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Hazir Giyim Sektoriinde Marka Tercihlerinin Markov
Zincirleriyle Ongoriilmesi

Prediction of Brand Preferences in the Ready-to-Wear Sector with Markov

Chains

Ozet

Hazir giyim sektorii, gelisen pazar sartlarinda kiiresellesen
sektdrlerin baginda gelir. Bu baglamda hazir giyim isletmeleri arasinda
bilyiik bir rekabet mevcuttur. Isletmeler gelecege yonelik satislarini
arttirabilmek, kontrol altina alabilmek ve rekabet piyasasindaki
paylarini tahmin etmek amaciyla cegitli yontemler kullanmaktadir. Bu
calismada ise hazir giyim sektériinde faaliyet gOsteren markalar icin
gecis olasiliklar1 ve marka tercih olasiliklar1 Markov zincirleri (MZ)
yardimyla tahmin edilmistir. Bu manada firmalarin gelecekte olusacak
satis firsatlarin degerlendirebilmeleriyle siyasi sorunlar, ekonomik
kriz, salgin hastaliklar, depremler gibi dn goriisti miimkiin olmayan
risklere karst vakip firmalar karsisinda biiyiik avantaj saglayacaktir.
Calismada basit rastgele drnekleme ile segilen 720 kisiye hazir giyim
marka tercihleri (bu zamanda ve bir onceki zamanda kullanilan hazir
giyim markalart) ile ilgili anket sorulart sorulmus ve hazir giyim
markalarina ait bagumliliklarin ve markalar arast gecis olasiliklarinin
tahmin edilmesi igin Markov zincirleri gecis olasiliklarindan
yararlamlmistir. Bununla birlikte marka bagimhliklari, cinsiyet, yas
araliklari, egitim diizeyleri ve calisan- ¢alismayanlara gore ayrt ayr
tahmin edilerek genigletilmistir. Yine anketten elde edilen sonuglar
neticesinde elde edilen ilk tercih olasiliklar: sayesinde yakin gelecekte
markalara ait tercih olasiliklar: tahmin edilmistir. Markov zincirine ait
gecis olasihgumn limit dailimi sayesinde hazir giyim markalarin
gelecekteki pazar paylar tahmin edilmistir.

Abstract

The ready-made clothing industry is one of the leading sectors in
the developing market conditions. In this context, there is great
competition among ready-made clothing companies. Various methods
are used in order to increase the sales of the enterprises for the future,
to take them under control, and to estimate their shares in the
competitive market. In this study, transition probabilities and brand
preference probabilities for brands in the ready-made clothing sector are
estimated with Markov chains (MZ). In this sense, it will give these
companies a great advantage against rival companies against
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unforeseen risks such as political problems, economic crises, epidemics, and earthquakes, by evaluating the sales
opportunities that will occur in the future. In the study, survey questions about ready-made clothing brand preferences
(apparel brands used at this time and in the previous time) were asked to 720 people selected by simple random sampling,
and Markov chain transition probabilities were used to estimate the dependencies of ready-made clothing brands and the
probability of transition between brands. In addition, brand dependencies were expanded by estimating separately
according to gender, age ranges, education levels, and employed-non-employed. Again, thanks to the first-choice
probabilities obtained as a result of the survey, the preference probabilities of the brands in the near future were estimated.
Thanks to the limited distribution of the probability of transition of the Markov chain, the future market shares of ready-

made clothing brands are estimated.
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Giris

Son donemlerde teknolojinin hizli degisimi ile birlikte iletisimin ve ticaretin kiiresellesmesi
sonucu insanlarin gereksinimleri ve ¢ncelikleri de degismistir. Bu baglamda firmalarin pazar
paylarini artirmak istemeleri ve siirdiirtilebilir bir rekabet ortaminda kalabilmeleri gelecege yonelik
kritik kararlar almalarmi gerekli kilar. Firmalar, bu kritik karar asamalarinda gelecegin belirsizligi
ile bas etmek zorundadir. Bu belirsizligi azaltmak veya ortadan kaldirmak, piyasadaki ani
degisimleri ongorebilmek, giintimiizdeki ticari aktiviteyi stirdiirebilmek, isletme i¢i uyumlu
calismayi saglayarak verimi artirmak igin optimal bir planlama ile reel kararlarin verilmesi gerekir
(Aydin, 2019; Coban ve Demir, 2021).

Belirsizligin modellenmesi sayesinde alinan reel kararlar ile isletmeler firsatlar
degerlendirebilmek, tehditlere karsi onlem alabilmek, miisteri taleplerini tahmin edebilmek ve
kaynak planlamasi yapmak gibi énemli problemleri ¢ézme kabiliyetine sahip olur. Isletmelerin
gelecege yonelik aldigr reel kararlar cok kisa, kisa, orta ve uzun vadede planlanir (Ulucan ve
Kizilirmak, 2018). Globallesen diinyada isletmelerin mevcut satis verileri tizerinden sadece gelecek
satislarini tahmin etmesi stirdiirtilebilir rekabet icin yetersiz hale gelmistir. Bu nedenle istatistiksel
yontemlerden talep tahmini yapilarak gelecege yonelik daha gercekci satislar ongortilmeye
baslanmistir (Ervural vd., 2018; Aydin, 2019). Bu baglamda isletmelerin gelecek donem pazar
paylarinin belirsizlik riskine kars: tirtinlerinin tercih edilmesi ihtimali stokastik bir modelleme ile
tahmin edilebilir. Markov zincirleri (MZ) ile gelecege yonelik pazar paylarinin tahmin edilmesi de
bu stokastik yontemlerin en énemlilerindendir.

2022 yilinda yapilan bu calismadaki hedef kitle (Anakiitle), kurs 6grencileri, Ondokuz Mayis
Universitesi 6grencileri ve sosyal medyadan olugsmak tizere toplam 60000 kisidir. Bu anakiitleden
%5 anlamlilik dtizeyinde 0,0363 hosgorii miktar: ile basit rastgele ornekleme yontemine gore
belirlenen 720 kisi Google formdan anket yontemi ile 6rnekleme dahil edildi. Calisma, demografik
ozelliklerin (cinsiyet, yas araliklari, egitim diizeyleri ve calisan-calismayanlar) birbirleri arasindaki
gecislerini degerlendirmek icin IBM SPSS 25 programindan yararlanarak kullanim olasiliklar1 ve
marka bagimlilig: i¢in ¢izgi grafikleri yapilmistir. Cizgi grafiklerinden elde edilen sonuglar ile
cikarsamalarda bulunulmustur. Bunun yani swra gelecek donem gecis olasiliklar1 matrisleri
hesaplanmis ve bir donemlik tahminlerle kiyaslanmistir. Bu analizler demografik 6zelliklerin hepsi
i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir. Benzer durumlar uzun donem pazar payi icin de yapilmustir.

Isletmelerde olusan problemlerin ¢oziimlenmesinde Markov zinciri tizerine yapilan bilimsel
calismalar sunlardir. Alp ve Sarioglu, (2018) diinyada meydana gelen ekonomik kriz sonucu euro
doviz kurunda meydana gelen finansal degisimin, ithal edilen malin satis rakamlar1 tizerindeki
etkisini gozlemlemek icin Markov zinciri uzun dénem denge vektorlerinden yararlanilarak calisma
yapmistir. Dénmez ve Alp (2018) spor giyim isletmelerinin marka secimi ve sebepleri tizerine Sakh
Markov yontemi ile bir calisma yapmistir. Alp ve Cetin (2016) isletmelerin cep telefonu marka
tercihleri tizerine gelecekteki ttiketici taleplerini tahmin edebilmek igin tiiketici anketleriyle bir
calisma ytrtttiiler. Sentiirk ve Alp (2016) tiiketici anketlerini kullanarak isletmelerin GSM hatt1 ve
internet servisi tercihleri tizerine gelecekteki tiiketici taleplerini tahmin edebilmek icin Markov
zincirleri yontemini kullandilar. Yavuz ve Karabulut (2016) tiiketici anketlerini kullanarak
tiniversite 6grencilerinin tercih ettikleri cep telefonu markalarini Markov zincirleri yéntemi yardimi
ile tahmin yaptilar. Aritan ve Akytiz (2015) tiiketici anketleri kullanarak tiiketicilerin gelecekteki
otomobil markalarma olan tercihleri, pazar paymndaki degisimi ve marka sadakatlerini tahmin
edebilmek icin Markov zincirleri ile galisma yaptilar. Aritan (2015) Gumtushane ilinde tercih edilen
otomobil markalarina yonelik MZ yontemi ile ileriye yonelik pazar payr ve marka sadakatini
ongormeye dayal tiiketici anketleri ile bir calisma yapmustir. Alp ve Oz (2009) tiiketici anketlerini
kullanarak isletmelerin tasinabilir bilgisayar marka tercihleri tizerine gelecekteki tiiketici taleplerini
Markov zincirleri yontemi kullanarak tahmin etmek igin bir calisma ytrtittiiler. Can, (2007) satis
sektoriintin onemli sorunlarindan olan isletmelerin gelecek pazardaki paylarini ngorebilmeleri i¢in
Kuadratik programlama ile MZ analizi tizerine bir calisma yapmigtir. Ozdemir ve Giimiigoglu (2007)
kiiresellesme ile isletmelerin yasamis oldugu problemlerden 6tiirti gelecege yonelik olasi firsat ve
tehditleri tahminleme ve karar verebilmeye yonelik MZ analizi ile calisma yapmuistir. Rizgar (2003)
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isletmelerde ileriye yonelik miisteri taleplerini bicimlendirebilmesi icin MZ analizi ile 6demeler
dengesi tahmin edebilmek i¢in bir calisma yaptilar.

Talep Tahmini ile ilgili yapilan calismalar sunlardir. Bilgin ve Ulusoy (2021) talep tahmini ve
stok yonetimi {izerine regresyon analizi ile bir uygulama yapmustir. Giiven (2020) perakende HG
sanayisinde, hazir giyime ait miisteri memnuniyetini saglamak icin yapay zeka yontemi ve
regresyon analizi talep tahmini yapmustir. Calp (2019) isletmeler acisindan personellerin yemek
talep miktarin1 tahmin etmek i¢in R ve MATLAB istatistik programinda YSA (Yapay Sinir Aglarr)
ve regresyon calismasi yapmustir. Alkap (2019) iplik fabrikas: 6rnegi ile R programinda YSA ve
regresyon analizi yontemlerinden yararlanarak talep tahmini tizerine bir ¢calisma yapmustir. Korkut
(2019) ayakkab: sektortine ait gecmis verilerden yararlanarak gelecek yillarin satis tahmini
yapabilmek icin YSA yardimu ile talep tahmini tizerine bir calisma yapmuistir. Sahin (2019) demir
celik sektoriine ait vasifli ve parlak celik tizerine galisan Hascometal firmasinda ¢oklu regresyon
analizi ile optimal diizeyde talep tahmini uygulamasi yapmustir. Ulucan ve Kizilirmak (2018)
konaklama isletmelerinde YSA ile talep tahmini tizerine bir arastirma yapmuistir. Eren ve Satoglu
(2017) perakende giyim sektoriinde gelecekteki satislar: tahmin edebilmek icin zaman serisi modeli
ile talep tahmini {izerine bir calisma yapmuistir. Saatcioglu ve Ozgakar (2016) rekabetin yogun oldugu
satis sektoriinde miisteri memnuniyeti agisindan planlama ve talep tahminin énemli oldugu icin
YSA yontemi ile bir talep tahmini calismasi yapmustir. Sar1 (2016) 2004-2014 yillarina ait motor yatagi
yillik satis verileri ve uzman goruslerinden yararlanilarak MATLAB, Excel ve Minitab
programlarinda yapay sinir aglari ile ilgili talep tahmini yapmustir. Meydan (2007) orta olgekli bir
isletmede zaman serisi analizi ile talep tahmini yapmustir.

2019 yilinda Cin’in Vuhan ilinde olusan ve kiiresel capta insanlig1 etkileyen Covid-19 ile birlikte
biitin diinyada ekonomik durgunluk meydana gelmis, tam kapanmanin gelmesiyle birlikte
tuketicilerin hazir giyim ihtiyaclarinda degisme yasanmistir. Disarida giyilecek ihtiyag yerine evde
giyilecek pijama, esofman vb. kiyafetler hizla tiikenmeye baslanmistir. Bu durum diger sektorlerde
oldugu gibi HG sektoriiniin satislarin1 da etkilemistir. Covid-19 ile birlikte e-ticaret isletmelerine
talep artmistir (Ondogan ve Ondogan, 2021).

Sektorlerin en temel amaci iiretilen tirtin veya hizmeti rekabet ortaminda talebi karsilayacak
sekilde pazarda satisa sunmaktir (Karaatlh vd., 2012). Calismanin da amact geregi firmalarin
gelecekte olusacak satis firsatlarin1 degerlendirebilmeleri, siyasi sorunlar, ekonomik kriz, salgin
hastaliklar, depremler gibi 6n goriuisti miimkiin olmayan risklere kars1 rakip firmalar karsisinda bu
firmalara buyiik avantaj saglayacaktir. Bu baglamda pazarlama sorunlarinin ¢oziimlenmesinde
matematiksel yontemlerin énemi tartisilamaz. Boylelikle bu ¢alismada pazarlama arastirmasinin
onemli sorunlarindan pazar pay: tahminini Markov gecis matrisi ile teorik acidan belirlemek ve
tuiketici anketleri ile talep tahmini yapilarak teoriyi uygulamaya dokmek amaglanmistir (Can, 2009).

Calismanin geriye kalani su sekilde diizenlenmistir: Ikinci bsliimde gecis olasiliklar: ve Markov
zincirleri hakkinda gelen kavramlar tamitildi. Ugiincii boliimde talep tahmini iizerine temel
kavramlardan bahsedilmistir. Hazir giyim sektorii, marka ve marka bagimlig1 tizerine bilgiler
verilmistir. Dordiincti boltiimde calismanin veri seti ve yontemi anlatilmistir. Besinci boliimde
uygulama yapilmistir. Bu boltimde tiiketici anketlerinden yararlanilarak Markov zinciri analiziyle
gelecekte hazir giyim marka tercihi tahmin edilmeye calisiimistir. Altinci boliimde galismaya ait
sonuclar verilmistir.

1. Markov Zincirleri ve Gegis Olasiliklar:

Markov zincirleri analizi, 20. ytizyilin baslarinda Rus matematik¢i Andrei Markov’a kendi admi
vererek buldugu stokastik siire¢ teorisinin en kapsamli alanidir. Bu analiz, Brownian hareketini
incelemek i¢in bulunmustur. Markov stirecinin ilk dogru matematiksel yapis1t N.Wiener araciligiyla
1920 tarihinde belirlenmis, Markov zincirin genel teorisi ise Doeblin, Kolmogorov gibi bircok
istatistik¢i tarafindan 1930 ile 1970 yillar1 arasinda incelenmistir. Markov zinciri fen bilimlerinde
biyoloji, kimya, fizik, genetik, ila¢ sektorii gibi alanlarda kullanilmas, isletme bilimlerinde ise finans,
ekonomi, pazar arastirmalari, marka bagimlilig: gibi alanlarda sorunlari ¢6zmeye yonelik bilimsel
calismalar yapilmustir (Alp ve Cetin, 2016; Kadilar, 2020). Markov zincirleri stirekli parametreli ve
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kesikli parametreli Markov zinciri olmak tizere iki ana baslikta incelenir. Bu calismada kesikli
parametreli Markov zinciri kullanilmistir. Kesikli parametreli Markov zincirinin tanimi asagidaki,
gibidir.

Tanim 1.( Q, 3, P) olasilik uzay1 ve bu uzayda tanimh {§,,,n > 0} stireci ve bu stirecin durum
uzay1 da E ={a;,a,,..,a,} olmak tizere asagidaki tzellik saglanirsa bu stirece kesikli
parametreli Markov zinciri denir.

Ppn=anl $1=a1, & =0y, ,$n1 = an-1) = P(§n = anl $n1 = an-1) ey

Denklem (1) deki 6zellige belleksizlik 6zelligi veya Markov 6zelligi denir (Gagniuc, 2017).

&m tesadiifi degisken (m durumda iken n adimda m + n duruma) i durumdan j durumuna
gecme ihtimali,
pij(m'n) =PEmsn=Jlm=1) LJEE (2)

Bu kosullu olasiliga gecis olasiligr denir. Eger bu olasilik yalnizca n zamanina bagli m zamanina
bagli degil ise bu zincire homojen Markov zinciri denir.

pyy(m) = pi) = P(man = &m =1), i,j€E 3)
Bununla birlikte bu olasiliga n adim gecis olasiligr denir. Burada n = 1 alinir ise,
P = Pmer =jlim =10 1jEE ©)

Bu olasiliga 1 adim gecis olasiligr denir ve pi(jl) = p;j ile de gosterilebilir. Ayrica siirecin baglangig
aninda i durumunda olmasi olasilig1 asagidadir.
pi =P =10), i€E ©)

V=, vy,..,0 ) vektori Vv; €Vicinv; =20 ve Y g v; =1 kosullarimi sagliyorsa, V
vektoriine olasilik vektorii denir. Her satir1 bir olasilik vektorii olan bir kare matrise stokastik matris
veya Markov matrisi denir (Gagniuc, 2017).

Durum uzayr E ={0,1,2,..m} olan bir Markov zincirinin bir adim gegis olasiliklarinin
olusturdugu matrise bir adim gecis matrisi asagidaki gibidir:

Poo ** DPom
P = : : (6)
Pmo ° Pmm

Gecis matrisi tanimi goz 6ntine alindiginda P ye Markov matrisi veya stokastik matris denir. Bu
baglamda P matrisinin elemanlar1 igin }jegp;; = 1 ve p;; = 0 kosullart saglanmalidir (Gagniuc,
2017).

E ={a;,a,,..,a, } durum uzayh bir {{,,, n = 0} Markov zinciri olmak tizere asagidaki kosullu
ve kosulsuz olasiliklar mevcuttur:

P& = ay, .. §n = anldo = x0) = Paya,Paja, - Pay_4,a, (7
P(§o=ap, & =ay, . =ay) = PayPasa,Pa,a; -+ Pay_y,a, ®)

1.1. Chapman - Kolmogorov Denklemi

P matrisinin boyutlar1 buyiik oldugunda ve yiiksek dereceleri hesaplanmak istendiginde
Chapman - Kolmogorov denklemi islemleri kolaylastirmak i¢in kullanilabilir. P bir stokastik matris
olmak tizere

pm+m) — p(n) p(m) 9
olarak yazilabilir. Denklem (9)’da yer alan P matrisi homojen Markov zincirine ait ise V i,j € E igin
PV = P(&nak = j/& =1) (10)
dir. Chapman - Kolmogorov denklemi V i,k,j € E icin k-inc1 adimda ise

Pt ™ = ke v vay (11)

esitligi gecerlidir (Bocharov et al., 2011). Ayrica baslangi¢ degerinden bagimsiz n — inci adimda j
durumunda olma olasiligy;

pj(n) = P(&y =J) (12)
olarak ifade edilmektedir. p(n), n — inci adimdaki durum vektorii olmak tizere
p(m) =[po(m) p1(M) p.(M) ... pn(n) ] (13)

Denklem (13)'de yer alan p(n) bir olasilik vektoriidiir ve Yyegpr(n) = 1'dir. n = 0 igin p;(0)
olasilig
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p;j(0) = P($o =) (14)
olarak hesaplanir ve Markov zincirinin j-inci durumda baglama olasilig1 olarak ifade edilir. Bununla
birlikte denklem (13)’de n = 0 alinirsa p(0) baslangic durum olasiliklar1 vektorii olarak isimlendirilir
(Bocharov et al., 2011).
1.2. Duragan ve Limit Dagilim
Markov zincirlerinde baslangi¢c durumlarindan bagimsiz olan uzun dénem gecis olasiliklarinin
elde edilmesi icin duragan ve limit olasiliklarinin elde edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
asagidaki iki tanim verilmektedir.
Tanim 2. {{,, n > 0} bir homojen Markov zinciri ve bunun bir adim gecis matrisi P olsun.
[P =11
veya
Poo Por  Pom
Mo . Mpl| & b [=1{M . M) (15)
Pmo Pmi1 ° Pmm
esitligini saglayan bir IT olasilik vektorii varsa I ye Markov zincirinin icin duragan dagilimi denir.

Denklem (15)'de yer alan IT = (IIy, 1y -+, I, ) vektorii icin k € E olmak tizere 1, = 0 ve Ypt, 11, =
1'dir.
Tamim 3. {{, n > 0} homojen bir Markov zinciri ve r > 0 igin P" > 0 oldugunda P’ye regular
matris denir. lim P* =1I" veya lim pi(jr) =1II; varsa [1' matrisine ya da II; dizisine Markov zincirinin
r—00

r-oo
limit dagilimi denir. Burada II" matrisinin satirlar1 ayn1 ve yukarida tanimlanan II duragan
dagilimina esittir. (Bocharov et al., 2011).
Denklem (11)'de yer alan Chapman-Kolmogorov denklemi baslangi¢ durumu i’den bagimsiz

olarak, n yerine n — 1 ve m yerine bir koyularak tekrar yazildiginda

P = T Y oy (16)
esitligi elde edilir. Bu esitlik matris ve vektor notasyonlari ile gosterildiginde
p(n) =pn—-1)P, n=1,.. 17)

olarak yazilir. Denklem (17) dikkate alindiginda n — inci adimdaki durum vektorii ile baslangic
durum olasiliklar: vektorii arasinda asagidaki gibi bir esitlik elde edilir.

p(n) = p(0)P" (18)
Bununla birlikte denklem (16)’da n — oo limiti asagidaki gibi bulunur.
[; = ¥ My pij (19)

Denklem (19)’in matris ve vektor bicimi I1 = I1P olarak saglanir.

2. Talep Tahmini Uzerine Hazir Giyim Sektérii ve Marka Kavram1

Bu boliimde calisma da kullanilacak olan bazi temel kavramlar tanitilacaktir.

2.1. Planlama ve Karar Verme

Gelecege yonelik bir faaliyet olarak bilenen karar alma stireci plani olusturmaktadir. Bir amacin
gerceklestirilmesi bu hedefe yonelik amac¢ ve yodntemlerin uygulanmas: planlamay1 ortaya
cikarmistir. Oncelikli diisinme olarak ifade edilen planlama, gelecekte atilacak adimlar1 simdiden
tahmin eden, belirleyen bir stirectir. Saglikli planlama ve karar verme asamasinda yasadiklar
belirsizlikleri azaltmak icin sistematik bir sekilde ilerleme ve uygulamadir. Bu sekilde isletme ici
kazanglar ve kayiplar degerlendirilmektedir (Budak, 2000; Kavcar, 2004; Demir ve Yilmaz, 2010).

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

Isletmelerin gelecekte iyi bir hazir giyim marka satist yapabilmeleri agisindan éncelikli saglikl
bir talep tahmininde bulunmalari, ardindan kontrollii bir planlama yapmalar1 ve sonug olarak
optimal bir karar vermeleri gerekmektedir (Bolttirt, 2013).
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2.2. Talep Tahmini

Talep, halk arasinda insanlarin bir mal veya hizmeti satin alma arzusunun ticret tizerinden
gerceklesmesiyle olusmaktadir (Agcakale, 2018; Ulucan ve Kizilirmak, 2018).

Tahmin, uzman goriisleri veya bazi verilere dayanarak, parametrenin bilinmeyen degerine kars:
parametrenin bilinen degerini kullanmak ya da geg¢mis verilere dayanarak, gelecek durumu
matematiksel ve istatistiksel yontemlerle 6nceden hesaplama veya ongormeye iliskin cabalar
biittintidiir. Karar vermenin bir parcasi olan tahmin, isletmeler acgisindan énemli bir yere sahiptir
(Can, 2009; Demirtas, 2011; Karahan, 2015).

Talep tahmini, isletmelerin {irettigi tirtin ve hizmetlere alicinin ilerideki belirli bir donemde ne
tutarda talep edeceginin 6nceden ge¢mis verilerden yararlanarak en az hata ile optimal diizeyde
diizenlenmesi, analiz edilmesi, talep seviyesinin belirlemesi veya ongoriilmesi islevidir (Yergok,
2020; Bilgin ve Ulusoy, 2021; Ac1 ve Dogansoy, 2022).

2.3. Hazir Giyim, Marka Kavrami ve Marka Bagimlilig:

Hazir giyim (HG) insanoglunun varolusundan bugtine kadar sicaktan, soguktan, mevsim ve
cografyaya bagl cesitli doga olaylarindan dolay: 6rttinmek amagh korunma olarak insanlarin zevk,
istek ve arzulari, ihtiyaclar1 dogrultusunda kullanmis oldugu malzemeleri ve kiyafeti
olusturmaktadir (Yticel ve Tiber, 2018). Boylece giyim insanoglunun yasaminin merkezi haline gelen
en temel ihtiyaclardan biridir (Kayabas: ve Kiraci, 2018; Ondogan, 2019).

Diinyanin en eski endustri dali olan HG sektor, stirekli degisen ve biiyliyen artan pazar
sartlarinda rakip firmalar karsisinda en gelismis seviyede kiiresellesen sektorlerin basinda
gelmektedir (Yiicel, 2010). Hazir giyim sektoriine ait gelirler ihracat gelirleri icinde biiytik 6neme
sahip olmakla birlikte en cok da gelismekte olan {ilkeler icin ekonomik katki saglamaktadir. Bu
nedenle giinimtizde HG sektorii stirekli hacim kazanmaktadir. Teknolojinin kiiresellestirmeyi
artirmast ve hizli yayilan markalasma ile isletmelerin rekabet ortaminda uyumlu bir sekilde
devamliligini stirdiirebilmeleri igin tiiketici taleplerini gercege yakin tahmin etmeleri isletmelere
fayda saglayacak gerekli tedbirler alinmaktadir. Boylelikle diger isletmeler gibi HG isletmeleri de
tuketicilerin gereksinimleri geregi tiiketicilere kalite giivencesi ve marka sadakati olusturarak
trtinlerini satisa sunmaktadirlar (Sonmez ve Zengin, 2019; Guiven, 2020).

Marka kavrami 19. Yiizyildan gilintimiize degin ticaret ve modernlesme igin ttiketicinin {irtine
olan giiven duygusu ve kalite giivencesinden ortaya ¢ikmustir (Sarthan, 2011).

Marka bagimlilig1 ise diger bir ifadeyle marka sadakati anlamina gelmektedir. Rekabetin oldugu
piyasada fazlasiyla marka olmasina ragmen, tiiketicilerin belirli markalari siirekli olarak satin almasi
davranisidir. Bu durumun olusmasi, tiiketicinin o markaya, o kiyafete ve 6zel durumuna bagl
psikolojik tutumuna ve aligkanliklarma baghdir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020).

3. Veri Seti ve Yontem

Bu boltimde calismada kullanilan veri seti ve analiz yontemi tanitilmaktadir.

3.1. Veri Seti

2022 yilinda yapilan bu calismadaki hedef kitle, kurs dgrencileri, Ondokuz Mayis Universitesi
ogrencileri ve sosyal medyadan olusmak tizere toplam 60000 kisidir. Bu kitleden 720 genisligindeki
orneklem basit rastgele érnekleme yontemiyle belirlenmis olup Tablo 1.de cinsiyet, yas araliklari,
egitim diizeyleri ve calisan-calismayanlara gore kategorize edilerek ayr1 ayr1 frekanslar: verilmistir.
Tiiketici anketlerine ait demografik 6zelliklere gore siklik dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozelliklere Gore Siklik Dagilimi

Demografik 0 Demografik 0
Ozellikler f % Ozellikler f /o
- Kiz 424 0,588 — Lisans Oncesi 147 0,204
= E %
B7) E N Lisans 458 0,636
£ Erkek 296 0,412 0 3
o A -
Lisantistii 115 01160
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Toplam 720 1,00 Toplam 720 1,00
3
5 15-29 528 0,733 g Calisan 284 0,394
)'_1 -
= 5
g 30-65 192 0,2673 ch Calismayan 436 0,606
& =
> o
Toplam 720 100 = Toplam 720 1,00
O

Kaynak: Bu tablo yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Orneklemde yer alan kisiler 15-65 yas araligindadir. Tablo 1’de yer alan lisans 6ncesi grubu;
ilkogretim, lise ve on lisans egitim diizeylerinden olusmaktadir. Lisanstistti kullanicilar ise ytiksek
lisans ve doktora egitim diizeyinden olusmaktadir. Calisma boliimiinde yer alan calismayan grubu
ise; issiz, 6grenci ve emekli alt gruplarindan olusmaktadir.

Anket sonuclar1 dikkate alindiginda en yaygin kullanilan (arastirmada ankete katilan 720 kisinin
en sik kullandig1 HG markalarindan) ilk 11 HG markasi belirlendi. Bu 11 HG markasinin disinda
kalan markalar ise “Digerleri” ad1 altinda birlestirildi. Sadece 11 HG markanin arastirmaya konu
olmasi ve 11 HG markas1 disinda kalan diger markalarin “Digerleri” basliginda birlestirilmesi
arastirmanin simirhiliklar1 kapsaminda diistintilebilir. Calismada dikkate alinan HG markalar1 ve
alfabetik kodlar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. HG Markalar:
Marka Alfabetik Siras1 Markalar
LC Waikiki
Mavi
Koton
Defacto
Zara
LTB
HM
Polo
Colins
Pullbear
Bershka
Digerleri

A== T O =T 0| |>

3.2. Yontem

Bu ¢alismadaki anket sorularmi cevaplayan kisilere Hazir Giyim (HG) markalarindan simdiki
donemde ve bir onceki donemde hangilerini kullandiklar1 sorulmustur. Elde edilen sonuclar
yardimu ile kullanilan HG markalarmin bir donem sonraki kullanim sayilar1 (siklik dagilimi) elde
edildi. Daha sonra bu marka gecis sayilar1 satir toplamimna bolundugiinde markalar aras1 bir
dénemlik gecis olasiliklar1 elde edilmektedir. Ozel olarak bu marka gegis olasiliklarinda bir marka
icin bir donem sonra tekrar o markay1 tercih etme olasilig1 da tahmin edilmis olur. Bu olasiliklar
ilgili HG markalarma olan gtivenin (marka bagimliliginin) bir dlciisti olmaktadir. Bu olasilik
degerleri (P gecis matrisinde kosegen olasilik degerleri) bire ne kadar yakin ise o HG markasina olan
gliven ve bagimliligin o derece yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Bu olasilik degeri sifira
yaklastiginda ise HG markasina olan bagimlilik azalmaktadir. Cok nadirde olsa, olasiligin bir olmas1
ilgili marka icin miikemmel ve tam bir bagimliligin olugu anlamina geldigi gibi, sifir olmasi
durumunda ise ilgili HG markasmin begenilmedigi ve bu markaya kars: tiiketicilerin hicbir gtiven
ve bagimliligin olmadig1 anlamina gelmektedir. Buitiin bunlarin yani sira P gegis matrisi tablo 1'de
verilen demografik ozellikler igin ayr1 hesaplanmis ve cinsiyete, yas araliklarina, egitim diizeyine,
calisma durumuna gore marka bagimliliklar: elde edilmis ve bu demografik ozelliklere ait alt
gruplar icin marka bagliliginda meydana gelen farkliliklar karsilastirilmustir. 720 katilimcidan
saglanan markalar aras1 gecislerden yararlanarak baslangic marka tercihleri elde edilmistir. Bu
baslangi¢ tercih olasiliklar1 ve markalar arasi gecis olasiliklar: sayesinde gelecek dénemler igin
marka tercih olasiliklar: elde edilmistir. Biitiin bunlarin yani sira marka gecis matrisinin regtiler

- 289 -



Safak, Y., Saglam V. & Sagir M. (2023). Hazir giyim sektoriinde marka tercihlerinin markov zincirleriyle ongoriilmesi. The 7 il
Journal of International Scientific Researches, 8(3), 283-304. IS R o'wzii‘*a'f

ozelliginden yararlanarak elde edilen duragan dagiim (limit dagilimma esittir) sayesinde
markalarin gelecekteki pazar paylari tahmin edilmistir.

4. Uygulama -Hazir Giyim Marka Tercihleri

Ttiketici anketlerinden elde edilen bir 6nceki donemden bu déneme HG markalarindan diger
HG markalarina gegis sayilar1 tablo 3’deki gibi elde edildi. Calismada yer alan markalar digerleri
dahil olmak tizere Tablo 2’'de yer ald1g1 sekliyle 12 adettir ve kesikli parametreli kesikli durum uzayh
Markov zincirlerinin durum uzaymi olusturmaktadir. Durum uzay1 denklem (20)’deki gibidir.
E={A,B,C,D,E,F,G,H,1,],K, L} (20)

Tablo 3. Alfabetik Kodlara Gore Kullanilan HG Markalarinin Bir Donem Sonraki Kullanim
Sayisi (Siklik Dagilimi)

Bu Zamanda Kullanilan HG Markalar1
A B C D E F G H I ] K L
o A 1103 |40 22 14 3 5 7 2 4 3 6 40
5 B | 10 54 8 3 4 1 1 0 3 0 1 21
= Cl 9 16 | 29 2 6 0 3 0 3 2 6 14
& D | 14 12 3 10 3 3 0 1 2 1 4 5
EelEl s L o[ v l2afawl[ol1]1[ofol1]s
%‘ E F 0 2 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2
g § G 0 1 0 0 2 0 4 0 0 1 1 2
S H 3 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
= ] 2 2 2 0 0 1 0 0 2 0 0 0
£ J 0 0 1 0 1 1 0 0 0 1 1 3
:Q 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

4.1. Marka bagimliliginin MZ Gecis Matrisiyle Elde Edilmesi

Calismada Markov zincirine ait gecis olasilik matrisini elde etmek icin, Tablo 3. teki markalar
arast bir donemlik gecis sayilar1 kullanilabilir. Her hiicre satir toplamina boliindtigiinde gegis
olasiliklar1 elde edilmis olur. Ornek igin gegis olasilik matrisi asagidaki gibidir.
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041 016 009 006 001 002 003 001 002 001 002 016
009 051 008 003 004 001 001 000 003 000 001 020
0100 018 032 002 007 000 003 000 003 002 007 016
024 021 005 017 005 005 o000 002 003 002 007 0,09
016 000 003 006 052 000 003 003 000 000 003 013
000 033 000 000 o000 033 000 000 000 000 000 033
000 009 000 000 018 000 036 000 000 009 009 018
043 029 000 o000 o000 o000 000 014 000 000 000 014
022 022 022 o000 o000 011 000 000 022 000 000 0,00
000 000 013 o000 013 013 000 000 000 013 013 0,38

008 008 000 000 008 000 000 000 008 000 046 023
QZ 008 004 004 004 000 000 003 001 000 0,02 OW
Gecis olasiliklarinin  kosegen elemanlarinin Marka bagimliliginin bir gostergesi olarak

kullanildig1 Yontem alt basliginda yer verilmisti. Bu baglamda marka bagimliligi P matrisi yardimi
ile orneklemde yer alan 720 katilimci igin Grafik 1’de tahmin edilmistir.

Genel Marka Bagimhihg

0 o207

“o

50,94 51,01
4G6.1%
= cel 1G.1
41,206

p 16.36
P g 22,22 23,33
=
™ A0 )
= 22.22
é 17,24

20 1428 12.m

" - -

o L

LC Mavi Koton Defacto Zara Ly A Polo Cotins Pullbekr Bershka Olgerlari
Wik
= Marka Bagimhhg

Grafik 1. Genel Marka Bagimlilig1 Tahmini

Ankete katilan 720 katilmcinin tamami dikkate alindiginda, diger markalar haric en yiiksek
marka bagimliligi mavi (%50) ve zara (%50) markalaridir. En az marka bagimlilig1 ise Pulbear’a
aittir.

Bu asamada P gecis matrisi Tablo 1’de verilen demografik ¢zellikler i¢in ayr1 hesaplanmistir. P
gecis matrisi ve kuvvetleri yardimi ile cinsiyete, yas araliklarina, egitim diizeyine ve c¢alisma
durumuna gore marka bagimliliklar: elde edilmistir.

4.1.1. Cinsiyete gore HG marka bagimlilig:

Bu boliimde cinsiyete gore marka bagimliliklar1 tahmin edilmis, yorumlanmis ve
karsilastirilmistir.

Grafik 2'de cinsiyete gore marka bagimliklari gosterilmistir. Kadin katilimcilarin igin LC
Waikiki markasina %43.9, Mavi markasma %48.88, Koton markasma %30.76 oraninda marka
bagimliligina sahip oldugu goriilmektedir. En biiyiik marka bagimliligina sahip Colins markasidir.
Polo markasi ise kadinlar tarafindan begenilmemektedir. Erkek katilimcilarin LC Waikiki markasina
%36.47, Mavi markasma 9%52.45, Koton markasina %36.00 oraninda bagimliligin mevcut oldugu
gortilmektedir. Erkeklerin Bershka markaya olan bagimlilig1 tam ve miikemmel seviyededir. Ayrica
erkekler katilimcilarin Zara markasina olan bagimliligi da %90 olarak tahmin edilmistir.
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Cinsiyete gore Marka Bagimhhg
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Grafik 2. Cinsiyete Gore Marka Baglmhhgl Tahmini

Cinsiyete gore donem marka bagimliliklar1 asagidaki Grafik 2'de verilmistir. Marka
bagimliliklar: incelendiginde kadinlar icin Polo markasina, erkek katilimcilar icin incelendiginde

Colins, Pullbear markalarina ait marka bagimliliginin olmadig goriilmektedir.
Cinsilyete gére Marka Bagimhhign (%)

= Madin
—Etkak

0000 |

J
|
1} 1}
a
g

r—
9 ol

vep
by

2

Markalar

Sekil 1. Cinsiyete Gore Marka Bagimlig:

Sekil 1 incelendiginde, cinsiyet dikkate alinarak biitiin markalar karsilastirildiginda, en az
marka bagimliliginin Defacto HG markasi oldugu goriilmektedir. Erkek kullanicilarin kullandiklar
HG markalarindan Zara ve Bershka HG markasina olan marka bagmmliliklar1 kadinlara gore
fazladir. Erkeklerde Bershka HG markasmna olan bagimhiligin fazla olmasina ragmen, kadin
kullanicilarda ise Bershka HG markasina olan bagimliligin az oldugu gortilmektedir. Benzer sekilde
LBT ve HM HG markas1 kullanan kadin kullanicilarin LBT ve HM HG markas: kullanan erkek
kullanicilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Kadin kullanicilarin marka bagimlig: %15 ile
%60 arasinda goriiltirken, erkek kullanicilarin %20 ile %100 arasinda marka bagimliliklariin
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda erkeklerin (%100 — %20 = %80) kadinlara (%60 — %15 =
%45) gore marka bagimliligina ait degisim araliginin daha biiyiik oldugu soylenebilir.

4.1.2. Yasa gore HG marka bagimlilig:

Grafik 3’te 15-29 yas aralig1 katilimcilar icin LC Waikiki markasma 9%35.44, Mavi markasina
%47.14, Koton markasma %26.02 oraninda bagimlilik oldugu gortilmektedir. Diger markalar harig
tutuldugunda gengler icin en biiyiik marka bagimlilig1 Bershka markasina oldugu goriilmektedir.
LTB ve Pulbear markalar1 gengler tarafindan begenilmemektedir. 30-65 yas araligi katilimcilar igin
ise LC Waikiki markasina %60, Mavi markasina %58,33, Koton markasma %58,82 oraninda
bagimlilik oldugu goriilmektedir. 30-65 yas aralig1 katilimcilar icin en biiytik marka bagimliligi LTB
‘ye aittir. Bu yas aralig1 katilimcilar Polo, Pullbear ve Belshka HG markalarini tercih etmemektedir.
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Grafik 3. Yas Aralig1 Icin Marka Bagimliligi Tahmini

Grafik 3 incelendiginde, iki yas grubu arasinda marka tercih bagimlilig1 acisindan en 6nemli
farklar LTB ve Polo i¢in goze carpmaktadir. LBT 30-65 yas araliginda 15-29 yas araligindakilere gore
¢ok daha buiytik bir marka bagimliligina sahip iken Polo marka ise gencler (15-29) icin 30-65 yasa

gore daha fazla marka bagimliligina sahiptir
Yag Araliklarina gére Marka Bagimhihg: (%)

15-29 yay arahid

00,00 — 0G0 yag aralig

20,00

= *-
9

7

z
&

[}
3

B a

Markalar

Sekil 2. Yas Araliklarina Gore Marka Bagimlig:

Yas araligi marka bagimliliklar1 asagidaki Sekil 2'de verilmistir. Kullanicilarin LTB, Polo,
Pullbear, Bershka HG markalarina olan bagimliligin olmadig1 goriilmektedir. Ttim yas araligindaki
kullanicilarin Defacto HG markasina olan marka bagimliligin en az oldugu goriilmektedir. 15-29 yas
araligr kullanmicilarin Defacto ve Colins HG markasina olan marka bagimliligin ayni oldugu
gortilmektedir. 30-65 yas araligi tim HG markalarin1 kullanan kullanicilarin markalara olan
bagimliliklarinin, 15-29 yas aralig1 kullanicilara gore fazla oldugu gortilmektedir.

4.1.3. Egitim diizeylerine gore marka bagimliliklar:

Bu boliimde Tablo 1. de yer alan lisans oncesi, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
katilimcilar i¢in marka bagimliliklar: tahmin edilmis ve yorumlanmustir.

Grafik 4’ de lisans oncesi katilimcilar i¢in LC Waikiki markasina %63.46, Mavi markasina %66.66,
Koton markasimna %57.14 oraninda bagimlilik oldugu gortilmektedir. Lisans ¢ncesi katilimcilarin
LTB HG markasina olan bagimliligin miikemmel seviyede oldugu gozlenmektedir. Lisans 6ncesi
kullanicilarin gecis olasilig1 matrisinin kosegen elemanlar: sifir olan HM, Colins, HG kullananlarin
bir donem kullandiktan sonra diger donem bu markalari tercih etmedikleri, bir diger degisle marka
bagimliliginin olmadig1 gozlenmektedir. Ayrica Polo ve Pullbear HG markalar1 da lisans oncesi
katilimcilar tarafindan hi¢ kullanilmadig i¢in marka bagimlilig: goriilmemektedir.

Lisans dtizeyi katilimcilar i¢in LC Waikiki markasma %35.03, Mavi markasma %47.14, Koton
markasma %27.27 oraninda bagimlilik oldugu goriilmektedir. Lisans diizeyi katiimcilarda diger
HG markalari1 hari¢ tutuldugunda bagimliligin en cok Zara HG markasina oldugu gozlenmektedir.
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Lisansiistii katilimcilar icin LC Waikiki markasma %38.46, Mavi markasina %50.00, Koton
markasma %30.00 oraninda bagmmlilik oldugu goriilmektedir. Lisansiistti kullanicilarin gegis
olasilig1 matrisinin kdsegen elemanlar1 sifir olan LTB, Polo ve Pulbear HG kullananlarin bir donem
sonra bu markay1 tekrar tercih etmedigi yani marka baghliginin olmadig gozlenmektedir.
Lisanstistti katilimcilar icin HM ve Belshka HG markas: kullanan katiimcilarin bagimlilig
miikemmel seviyede oldugu gozlenmektedir.

Egitim Duzeylerine gore Marka Bagimbhhig
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Grafik 4. Egitim Diizeyleri Icin Marka Bagimliligi Tahmini
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Sekil 3. Egitim Diizeylerine Gore Marka Bagimlig:

Sekil 3'de LTB, HM, Polo, Colins, Pullbear markalara olan bagimliliklarmin olmadig:
goriilmektedir. Egitim diizeyi diistik olan katilimcilarin LC Waikiki, Mavi, Koton markalara olan
marka bagimlhiliginin fazla oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi ytiksek kullanicilarn Zara HG
markasina olan marka bagimliliginin fazla oldugu goriilmektedir.

Tum egitim diizeylerine ait kullanicilarin Defacto HG markasina olan bagimliligin az oldugu
gortilmektedir. Aynm1 zamanda egitim diizeyi arttikca, Defacto HG markasina olan marka
bagimliligin azaldig1 gorilmektedir. Egitim diizeyi ytiksek kullanicilarin diger egitim diizeylerine
gore Bershka HG markasina olan marka bagimliliginin maksimuma ulastig1 goriilmektedir.

4.1.4. Calisan ve Calismayanlara Gore Marka Bagimliliklar:

Bu boliimde Tablo 1’de yer alan calisan ve galismayan katilimcilar i¢in marka bagimliliklar:
tahmin edilmis ve yorumlanmustir.

Grafik 5'te c¢alisan katilimcilar icin LC Waikiki markasina %39.08, Mavi markasma %57.14,
Koton markasma %36.00 oraninda bagimlilik oldugu gortilmektedir. Calisan kullanicilarin gegis
olasilig1 matrisinin kosegen elemanlar: sifir olan HM HG kullananlarin bir dénem kullandiktan
sonra diger donem bu markalari tercih etmedikleri, bir diger degisle marka bagimliliginin olmadig:
gozlenmektedir. Diger markalar hari¢ tutuldugunda bagimliligin en ¢ok Bershka HG markasina
oldugu gorulmektedir.
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Calismayan katilimcilar igin ise LC Waikiki markasma %42.59, Mavi markasma %45.61, Koton
markasma %30.76 oraninda bagimlilik oldugu goriilmektedir. Polo ve Pullbear HG markasma
bagimlilik olmadigr gozlenmektedir. LTB HG markasma olan bagimliligin mikemmel seviyede
oldugu gozlenmektedir.

Cahsan ve Cahsmayanlara gore Marka Bagimhhg
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Grafik 5. Calisan ve Caligmayanlar I¢cin Marka Bagimliligi Tahmini
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Sekil 4. Calisan ve Calismayanlara Gore Marka Bagimlig:

Calisan-calismayana gore marka bagimliligr Sekil 4'de verilmistir. HM, Polo, Pullbear HG
markalarma olan bagmliligin olmadigr goriilmektedir. Calismayan kullanicilarin  marka
bagimliligin en az Defacto HG markasinda oldugu gortilmektedir. Calisan kullanicilarin Mavi,
Koton, Defacto, Bershka markalarina olan bagimhiligin fazla oldugu gortilmektedir. Calismayan
kullanicilarin ise Zara, Colins HG markalarina olan bagimliligin fazla oldugu, LTB HG markalarina
olan bagliligin ise maksimuma ulastig1 goriilmektedir.

4.1.5. Pazar Pay1 Dagilim1

Grafik 6’da suandaki pazar pay1 oranlar1 verilmistir. Ankete katilan katiimcilarin LC Waikiki
markasim %34.58, Mavi markasim %14.72, Koton markasim %12.5, Defacto markasimmi %8.05, Zara
markasim %4.3, LTB markasimi %0.83, HM markasini %1.52, Polo markasin %0.97, Colins markasini
%1.25, Pulbear markasin %1.11, Bershka markasini %1.8 ve digerlerini %18.33 oraninda kullandig:
goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilar tarafindan en ¢ok LC Waikiki HG markasmin tercih
edilecegi diger bir degisle kullanilacag1 goriilmektedir.
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4.1.6. Demografik Ozelliklere Gére Marka Bagimlilig
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Sekil 5. Demografik Ozellikler Marka Bagimlig1

Demografik 6zelliklere gore marka bagimliligi Sekil 5’ de verilmistir. Kullanicilarin demografik
ozellikler icin LTB, HM, Polo, Colins, Pullbear, Bershka HG markalarina olan marka bagimmliliginin
olmadig1 goriilmektedir. Demografik 6zellikler icin 15-29 yas araligy, lisans diizeyi, ¢alisan kadin
kullanicilarin Zara HG markasma olan marka bagimliliginin, 30-65 yas araligi, lisans oncesi ve
lisanstistii, calismayan erkek kullanicilara gore az oldugu goriilmektedir. Benzer durumda 30-65 yas
aralig, lisans oncesi kullanicilarin LC Waikiki, Mavi, Koton HG markalarina bagimhligin fazla
oldugu goriilmektedir. Demografik 6zellikler icin Defacto HG markasina olan marka bagimliliginin
az oldugu goriilmektedir.

4.2. Marka tercih olasiliklarinin baslangi¢ olasilik vektorii ile elde edilmesi

HG markalarinin simdiki donem ve gelecek donemlerde tercih edilme olasiliklarmi elde etmek
pazarlama stratejileri icin oldukca onemlidir. Her ne kadar Boliim 5.1."de marka bagimliliklar1 ve
markalar aras1 gecis olasiliklar1 P gecis matrisi yardimi ile elde edilmis olsa da P matrisi markalarin
simdi ve gelecekte tercih edilme olasiliklar1 hakkinda dogrudan bilgi vermez. Bu tercih
olasiliklarinin tahmin edilmesi icin markalara ait baslangic olasilik vektoriintin belirlenmesi
gerekmektedir. Bircok calismada bu olasiliklarla ilgili yeterince bilgi olmadiginda esit olasiliklarla
tercih edildiklerini varsaymanin objektif bir goriis oldugu savunulur. Bu ¢alismada 6rnekleme
olusturan 720 kisi i¢cin HG marka tercih olasiliklar1 tahmin edilebilir. Tablo 3. dikkatle incelendiginde
herhangi bir markay1 tercih ederken bir sonraki donem o markays tekrar tercih edenler ya da diger
markalar1 tercih edenlerin sayis1 bulunmaktadir. Boylece satirlar toplandiginda ¢nceki dénem o
markay1 kullananlarin sayist elde edilmis olur. Biitiin markalar i¢in bulunun bu say1 toplam
katilimci say1sina boliindiigiinde markalarin ilk tercih olasiliklar: tahmin edilmis olur. Bu olasiliklar
n = 0 icin (2.13) esitligi gore baslangic olasiliklar: asagidaki gibi elde edilmistir.

p(0) = [0,346;0,147;0,125;0,081;0,043;0,008;0,015;0,010;0,013;0,011;0,018; 0,183]
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Burada yer alan olasilik vektoriiniin bilesenleri, Tablo 2."deki siraya gore HG markalarmin ilk
tercih olasiliklaridir. Bu baglamda ilk tercih olasilig1 en ytiksek olan yaklasik ytizde 35 ile LC Waikiki
markasi iken ilk tercih olasilig1 en dusiik olan binde 8 ile LTB markasidir. (2.17) esitligi ve p(0)
dikkate alindiginda n = 1 icin
p(1) = p(0)P
p(1) = [0,226;0,196;0,097;0,050;0,057;0,018;0,022; 0,013;0,022;0,011; 0,039; 0,247]
bulunur. Denklem p(1) vektorii incelendiginde LC Waikiki HG markasinin 1 dénem sonraki tercih
edilme olasilig1 p,(1) = P(§; = A) = 0,226 oldugu goriilmektedir. Benzer durum diger marka
gecisleri icin de gecerlidir. Benzer sekilde iki donem sonraki tercih edilme olasiliklari n = 2 icin
p(2) = [0,186;0,204;0,087;0,042; 0,066;0,019;0,021; 0,014; 0,024; 0,009; 0,044; 0,283]
olarak elde edilir. Denklem p(2) vektorii dikkate alindiginda iki dénem sonra LC Waikiki HG
markasinin tercih edilme olasilig1 p,(2) = P(¢, = A) = 0,186 seklinde tahmin edilmektedir. Benzer
olarak n = 3igin
p(3) = [0,175;0,203;0,082; 0,040;0,071;0,018;0,020; 0,015; 0,024; 0,008; 0,045; 0,300]
olasiliklar1 bulunur. Denklem p(3) vektorii dikkate alindiginda, tic donem sonra LC Waikiki HG
markasinin tercih edilme olasiliginin p,(3) = P(&3 = A) = 0,175 yani %17,5 oldugu tahmin
edilmektedir. Tablo 2."deki siralama dikkate alinarak diger markalarin ti¢ donem sonraki tercih
olasiliklar1 tahmin edilmistir.

Tercih olasiliklar1 igcin anketten elde edilen baslangic olasilik vektoriinden (ilk tercih
olasiliklarindan) baska kosullarda dikkate alinarak tercih olasiliklar: tahmin edilebilir. Bu baglamda
bazi kosullu olasilikla ilgili 6rnekler asagida verilmistir.

Ornek 1. Katilimcilarin baglangicta LCW kullandig1 bilindigine gore 1 dénem sonra tekrar aymni
markay1 tercih etmesi, iki donem sonra Mavi markasini tercih etmesi, 2 donem sonra Zara markasini
tercih etmesinin ardindan LTB markasini tercih etmesi olasilig1t markalarin alfabetik sira kodlarina
gore :

P(§1= A8 = B,&s = E = Fléy = A) = paapl piaper = 0,414.0,206.0,056.0 = 0

tahmin edilmektedir. Bir adim gecis matrisi P’de pgr = 0 oldugundan (yani énceki donemde Zara
marka kullanan miisterinin bir donem sonra LTB markasin kullanma olasilig1 sifirdir oldugundan)
ornek 1'de verilen kosullu olasiligin sonucu sifir olarak tahmin edilmistir.

Ornek 2. Katilimcilarin 1. dénemde LC Waikiki 3. dénemde Colins, 4. dosnemde Koton ve 6.
donemde LTB markasin kullanma olasilig1 asagidaki gibi elde edilir:

PG =48 =18 = (86 = L) = Tker Pu(Opuaps; Pic Pey @)

Denklem (21)'de verilen olasiligin hesaplanabilmesi icin ilk tercih olasiliklarina ihtiyag
duyulmaktadir. p(0) vektoriinde yer alan ilk tercih olasiliklar1 dikkate alinarak P(§; = 4,83 = 1,&, =
C,¢s = L) olasilig1 asagidaki gibi elde edilir:

P(&y= A& =1, = C,& = L) = pa(0)paaply Pric per + +++ PL(O)pLaply pic e, = 0,000256946
elde edilen olasilik on binde 25 olarak tahmin edilmistir ve oldukga diisiik oldugu yorumlanir.

Ornek 3. Katilimcilarm LCW markasmi kullandig1 bilindigine gore 4. dsnemde de ayni markay1

tercih etme olasilig::

P&, =A 15 =4) =0 = TkeepP pd = 0 HpE + -+ pPp3

P, =4 |& =A) =0,23895280.0,23895280 + --- + 0,2424625.0,16909483 = 0,173802996
Ornek 4. Katilmcilarin LCW markasmi kullandigi bilindigine gore 6. dénemde Bershka
markasini tercih etme olasiligi:

P(§e =K 1&g = A) =) = TrernSy 052 = p0pS) + -+ 05 pS

P(¢s =K [§, = A) =0,1872101.0,04402948 + --- + 0,2826396.0,03405454 = 0,044303497

4.3. Limit dagilimi1 yardimi ile HG markalarinin pazar paylarinin tahmin edilmesi

HG markalari i¢in biittin 6rneklemden tahmin edilen bir adim gegis matrisi P'nin limit dagilimi
ya da duragan dagilimi bu markalara ait gelecekteki Pazar paylarmin tahmininde kullanilabilir. P
matrisinin kiipti asagidaki gibidir.
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519 021 009 004 006 002 002 001 002 001 004 0,}

016 025 009 004 007 002 002 001 003 001 003 029
016 020 010 004 009 002 002 001 003 001 006 028
018 o022 008 004 007 003 002 001 003 001 005 027
020 012 006 005 018 001 003 002 002 001 005 025
p:=| 013 026 006 003 005 004 001 001 002 000 002 037
012 013 005 003 015 001 006 002 002 002 008 031
021 024 008 004 004 002 002 001 002 001 003 028
016 026 011 003 005 004 002 001 003 001 003 024
014 015 007 004 009 003 001 002 002 001 006 036
016 016 006 003 008 001 001 001 004 000 012 030

P3 > 0 oldugundan P matrisinin regiiler bir matris oldugu goriilmektedir. Dolayist ile limit
dagilimi ile duragan dagilim ayni olacaktir. Bu asamada duragan dagilimini elde etmeliyiz. Bu
nedenle denklem (20) dikkate alinarak denklem 15, m = 12 icin asagidaki gibi tekrar yazilabilir.
Poo Po1  Poaz

[, T ... T] =M, Mg ... I] (22)

P120 Piza1 " P1212
Denklem (21)’den asagidaki sonug elde edilir.
In=[mn, .. ,]=1[0173;0,196;0,077;0,041; 0,075;0,016; 0,018; 0,016; 0,023; 0,007; 0,044; 0,312]
Gelecekte en yiiksek pazar pay1 digerleri olarak adlandirilan markalara aittir ve %31.2 olarak
tahmin edilmektedir. Mavi markas: %19.6 pazar payu ile ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada
%17.3’lik pazar payr tahmini ile LC Waikiki markas: bulunmaktadir. Diger HG markalarmna ait
pazar paylar biiytikten kiictige dogru su sekilde siralanmaktadir: Koton %7.7, Zara %7.5, Bershka
%4.4, Defacto %4.1, Colins %2.3, HM %1.8, LTB ve Polo %1.6. En diistik pazar pay1 ise binde 7 ile
Pulbear markasi i¢cin tahmin edilmektedir. Pazar pay1 tahminleri 6zellikle markalarin uzun vadede
gelistirecekleri satis ve reklam stratejilerini belirlemede 6nemli bir niceliktir.

Sonug ve Degerlendirme

Isletmeler, artan rekabet ortami ve teknolojinin gelismesiyle birlikte belirsizlik ve risk
durumlarindan dolay1 olusan objektif planlama ve karar verme durumlarinda giicluk
yasamaktadirlar. Bu durumda talep tahmini isletme ici problemlerin ¢oziimiinde en Snemli
faktorlerin basinda gelmektedir. Hazir giyim markalarina olan taleplerin éngoriilmesinde marka
tercih olasiliklar1 ve gelecek donem pazar paylarmin bilinmesi buyiik 6nem arz etmektedir.
Ogzellikle ilk tercih olasiliklarinin elde edilmesi ve ilk tercih olasiliklar1 yardimu ile gelecek dénem
tercih olasiliklarinin elde edilmesi markalara ait firsat ve tehditleri ortaya koymaktadir.

Gelecek donemler icin elde edilen tercih olasiliklarinin bir marka icin artmasi, igletmenin
pazarlama stratejilerini gelistirmesi ve gelecege yonelik satislarini arttirabilmeleri agisindan biiytik
firsatlara sahip olacag ihtimalini giiclendirir. Aksi halde gelecek dénemlerde kullanicilarin hazir
giyim markalarmi tercih olasiliklarinin gelecek donemlerde azalmas ise isletmelerin gelecekteki
rekabet giiciiniin kaybedilecegi tehdidi ile karsilasma ihtimalini giiclendirmektedir. Bu baglamda
indirimler ve kampanyalar gibi pazarlama stratejileri hususunda ¢nlem almalar:1 gerekir. Benzer
yorumlar tercih olasiliklar1 simdiki ve gelecek donem tercih olasiliklar1 yiiksek iken pazar payinn
az olarak tahmin edilmesi de, isletmeler igin tehdit olarak algilanmalidir. Tam tersi bir durum ise
firsat olarak degerlendirilmelidir. Ornegin LC Waikiki hazir giyim markasinin tercih olasiliklarmm
(baslangic %34.6, birinci donem %22.6, ikinci donem %18.6 ve tictincii donem %17.5) azaldig:
goriilmektedir. Bununla birlikte gelecek donem Pazar paymin %17.3 oldugu goriilmektedir. Bu
durum LC Waikiki icin bir tehdit olarak gortilebilir. Bu durum ¢ok kiiciik olmasa da marka
baghliginin az olmasimdan kaynaklandig1 soylenebilir.

Demografik 6zelliklere gore marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde; kullanicilarin baz1 HG
markalarma olan bagmliliginin oldugu gibi marka bagmmhiliginin olmadigi HG markalar1 da
bulunmaktadir. Calismada kullanicilarin bir kismmin HG markalara olan bagimliligin fazla
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olmasma ragmen diger bir kismmin HG markalara olan bagimmliligin az oldugu goriilmektedir.
Bunun nedeni lisans 6ncesi diizeyinin ekonomik seviyelerinin diistik olmasi, 30-65 yas araliginin ise
yasin ilerlemesiyle insanlarin aliskanliklarinin ve markalara olan duygusal tutumlarmin artmasi
olarak aciklanabilir.

Cinsiyete gore marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde; kadin ve erkek kullanicilarin bir
kesiminin HG markalarma olan bagimliligina karsin diger bir kesimin de HG markalarmna
bagimlilig1 olmadig: goriilmektedir. Yine kadin ve erkek kullanicilarm bir kisminin HG markalarina
olan bagimliliginin fazla olmasma ragmen diger bir kisminin ise daha az bagimli oldugu
goriilmektedir. Erkek kullanicilar icin Zara ve Belshka gibi hazir giyim marka bagimliliginin fazla
olmasma ragmen kadin kullanicilar icin marka bagimhiliginin az oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeni cinsiyete bagl farkli davrams ozelliklerinin gosterilmesidir. Benzer durum kadin
kullanicilarin LTB ve HM hazir giyim markasina bagimliligin fazla olmasmna ragmen erkek
kullanicilarin LTB ve HM hazir giyim markasina bagimliliginin daha az oldugu gortiliir. Ayrica LC
Waikiki, Mavi, Koton ve Defacto HG markasi kullanan kullanicilarin marka bagimhiliklarinin aym
oldugu ve cinsiyete bagh ayn1 davranis 6zelligi gosterdigi soylenebilir.

Yas araligina gore marka bagimliliklar: degerlendirildiginde; 15-65 yas aralig1 kullanicilarin bir
kesiminin HG markalarina bagimliligin olmasma ragmen diger bir kesimin de HG markalarina
bagimliligin olmadig: goriilmektedir. Kullanicilarin, bir kismmin HG markalarina olan bagimhiligin
fazla oldugu, diger bir kismimin HG markalarina olan bagimliligin az oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeni, yas grubu 15-29'dan 30-65’e ciktiginda marka baglilik ortalamalar1 artmaktadir. Ciinki 15-
29’a gore 30-65 yas araligindakilerin hem ekonomik gelir seviyelerinin yiiksek olmasi hem de yas
ilerledikce insanlarin standart bir yasayisa meyletmeleri, aliskanliklarinin markalara olan duygusal
tutumlarinin artmasi olabilmektedir.

Egitim diizeylerine gore marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde; lisans oncesi, lisans ve
lisanstisti kullanicilarin bir kesiminin HG markalarina bagimliligin olmasma ragmen diger bir
kesimin HG markalarina bagimliligin olmadig goriilmektedir. Kullanicilarin, bir kismmin HG
markalarina olan bagimliligin fazla oldugu, diger bir kismimnin HG markalarina olan bagimliligin az
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, lisans 6ncesinin biitiin markalarda lisanstan biiytiik ortalama
bagliliga sahip olmasi marka baghliginin erken yaslarda olustugunu gostermektedir. Bu durum
ergenlik ve ergenlik sonrasi donemle ilgili olabilmektedir. Daha sonra marka baglilig1 azalmaktadir.
Lisanstistti doneminde, bu durumun degismesi yine 6zellikle Belshka hazir giyim markasi icin
lisanstistii egitim seviyesine sahip kisilerin gelir seviyelerinin diger egitim diizeylerine oranla fazla
olmasindan kaynaklaniyor olabilmektedir.

Calisan-calismayanlara gore marka bagimliliklar1 degerlendirildiginde; calisan-calismayan
kullanicilarin bir kesiminin HG markalarina bagimliligin olmasina ragmen diger bir kesiminin HG
markalarma bagimliligin olmadig gortilmektedir. Kullanicilarin bir kisminin HG markalarma olan
bagimhiligin fazla oldugu, diger bir kismmm HG markalarma olan bagimhiligin az oldugu
gortilmektedir. Bunun nedeni, kullanicilarin ¢aliyor olmasi veya calismamasi, gelir seviyesinin
yiiksek olmasi veya az olmasindan dolay1 degil, kullanicinin marka kullanma aliskanlig1 (marka
tutkusu) veya marka dis1t HG kullanamamasindan dolay:1 oldugu soylenebilir. LC Waikiki, Mavi,
Koton, Defacto, Zara, Colins, Belshka HG markas: kullanan calisan-calismayan kullanicilarin
markalara olan bagimliliklarinin ve tutkusunun ayni yonde artip azaldigi, LTB HG markas:
kullanan kullanicilarin markalara olan bagimlhiliklarinin ve tutkusunun farkli yonde artip azaldig:
sOylenebilir.

Isletmeler gelecekte olusacak olasi firsat ve tehditlere karsi indirimler ve kampanyalar gibi
pazarlama stratejileri diizenleyerek onlemler alirken demografik 6zelliklere gore marka bagimlig:
ve kullanma olasiliklar1 {izerinden, cinsiyet ve yas araligina, egitim diizeyi ve gelir seviyesine,
calisan-calismayana gore de ayri ayri dikkate almalari bu calismanin sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu saptama isletmelere pazar payinda rakip firmalar karsisinda biiyiik avantaj
saglayacaktir. Ayrica tercih olasiliklari ile yakin gelecek ve pazar pay1 tahmini ile de uzak gelecekte
isletmelerin markalara olan talepleri hakkindaki belirsizligin azalmasmda ve pazarlama sorununun
¢oztimiinde onemli bilgiler saglayacaktir. Bu durum gelecekte olusabilecek ekonomik kriz, salgin
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hastaliklar ve siyasi nedenler gibi 6ngoriisti imkansiz durumlarda dahi isletmelere rakip firmalar
karsisinda biiytik avantaj saglayacaktir.

Calisma farkl bir agidan degerlendirildiginde; HG firma planlayicilarinin (ARGE birimlerinin),
kullanicilarin sonraki dénemlerde hangi olasilikta kendi tirtinlerini veya baska markalar: tercih
edeceklerini biliyor olmalar1 pazarlama stratejisinin belirlenmesi stirecinde kendilerine 6nemli
bilgiler saglayacaktr.
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Extended Abstract

Aim and Scope

Companies producing in the ready-made clothing sector, which is one of the leading globalizing
sectors, found themselves in great competition. Within the scope of this competition, companies had
to increase their market shares, take critical decisions for the future and cope with the uncertainty
of the future. Thanks to the modeling of uncertainty, companies have the ability to evaluate
opportunities, take precautions against threats, anticipate customer demands, and solve important
problems such as resource planning with the real decisions taken. In addition, estimating future
sales for companies based on current sales data has become insufficient for sustainable competition.
For this reason, more realistic sales for the future should be predicted by estimating demand from
statistical methods. In this context, the possibility of choosing the products of the enterprises against
the uncertainty risk of future market shares can be estimated with stochastic modeling. This study
aims to predict future market shares with Markov chains (MZ). In this context, 720 people
determined by simple random sampling method with a tolerance amount of 0.0363 at the 5%
significance level from a population of 60000 people in 2022 were included in the sampling using
the Google form survey method. It is aimed to obtain brand loyalty and preference possibilities
according to some demographic characteristics. Thus, while the companies producing in the Ready-
made clothing sector take precautions by organizing marketing strategies such as discounts and
campaigns against possible opportunities and threats in the future, they can also be separated
according to demographic characteristics, brand dependence and usage possibilities, gender and
age range, education level and income level, employee-unemployed. will be taken into account
separately. Thus, it will provide companies with a great advantage over rival companies in market
share. In addition, it will provide important information in reducing the uncertainty about the
demands of the enterprises for the brands in the near future and the market share estimation with
the preference possibilities and in the solution of the marketing problem. This situation will provide
companies with a great advantage over rival companies even in unforeseen situations such as
economic crises, epidemics, and political reasons that may occur in the future.

Methods

720 people who answered the survey questions in this study were asked which of the Ready-to-
Wear (HG) brands they used in the current period and in the previous period. With the help of the
results obtained, the number of uses (frequency distribution) of the HG brands used after a period
was obtained. Then, when these brand transition numbers are divided by the total of lines, one-term
transition probabilities between brands are obtained. In particular, in these brand transition
possibilities, the probability of preferring that brand again after a period (brand loyalty) is also
estimated for a brand. In addition, the P transition matrix was calculated separately for some
demographic characteristics, and brand dependencies were obtained according to gender, age
ranges, education level, and employment status, and the differences in brand loyalty for subgroups
belonging to these demographic characteristics were compared. Initial brand preferences were
obtained by making use of the transitions between brands provided by 720 participants. Thanks to
these initial preference possibilities and transition possibilities between brands, brand preference
possibilities for future periods have been obtained. In addition to all these, the future market shares
of the brands were estimated thanks to the stable distribution obtained by utilizing the regular
feature of the brand transition matrix.

Findings

It was found that the probability of preference for the LC Waikiki ready-to-wear brand (initial
34.6%, first term 22.6%, second term 18.6%, and third term 17.5%) decreased. However, it is seen
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that the market share for the next period is 17.3%. This situation can be seen as a threat to LC Waikiki.
Although this situation is not very small, it can be said that it is due to low brand loyalty. In the
study, it is seen that although some of the users have a high dependence on HG brands, another part
of them is less dependent on HG brands. The reason for this can be explained as the low economic
level of the pre-license level, and the increase in people's habits and emotional attitudes towards
brands with the advancing age of the 30-65 age group.

When brand dependencies are evaluated according to gender; It is seen that while some of the
female and male users are addicted to HG brands, another segment is not addicted to HG brands.
Again, although some of the female and male users are more addicted to HG brands, it is seen that
some of them are less addicted. It is seen that while the brand loyalty of ready-made clothing such
as Zara and Belshka is high for male users, it is low for female users. The reason for this is the display
of different behavioral characteristics depending on gender. Similarly, it is seen that while female
users are more dependent on LTB and HM ready-to-wear brands, male users are less dependent on
LTB and HM ready-to-wear brands. In addition, it can be said that users who use LC Waikiki, Mavi,
Koton, and Defacto HG brands have the same brand addiction and show the same gender-related
behavior.

When brand dependencies are evaluated according to age range; Although some of the users
between the ages of 15-65 are addicted to HG brands, another segment does not seem to be addicted
to HG brands. It is seen that some of the users are more addicted to HG brands, while others are less
addicted to HG brands. The reason for this is that the average brand loyalty increases when the age
group increases from 15-29 to 30-65. Because, according to the 15-29 age group, both the high level
of economic income of those aged 30-65 and the tendency of people to live a standardized life as
they get older, their habits and emotional attitudes towards brands may increase.

When brand dependencies are evaluated according to education levels; It is seen that although
some of the pre-license, undergraduate, and graduate users are dependent on HG brands, another
section does not have any dependence on HG brands. It is seen that some of the users are more
addicted to HG brands, while others are less addicted to HG brands. The reason for this is that pre-
license has an average loyalty greater than the license for all brands, indicating that brand loyalty
occurs at an early age. This may be related to adolescence and the post-adolescent period. Then
brand loyalty decreases. The change in this situation during the graduate period may be due to the
fact that the income level of people with postgraduate education level is higher than the other
education levels, especially for the Belshka ready-made clothing brand.

When brand dependencies are evaluated according to employees and non-workers; Although
some of the working and non-working users are addicted to HG brands, another segment does not
seem to be addicted to HG brands. It is seen that some of the users are more addicted to HG brands,
while others are less addicted to HG brands. It can be said that the reason for this is not because the
users are stealing or not working, their income level is high or low, but because the user's brand
using habit (brand passion) or not able to use non-brand HG. It can be said that the addiction and
passion of the employed and non-working users who use LC Waikiki, Mavi, Koton, Defacto, Zara,
Colins, and Belshka HG brands increase and decrease in the same direction, and the addiction and
passion of the users who use the LTB HG brand to brands increase and decrease in different
directions.

Conclusion

Increasing the probability of preference for a brand for future periods strengthens the possibility
that the business will have great opportunities to improve its marketing strategies and increase its
sales for the future. Otherwise, the decrease in the possibility of users preferring ready-made
clothing brands in the future periods strengthens the possibility of the enterprises facing the threat
of losing their competitive power in the future. In this context, they should take precautions
regarding marketing strategies such as discounts and campaigns. While the probability of
preference for similar comments is high, the probability of preference for the current and future
periods is high, while the underestimation of the market share should be perceived as a threat to
businesses. The opposite situation should be evaluated as an opportunity.
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The result of this study is that while businesses take precautions against possible opportunities
and threats in the future by organizing marketing strategies such as discounts and campaigns, they
also take into account brand loyalty and usage possibilities according to demographic
characteristics, gender and age range, education level and income level, employee and unemployed.
emerges as. This determination will provide businesses with a great advantage over rival companies
in market share. In addition, it will provide important information in reducing the uncertainty about
the demands of the enterprises for the brands in the near future and the market share estimation
with the preference possibilities and in the solution of the marketing problem. This situation will
provide businesses with a great advantage over rival companies even in unforeseen situations such
as economic crises, epidemics, and political reasons that may occur in the future.

When the study is evaluated from a different perspective; The fact that HG company planners
(R&D units) know in which probability users will prefer their own products or other brands in the
future will provide them with important information in the process of determining the marketing
strategy.
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