teorem 2.3.’e gére HG markalar1 i¢in gecis olasiligi 6rnegi asagidaki
gibidir :

P(€3 =48, =B=08=D,{s=E,{=F,
$7=0G,8g=E$g=H,$10=1,$11=],§12=1L

'fo:A)

3
= me) PaBPBcPcpPpEPEFPFcPeHPHIP Pk PkL = 0

Markov matrisinde pgr = 0 oldugundan yukaridaki olasilik 0 olacaktir. Bu
durum 6nceki donemde Zara kullanip bu dénemde LTB marka kullanma olasiliginin

olmadigin1 géstermektedir.

Bir onceki donemde LC Woaikiki markasimi kullananlar bu donemde bu

markay1 kullanma olasilig1:
P(§ = Al§o = A) = paa = 0,413655

Paa olasiligi ile p,(1) olasiliklarimin farkli oldugu goriiliir. py, olasiliginda

baslangi¢ kosulu varken p4(1) olasiliginda kosul yoktur.

Yukaridaki E durum uzayma bagh gecis olasiligt LC Waikiki HG markas1
tizerinden olusturulmustur. Gegisler sonucunda LC Waikiki pgr = 0 durumundan

etkilemektedir. Benzer durum diger HG markalari i¢in de gecerlidir.

Orneklem genisligi gecis olasiligi matrisi P ile gosterilir. 3 dénem sonraki
gecis matrisi, matris denklemi olan (2.11) esitliginden yararlanilarak P? = PP ve
P3 = PP?% denklemi ile asagida verilmistir. Aymi durum cinsiyet, yas araliklari,

egitim diizeyleri ve ¢alisan-¢aligmayanlar i¢in de uygulanmaistir.
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P3

0.23895280 0.20598163 0.09159884 0.04632378 0.04061850 0.022714380 0.026700815 0.010695977 0.022715838 0.0119782961 0.039256624 0.2424625
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2224221 0.08122818 0.04131264
1248164 0.06188999 0.05074230
2568598 0.06108219 0.03369526
1252016 0.04921389 0.03363973
2383460 0.08181092 0.04168694
2563737 0.11131498 0.03314064
1531811 0.06518466 0.03583382
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(2.11) esitligine gore olasiliklar, n =0 ise pi(jz) =P =J1&, =1) ve

pl-(jg) =Pz =J & =1) olasihign ile homojen Markov zinciri seklinde
gosterilmektedir. Benzer durum cinsiyet, yas araliklari, egitim diizeyleri ve c¢alisan-

calismayanlar igin de uygulanmastir.

Ankete katilanlar i¢in 2 donem ve 3 donem sonraki gegis olasiliklar
asagidadir:

p@ = Pp(&, = A |§ = A) = 0.2389528

p? = P(g, = B |&, = A) = 0.20598163

p@ = p(&, = A |& = B) = 0.13857764

p@ = P&, =B |& = B) = 0.32147739

p$) = P(&; = A |& = A) = 0.1872101

p = p(&, =B /& =A)=0.2105162

p$) = p(& = A |, = B) = 0.1582049

p$) = P(& = B |§, = B) = 0.2479060

P? gecis matrisi ile gosterilen 2 donem ve P3 gegis matrisi ile gosterilen 3
donem sonraki kullanicilarin HG markalarimi kullanma olasiliklar1 incelendiginde
sirastyla LC Waikiki HG markasini kullanan kisi, 2 donem sonra LC Waikiki HG
markas1 kullanma olasiligt %23.89, 3 donem sonra %18.72’dir. LC Waikiki HG
markasini kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasiligi %20.59,
3 donem sonraki %21.05°tir. Mavi HG markasi kullanan kisi 2 dénem sonra LC
Waikiki HG markasin1 kullanma olasiligi %13.85, 3 donem sonra %15.82°dir. Mavi
HG markasi kullanan kisi 2 dénem sonra Mavi HG markasin1 kullanma olasiligi
%32.14, 3 donem sonra %24.79°dur. Benzer durum diger 2 dénem ve 3 donem

gegisleri i¢in de gegerlidir.

Orneklem genisligine ait P gegis matrisi (1 dénemlik) ile 2 dénemlik ve 3
donemlik gecis matrisi sonuglar karsilastirildiginda, kullanicilarin HG markalarini
kullanma olasiliklar1 degismektedir. Bu durumda P gecis matrisinde Defacto’dan
Defacto HG markasina gegisin %17.24 oranindayken, 2 donem sonraki gegisin
%5.69, 3 donem sonraki gecisin %4.13 oraninda oldugu ve 2 dénem 3 dénem sonra

gecisin azaldigr goriilmektedir. Bu durum  kullanicilarin Defacto HG markasi
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kullanip hala Defacto hazir giyim markasi kullananlarin, 2 dénem ve 3 donem sonra
kullanma olasiliklarinin azalacagim1i gostermektedir. P gecis matrisinde LC
Waikiki’den Mavi HG markasina gegislerin %16.06 oranindayken, 2 dénem sonraki
gegislerin %20.59, 3 donem sonraki gegislerin %21.05 oraninda oldugu ve 2 dénem
3 donem sonra gegisin artacaglr goriilmektedir. Bu durumda kullanicilarin LC
Waikiki HG markasi kullanip suanda Mavi HG markas1 kullanma olasiliklarinin
gelecek donemlerde artacagini gostermektedir. Benzer durum 1 dénem 2 dénem 3

donem i¢indeki diger gegisler icin de gecerlidir.

Ornegin LCW marka kullananlarin 4, 5 ve 6 dénem sonra tekrar LC Waikiki
hazir giyim markasini tercih etme olasiliklar1 da Teorem 2.4 deki (2.11) formiilii ile
veya P*, P> ve P¢ ile bulunabilir:

2 () ), (2) (2),,(2) 2),,(2)

Py, =A [ =4) = pg;) = ZpAk Pia = PaaPaa T PapPpa t PacPca
kEE

(2),.(2) (2),.(2) (2)..(2) (2),.(2) (2),.(2) (2),,(2) (2)..(2)
+PapPpa t PagPea T ParPra T PacgPea t PauPua t ParPia T PajPja +

p@Dp@ 4 p@p2) — 23895280.0,23895280 + 0,20598163.0,13857764
+0,09159884.0,13786668 + 0,04632378.0,20530471 + 0,04061850.
0,20071032 + 0,022714380.0,07185058 + 0,026700815.0,06693342 +
0,010695977.0,28277524 + 0,022715838.0,18449255 + 0,0119782961.
0,08773122 + 0,039256624.0,13205243 + 0,2424625.0,16909483
= 0,173802996
®. @ _ 6 @, () @, (6 @

P(s=A & =4) = P,Elil) = szk Pia = PaaPas T PapPpa T PacPca
kEE

3,2 3,2 3,2 3),.(2 3,2 3),.(2 3,2
+ PapPpa T PapPea T ParPra T PacPca t PanPrha t Par Pia +PajPja

+pIpE +pp@ = 0,1872101.0,23895280 + 0,2105162.0,13857764
+0,08560903.0,13786668 + 0,04109189.0,20530471 + 0,05867478.
0,20071032 + 0,02073026.0,07185058 + 0,022733728.0,06693342 +
0,012903606.0,28277524 + 0,02422348.0,18449255 + 0,009637799.

0,08773122 + 0,04402948.0,13205243 + 0,2826396.0,16909483
= 0,171504471
Ps=A & =A) =py) = z DSk Dis = PaaPsA + DaaPs + DaePes
k€EE

3)..(3) 3..3) 3)..(3) 3..3) 3)..3) 3..3) 3)..3)
+ PapPpa T PapPea + ParPra + PacPca + PanPua + ParPia” +PajPja
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+ppE) +ppS) = 0,1872101.0,1872101 + 0,2105162.0,1582049
+0,08560903.0,1563356 + 0,04109189.0,1794099 + 0,05867478.
0,1971853 + 0,02073026.0,1265077 + 0,022733728.0,1241550 +
0,012903606.0,2065548 + 0,02422348.0,1635144 + 0,009637799.
0,1421870 + 0,04402948.0,1586410 + 0,2826396.0,1794059
= 0,171811846

Chapman — Kolmogorov denklemine gore LC Waikiki HG markasini 4 donem
sonra tercih etme olasiligt %17.38, 5 donem sonra tercih etme olasiligi %17.15, 6
donem sonra tercih etme olasiligt %17.18’dir. Benzer durum diger HG markalarin
4,5 ve 6 donem sonraki gecisleri i¢in de gegerlidir. Elde edilen sonuglar (2.11)
esitligine gére (matris yontemi) teyit edilmistir.

5.2.2. Cinsiyete Gore Gegis Olasiliklar1 Matrisleri

Ankete katilan 720 kisiden 424 kisi kadin, 296 kisi erkektir.

5.2.2.1. Kadinlar I¢in

Kadin kullanicilarin gegis olasiligi matrisi Py ile gosterilmis, HG markalarini

kullananlarin sayilar1 EK 3’te verilmistir.
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Sekil 5.3.’teki kadinlara gore marka bagimliligi se¢me olasiliklar1 sirasiyla
Colins (%66.6), Digerleri (%57.97), LTB (%50.0), HM (%50.0), Mavi (%48.88), LC
Waikiki (%43.9), Bershka (%41.66), Zara (%33.33), Koton (%30.76), Pullbear
(%25.0), DeFacto (%15.62) oldugu goriilmektedir. Kadinlara géore HG markas1 LTB
ile HM marka bagimliliklar1 %50.0 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum
kadinlarin, LTB ve HM markalarina olan bagimliliklart %50.0 oraninda esit
oldugunu ve kadinlara ait gegis olasilig1r matrisinin kosegen elemanlar1 sifir olan

Polo HG kullanan kadinlarin bu markalara olan bagimliligi olmadig1 gézlenmektedir.
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Sekil 5.3. Marka bagimlilig1 grafigi (kadin)

Sekil 5.4. incelendiginde pazar payinda kullanma olasiliklari sirasiyla
%38.67’si LC Waikiki, %16.27°si Digerleri, %15.33’ti Koton, %10.61°i Mauvi,
%7.54°1 DeFacto, %4.95’1 Zara, %2.83’1i Bershka, %0.94°t HM, %0.94’t Pullbear,
%0.7°si Polo, %0.7’si Colins, %0.47’si LTB hazir giyim markasi kullanacagi
gozlenmektedir. HM ve Pullbear HG markalarinin %0.94 oraninda, Polo ve Colins
HG markalarinin %0.7 oraninda ayni oldugu goriilmektedir. Bu durum gelecekteki
pazar payinda, kadinlarin HM ve Pullbear HG markalarini kullanma olasiliklarinin
esit oldugu gozlenmektedir. Ayn1 durum Polo ile Colins HG markalar i¢in de
gecerlidir.
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Sekil 5.4. HG markalarinin kullanma olasiliklar1 grafigi (kadin)

Kadin kullanicilarin = HG markalar1 iizerine uygulanan 3 donem sonraki
gecisler tahmin edilmistir. Kadinlara gore 2 dénem sonraki gecis matrisi PZ ile, 3

donem sonraki gegis matrisi ise P ile gosterilmektedir.

41



///Bj;;884445 0.17044894 0.08423789 0.037726117 0.04798515 0.03129475 0.047028104 0.0008710801 0.03451240 0.008402736 0.05520677 0.22343989
0.15270049 0.27959197 0.10549697 0.020648831 0.06191773 0.003387534 0.032936822 0.0021164021 0.06055393 0.001355014 0.04059704 0.23869727
0.16284907 0.13722388 0.14018578 0.031884407 0.09334933 0.004713884 0.049662037 0.0043956044 (.04726838 0.001500938 0.08225927 0.24470742
0.21103666 0.21031291 0.0815824% 0.046268900 0.04722250 0.04863757¢ 0.019210109 0.0014880952 0.05016982 0.003048780 0.07360694 0.20741523
0.24280614 0.08291353 0.06029535 0.066531764 0.14612182 0.011759582 0.050010424 0.0158730160 0.01465449 0.002322880 0.06877835 0.23787266
0.03555556 0.49444444 0.04444444 0.000000000 0.02222222 0.250000000 0.011111111 0.0000000000 0.02222222 (.000000000 0.01111111 0.08888889
0.06845238 0.02083333 0.01190476 0.023809524 0.22916667 0.000000000 0.261904762 0.0119047620 0.02083333 0.000000000 0.24107143 0.11011905
0.32971996 0.25239386 0.07434508 0.028455285 0.027009%4 0.020325203 0.035862692 0.0000000000 (.02700994 0.008130081 0.02773261 0.16901536
0.04102564 0.04102564 0.32478632 0.005128205 0.03076923 0.000000000 0.015384615 0.0000000000 0.45470086 0.000000000 0.02564103 0.06153846
0.09145764 0.06971851 0.15391583 0.018338307 0.05477982 0.000000000 0.011538461 0.0000000000 0.03214883 0.062500000 0.18352062 0.31608138
0.13629494 0.10475777 0.03923562 0.025986172 0.07839766 0.002540650 0.009377016 0.0039682540 (.09912906 0.001016260 0.18559506 0.29350155
\\\9;3?157544 0.11803255 0.07910217 0.054501529 0.05420487 0.008483563 0.013160809 0.0020703934 0.02900332 0.001944150 0.03287541 0.4050%5%9///

//6j56231923 0.17222547 0.08963263 0.03576196 0.06333263 0.025897719 0.0445229% 0.002285007 0.04692843 0.0052573238 0.06407981 0.247%;85\\
0.17089253 0.19710874 0.10615526 0.03110156 0.06823775 0.007639822 0.03701682 0.002948464 0.06632270 0.0022009545 0.05281588 0.2575595
0.17854404 0.14057430 0.10300985 0.03716587 0.08404074 0.009314628 0.04574663 0.004445206 0.05630126 0.0023611988 0.07684414 0.2616521
0.18681342 0.19582460 0.09260172 0.03401374 0.05787959 0.033644639 0.02930037 0.002248620 0.05975028 0.0033358129 0.06320994 0.2413772
0.22195868 0.12715025 0.07258400 0.04939553 0.09305626 0.017442482 0.04695502 0.006958182 0.03101070 0.0035425023 0.07226902 0.2576774
0.10412802 0.38701820 0.07497071 0.01032442 0.04206998 0.126693767 0.02202397 0.001058201 0.04138808 0.0006775068 0.02585408 0.1637931
0.12901646 0.05733449 0.03583512 0.03503425 0.17076320 0.003575058 0.14579924 0.010912698 0.03886255 0.0008347851 0.18412907 0.1879031
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Kadin kullanicilarin 2 dénem ve 3 donem sonraki gecis olasiliklar1 asagidadir:

P& = P(&, = A |§ = A) = 0.25884445

p@ = P(&, = B |& = 4) = 0.17044894

p@ = P(&, = A |& = B) = 0.15270049

p@ = P(&, = B |& = B) = 0.27959192

o) =P(& =A |§ = A) = 0.20231923

Py = P(& =B /& = A) = 0.17222547

p$) = P(& = A |& = B) = 0.17089253

pffg) = P(é; =B |, = B) = 0.19710874

P2 gecis matrisi ile gosterilen 2 dénem ve P; gecis matrisi ile gdsterilen 3
donem sonraki kullanicilarin HG markalarint kullanma olasiliklar1 incelendiginde,
sirastyla LC Waikiki HG markasini kullanan kisi, 2 donem sonra LC Waikiki HG
markas1 kullanma olasilig1 %25.88, 3 donem sonra % 20.23’tiir. LC Waikiki HG
markasini kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasiligi %17.04,
3 donem sonra %17.22°dir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 donem sonra LC
Waikiki HG markasini kullanma olasiligi %15.27, 3 donem sonra %17.08’dir. Mavi
hazir giyim markast kullanan kigi 2 déonem sonra Mavi HG markasimi kullanma
olasilig1 %27.95, 3 donem sonra %19.71°dir. Benzer durum, diger 2 dénem 3 donem

gegisleri i¢in de gegerlidir.

Kadinlara ait Py gegis matrisi ile 2 donem ve 3 donem sonraki gecis matrisi
sonuglar1 karsilastirildiginda, kadin kullanicilarin  HG  markalarin1  kullanma
olasiliklar1 degismektedir. Bu durumda kadinlarin Py gecis matrisinde Defacto’dan
Defacto HG markasina gegisin %15.62 oranindayken, 2 donem sonraki gegisin
%4.62, 3 donem sonraki gecisin %3.40 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra
gecigin azaldigi goriilmektedir. Bu durum  kullanicilarin Defacto HG markasi
kullanip hala Defacto HG markasi kullananlarin, kullanma olasiliklarinin gelecekte
azalacagini gostermektedir. Kadinlarin Py gegis matrisinde LC Waikiki’den Mavi
HG markasina gegislerin %13.41 oranindayken, 2 donem sonra %17.04, 3 donem
sonra gegislerin %17.22 oraninda oldugu ve 2 dénem 3 donem sonra gegisin arttig1

goriilmektedir. Kullanicilarin LC Waikiki HG markas1 kullanip suanda Mavi HG

43



markasi kullanma olasiliklarinin gelecek donemde artacagini gostermektedir. Benzer

durum 1 dénem 2 donem 3 donemin diger gegisleri i¢in de gegerlidir.
5.2.2.2. Erkeklerin i¢in

Erkek kullanicilarin gegis olasiliklart matrisi Pg ile gosterilmis, HG markalarini

kullananlarin sayilar1 ise EK 4’te verilmistir.
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Sekil 5.5. incelendiginde erkeklere gore marka bagimliligi icin seg¢me
olasiliklar1 sirasiyla Bershka (%100.0), Zara (%90.0), Digerleri (%68.25), Mavi
(%52.45), LC Waikiki (%36.47), Koton (%36.0), HM (%28.57), LTB (%25.0), Polo
(%25.0), DeFacto (%19.23) oldugu goriilmektedir. Erkeklere gore HG markas1 LTB
ile Polo marka bagimliliklart %25.0 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum
erkeklerin, LTB ve Polo hazir giyim markalarina olan bagimliliklar1 %25.0 oraninda
ayni oldugunu ifade etmektedir. Erkek kullanicilarin gegis olasiligi matrisinin
kosegen elemanlari sifir olan Colins ve Pullbear HG segenlerin bu markalara olan

bagimlilig1 olmadig1 gézlenmektedir.
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Sekil 5.5. Marka bagimlilig: grafigi (erkek)

Sekil 5.6. incelendiginde pazar pay1 kullanma olasiliklari sirasiyla %28.71°1 LC
Waikiki, %21.28’i Digerleri, %20.6’s1 Mavi, %8.78’i DeFacto, %8.44’i Koton,
%3.37’si Zara, %2.36’s1 HM, %2.02’si Colins, %1.35’1 LTB, %1.35’1 Polo, %1.35’1
Pullbear, %0.33’ti Bershka HG markas1 kullanacagi gozlenmektedir. LTB, Polo,
Pullbear HG markalariin %1.35 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum
erkeklerin pazar paymnda LTB, Polo, Pullbear HG markalarini kullanma

olasiliklarinin ayn1 oldugu gbzlenmektedir.
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Sekil 5.6. HG markalarinin kullanma olasiliklar1 grafigi (erkek)

Erkek kullanicilarin HG markalari iizerine uygulanan 3 doneme ait gegisler
tahmin edilmistir. Erkeklere ait 2 dénem sonraki gegis olasilig1 PZ ile, 3 dénem gecis

matrisi ise P3 gecis olasiligi ile gosterilmektedir.
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0.12170321 0.28573002 0.07245488 0.04349840 0.08012397 0.016364539 0.00000000 0.026935405 0.012012175 0.009222910 0.019584113 0.31237037
0.10200753 0.28554393 0.09871203 0.04065692 0.06174808 0.026578857 0.00000000 0.018151017 0.014485034 0.015801471 0.070052578 0.26626255
0.14211391 0.25149495 0.07196220 0.04677540 0.11938719 0.022047351 0.00000000 0.023927627 0.011938026 0.010459359 0.061046362 0.23884762
0.13354324 0.04599311 0.02125839 0.01375375 0.73365415 0.001154093 0.00000000 0.004851811 0.002622375 0.002745808 0.003694454 0.03672881
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Erkekler kullanicilarin 2 dénem ve 3 donem sonraki gecis olasiliklari
asagidadir:
p@ = p(&, = A |§ = A) = 0.19719713
p = P(¢&, = B |&, = A) = 0.26934285
p& = P(&, = A |§ = B) = 0.11252241
p2 = P(¢&, = B |§ = B) = 0.35474500
p®) = P(&; = A |& = A) = 0.14676771
p® = (& =B /& =A) = 026863692
p&) = p(&, = A&, = B) = 0.12170321
p®) = P(& = B |§, = B) = 0.28573002
PZ gegis matrisi ile gosterilen 2 dénem ve P7 gecis matrisi ile gdsterilen 3
donem sonraki kullanicilarin HG markalarini kullanma olasiliklar1 incelendiginde,
sirastyla LC Waikiki HG markasini kullanan kisi, 2 donem sonra LC Waikiki HG
markasi1 kullanma olasiligt %19.71, %14.67°dir. LC Waikiki hazir giyim markasini
kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasilig1 %26.93, 3 donem
sonra %26.86’dir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG
markasini kullanma olasiligr %11.25, 3 donem sonra %12.17°dir. Mavi HG markasi
kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasini kullanma olasihg %35.47, 3
donem sonra %28.57’dir. Benzer durum, 2 donem ve 3 donemdeki diger gegisler igin

de gecerlidir.

Erkeklere ait Py gegis matrisi ile 2 donemlik ve 3 donemlik ge¢is matrisi
sonuglar1 karsilastirildiginda, erkek kullanicilarin HG markasi kullanma olasiliklar
degismektedir. Bu durumda erkeklerin Py ge¢is matrisinde Defacto’dan Defacto HG
markasina gecisin %19.23 oranindayken, 2 donem sonraki gegislerin %6.94, 3
donem sonraki gegis olasiliklarinda Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin
%4.67 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gegisin azaldigi goriilmektedir.
Bu durum kullanicilarin Defacto HG markas1 kullanip hala Defacto HG markasi
kullanan kullanma olasiliklarinin gelecekteki donemlerde azalacagini gostermektedir.
P; gecis matrisinde Mavi’den LC Waikiki HG markasina gegislerin %8.19
oranindayken, 2 donem sonraki gegisin %11.25, 3 donem sonraki gegisin %12.17,
oraninda oldugu ve 2 dénem 3 donem sonra gegisin arttigi goriillmektedir. Erkek

kullanicilarin Mavi HG markasi kullanip suanda LC Waikiki HG markas1 kullanma
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olasiliklarinin, gelecekteki donemlerde artacagini gostermektedir. Benzer durum 1

donem 2 dénem 3 donemin diger gegisleri i¢in de gegerlidir.
5.2.3. Yas Araliklarina Gore Gegis Olasihiklar1 Matrisleri

Ankete katilan 720 kisiden 15-29 yas araliginda cevaplayan Kisi sayis1 528°dir.
30-65 yas araliginda cevaplayan kisi sayis1 192°dir.

5.2.3.1. 15-29 Yas Arahgi

15-29 yas araligi kullanicilarin, gegis olasiligr matrisi P;s_,q ile gosterilmistir.

HG markalarini kullananlarin sayilar1 ise EK 5’de verilmistir.
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Sekil 5.7. incelendiginde 15-29 yas araligina gére marka bagimliligi segme
olasiliklar1 sirastyla Digerleri (%55.81), Bershka (%50.0), Mavi (%47.14), Zara
(%46.15), LC Waikiki (%35.44), HM (%33.3), Koton (%26.02), Polo (%25.0),
DeFacto (%16.66), Colins (%16.66) oldugu goriilmektedir. 15-29 yas araligina gore
HG Defacto ile Colins marka bagimliliklart %16.66 oraninda esit oldugu
goriilmektedir. Bu durum 15-29 yas araligi kisilerin, Defacto ve Colins HG
markalarina olan bagimliliklar1 %16.66 oraninda aynm1 oldugunu ifade etmektedir.
15-29 yas aralig1 gecis olasiligi matrisinin kdsegen elemanlar1 sifir olan LTB ve

Pullbear marka HG tercih edenlerin bu markalara olan bagimliligi olmadig

gozlenmektedir.
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Sekil 5.7. Marka bagimlilig: grafigi (15-29 yas araligi)

Sekil 5.8. incelendiginde pazar payr kullanma olasiliklar sirastyla %35.79’u
LC Waikiki, %16.28’1 Digerleri, %13.82’si Koton, %13.25i Mavi, %7.95 Defacto,
%4.92’si Zara, %2.27’si Bershka, %1.7°si HM, %1.32’si Pullbear, %1.13’i Colins,
%0.75’1 LTB, %0.75’1 Polo marka HG kullanacag1 gézlenmektedir. LTB, Polo HG
markalarmin kullanma olasiligi %0.75 oraninda ayni olacagi gbzlenmektedir. Bu
durum 15-29 yag araligi kisilerin pazar payinda, LTB ve Polo HG markalarini

kullanma olasiliklarinin ayni oldugu gézlenmektedir.
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Sekil 5.8. HG markalarinin kullanma olasiliklar1 grafigi (15-29 yas araligr)

15-29 yas aralig1 kullanicilarin, HG markalari tizerine uygulanan 3 déneme ait
gecisler tahmin edilmistir. 15-29 yas araligina ait 2 donem sonraki geg¢is matrisini

Pf_,q ile, 3 donem gegis matrisi ise Pis_,q gecis olasilign ile gosterilmektedir.
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15-29 yas aralig1 kullanicilarin 2 donem ve 3 donem sonraki gegcis olasiliklari
asagidadir:
p@ = p(&, =4 |§ = A) = 0.2075278
p = (&, =B /& = A) = 021273886

@) — p(g, = A&, = B) = 0.1497473

Pga

p@ = P(&, = B¢, = B) = 0.29134243
p® = p(& = A |, = A) = 0.1781388
pS) = P(& =B /& =4) = 0.2101163
p®) = P(&; = A& = B) = 0.1669790
p$) = P(&, = B |§, = B) = 0.2301460

P%_,4 gecis matrisi ile gdsterilen 2 donem ve Pi_, ile gosterilen 3 dénem
sonraki gecis olasiliklar1 incelendiginde 15-29 yas araligi kullanicilarin HG
markalarini kullanma olasiliklar: sirasiyla LC Waikiki HG markasini kullanan kisi 2
dénem sonra LC Waikiki HG markas1 kullanma olasiligr %20.75, 3 dénem sonra
%17.81’dir. LC Waikiki HG markasinm1 kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG
markasi kullanma olasiligr %21.27, 3 dénem sonra %21.01°dir. Mavi HG markas1
kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG markasin1 kullanma olasilig1 %14.97, 3
dénem sonra %16.69’dur. Mavi HG markasi kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG
markasin1 kullanma olasiligi %29.13, 3 donem sonra %?23.01°dir. Ayni durum 2

dénem 3 donemin diger gegisleri igin de gegerlidir.

15-29 yas araligina ait P;5_,q gecis matrisi, 2 donem ve 3 donem gegis matrisi
sonuclart karsilagtirildiginda, 15-29 yas araligi kullanicilarin HG markalarim
kullanma olasiliklar1 degismektedir. P;5_,9 geg¢is matrisi 15-29 yas araligina ait
Defacto’dan Defacto HG markasina gecisin %16.66 oranindayken, 2 dénem sonraki
gecisin %5.54, 3 donem sonraki gegisin %4.43 oraninda oldugu ve 2 dénem 3 donem
sonra gecisin azaldigr goriilmektedir. Bu durum 15-29 yag araligina kullanicilarin
Defacto HG markasi kullanip hala Defacto HG markasi kullananlarin, gelecekteki
donemde azalacagin1 gostermektedir. Pys_,q gecis matrisi Mavi’den LC Waikiki HG
markasina gecislerin %10.0 oranindayken, 2 donem sonraki gecisin % 14.97, 3
donem sonraki gegislerin %16.69 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra

gecisin arttigi goriilmektedir. 15-29 yas araligina kullanicilarin Mavi HG markasi
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kullanip suanda LC Waikiki HG markasi kullanma olasiliklarinin gelecekteki
donemde artacagini gostemektedir. Benzer durum 1 donem 2 dénem 3 donemin diger

gegisleri i¢in de gegerlidir.
5.2.3.2. 30-65 Yas Arahg

30-65 yas araligi kullanicilarin gecis matrisi P;q_g5 ile gosterilmis, HG

markalarini kullananlarin sayilari ise EK 6’da verilmistir.
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Sekil 5.9. incelendiginde 30-65 yas araligina gére marka bagimlilig i¢in hazir
giyim se¢me olasiliklari sirastyla LTB (%100.0), Zara (%80.0), Digerleri (%76.08),
LC Waikiki (%60.0), Koton (%58.82), Mavi (%58.33), HM (%50.0), Colins
(9%33.33), DeFacto (%18.75) oldugu gbzlenmektedir. 30-65 yas araligi gegis olasiligi
matrisinin kosegen elemanlart sifir olan Polo, Pullbear, Bershka marka HG

secenlerin bu markalara olan bagimlilig1 olmadig1 gézlenmektedir.
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Sekil 5.9. Marka bagimlilig1 grafigi (30-65 yas aralig1)

Sekil 5.10. incelendiginde pazar payr kullanma olasiliklari sirasiyla 9%31.25°1
LC Waikiki, %23.95’1 Digerleri, %18.75’1 Mavi, %8.85’1 Koton, %8.33’ii Defacto,
%2.6’s1 Zara, %1.56’s1 Polo, %1.56’s1 Colins, %1.04’1 LTB, %1.04’4 HM, %0.52’s1
Pullbear, %0.52°si Bershka oldugu gozlenmektedir. Polo ve Colins HG markalariin
%1.56 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum 30-65 yas aralig1 kullanicilarin
pazar payinda, Polo ve Colins HG markalarini kullanma olasiliklarinin esit oldugu
gozlenmektedir. Benzer durum LTB ve HM HG markalari ile Pullbear ve Bershka

HG markalari i¢in de gegerlidir.
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Sekil 5.10. HG markalarinin kullanma olasiliklari grafigi (30-65 yas araligi)

30-65 yas aralig1 kullanicilarin, HG markalari iizerine uygulanan 3 doneme ait
gecisler tahmin edilmistir. 30-65 yas araligina ait 2 donem sonraki gegis matrisi
Pi_¢s ile, 3 donem sonraki gecis matrisi ise Pjy_gs gegis olasihgi ile

gosterilmektedir.
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30-65 yag aralig1 kullanicilarin 2 dénem ve 3 donem sonraki gecis olasiliklart

asagidadir:
p?) = P(¢, = A |&§ = A) = 0.39593848
p@ = (& =B /& = A) = 018294828
p?) = P(¢, = A& = B) = 0.12944551
p?) = P(¢, = B |& = B) = 0.38343516
p® = P&, = 4 |& = A) = 0.29029938
p$) = P(& =B /& = A) = 0.19561606
p$) = P(& = A&, = B) = 0.15301907
p$) = P(¢&, = B |&, = B) = 0.28143686

P2,_¢s ile gosterilen 2 donem ve P3,_.s ile gosterilen 3 donem sonraki gegis
olasiligia bagli 30-65 yas araligi kullanicilarin HG markalarin1 kullanma olasiliklari
sirastyla LC Waikiki HG markasini kullanan kisi 2 dénem sonra LC Waikiki HG
markast kullanma olasiligt %39.59, 3 dénem sonra %29.02°dir. LC Waikiki HG
markasini kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasiligi %18.29,
3 donem sonra %19.56°dir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 donem sonra LC
Waikiki HG markasini kullanma olasilig1 %12.94, 3 donem sonra % 15.30°dur. Mavi
HG markasi kullanan kisi 2 dénem sonra Mavi HG markasimi kullanma olasiligi
%38.34, 3 donem sonra % 28.14’tiir. Ayn1 durum 2 dénem 3 donem diger gegisler

icin de gecerlidir.

30-65 yas araligina ait Pso_g5 gecis matrisi ile 2 donem ve 3 donem sonraki
gecis matrisi sonuclart karsilastirildiginda, 30-65 yas araligr kullanicilarin HG
markalarini kullanma olasiliklar1 degismektedir. Bu durumda P _g5 gecis matrisinde
Defacto’dan Defacto HG markasina gecisin %18.75 oranindayken, 2 dénem sonraki
Defacto’dan Defacto HG markasina gecisin %5.73, 3 donem sonra %3.31 oraninda
oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gegisin azaldigi goriilmektedir. Bu durum 30-65
yas araligina ait kullanicilarin Defacto HG markasi1 kullanip hala Defacto hazir
giyim markas1 kullananlarin, gelecekteki donemlerde azalacagimi gostermektedir.
P3o_¢s gecis matrisinde Mavi’den LC Waikiki HG markasina ait gegislerin %8.33
oranindayken, 2 donem sonraki ge¢islerin %12.94, 3 dénem sonra %15.30 oraninda

oldugu ve 2 dénem 3 donem sonra gegisin arttig1 goriilmektedir. Bu durumun 30-65
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yas aralig1 kullanicilarin Mavi HG markasi kullanip suanda LC Waikiki HG markasi
kullanma olasiliklarmin gelecekteki donemlerde artacagini gostermektedir. Benzer

durum 1 donem 2 dénem 3 donem diger gegisler icin de gegerlidir.
5.2.4. Egitim Diizeylerine Gore Gecis Olasihigi Matrisleri

720 kisiden lisans Oncesi cevaplayan kisi sayis1 147°dir. Polo ve Pullbear
marka HG kullanilmadigi i¢in c¢alisma 144 kisi ile yapilmustir. Lisans diizeyi

cevaplayan kisi sayis1 458, lisansiistii diizeyi cevaplayan kisi sayis1 115°dir.
5.2.4.1. Lisans Oncesi icin

Lisans oncesi kullanicilarin kullanmadigr Polo ve Pullbear HG markalarini
kullananlarin sayilari tablosu ile ge¢is matrisinden ¢ikarilmistir. Gegis matrisi P

ile gosterilmistir. HG markalarini1 kullananlarin sayilar ise EK 7°de verilmistir.

62



Py =

ﬁ,634615
0,111111
0,214286

0,25
0
0
0

0
0
Q,lsslss

0,153846
0,666667
0
0,25
0
0
0
1
0,25
0,108108

0,057692 0,096154

0,055556
0,571429
0,083333

0

0

0

0

0
0,108108

0
0
0,25

o O O oo

0,019231

0

0

0
0,666667

0

0,5

0

0
0,027027

0
0
0

0,083333

63

O OO OO O oo oo

0

0
0,071429

0

O O O O o o

0
0,055556
0,071429
0,083333
0,333333

0

0

0

0,5

0

0,0384th
0,111111
0,071429
0
0
0
0,5
0
0,25
0,621622




Sekil 5.11. incelendiginde lisans oncesi diizeyine gore HG marka bagimlilig
se¢me olasiliklar1 sirastyla LTB (%100.0), Mavi (%66.66), Zara (%66.66), LC
Waikiki (%63.46), Digerleri (%62.16), Koton (%57.14), Bershka (%50.0), Defacto
(%25.0) HG markalar1 oldugu goriilmektedir. Lisans 6ncesi diizeyi kisilerin Mavi ve
Zara hazir giyim marka bagimlilig1 %66.66 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu
durum Mavi ve Zara HG markalarin1 kullanan lisans Oncesi kullanicilarin bu
markalara olan bagimliliklar1 ayn1 oranda oldugu goriilmektedir. Lisans Oncesi gegis
olasilig1 matrisinin kdsegen elemanlari sifir olan HM, Polo, Colins, Pullbear marka

HG kullanan lisans Oncesi kisilerin bu markalara olan bagimliligi olmadigi

goriilmektedir.
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Sekil 5.11. Marka bagimlilig1 grafigi (lisans oncesi)

Sekil 5.12. incelendiginde pazar payr kullanma olasiliklar1 sirasiyla 9%36.11°1
LC Waikiki, %25.69’u Digerleri, %12.5’1 Mavi, %9.72 Koton, %8.33"ii Defacto,
%2.77°si Bershka, %2.08’1 Zara, %1.38’1 HM, %0.69’u LTB, %0.69’u oraninda
Colins HG markasi kullanacag1 goriillmektedir. LTB ve Colins HG markalarinin uzun
donemde kullanma olasiligr %0.69 oraninda esit olacagi goriilmektedir. Bu durum
lisans Oncesi diizeyi kullanicilarin pazar paymnda LTB ve Colins hazir giyim

markalarin1 kullanma olasiliklarinin esit oldugu goériilmektedir.
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Sekil 5.12. HG markalarinin kullanma olasiliklar1 grafigi (lisans oncesi)
Lisans dncesi diizeyi kullanicilarin HG markalari {izerine uygulanan 3 doneme
ait sonraki gecisler tahmin edilmistir. Lisans Oncesine ait 2 donem sonraki gecis
matrisi P/ ile gosterilmektedir. 3 donem gegis matrisi ise Py gegis olasiligi ile

ifade edilmektedir.
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///6:46142931 0.22839370 0.09029729 0.08505917 0.026064156 0.00801282 0 0.004120879 0.02709096 0.06953176\\\
0.17150667 0.48743936 0.08720534 0.01068376 0.005139755 0.00000000 0 0.003968254 0.06878307 0.16527379
0.26809050 0.12997475 0.34661526 0.02060440 0.006051381 0.00000000 0 0.040816326 0.07653061 0.11131677
0.26678877 0.28846154 0.09676435 0.08653846 0.004807692 0.10416667 0 0.005952381 0.08234127 0.06417888
0.00000000 0.08333333 0.00000000 0.00000000 0.444444445 0.00000000 0 0.000000000 0.38888889 0.08333333
0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.000000000 1.00000000 0 0.000000000 0.00000000 0.00000000
0.06756757 0.05405405 0.05405405 0.00000000 0.346846847 0.00000000 0 0.000000000 0.1bb66667 0.31081081
0.11111111 0.66666667 0.05555556 0.00000000 0.000000000 0.00000000 O 0.000000000 0.05555556 0.11111111

0.06156156 0.31869369 0.04091592 0.00000000 0.006756757 0.00000000 0 0.000000000 0.26388889 0.30818318
\\\9:204939?9 0.16006443 0.14278066 0.01299376 0.037417355 0.00000000 0 0.007722008 0.02273702 0.4113449?///

///Ei36821?61 0.2629269 0.10551312 0.065632995 0.028128979 0.0151010847 0 0.006449807 0.04846014 0.09956955\\\
0.20669280 0.3930476 0.10556395 0.019161966 0.011191568 0.0008903134 0 0.006228953 0.07030402 0.18691882
0.27904460 0.2050289 0.23450472 0.030929032 0.012198402 0.0017170330 0 0.024758232 0.07397852 0.13784061
0.25240219 0.2884627 0.10086101 0.047287381 0.010070246 0.1113782047 0 0.006911739 0.07292212 0.10970442
0.02052052 0.1617868 0.01363864 0.000000000 0.298548549 0.0000000000 0 0.000000000 0.34722222 0.15828328
0.00000000 0.0000000 0.00000000 0.000000000 0.000000000 1.0000000000 O 0.000000000 0.00000000 0.00000000
0.10246990 0.1216989 0.07139033 0.006496881 0.240930900 0.0000000000 0 0.003861004 0.20581296 0,24733915
0.17150667 0.4874394 0.08720534 0.010683761 0.005139755 0.0000000000 0 0.003968254 0.06878307 0.16527379
0.12489240 0.3212228 0.07795446 0.005919381 0.014017656 0.0000000000 0 0.002922565 0.15482447 0.29824628

\\\5&2372?434 0.1993632 0.14785741 0.022954190 0.040003485 0.0010828136 0 0.010198619 0.04401486 0.29?2519&///
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Lisans oncesinin 2 donem ve 3 donem sonraki gecis olasiliklar1 asagidadir:

p@ = P(&, = A |§ = A) = 0.46142931

p = (& =B /& =4A) = 022839370

p = p(&, = A&, = B) = 0.17150667

p&) = P(¢, = B|§, = B) = 0.48743936

p =P =418 =A4) = 036821761

p) = P(& =B /& = A) = 0.2629269

p&) = P(& = A& = B) = 0.20669280

p&) = P(& = B |§, = B) = 0.3930476

PLZO ile gosterilen 2 donem ve PLZ(--) ile gosterilen 3 donem sonraki gecis

olasiligina bagh lisans Oncesi kullanicilarin HG markalarin1 kullanma olasiliklart
sirasiyla LC Waikiki HG markasmi kullanan kisi 2 dénem sonra LC Waikiki HG
markas1 kullanma olasiligi %46.14, 3 dénem sonra %36.82°dir. LC Waikiki HG
markasini kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasiligi %22.83,
3 donem sonra %26.29’dur. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 dénem sonra LC
Waikiki HG markasini kullanma olasiligt %17.15, 3 donem sonra %20.66’dir. Mavi
HG markasi kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasini kullanma olasiligi
%48.74, 3 donem sonra %39.30’dur. Bu durum 2 dénem 3 dénemin diger gegisleri

icin de gecerlidir.

Lisans Oncesi diizeyine ait P,y gecis matrisi 2 dénem ve 3 dénem sonraki
gecis matrisi  sonucglart karsilastirildiginda, lisans o©ncesi kullanicilarin HG
markalarin1 kullanma olasiliklar1 degismektedir. Bu durumda Py gegis matrisinde
Defacto’dan Defacto HG markasina gecisin %25.0 oranindayken, 2 donemlik gegis
olasiliklar1 Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin %8.65, 3 donem sonraki
%4.72 oraninda oldugu ve 2 déonem 3 donem sonra gegisin azaldig1 goriilmektedir.
Bu durum lisans oncesi diizeyi kullanicilarin Defacto HG markasi kullanip hala
Defacto HG markasi kullananlarin, gelecek dénemlerde azalacagini géstermektedir.
P;s gee¢is matrisinde LC Waikiki’den Mavi HG markasina gegcislerin %15.38
oranindayken, 2 donem sonraki gecislerin %22.83, 3 donem sonraki geg¢islerin
%26.29 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gecisin arttig1 goriilmektedir. Bu

durumun lisans 6ncesi kullanicilarin LC Waikiki HG markasi kullanip suanda Mavi
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HG markasi kullanma olasiliklarinin gelecek dénemlerde artacagini gostermektedir.

Benzer durum 1 donem 2 donem 3 donemin diger gecisleri igin de gegerlidir.
5.2.4.2. Lisans I¢in

Ankete katilan lisans diizeyi Kkullanicilarin gegis olasiligi matrisi P, ile

gosterilmistir. HG markalarini kullananlarin sayilari ise EK 8’de verilmistir.
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Sekil 5.13. incelendiginde lisans diizeyine gore HG marka bagimliligi segme
olasiliklar1 sirasiyla Digerleri (%63.38), Zara (47.82), Mavi (%47.14), Bershka
(%37.5), LC Waikiki (%35.03), HM (%28.57), Koton (%27.27), LTB (%25.0), Polo
(9%20.0), Colins (%20.0), Defacto (%17.14), Pullbear (%14.28) oraninda HG
markalart oldugu goriilmektedir. Lisans diizeyi kullanicilarin Polo ve Colins HG
marka bagimliligi %20.0 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum Polo ve

Colins HG markalarin1 kullananlarin markalara olan bagimliliklart ayni1 oranda

oldugu goriilmektedir.

70 63,381 /0 .

5 O 47,82 %3
T._l 50 47,14 B 5 E
@ 40 35,03 375 B8 | 40 =
a

= 30 27,27 25 2857 o 20 30 T
o |

T2 17,14 14,28 - 20 >
> 10 10 2
wr

Markalar

B Marka Bagimhhg  m Esitlik

Sekil 5.13. Marka bagimlihig: grafigi (lisans)

Sekil 5.14. incelendiginde pazar payi kullanma olasiliklar sirastyla %34.27’s1
LC Waikiki, %15.5’1 Digerleri, %15.28’si Mavi, %14.41°i Koton, %7.64’{i Defacto,
%5.02°s1 Zara, %1.74’1 Bershka, %1.52°si HM, %1.52’si Pullbear, %1.09°u Polo,
%1.09’u Colins, %0.87’si LTB HG markasi kullanacagi goriilmektedir. HM ve
Pullbear HG markalarmin %1.52 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum
lisans diizeyi kullanicilarin pazar payindaki, HM ile Pullbear HG markalarini
kullanma olasiliklarinin esit oldugu gozlenmektedir. Benzer durum Polo ve Colins

HG markalari i¢in de gecerlidir.
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Sekil 5.14. HG markalarinin kullanma olasiliklar1 grafigi (lisans)

Lisans diizeyine ait kullanicilarin HG markalar1 {izerine uygulanan 3 doneme
ait gecisler tahmin edilmistir. Lisans diizeyi 2 donem sonraki gegis olasiligi matrisi
P? ile gosterilmektedir. 3 donem sonraki gegis matrisi ise P7 gegis olasilig ile

gosterilmektedir.
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///BT;6141407 0.21165660 0.07489159 0.05040548 0.04371607 0.022940079 0.031172371 0.016001955 0.025445190 0.0125657919 0.047042452 0.2627483
0.14678461 0.28484703 0.08104383 0.05339212 0.04705429 0.005633693 0.019126972 0.012156323 0.032850840 0.0060667509 0.019079088 0.2919645
0.13630666 0.18854986 0.11724552 0.04510836 0.10032114 0.008355800 0.035624362 0.008425927 0.032079501 0.0205318131 0.059552576 0.2472985
0.22278972 0.19625181 0.05672625 0.06588020 0.08000932 0.038172365 0.019077145 0.018237615 0.020136566 0.0118472127 0.051463130 0.2194087
0.19252887 0.07536014 0.04953657 0.07892147 0.25346504 0.010507576 0.041838954 0.012048363 0.004640702 0.0111209017 0.025360488 0.2446709
0.07464789 0.38536217 0.03571429 0.03903421 0.02132797 0.062500000 0.007142857 0.010563380 0.021428572 0.0000000000 0.007042253 0.3352364
0.07107208 0.12224777 0.03682343 0.02860517 0.15551039 0.020408163 0.089884650 0.006036217 0.023979592 0.0612244899 (.118820063 0.2653880
0.25984570 0.22534160 0.04740673 0.04303810 0.01644363 0.012738854 0.018143767 0.053546246 0.016214741 0.0025477708 0.020920427 0.2838124
0.25649102 0.15012546 0.22221193 0.03250338 0.04145918 0.012738854 0.033468442 0.005095542 0.059764524 0.0146689828 0.039529049 0.1319436
0.08385789 0.12773611 0.06558038 0.03687202 0.12762359 0.056122449 0.012704687 0.012072435 0.022186147 0.0247371676 0.090685890 0.3398212
0.18705183 0.04694088 0.06578510 0.03484463 0.11529222 0.003980892 0.010211853 0.012155737 0.074263535 0.0007961784 0.152444324 0.2962328

\\\9L3?433949 0.14506075 0.01844270 0.06840504 0.04435593 0.007164003 0.006401020 0.038499121 0.009630394 0.0026400441 0.036208955 0.468223?///

0.1703415 0.2026825 0.06753495 0.05254932 0.06017958 0.016824907 0,0249322/7 0.01830837 0.02615846 0.011240800 0.04640714 0. 3028402
0.1614104 0.2208196 0.07218156 0.05594856 0.05866501 0,010000749 0,02087334 0.01816315 0.02642346 0.008515400 0.03255044 0.3144484
0.1569163 0.1783689 0.07814595 0.05245099 0.09206085 0.012090663 0.02/77226 0.01515962 0.02809816 0.013732211 0.05221326 0.2929908
0.1808637 0.1999276 0.06304438 0.05518451 0.07454559 0,022095347 0,02282560 0.01763869 0.02484710 0.009438077 0.04561376 0.2839756
0.1823387 0.1286579 0.05155482 0.06734140 0.15472407 0,014856885 0.03366023 0.01745538 0.01250793 0.012543000 0.03883782 0.2855169
0.1306391 0.2750292 0.05406116 0.05355587 0.04009812 0,020232847 0,01294946 0.01834379 0.02419016 0.003693387 0.02035235 0.3468545
0.1295296 0.1320629 0.05057649 0.04709224 0.12848741 0,017746420 0,03857897 0.01414349 0.02736154 0.023972860 0.08020270 0.3102454
0.1927596 0.2157125 0.05933529 0.05312924 0.03917720 0.014283341 0,02120330 0.02724112 0.02191727 0.007277230 0.03405867 0.3139052
0.1863865 0.1901077 0.12129723 0.04470621 0.06590672 0.015306122 0,03341238 0.01079026 0.034%96278 0.016172839 0.05054382 0.2304075
0.1404389 0.1591530 0.05296389 0.05308440 0.10113454 0.022342103 0,01718925 0.01889487 0.02483703 0.008923736 0.05821478 0.3428236
0.1900336 0.1085108 0.07261010 0.05039678 0.09680360 0.009057149 0,01873967 0.01832641 0.04148773 0.005753037 0.08021036 0.3080708
0.1695115 0.1676781 0.03630935 0.06325151 0.05415917 0.010992280 0,01259239 0.03140568 0.01617712 0.004787934 0.03898508 0.3941499
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Lisans diizeyi kullanicilarin 2 dénem 3 donem sonraki gecis olasiliklari
asagidadir:
p@ = p(&, = A |§, = A) = 0.20141407
p@ = (& =B /& =A)= 021165660
p&) = P(&, = A&, = B) = 0.14678461
p&) = P(¢, = B |§, = B) = 0.28484703
p@ = P(&; =4 |&§ = A) = 0.1703415
p®) = p(& =B /& = A) = 0.2026825
p&) = p(&, = A&, = B) = 0.1614104
pS) = P(¢, = B |§, = B) = 0.2208196
P? ile gosterilen 2 donem ve P} ile gosterilen 3 donem sonraki gecis olasiligina
bagl lisans diizeyi kullanicilarin HG markalarin1 kullanma olasiliklari sirasiyla LC
Waikiki HG markasm kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG markasi
kullanma olasiligi %20.14, 3 donem sonra %17.03, LC Waikiki HG markasin
kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markas1 kullanma olasiligi %21.16, 3 donem
sonra %20.26’dir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG
markasini kullanma olasiligi %14.67, 3 donem sonra %16.14’tiir. Mavi HG markas1
kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasin1 kullanma olasiligi %28.48, 3

dénem sonra %22.08’dir. Benzer durum 2 donem 3 donemin diger gegisleri i¢in de

gecerlidir.

Lisans diizeyine ait P, gecis matrisi 2 donem ve 3 donemlik geg¢is matrisi
sonuglart karsilastirildiginda, lisans diizeyi kullanicilarin HG markalarin1 kullanma
olasiliklar1 degismektedir. Bu durumda P, ge¢is matrisindeki lisans diizeyine ait
Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin %17.14 oranindayken, 2 donemlik geg¢is
olasiliklarinda Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin %6.58, 3 donem sonraki
gecisin %5.51 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gecisin azaldigi
goriilmektedir. Bu durum lisans diizeyi kullanicilarin Defacto HG markasi kullanip
hala Defacto HG markas: kullananlarin gelecekteki donemlerde azalacagim
gostermektedir. P, ge¢is matrisi Mavi’den LC Waikiki HG markasina gegislerin
%10.0 oranindayken, 2 donem sonraki gecislerin %14.67, 3 donem sonra gegisin
%16.14 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gecisin arttig1 goriilmektedir. Bu

durumun lisans diizeyi kullanicilarin LC Waikiki HG markasi kullanip suanda Mavi
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HG markasi kullanma olasiliklarinin gelecek déonemlerde artacagini gostermektedir.

Benzer durum 1 donem 2 donem 3 donemin diger gecisleri igin de gegerlidir.
5.2.4.3. Lisansiistii I¢in

Ankete katilan lisansiistii diizeyi Kkullanicilarin, gecis matrisi P,y ile

gosterilmistir. HG markalarini kullananlarin sayilar1 EK 9’da verilmistir.
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@4615 0,102564 0,153846 0,025641 0 0 0,025641 0 0,025641 0,025641 0 0,256%
0,055556 0,5 0,111111 0 0,111111 0,055556 0 0 0 0 0 0,166667
0 0,3 0,3 0 0 0 0 0 0 0 0,1 0,3
0 0,363636 0,090909 0,090909 0 0 0 0 0,181818 0 0,090909 0,181818
0,25 0 0 0 0,75 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
0,5 0,5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0,333333 0 0 0 0,333333 0 0 0,333333 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
WSQB 0 0,043478 0 0,086957 0 0 0 0,043478 0 0 O,GSZW
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Sekil 5.15. incelendiginde lisansiistii kullanicilara gore HG marka bagimlilig:
secme olasiliklar1 sirastyla HM (%100.0), Bershka (%100.0), Zara (%75.0), Digerleri
(9%65.21), Mavi (%50.0), LC Waikiki (%38.46), Colins (%33.33), Koton (%30.0),
Defacto (%9.09) oraninda HG markalar1 oldugu goriilmektedir. Lisansiistii
kullanicilarin HM ve Bershka HG marka bagimliligr %100.0 oraninda esit oldugu
goriilmektedir. Bu durum HM ve Bershka HG markalarini kullanan lisansiistii
kullanicilarin, markalara olan bagimliliklar1 esit oranda oldugu goriilmektedir. Ayni
zamanda lisansiistli diizeyi kullanicilarina ait gecis olasiligi matrisinin kdsegen
elemanlan sifir olan LTB, Polo, Pullbear, Bershka HG kullananlarin bu markalara

olan bagimliligi olmadig1 gozlenmektedir.
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Sekil 5.15. Marka bagimlilig1 grafigi (lisanstistii)

Sekil 5.16. incelendiginde pazar payr kullanma olasiliklari sirasiyla %33.91°1
LC Waikiki, %20.0’i Digerleri, %15.65’1 Mavi, %9.56’s1 Defacto, %8.69’u Koton,
%3.47°s1 Zara, %2.6’s1 Colins, %1.73’t HM, %1.73’i Polo, %0.86’s1 LTB,
%0.86’s1 Pullbear, %0.86’s1 Bershka HG markas1 kullanacagi gériilmektedir. HM ve
Polo HG markalarinin %1.73 oraninda oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu
durum lisansiistii kullanicilarin pazar payinda, HM ile Polo HG markalarimi kullanma
olasiliklarinin esit oldugu gézlenmektedir. Benzer durum LTB, Pullbear, Bershka

HG markalari i¢in de gegerlidir.
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Sekil 5.16. HG markalarimin kullanma olasiliklar1 grafigi (lisansiistii)

Lisansiistii diizeyi kullanicilarin HG markalari iizerine uygulanan 3 déneme ait
gecisler tahmin edilmistir. Lisansiistii diizeyi 2 donem sonraki geg¢is olasilig1 matrisi
PLZU ile gosterilmektedir. 3 donem geg¢is matrisi ise PEU gecis olasiligr ile

gosterilmektedir.
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0.19822009 0.15475465 0.13020073 0.012192935 0.03369256 0.01424501 0.035502959 0 0.034219219 0.009861933 0.017715618 0.35939430
0.10590858 0.28903134 0.10468227 0.001424501 0.15338164 0.02777778 0.001424501 0 0.008670878 0.001424501 0.011111111 0.29516289
0.06884058 0.24000000 0.13637681 0.000000000 0.05942029 0.01666667 0.000000000 0 0.013043478 0.000000000 0.130000000 0.33565217
0.05182257 0.30275482 0.08384637 0.008264463 0.05621432 0.08080808 0.000000000 0 0.085040125 0.000000000 0.108264463 0.22298479
0.28365385 0.02564103 0.03846154 0.006410257 0.56250000 0.00000000 0.006410257 0 0.006410257 0.006410257 0.000000000 0.06410256
0.17391304 0.00000000 0.04347826 0.000000000 0.08695652 0.00000000 0.000000000 0 0.043478261 0.000000000 0.000000000 0.65217391
0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.000000000 0.00000000 0.00000000 1.000000000 O 0.000000000 0.000000000 0.000000000 0.00000000
0.22008547 0,30128205 0.13247863 0.012820513 0.05555556 0.02777778 0.012820513 0 0.012820513 0.012820513 0.000000000 0.21153846
0.01851852 0.27777778 0.03703704 0.000000000 0.03703704 0.12962963 0.000000000 0 0.111111111 0.000000000 0.000000000 0.38888889
0.17391304 0.00000000 0.04347826 0.000000000 0.08695652 0.00000000 0.000000000 0 0.043478261 0.000000000 0.000000000 0.65217391

0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.000000000 0.00000000 0.00000000 0.000000000 O 0.000000000 0.000000000 1.000000000 0.00000000
\\\9;?0205031 0.04537347 0.06815472 0.004459309 0.12192817 0.01449275 0.004459309 0 0.047307450 0.004459309 0.004347826 0.48296738

0.15576247 0.15260801 0.10348487 0.0061910151 0.07371606 0.020003887 0.0405855255 0 0.03433171 0.0050825664 0.031844139 0.3763898
0.14646945 0.19019106 0.09277557 0.0028451049 0.17281716 0.018947590 0.0041401062 0 0.01869807 0.002/156048 0.021/08839 0.3286914
0.11303984 0.17232144 0.09276414 0.0017651431 0.10041903 0.017681160 0.0017651431 0 0.02070654 0.0017651431 0.143637681 0.3341347
0.08958501 0,21319842 0.07721234 0.0020800988 0.09519014 0.045166421 0.0013287840 0 0.04087311 0.0013287840 0.117400415 0.3166365
0.26229541 0.05791943 0.06139634 0.0078559262 0.43029814 0.003561254 0.0136834321 0 0.01336250 0.0072731756 0.004428904 0.1379255
0.20205031 0.04537347 0.06815472 0.0044593089 0.12192817 0.014492754 0.0044593089 0 0.04730745 0.0044593089 0.004347826 0.4829674
0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.0000000000 0.00000000 0.000000000 1.0000000000 O 0.00000000 0.0000000000 0.000000000 0.0000000
0.15206434 0,22189299 0.11744150 0.0068087185 0.09353710 0.021011396 0.0184637303 0 0.02144505 0.0056432173 0.014413364 0.3272786
0.09944672 0,18893637 0.06173252 0.0004748338 0.09245840 0.052469136 0.0004748338 0 0.05442008 0.0004748338 0.003703704 0.4454086
0.20205031 0.04537347 0.06815472 0.0044593089 0.12192817 0.014492754 0.0044593089 0 0.04730745 0.0044593089 0.004347826 0.4829674

0.00000000 0,00000000 0.00000000 0.0000000000 0.00000000 0.000000000 0.0000000000 O 0.00000000 0.0000000000 1.000000000 0.0000000
\\\9;}94?08?8 0.08124698 0.07797655 0.0055861690 0.13848478 0.018289898 0.0096400862 0 0.04275929 0.0051807773 0.011568690 O.4145%§9///
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Lisanstistii diizeyi 2 donem ve 3 donem sonraki ge¢is olasiliklar: asagidadir:

p@ =P, = A |& = A) = 0.19822009

pY) = (& =B /& =A)= 015475465

p&) = P(&, = A& = B) = 0.10590858

p& = P&, = B & = B) = 0.28903134

pS) = P(&3=A |§ = A) = 015576247

p®) = P(& =B /& = A) = 0.15260801

pS) = P(&5 = A1 = B) = 0.14646945

p) = P(& = B |§, = B) = 0.19019106
PLZU ile gosterilen 2 donem ve PL?’U ile gosterilen 3 donem sonraki gecis
olasiligma bagli lisansiistii kullanicilarin HG markalarimi kullanma olasiliklari
sirastyla LC Waikiki HG markasimi kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG
markast kullanma olasiligi % 19.82, 3 donem sonra %15.57dir. LC Waikiki HG
markasini kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasiligi %15.47,
3 donem sonra %15.26°dir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 donem sonra LC
Waikiki HG markasin1 kullanma olasiligi %10.59, 3 donem sonra %14.64’tiir. Mavi
HG markasi kullanan kisi 2 dénem sonra Mavi HG markasimi kullanma olasiligi
%28.90, 3 donem sonra %19.01°dir. Benzer durum 2 doénem 3 donemin diger

gegisleri i¢in de gegerlidir.

Lisansiistii diizeyine ait P, gecis matrisi 2 donem ve 3 donemlik gecis matrisi
sonuglar1 karsilastirildiginda, lisansiistii kullanicilarin HG markalarin1  kullanma
olasiliklar1 degismektedir. Bu durum P,y ge¢is matrisinde lisansiistii diizeyi
Defacto’dan Defacto HG markasina gecisin %9.09 oranindayken, 2 donemlik gegis
olasiliklarinda Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin %0.82, 3 donem sonraki
gecisin %0.20 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gecisin azaldigi
goriilmektedir. Bu durum lisansiistii diizeyi kullanicilarin Defacto HG markasi
kullanip hala Defacto HG markasi kullananlarin gelecek donemlerde azalacagini
gostermektedir. P,y gecis matrisinde Mavi’den LC Waikiki HG markasina
gecislerin %5.55 oranindayken, 2 donem sonraki gecislerin %10.59, 3 donem sonraki
gecislerin %1464 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gecisin arttigi

goriilmektedir. Bu durumun lisansiistii kullanicilarin Mavi HG markasi kullanip
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suanda LC Waikiki HG markas1 kullanma olasiliklarinin gelecek donemde
artacagint gostermektedir. Benzer durum 1 donem 2 donem 3 donemin diger

gegisleri i¢in de gegerlidir.
5.2.5. Calisan ve Calismayanlara Gore Gegis Olasiliklar1 Matrisleri

720 kisiden galisanlara ait cevaplayan kisi sayist 284, calismayanlara ait
cevaplayan kisi sayis1 436°dir.

5.2.5.1. Calisanlar icin

Calisan kullanicilarin  gegis matrisi P. ile goOsterilmistir. HG markalarini
C

kullananlarin sayilart ise EK 10°da verilmistir.
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Sekil 5.17. incelendiginde ¢alisanlara gore marka bagimliligi segme olasiliklar
sirastyla Digerleri (%72.13), Bershka (%60.0), Mavi (%57.14), Zara (%44.4), LC
Waikiki (%39.08), Koton (%36.0), Polo (%33.33), Pullbear (%25.0), Defacto
(%23.8), LTB (%20.0), Colins (%20.0) HG markalar1 oldugu goriilmektedir.
Calisanlara ait kullanicilarin, gegis olasiligir matrisinin kosegen elemanlari sifir olan
HM marka HG kullanan c¢alisanlarin, bu markalara bagimliliginin olmadigi

gozlenmektedir.
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Sekil 5.17. Marka bagimlilig1 grafigi (caligan)

Sekil 5.18.’¢ gore pazar payt kullanma olasiliklart sirasiyla %30.631 LC
Waikiki, %21.47’si Digerleri, %17.25’1 Mavi, %8.8’1 Koton, %7.39’u Defacto,
%6.33’1 Zara, %1.76’s1 LTB, %1.76’s1 Colins, %1.76’s1 Bershka, %]1.4’ii Pullbear,
%1.051 Polo, %0.35’i HM HG markas: kullanacag: goriilmektedir. LTB, Colins ve
Bershka HG markalarinin %1.76 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu durum
calisan kullanicilarin pazar payinda LTB, Colins ve Bershka HG markalarimi

kullanma olasiliklarinin ayn1 oldugu gézlenmektedir.
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Sekil 5.18. HG markalarimin kullanma olasiliklar1 grafigi (¢alisan)
Calisanlara ait HG markalar {izerine uygulanan 3 déneme ait gecisler tahmin
edilmistir. Calisan kullanicilarin 2 dénem sonraki gecis olasiligt matrisi PCZ ile
gosterilmektedir. 3 donem sonraki ge¢is matrisi ise Pg gecis olasiligr ile

gosterilmektedir.
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///6T51417183 0.22286029 0.06862610 0.051371507 0.07960729 0.009676284 0.015774871 0.019210513 0.024982137 0.0106496424 0.012665698 0.27040384

0.11320837 0.38504944 0.05672125 0.027763906 0.05590180 0.016715257 0.004447572 0.013242682 0.021857176 0.0019101237 0.003205880 0.29997655
0.12628406 0.20793643 0.16864088 0.018072165 0.15014893 0.003265306 0.017158621 0.015455059 0.043904387 0.0009195402 0.007586207 0.23462841
0.19621231 0.28341215 0.07751789 0.081394933 0.05496908 0.037625527 0.010114943 0.007724150 0.035003742 0.0253793575 0.005382230 0.18466369
0.22908735 0.09916768 0.06375124 0.035060036 0.22670569 0.002645503 0.009885058 0.051228636 0.012198504 0.0051997811 0.060578970 0.18448556
0.05888257 0.34135831 0.02944128 0.014720642 0.02944128 0.048163265 0.000000000 0.019672131 0.008163265 0.0000000000 0.000000000 0.45015724
0.22222222 0.00000000 0.05555556 0.055555556 0.44444444 (.000000000 0.000000000 0.055555556 0.000000000 0.0000000000 0.055555556 0.11111111
0.26859019 0.35905857 0.03276253 0.029791227 0.02126828 0.006802721 0.011494253 0.114942529 0.014465556 0.0038314177 0.003831418 0.13316131
0.16681398 0.37505419 0.13982078 0.021956369 0.04492423 (.008163265 0.014896552 0.002298851 0.068760%6 0.0022988506 0.002298851 0.15271311
0.03639344 0.16049180 0.16069672 0.004098361 0.03819672 0.112500000 0.010000000 0.012295082 0.020000000 0.0625000000 0.000000000 0.38282787
0.06077098 0.23428571 0.01927438 0.015192744 0.21705215 0.004081633 0.000000000 0.011111111 0.004081633 0.0000000000 0.371111111 0.06303855
0.10982241 0.14281067 0.04516918 0.023744602 0.04778962 0.002453440 0.003572640 0.054442993 0.006583834 0.0015343617 0.002575215 0.55950104

0.16643525 0.23245066 0.06950389 0.04040543 0.08725595 0.011592099 0.010130280 0.02658643 0.022404437 0.007570418 0.014483791 O.BIIIQEI\\
0.12770199 0.30030541 0.06175419 0.03029938 0.06621672 0.013000825 0.006172587 0.02357407 0.020691869 0.003100867 0.006330429 0.3408517
0.14800542 0.21904801 0.10356131 0.02944372 0.12558922 0.005987126 0.011100258 0.02648394 0.031479410 0.002542005 0.014344872 0.2824147
0.15929745 0.27540136 0.07723077 0.04477666 0.07093321 0.023679815 0.009866657 0.01696569 0.027372678 0.012626102 0.008538490 0.2733111
0.19782714 0.16972760 0.06516935 0.04655303 0.14839402 0.006475068 0.010449613 0.04137722 0.017452198 0.006555325 0.051575331 0.2384441
0.10098883 0.27941570 0.04664443 0.02354753 0.04736482 0.017300132 0.003208085 0.03100870 0.013009057 0.001377794 0.002312438 0.4338225
0.22908735 0.09916768 0.06375124 0.05506604 0.22670569 0.002645503 0.009885058 0.05122864 0.012198504 0.005199781 0.060578970 0.1844856
0.19865680 0.32232276 0.05270329 0.03630888 0.05225912 0.011064754 0.010572232 0.04913191 0.020434957 0.005463728 0.006567665 0.2345139
0.14673732 0.31518996 0.09810605 0.02938557 0.07729681 0.010907074 0.011345038 0.01268396 0.037472369 0.003537656 0.005792503 0.2515397
0.08284562 0.21314930 0.10098702 0.01515894 0.06639414 0.041595503 0.007682815 0.02546632 0.021162871 0.016238475 0.002540356 0.4067786

0.10492173 0.23741485 0.03565912 0.02568163 0.18675279 0.006321132 0.002866526 0.01956093 0.009260116 0.001421981 0.235423637 0.1347156
0.13061707 0.18155990 0.05223187 0.02796907 0.05857646 0.004919477 0.005593747 0.04958141 0.011500153 0.002776612 0.005462434 0.4692%}§///
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Calisanlara ait 2 donem ve 3 donem sonraki gegis olasiliklar1 asagidadir:
p@ =P, =A |§ = A) = 021417183
p = (& =B /& =4A) = 022286029
p&) = P(&, = A& = B) = 0.11320837
p&) = P(¢, = B |§, = B) = 0.38504944
pl =P(&; =418 =A) = 0.16643525
p®) = P(& =B /& = A) =0.23245066
p&) = P& = A& = B) = 0.12770199
p&) = P(& = B |&, = B) = 030030541
PCZ ile gosterilen 2 donem Pg ile gdsterilen 3 donem sonraki gecis olasiliklar
incelendiginde, calisanlarin HG markalarini kullanma olasiliklar1 sirasiyla LC
Waikiki HG markasimm1 kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG markasi
kullanma olasilig1 %21.41, 3 donem sonra %16.64°tiir. LC Waikiki HG markasini
kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasi kullanma olasiligi %22.28, 3 donem
sonra %23.24’tir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2 donem sonra LC Waikiki HG
markasin1 kullanma olasilig1 %11.32, 3 dénem sonra %12.77°dir. Mavi HG markasi
kullanan kisi 2 donem sonra Mavi HG markasini kullanma olasiligi %38.50, 3

doénem sonra %30.03’tiir. Benzer durum 2 dénem 3 donemin diger gegisleri igin de

gecerlidir.

Caliganlara ait P; gegis matrisi, 2 donem ve 3 dénemlik gegis matrisi sonuglari
karsilastirildiginda, calisan kullanicilarin HG markalarin1  kullanma  olasiliklar
degismektedir. Bu durumda P¢ gegis matrisi ¢alisanlarinin Defacto’dan Defacto HG
markasina gegisin  %23.80 oranindayken, 2 donemlik gecis olasiliklarinda
Defacto’dan Defacto HG markasina gecisin %8.13, 3 donem sonraki gecisin %4.47
oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gegisin azaldigi goriilmektedir. Bu
durum c¢aligan kullanicilarin Defacto HG markasi kullanip hala Defacto HG markasi
kullananlarin gelecek donemlerde azalacagini gostermektedir. P ge¢is matrisinde LC
Waikiki’den Mavi HG markasina gegislerin %17.24 oranindayken, 2 dénem sonraki
gecisin %22.28, 3 donem sonraki gecisin %23.24 oraninda oldugu ve 2 dénem 3
donem sonra gecisin arttigi goriilmektedir. Bu durumun calisan kullanicilarin LC

Waikiki HG markas1 kullanip suanda Mavi HG markas1 kullanma olasiliklarinin
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gelecek donemlerde artacagini gostermektedir. Benzer durum 1 dénem 2 dénem 3

donemin diger gegisleri i¢in de gegerlidir.
5.2.5.2. Cahsmayanlar Icin

Calismayan kullanicilarin gecis matrisi Pgy, ile gosterilmistir. HG markalarim

kullananlarin sayilari ise EK 11’de verilmistir.
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Sekil 5.19. incelendiginde calismayanlara gére HG marka bagimliligi se¢gme
olasiliklar1 sirasiyla LTB (%100.0), Zara (%61.53), Digerleri (%54.92), Mavi
(%45.61), LC Waikiki (%42.59), HM (%40.0), Bershka (%37.5), Koton (%30.76),
Colins (%25.0), Defacto (%13.51) HG markas1 oldugu goriilmektedir. Calismayan
kullanicilarin gegis olasiligi matrisinin kdsegen elemanlart sifir olan Polo ve Pullbear

marka HG kullananlarin bu markalara olan bagimliligi olmadig1 gozlenmektedir.
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Yiizdelik Degerler

Markalar

m Marka Bagimhhg

Sekil 5.19. Marka bagimlilig1 grafigi (¢aligmayan)

Sekil 5.20. incelendiginde pazar payr kullanma olasiliklari sirasiyla 9%37.15°1
LC Waikiki, %16.281 Digerleri, %14.9’u Koton, %13.07’si Mavi, %8.48’1 Defacto,
%2.98’1 Zara, %2.29’u HM, %1.83"t Bershka, %0.91°i Polo, %0.91°’i Colins,
%0.91°1 Pullbear, %0.22°’si LTB HG markas1 kullanacagi goriilmektedir. Polo,
Colins, Pullbear HG markalarinin %1.76 oraninda esit oldugu goriilmektedir. Bu
durum calismayan kullanicilarin pazar paymda LTB, Colins ve Bershka HG

markalarinin kullanma olasiliklarinin esit oldugu gozlenmektedir.
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B Kullanma Olasiliklari  m Esitlik

Sekil 5.20. HG markalarimin kullanma olasiliklar1 grafigi (¢alismayan)
Calismayanlara ait HG markalar {izerine uygulanan 3 doneme ait gegisler
tahmin edilmistir. Calismayanlara ait 2 donem sonraki gegis olasilig1 matrisi PCZM ile
gosterilmektedir. 3 donem sonraki gegis matrisi ise PgM gecis olasilig ile

gosterilmektedir.
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0.25547179 0.18084749 0.10498366 0.04482380 0.03090977 0.049765816 0.02680432 0.005963493 0.022566316 0.010956350 0.05200746 0.21489555\\\
0.15900069 0.26844251 0.11027232 0.04275486 0.05491065 0.013917426 0.02355702 0.004316152 0.033555195 0.006292798 0.03853065 0.24444973
0.15085972 0.17953366 0.13741870 0.03763902 0.06867902 0.008833192 0.03122338 0.003663215 0.030924058 0.013873913 0.08800978 0.24934234
0.21842375 0.17527233 0.08070150 0.04882354 0.05577110 0.075622920 0.01514632 0.006676452 0.035918042 0.004666205 0.07401126 0.20896657
0.12481400 0.04711725 0.01873072 0.07019835 0.39752391 0.006532173 0.08000584 0.004720683 0.005195517 0.008641975 0.02271618 0.21380340
0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.00000000 1.000000000 0.00000000 0.000000000 0.000000000 0.000000000 0.00000000 0.00000000
0.06452144 0,10251544 0.01897702 0.02246869 0.13849794 0.000000000 0.16944669 0.002816901 0.018825673 0.040000000 0.10988819 0.31204202
0.28153227 0.21232234 0.08934831 0.04754779 0.02242173 0.015432099 0.01673164 0.006607547 0.01846589% 0.006172840 0.02686032 0.25655721
0.19590456 0.08473409 0.16565765 0.02003799 0.01308167 0.320216049 0.01386515 0.001543210 0.069432573 0.010778727 0.03079297 0.07395537
0.13498781 0.04225352 0.02112676 0.04739978 0.17497291 0.000000000 0.01923077 0.007042253 0.038292253 0.000000000 0.10783451 0.40685943
0.19474602 0.05098026 0.00021235 0.02729960 0.01661668 0.035108025 0.00308642 0.006053295 0.084949900 0.001543210 0.15504640 0.36435783
0.20931068 0.13302918 0.06940871 0.05442140 0.05821576 0.011782910 0.01020615 0.010302506 0.022003270 0.003386702 0.04272649 0.37520624

///Bfgbasao? 0.17211012 0.09529277 0.04273366 0.04871201 0.065715235 0.02581038 0.005815197 0.02749535 0.009064671 0.05657014 0.246?;;5\\\
0.1791575 0.19952379 0.09990104 0.04443731 0.06585002 0.029524727 0.02567516 0.005579977 0.03088212 0.007711668 0.04968188 0.2620748
0.1750969 0.16277319 0.09731306 0.04239437 0.07499803 0.023254913 0.02887527 0.005460368 0.03353740 0.009213071 0.07117798 0.2759054
0.1932265 0.15863467 0.08665015 0.04208001 0.05969343 0.093983015 0.02129987 0.005611041 0.03258172 0.006694345 0.05886581 0.2406794
0.1504269 0.08474089 0.03794811 0.06050351 0.27090782 0.015477842 0.06706588 0.005679025 0.01252929 0.010117828 0.03869918 0.2459037
0.0000000 0.00000000 0.00000000 0.00000000 0.00000000 1.000000000 0.00000000 0.000000000 0.00000000 0.000000000 0.00000000 0.0000000
0.1290256 0.10849137 0.04250677 0.03863701 0.13144474 0.007912344 0.08240791 0.005400500 0.02813021 0.018325139 0.08491335 0.3228051
0.2198137 0.19079167 0.09741209 0.04670597 0.04373649 0.031307992 0.02184295 0.006636411 0.02517277 0.007898050 0.04631802 0.2623639
0.1505590 0.11127881 0.10201500 0.02562520 0.02816762 0.344703764 0.01797321 0.002792480 0.03073074 0.008902248 0.04270255 0.1345494
0.1845453 0.09103897 0.05444013 0.05158519 0.13264303 0.016301504 0.02567614 0.007844748 0.03353799 0.004239647 0.06580389 0.3321434
0.2079433 0.10220124 0.08243806 0.03875310 0.03356110 0.063831834 0.01006840 0.007071763 0.05160730 0.004565602 0.08451489 0.3134434
\\9139??525 0.15139467 0.08162060 0.05011043 0.06565107 0.026685631 0.01819826 0.008047485 0.02591667 0.005740350 0.04954332 0.3093390
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Calismayan kullanicilarin 2 doénem ve 3 donem sonraki gecis olasiliklari
asagidadir:

pZ =P(&, =4 |& = A) = 0.25547179
p? = (& =B /& =A) =0.18084749
pE) = P(&, = A& = B) = 0.15900069
p? = P(¢, = B |&, = B) = 0.26844251
pl) =P(&;=A4 & = A) = 0.2038807
p®) = p(& =B /& = A) = 0.17211012
p$) = P(&; = A& = B) = 0.1791575
p®) = P(& = A& = B) = 0.19952379

PéM ile gosterilen 2 donem ve Pc31v1 ile gosterilen 3 donem sonraki gecis
olasiliklar1 incelendiginde, calismayan kullanicilarin HG markalarini  kullanma
olasiliklart sirasiyla LC Waikiki HG markasin1 kullanan kisi 2 dénem sonra LC
Waikiki HG markas1 kullanma olasilig1 %25.54, 3 donem sonra %20.38’dir. LC
Waikiki HG markasimi kullanan kisi 2 dénem sonra Mavi HG markas: kullanma
olasiligr %18.08, 3 donem sonra %17.21°dir. Mavi HG markas1 kullanan kisi 2
donem sonra LC Waikiki HG markasin1 kullanma olasiligi %15.90, 3 dénem sonra
%17.91°dir. Mavi HG markas: kullanan kisi 2 dénem sonra Mavi HG markasim
kullanma olasilig1 %26.84, 3 donem sonra %19.95°dir. Benzer durum 2 dénem 3
donemin diger gegisleri i¢in de gegerlidir.

Caligmayanlara ait Pgy gecis matrisi, 2 dénem ve 3 donemlik gecis matrisi
sonuglar1 karsilastirildiginda, ¢alismayan kullanicilarin HG markalarin1 kullanma
olasiliklar1 degismektedir. Bu durumda Pgy gecis matrisinde galismayanlara ait
Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin %13.51 oranindayken, 2 donemlik geg¢is
olasiliklarinda Defacto’dan Defacto HG markasina gegisin %4.88, 3 donem sonra
%4.20 oraninda oldugu ve 2 donem 3 donem sonra gegisin azaldig1 goriilmektedir.
Bu durum ¢alismayan kullanicilarin Defacto HG markasi kullanip hala Defacto HG
markasi kullananlarin, gelecek donemlerde azalacagini gostermektedir. Pcy gegis
matrisindeki Mavi’den LC Waikiki HG markasina gegislerin %10.52 oranindayken,

2 donem sonraki gecislerin %15.90, 3 donem sonraki gegisin %17.91 oraninda

oldugu ve 2 doénem 3 donem sonra gegisin arttigi goriilmektedir. Bu durumun
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calismayan kullanicilarin LC Waikiki  HG markas1 kullanip suanda Mavi HG
markast kullanma olasiliklarinin gelecek donemlerde artacagini gostermektedir.

Benzer durum 1 donem 2 dénem 3 donemin diger gegisleri igin de gegerlidir.
5.2.6. Demografik Ozelliklere Gore Gruplarin Grafiksel Gosterimi
5.2.6.1. Demografik Ozelliklere Gore Markalarin Kullanilma Olasiliklar

Demografik ozelliklere gore markalarin kullanma olasiliklar1 asagida Sekil
5.21.de verilmistir:

I. Kullanicilarin gelecekteki uzun dénem pazar payinda Polo, Pullbear HG
markasini kullanma olasiliklarinin olmadigi goriillmektedir.

ii. Gelecek uzun donem pazar paymda en ¢ok kullanilacak HG markalari
sirastyla LC Waikiki, Mavi, Koton, Defacto, Zara, HM, Colins, Belshka,
LTB olarak tahmin edilmektedir.

ii. Uzun donem pazar payinda 15-29 yas araligi, lisans diizeyi, ¢alismayan
kadin kullanicilarin 30-65 yas araligi, lisans Oncesi, lisansiistii, ¢alisan
erkek kullanicilara goére Koton HG markasini daha ¢ok, Mavi HG
markasini1 daha az kullanacag goriilmekte; 15-29 yas araligi lisans diizeyi
ve calisan kadin kullanicilarin ise Zara HG markasini, 30-65 yas araligi

calismayan erkek kullanicilara gére daha ¢ok kullanilacagi goriillmektedir.

Demografik Ozelliklere gore Kullaniima Olasiliklari (%)
<000 w—Kadin
' w— Erkek
= 15-29 yas araligi
=== 30-65 yas arahg

Lisans dncesi
30,00 | —_— Lxsans'
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w—= Caligan
=== Gahgmayan
&
® 2000
=
10,00 |
00| —
— - Z O § 5 I © @ 9
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Sekil 5.21. Demografik 6zelliklere gore kullaniima olasiliklari
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5.2.6.2. Demografik Ozelliklere Gére Marka Bagimhhig

Demografik 6zelliklere gore marka bagimliligr Sekil 5.22.”de verilmistir:

i. Kullanicilarin demografik 6zellikler igin LTB, HM, Polo, Colins, Pullbear,
Bershka HG markalarina olan marka bagimliliginin olmadigi goriilmektedir.

Ii. Demografik ozellikler i¢in 15-29 yas araligi, lisans diizeyi, ¢alisan kadin
kullanicilarin Zara HG markasina olan marka bagimliliginin, 30-65 yas
araligi, lisans Oncesi ve lisansiistii, ¢alismayan erkek kullanicilara gore az
oldugu goriilmektedir. Benzer durumda 30-65 yas araligi, lisans Oncesi
kullanicilarin LC Waikiki, Mavi, Koton HG markalarina bagimliligin fazla
oldugu goriilmektedir.

iii. Demografik 6zellikler igin Defacto HG markasina olan marka bagimliliginin

az oldugu goriilmektedir.

Demografik Ozelliklere gére Marka Bagimhligi (%)
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Sekil 5.22. Demografik 6zellikler marka bagimlig:
5.2.6.3. Cinsiyete Gore Marka Bagimhihg:

Cinsiyet marka bagimliliklart asagidaki Sekil 5.23.’de verilmistir:
I. Polo, Colins, Pullbear HG markalarina olan marka bagimliliginin olmadig:
gorilmektedir.
ii. Kadin ve erkek kullanicilarin kullandiklan HG  markalarindan,
bagimliliklarinin en az Defacto HG markasi oldugu goriilmektedir.
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Erkek kullanicilarin kullandiklar1 HG markalarindan Zara ve Bershka HG
markasina olan marka bagimliliklart fazladir. Erkeklerde Bershka HG
markasina olan bagimliligin fazla olmasia ragmen, kadin kullanicilarda ise
Bershka HG markasina olan bagimliligin az oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde LBT ve HM HG markas1 kullanan kadin kullanicilarin LBT ve HM

HG markas1 kullanan erkek kullanicilara gore daha fazla oldugu

gorilmektedir.

iv. Kadin kullanicilarin marka bagimligi %15 ile %60 arasinda goriiliirken, erkek

kullanicilarin %20 ile %100 arasinda marka bagimliliklarinin daha fazla

dagildigr gortilmektedir.
Cinsiyete gore Marka Bagimliigi (%)
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Sekil 5.23. Cinsiyete gore marka bagimlig: grafigi
5.2.6.4. Yas Aralhiklarina Gore Marka Bagimhihg:

Yas arali1 marka bagimliliklar1 agagidaki Sekil 5.24.’de verilmistir:

Kullanicilarin LTB, Polo, Pullbear, Bershka HG markalarina olan

bagimliligin olmadigi goriilmektedir.

ii. Tim yas araligindaki kullanicilarin Defacto HG markasina olan marka

bagimhiligin en az oldugu goriilmektedir. 15-29 yas araligi kullanicilarin
Defacto ve Colins HG markasina olan marka bagimliligin ayni oldugu

gorilmektedir.
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Mean

Iii. 30-65 yas araligi tim HG markalarini kullanan kullanicilarin markalara olan

bagimhiliklarinin, 15-29 yas araligi kullanicilara gore fazla oldugu

gorilmektedir.
Yas Araliklarina gére Marka Bagimlihig (%)
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e = 30-65 yas araljs
650,00 |
40,00 |
20,00 |
5 5§ Z 8 ® % ¢ 2
< 2 g oy ) 5 e
=] I o =),
o g £
Markalar

5.

Sekil 5.24. Yas araliklarina gore marka bagimlig: grafigi

2.6.5. Egitim Diizeylerine Géore Marka Bagimhihig:

Egitim diizeylerine gore marka bagimliliklart Sekil 5.25.”de verilmistir:

LTB, HM, Polo, Colins, Pullbear markalara olan bagimliliklarinin olmadigi

gorilmektedir.

ii. Egitim diizeyi diisiik olan katilimcilarin LC Waikiki, Mavi, Koton markalara

olan marka bagimliliginin fazla oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi yiiksek
kullanicilarin Zara HG markasma olan marka bagimliliginin fazla oldugu
gorilmektedir.

Tim egitim diizeylerine ait kullanicilarin Defacto HG markasina olan
bagimliligin az oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda egitim diizeyi arttikca,

Defacto HG markasina olan marka bagimliligin azaldigi goriilmektedir.

Iv. Egitim diizeyi yiiksek kullanicilarin diger egitim diizeylerine gore Bershka

HG markasina olan marka bagimliliginin maksimuma ulastig1 goriillmektedir.
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Egitim Dlzeylerine gore Marka Bagimhhg (%)
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Sekil 5.25. Egitim diizeylerine gére marka bagimlig: grafigi
5.2.6.6. Calhisan ve Cahismayanlara Gore Marka Bagimlihgi

Calisan-calismayana gore marka bagimlilig: Sekil 5.26.’da verilmistir:
HM, Polo, Pullbear HG markalarina olan bagimliligin olmadigi

gorilmektedir.

. Caligmayan kullanicilarin marka bagimliligin en az Defacto HG markasinda

oldugu goriilmektedir.

Calisan kullanicilarin Mavi, Koton, Defacto, Bershka markalarima olan
bagimliligin fazla oldugu goriilmektedir. Calismayan kullanicilarin ise Zara,
Colins HG markalarina olan bagimliligin fazla oldugu, LTB HG markalarina

olan bagliligin ise maksimuma ulastig1 goriilmektedir.
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Sekil 5.26. Caligan ve galigmayanlara gore marka bagimlig grafigi
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6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Isletmeler, artan rekabet ortami ve teknolojinin gelismesiyle birlikte belirsizlik
ve risk durumlarindan 6tiiri olusan objektif planlama ve karar verme durumlarinda
giiclik yasamaktadirlar. Bu durumda talep tahmini isletme igi problemlerin
¢oziimiinde en oOnemli faktorlerin basinda gelmektedir. Bu faktorleri bilimsel
yontemler ve teknoloji ile verimli hale getirmek, talep tahmini agisindan faydalidir
(Dogan, 2012; Dogan, 2016). Bu durumda miisterilerin ihtiyaglarinin siirekli arttig
rekabet ortaminda isletmelerin dogru talep tahmininde bulunmalari, satiglar agisindan

miisterileri tatmin etmektedir (Saatgioglu ve Ozgakar, 2016).

Pazarlama sorunlarinin ¢oziimlenmesinde matmatiksel ydntemlerin 6nemi
tartisilamaz. Bu calismada, pazarlama arastirmasimin onemli sorunlarindan pazar
pay1 tahminini Markov gecis matrisi ile teorik a¢idan belirlemek ve tiiketici anketleri

ile talep tahmini yapilarak teoriyi uygulamaya dokmek amaglanmustir.

Birgok isletmenin zamani optimal sekilde degerlendirmesi ve en az maliyetle
maksimum kar elde etmesi, isletmenin varligin1 korumasi, siirdiirebilmesi ve gelecek
nesillere aktarabilmesi agisindan zaruridir (Can, 2007). Bu nedenle gegis matrisinin
bulunmasi, HG isletmesinde tiiketici taleplerinin markalara ait durumlar arasindaki
gecislerin, gegis olasiliklarinin bilinmesi, isletmelerin kendilerini degerlendirmesi ve
gelecege doniik kararlar alabilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismada stokastik
matrisler ve kuvvetleri alinmis ayrica Kolmorov-Chapman denklemleri ile gelecek
donemler icin aym1 marka veya farkli marka tercihlerinin gecis olasiliklari
hesaplanmistir. Gelecege yonelik tahmin yapilarak HG isletmesinin ¢ikan olasiliklara
gore analiz edilmesi ve degerlendirilmesi bu c¢aligmanin temelini meydana

getirmektedir.

Bu calismada hazir giyim isletmelerinin gelecekteki satiglarini olas1 firsat ve
tehditlere kars1 tahmin edebilmek icin 6rnekleme yapilmistir. Bu baglamda basit
rastgele ornekleme yonemi ile 720 kisilik bir 6rneklem belilenmis ve internet anketi
(google form) ile katilimcilara sorular yoneltilmistir. Daha sonra anketlerden elde
edilen sonuglar genel olarak, cinsiyet, yas araliklari, egitim diizeyleri ve ¢alisan-
caligmayanlara gore diizenlenerek Markov gecis olasiligi matrisleri ve ilk olasilik
vektorleri elde edilmistir. Bu baglamda gecis olasiliklari, kullanma olasiliklar1 ve

marka bagimliliklart siitun grafikleri ile yorumlanmistir. Gelecek tahmini yapmak
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icin R programinda gelecek birka¢ donemlik gecis matrisleri olusturulmus ve

yorumlanmistir. Benzer durum uzun dénem pazar payi i¢in de yapilmustir.

P¥(k = 1,2,3) gecis matrisleri karsilastirildiginda, bir durumdan diger bir
duruma gegisin (gegisler arast HG kullanma olasiliklarinin) 2 dénem ve 3 donem
sonra degisecegi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin  hazir giyim
markalarin1 kullanma olasiliklarinin gelecek donemlerde degisecegi yani kullanma
olasiliklarinin artmasi veya azalmasi anlamina gelir. Gelecek donemlerde hazir giyim
markas1 kullanma olasiliklarinin  artmasi isletmelerin pazarlama stratejilerini
degerlendirebilme ve gelecege yonelik satislarini arttirabilmeleri agisindan biiyiik
firsattir. Aksi halde gelecek donemlerde kullanicilarin hazir giyim markalarin
kullanma olasiliklarinin azalmasi ise isletmelere gelecekteki pazar payinda biiyiik
tehdit olusturacaktir. Bu baglamda indirimler ve kampanyalar gibi pazarlama
stratejileri hususunda oOnlem almalari gerekir. Benzer durum 1 donemlik, 2
donemlik, 3 donemlik (p,(1),p4(2), pa(3) ile gosterilen kosulsuz olasiliklar)
gelecekteki pazar paylart icin de gegerlidir. Ayrica LC Waikiki HG markasi i¢in
Paa olasiligr baslangic kosuluna  baghdir. Benzer durum diger hazir giyim

markalari i¢in de gecerlidir.

Chapman-Kolmogorov denklemi ((2.11) ve (2.12) esitlikleri) ile 4, 5 ve 6
donem sonraki LC Waikiki HG markasiin kullanilma olasiliklari bulunmus diger

markalarin kullanilma olasiliklarinin i¢in de bu yontem gecerlidir.

Yukarida tahmin edilen HG markalarinin kullanilma olasiliklari cinsiyet, yas

araligi, egitim diizeyi, ¢alisan-¢alismayana gore de ayr1 ayri ele bulunmustur.

Demografik ozelliklere gore bazi HG markalarinin kullanilma olasiliklar
degerlendirildiginde; kullanicilarin gelecekteki uzun dénem pazar payinda baz1 HG
markalarin1 kullanmalarma karsin bazilarinda da kullanmadiklart goriilmektedir.
Ornegin LC Waikiki hazir giyim markasinin kullanilma tercihinin en yiiksek oldugu
bununla birlikte marka bagimliliginin da az oldugu goriilmektedir. Bu durum LC
Waikiki hazir giyim markasinin gelecekteki pazar paymnda bir diislis oldugunu
gosteriyor. Marka bagliliginin diisiik olmasi ise isletmeler i¢in bir tehdit olarak kabul
edilebilir. Bunun yan sira yas ilerledik¢e insanlarin ekonomik seviyelerinin yiiksek
oldugu bilinmektedir. Bu baglamda uzun dénem pazar payinda ekonomik seviyesi

diisiik olan kadin kullanicilarin ekonomik seviyesi yiiksek olan erkek kullanicilarin
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gore Koton HG markasini daha ¢ok kullanacaklari, ekonomik seviyesi yiiksek kadin
kullanicilarin ise ekonomik seviyesi diisiik erkek kullanicilarin gére Zara HG
markasini daha ¢ok kullanacaklar1 tahmin edilir. Bunun nedeni ise Koton ve Zara HG
markast kullanan katilimcilarin cinsiyete bagli farkli davramis 6zelliklerinin
gosterilmesi olarak ifade edilebilir. Benzer durumda ise ekonomik seviyesi yiiksek
erkek katilimcilarin uzun doénem pazar paymnda Mavi HG markasini, ekonomik

seviyesi diisiik kadin kullanicilara gore daha ¢ok kullanacaklar1 tahmin edilmektedir.

Demografik o6zelliklere gére marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde,
kullanicilarin  bazi HG markalarina olan bagimliliginin oldugu gibi marka
bagimliligmmin olmadigt HG markalart da bulunmaktadir. Sekil 5.22.°ye gore
kullanicilarin bir kisminin HG markalara olan bagimliligin fazla olmasina ragmen
diger bir kisminin HG markalara olan bagimliligin az oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeni lisans oncesi diizeyinin ekonomik seviyelerinin diisiik olmasi, 30-65 yas
araliginin ise yasin ilerlemesiyle insanlarin aligkanliklarinin ve markalara olan

duygusal tutumlarinin artmasi olarak agiklanabilir.

Cinsiyete gore marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde; kadin ve erkek
kullanicilarin bir kesiminin HG markalarina olan bagimliligina karsin diger bir
kesimin de HG markalarina bagimliligi olmadig1 goriilmektedir. Yine kadin ve erkek
kullanicilarin bir kisminin  HG markalarina olan bagimhiliginin fazla olmasina
ragmen diger bir kismmin ise daha az bagimli oldugu goriilmektedir. Erkek
kullanicilar i¢in Zara ve Belshka gibi hazir giyim marka bagimliliginin fazla
olmasma ragmen kadin kullanicilar i¢in marka bagimliliginin az oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni cinsiyete bagli farkli davranig 6zelliklerinin
gosterilmesidir. Benzer durum kadin kullanicilarin LTB ve HM hazir giyim
markasina bagimliligin fazla olmasina ragmen erkek kullanicilarin LTB ve HM hazir
giyim markasina bagimliligimin daha az oldugu goriliir. Sekil 5.23.°¢ gore LC
Waikiki, Mavi, Koton ve Defacto HG markas: kullanan kullanicilarin marka
bagimliliklarinin ayn1 oldugu ve cinsiyete bagli ayni1 davranig ozelligi gosterdigi

sOylenebilir.

Yas araligina gére marka bagimhiliklar1 degerlendirildiginde; 15-65 yas araligi
kullanicilarin bir kesiminin HG markalarina bagimliligin olmasina ragmen diger bir
kesimin de HG markalarina bagimliligin olmadig1 gériilmektedir. Kullanicilarin, bir

kisminin HG markalarina olan bagimliligin fazla oldugu, diger bir kismimin HG
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markalaria olan bagimliligin az oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, yas grubu 15-
29’dan 30-65’e ciktiginda marka baglilik ortalamalar1 artmaktadir. Ciinkii 15-29’a
gore 30-65 yas araligindakilerin hem ekonomik gelir seviyelerinin yiiksek olmasi
hem de yas ilerledik¢e insanlarin standart bir yasayisa meyletmeleri, aliskanliklarinin

markalara olan duygusal tutumlarinin artmasi olabilmektedir.

Egitim diizeylerine gore marka bagimliliklart degerlendirildiginde; lisans
oncesi, lisans ve lisansiistii kullanicilarin bir kesiminin HG markalarina bagimliligin
olmasma ragmen diger bir kesimin HG markalarina bagimliligin olmadig
goriilmektedir. Kullanicilarin, bir kisminin HG markalarina olan bagimliligin fazla
oldugu, diger bir kismmin HG markalarina olan bagimliligin az oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni, lisans Oncesinin biitiin markalarda lisanstan biiyiik
ortalama bagliliga sahip olmast marka baghliginin erken yaslarda olustugunu
gostermektedir. Bu durum ergenlik ve ergenlik sonrasi donemle ilgili olabilmektedir.
Daha sonra marka bagliligi azalmaktadir. Lisansiistii doneminde, bu durumun
degismesi yine Ozellikle Belshka hazir giyim markas1 icin lisansiistii egitim
seviyesine sahip kisilerin gelir seviyelerinin diger egitim diizeylerine oranla fazla

olmasindan kaynaklaniyor olabilmektedir.

Calisan-calismayanlara gére marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde; calisan-
calismayan kullanicilarin bir kesiminin HG markalarina bagimliligin olmasina
ragmen diger bir kesiminin HG markalarina bagimliligin olmadig1 goriilmektedir.
Kullanicilarin bir kismmin HG markalarina olan bagimliligin fazla oldugu, diger bir
kismimin HG markalarina olan bagimliligin az oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni,
kullanicilarin ¢aliyor olmasi veya ¢alismamasi, gelir seviyesinin yliksek olmasi veya
az olmasindan dolay degil, kullanicinin marka kullanma aligkanligi(marka tutkusu)
veya marka dist HG kullanamamasi sOylenebilir. LC Waikkiki, Mavi, Koton,
Defacto, Zara, Colins, Belshka HG markasi kullanan c¢alisan-¢alismayan
kullanicilarin markalara olan bagimliliklarinin ve tutkusunun ayni yonde artip
azaldig1, LTB HG markas1 kullanan kullanicilarin markalara olan bagimliliklarinin

ve tutkusunun farkli yonde artip azaldigi sdylenebilir.

Isletmeler gelecekte olusacak olasi firsat ve tehditlere karsi indirimler ve
kampanyalar gibi pazarlama stratejileri diizenleyerek onlemler alirken demografik
ozelliklere gore marka bagimlig: ve kullanma olasiliklar iizerinden, cinsiyet ve yas

araligina, egitim diizeyi ve gelir seviyesine, calisan-galismayana gore de ayri ayri
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dikkate almalari bu caligmanin sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu saptama

isletmelere pazar payinda rakip firmalar karsisinda biiylik avantaj saglayacaktir.

Calisma farkli bir agidan degerlendirildiginde; HG firma planlayicilarinin
(ARGE birimlerinin), kullanicilarin sonraki donemlerde hangi olasilikta kendi
riinlerini  veya bagka markalar1 tercih edeceklerini biliyor olmalar1 pazarlama
stratejisinin belirlenmesi siirecinde kendilerine 6nemli bilgiler saglayacaktir. Bu
durum gelecekte olusabilecek ekonomik kriz, salgin hastaliklar ve siyasi nedenler
gibi olasi tehditlere kars1 6nlem alinmasi ve satis firsatlarinin degerlendirilmesi pazar

payinda isletmelere rakip firmalar karsisinda biiyiik avantaj saglayacaktir.
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EKLER

(EK 1) Anket Sorulari

1) Bir Onceki Zamanda (Dénemde) Kullandigimz Hazir Giyim Markalar

NOT : Mesela bir 6nceki donemde LC Waikiki marka pantolon kullaniyorsaniz kisa yanit
kismina LC Waikiki yaziniz.

2) Bu Zamanda (Doénemde) Kullandiginiz Hazir Giyim Markalari

NOT : Mesela bu dénemde Mavi marka pantolon kullaniyorsaniz kisa yanit kismina Mavi
yaziniz.

Anketi Dolduran Kiginin

Cinsiyeti :

Egitim Durumu :

Yas Araligr :

Calistyor mu, Calismiyor mu, Ogrenci mi, Emekli mi :
Calisiyor ise Boliim Okuyor ise Boliim :
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(EK 2) Gegis Olasihigi Tahmininde Kullanilan R Program Kodlar:

Ekler kisminda bulanan durumlara ait tim ge¢is matrisleri, teker teker “P<-matrix(c(...)” R
koduna yerlestirilerek, kodlar ¢aligtirilmigtir.

init<- rep(1/12,12) #baslangi¢ vektori

TicaretMarka<-c("LC
Waikiki","Mavi","Koton","DeFacto","Zara","LTB","HM","Polo","Colins","Pullbear","Bersh
ka","Digerleri")

P<-matrix(c(

), nrow=12, ncol=12, byrow=TRUE)

TicaretMarka<-c("A","B","C","D","E","F","G","H","I","J","K","L") #Markov ge¢is matrisi
rownames(P)<-TicaretMarka

colnames(P)<-TicaretMarka

P

matrixpower<-function(P,k){ #2 ve 3 donemlik talep tahmini gecis matrisi
if(k==0) return(diag(dim(P)[1]))
if(k==1) return(P)
if(k>1) return(P %*% matrixpower(P,k-1))

}

matrixpower(P,2)
matrixpower(P,3)
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(EK 3) HG markalarim kullananlarin sayisi (kadin)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 4) HG markalarim kullananlarin sayisi (erkek)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 5) HG HG markalarim kullananlarin sayisi (15-29 yas arahg)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 6) HG markalarim kullananlarin sayisi (30-65 yas araligi)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 7) HG markalarim kullananlarin sayisi (lisans 6ncesi)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar
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(EK 8) HG markalarim kullananlarin sayisi (lisans)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 9) HG markalarim kullananlarin sayisi (lisansiistii)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 10) HG markalarim kullananlarin sayisi (¢calisan)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 11) HG markalarim kullananlarin sayisi (calismayan)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
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(EK 12) Demografik ézellikler icin marka bagimhihg: tablosu

Sira No Yiizde (%) A B C D E F G H I J K L
Markalar LC Mavi Koton Defacto Zara LTB HM Polo Colins  Pullbear  Belshka  Digerleri
Orneklem 41,36 50,94 32,22 17,24 5161 3333 3636 1428 2222 12,5 46,15 62,87
Genisligi
Cinsiyet Kiz -
43,9 48,88 30,76 15,62 33,33 50 50 66,66 25 41,66 57,97
Erkek - -
36,47 52,45 36 19,23 90 25 28,57 25 100 68,25
Yas Araligi 15-29 35,44 47,14 26,02 16,66 46,15 - 33,33 25 16,66 - 50 55,81
30-65 60 5833 58,82 18,75 80 100 50 - B3 ) - 76,08
Egitim Lisans Oncesi 1,38 - - -
Diizeyi 63,46 66,66 57,14 25 66,66 100 50 62,16
Lisans 3503 4714 27,27 17,14 47,82 25 28,57 20 20 14,28 375 63,38
Lisansiisti 38 46 50 30 9,09 75 - 100 - 3333 - 100 65,21
Calisma Calisan -
39,08 57,14 36 23,8 44,4 20 33,33 20 25 60 72,13
Calismayan 4259 4561 30,76 13,51 61,53 100 40 - 25 - 37,5 54,92
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(EK 13) Demografik ézellikler i¢in kullaniima olasihiklar: tablosu

Sira No Yiizde (%) A B C D E F G H | J K L
Markalar LC Mavi Koton Defacto Zara LTB HM Polo Colins Pullbear Belshka Digerleri
Orneklem
Genisligi 34,58 14,72 12,5 8,05 43 083 152 097 1,25 1,11 1,8 18,33
Cinsiyet Kiz
’ 38,67 10,61 15,33 7,54 495 047 094 07 0,7 0,94 2,83 16,27
Erkek
28,71 20,6 8,44 8,78 337 1,35 236 1,35 2,02 1,35 0,33 21,28
Yas Araligi 15-29 35,79 13,25 13,82 7,95 492 075 1,7 075 1,13 1,32 2,27 16,28
30-65 31,25 18,75 8,85 8,33 26 104 104 156 1,56 0,52 0,52 23,95
Egitim Lisans oncesi
Diizeyi 36,11 125 9,72 8,33 208 069 1738 - 0,69 - 2,77 25,69
Lisans 34,27 15,28 14,41 7,64 502 087 152 1,09 1,09 1,52 1,74 15,5
Lisansiisti 33,91 15,65 8,69 9,56 347 08 173 1,73 2,6 0,86 0,86 20
Calisma Calisan
30,63 17,25 8,8 7,39 633 176 035 1,05 1,76 1,4 1,76 21,47
Calismayan 37,15 13,07 14,9 8,48 298 022 229 091 0,91 0,91 1,83 16,28

114



0Z GECMIS

Yeliz SAFAK, Samsun Taflan Cok Programli Lisesi’ni bitirdikten sonra
Ondokuz Mayis Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, isletme béliimiinden
01.06.2017 tarihinde mezun oldu. 2020 yilinda OMU Istatistik Anabilim Dali Yiiksek
Lisans programina girdi. Mezun olduktan sonra Umsa Yaptirnm A.§ firmasinda
planlama uzmani1 pozisyonunda stajimi tamamladim. Ondokuz Mayis Universitesi

T1p Fakiiltesi yonetici pozisyonunda kismi zamanli 6grenci olarak ¢alistim.

Mezuniyetten bu yana alinan egitim ve sertifikalar sirasiyla, OMU Egitim
Fakiiltesi Pedagojik Formasyon, Eskisehir Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi 6n lisans Sosyal Hizmetler bolimii, Sigortacilik Egitim Merkezi onayl
Teknik Personel Yeterlilik Sertifikasi, Kariyeradam Egitim Kurumlart MEB onayli
Insan Kaynaklar1 Uzmani, Zirve Akademi Egitim Kurumlari MEB onayli insan
Kaynaklart Uzmani, MEB onayl Bilgisayar Destekli Muhasebe (On Muhasebe ve
LOGO), MEB onayli Hem Ogretmen, Usta Ogretici Oryantasyon Sertifikas;, MEB
onayli Bagimlilik ile Miicadele Sertifikasi, Ana Haber Spikeri Cem Ogretir onayli
Etkili Iletisim, Beden Dili , Diksiyon Sertifikasi, MEB onayli Bilgisayar isletmenligi
Operatorliigii, Akdeniz Karpaz Universitesi onayli Sosyal Giivenlik, Is Hukuku
Mevzuati, MEB onayl Is Giivenligi ve Isci Saghigi, MEB onayl Bilgisayar Destekli
Muhasebe (On Muhasebe ve GMS), Ondokuz Mayis Universitesi Ingilizce CEFR
Dil Diizeyi Bagar1 Belgesi’dir. Yabanc dil, Ingilizce’dir.

Tletisim Bilgileri
ORCID ID : 0000-0002-4203-0350

Yaynlar:
1. Ankara Bilim Universitesi - 13.Uluslararas1 Bilimsel Arastirma Kongresi -

Fen ve Miihendislik Bilimleri — (UBAK) Sozlii Bildiri

Kazamlan Odiiller, Tesvikler ve Burslar

1. 2009-2010 Atakum Mem Geng Kizlar Masa Tenisi Turnuvasi (Ikincisi)

115



