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ABSTRACT

Smart phones that are getting functional as much as computers coupled with the development in technology are the most frequently used
communication instruments in our lives. This widespread use of smartphones has enabled them to focus on consumer work by influencing
the efforts of manufacturers to prioritize brands. The purpose of this study is to determine smartphone preferences and to estimate the
market share of mobile phone manufacturers in the long term by determining the transitions between the intended brands. The extensive
usage of smart phones, ensure the producing companies efforts affectionally to focus towards consumers to bring their brands into the
forefront. To determine the smart phone brand preference a questionnaire is conducted on 200 first grade students in the university
departments Applied Sciences International Trade and Banking and Finance department in Celal Bayar University. From all this
questionnaires, it is seen that 153 questionnaires could be used because of missing data. Participants of the questionnaires are asked
about their currently used smart phone brands and the previously used smart phone brands. The Markov Chains are used in the analyze of
the smart phone brand preferences. The Markov transition probability matrixes are constituted considering the numbers between the
transitions from a smart phone to another smart phone brand. Among the phone brands that students have used before, Samsung
maintains leadership with 47%, followed by Nokia with 18 %, iPhone with 15.6% and Sony with 6,5 % . Among the phone brands used by
students at the moment, Samsung has reached 32% with the iPhone, 27% with the iPhone, 12.4% with LG and 8.4% with GM. After the
analyses it is concluded that the most preferred brands would be 45 % for Iphone, 24% for Samsung, 10% for LG, 6% for General Motors
and 5% for Sony in long term.

Keywords: Smart Phone, Brand Preference, Markov Chain Analysis, Steady-State Vector, Stochastic Processes.
JEL Codes: M30, M31, M39.

MARKOV ZiNCIiRLERI iLE AKILLI TELEFON MARKA TERCiHiNiN BELIRLENMESi: UNIVERSITE 1. SINIF
OGRENCILERi UZERINDE ORNEK UYGULAMA

OzET

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgisayarlar kadar islevsel hale gelen akilli telefonlar glin igerisinde en sik kullanilan iletisim araglar olarak
hayatimizda yer almaktadir. Akilli telefonlarin bu denli yaygin kullanimi Gretici firmalarin markalarini 6n plana ¢ikarma gabalarini etkileyerek
tiiketicilere yonelik ¢alismalara odaklanmalarini saglamistir. Bu galismanin amaci akilli telefon marka tercihlerini belirlemek ve markalar
arasi gegisleri belirleyerek uzun dénemde cep telefonu Ureticilerinin pazar payini tahmin etmektir. Bu ¢alismada akilli telefon marka
tercihlerinin belirlenmesi igin Celal Bayar Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Uluslararasi Ticaret bélimii ve Bankacilik ve Finans
boltmleri birinci sinif 200 6grenciye anket uygulanmistir. Bu anketlerden 153 adetinin kullanilabilir oldugu, kalaninin ise eksik veri sebebiyle
uygulama disi oldugu gorilmustiir. Ankete katilan kisilere su anda kullanmakta olduklari ve bir énceki donemde kullanmis olduklari akilli
telefon markalar sorulmustur. Akilli telefon marka tercihlerinin analizinde Markov zincirlerinden yararlaniimistir. Markov gegis olasiliklari
matrisi herhangi bir akilli telefon markasindan diger akilli telefon markasina gecis sayilari dikkate alinarak olusturulmustur. Ogrencilerin
dnceki kullandiklari telefon markalari arasinda %47 ile Samsung liderligini korurken, bunu % 18 ile Nokia, % 15,6 ile iphone ve % 6, 5 ile
Sony takip etmekte oldugu bulunmustur. Suanda kullanmakta olduklari telefon markalarinin %32 ile Samsung, %27 ile iphone, %12,4 ile LG
ve %8,4 ile GM oldugu tespit edilmistir. Analizde uzun dénemde % 45 oran ile Iphone, %24 ile Samsung, %10 ile LG, % 6 ile General Motors
ve % 5 ile Sony marka akilli telefonlarin en ¢ok tercih edilen markalar olacagi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cep Telefonu, Marka Tercihleri, Markov Zincirleri Analizi, Denge durum vektori, Stokastik Siiregler
JEL Kodlari: M30, M31, M39.
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1. GiRiS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgisayarlar kadar islevsel hale gelen, hatta bilgisayarlardan pek farki kalmayan akilh
telefonlar giinliik hayatimizda en sik kullanilan iletisim araglari olarak varliklarini sirdirmektedir. Teknolojik donanimi
siirekli gelistirilen ve buna paralel olarak kullanim orani siirekli artmakta olan akilli telefonlar, telefon islevinin yani sira
barindirdigi birgok 6zellikle tiiketicilerin hayatini kolaylagtirmaktadir. Akilli telefonlarin bu denli yaygin kullanimi Uretici
firmalarin markalarini 6n plana gikarma gabalarini etkileyerek tiiketicilere yonelik ¢alismalara odaklanmalarini saglamistir.
Diinya genelinde daha ¢ok geng tiiketicilerde cep telefonu kullanimi artisi géze garpmakta, genglerin teknolojiyi ve yenilikleri
hizli benimsemesi Uretici firmalarin pazarlama odaginda bu grubun yer almasi s6z konusudur (Khan ve Rohi,2013: 369) . Yani
akilli telefon Ureticilerinin hedef kitlesi daha ¢ok genglerden olusmakta, 6zellikle de teknolojik gelismeleri daha yakindan ve
ilgiliyle takip eden Universite 6grencileri bu pazar igin 6nemlilik arz etmektedir (Gllmez, 2005: 37).

Yeni nesil cep telefonlari, konusmanin ve kisa mesaj servisinin yani sira bilgisayar 6zelligi, mp3 muzik dinleme, video izleme
ve yayinlama, fotograf cekme 6zelligi, ajanda, kilo kaydi, ylirime mesafesi hesaplama, hesap makinesi, internet baglantisi -
internet bankaciligi, sosyal medyaya ulasim gibi daha pek ¢ok 6zelligi ile insanlarin vazgegilmezi olmustur. Akilli telefon
piyasasinda ayni markaya ait yeni Uriinlin piyasaya girmesi, bir 6nceki Grtini takiben asagi yukari en fazla 6 ay sirmektedir.
Piyasada birden ¢ok marka telefonu Ustelik ayni markaya ait envai gesit Grini ayni anda bulan tlketicinin sahip olma
duygusu tetiklenmektedir. Diger yandan glnimizde insan, kullanmayl tercih ettigi markalar ile kimliklerini
simgelemektedir. Bu durumun en iyi érneklerinden biri ise yine cep telefonlari markalarinda goriilmektedir. Ornegin
klavyesinin 6zelikleri sebebiyle Blackberry marka cep telefonlari, genel olarak is adamlarinin kullandig telefonlar olarak
nitelendirilebilmektedir. Diger yandan Iphone ve Samsung marka telefonlar ise glinlimiizde sik model degistiren ve 6zellikle
birbirleriyle siki bir rekabette olan piyasanin 6nemli aktorlerindendir. Fiyat olarak farklilasan bu markalar, uygulama olarak
birbirine benzeyen programlarla Griinlerini genisletmektedir. Omiirbek ve Simsek (2012), iphone marka cep telefonlarinin
yuksek gelir grubuna hitap ettigini, daha fonksiyonel olmasinin yani sira, fiyatlamasinin yiiksek olmasi sebebiyle daha dar bir
alana sahip olmasinin avantajini yasadigini belirtmistir. 2012 yilindan giinimuize cep telefonu aligverigsinde kredi karti
taksitlendirme olanaklarinin diistirilmesi aslinda bu durumun tersini ifade etmektedir, taksitli alig veris ile pek g¢ok insan
pahali iriinlere ulasabilmektedir. Yani giinimiizde iphone yiiksek gelir grubuna hitap eden bir telefonda olsa, artik hemen
hemen herkesin elinde olan yaygin drinlerden biridir. Tirkiye’de 2000-2015 donem arasinda cep telefonu aboneligini
Cizelge 1'de gosterilmektedir. Cizelge 1’de de gorildigu tGizere 2000 yilinda Tirkiye’de 1.613 milyon kisi cep telefonu
abonesiyken, bu rakam her yil katlanarak artmis 2015 yilinda 73.639 milyon kisiye ulasmistir. Bu rakamlar cep telefonu
abone sayisini gostermektedir. Yani Turkiye'deki kisi sayisindan ziyade abonelik sayisidir. Daha agik bir ifade ile bir kisinin
birden ¢ok aboneliginin olabilecegini belirtmektedir.

Grafik 1: Tiirkiye ‘de Cep Telefonu Abone Sayisinin Degisimi
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Kaynak: Uluslararasi Telekominasyon Birligi- Mobile-Cellular Subscriotions: 2000-2015 arasi dénem. http://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Pages/stat/default.aspx. Erigim Tarihi:11.04.2017

Cep telefonu pazarin 2000°li yillardan sonra diinyanin en dinamik sektorlerinden biri olmasi sebebiyle diinyanin pek ¢ok
Ulkesinde oldugu gibi Tirkiye’de pek gok arastirmaci tarafindan pek ok farkli tlketici grubu baglaminda arastirma konusu
oldugu gorllmektedir. Yaklasik nifusu kadar cep telefonu abone sayisina sahip olan Turkiye’de tniversite 6grencileri
o6rnekleminde cep telefonu satin alma ve kullanma kriterleri (Giilmez, 2005), cep telefonu pazarinda marka sadakati
(Golbasi Simsek ve Noyan, 2009), cep telefonu Ozelliklerini kullanimlarinin ve gtindelik iletisimlerine etkisi (Aydogdu
Karaarslan ve Budak,2012) , cep telefonlarindaki mobil uygulamalari kabul ve kullanma durumlari ( Ugur ve Turan, 2015),
akilli telefonlar ve marka deger algilari (Kusku Ozdemir ve Giizeloglu, 2015), cep telefonu marka tercihleri (Cetin ve Alp,
2016; Yavuz ve Karabulut, 2016), literatUrde yer alan galismalardir.
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Bu galisma da, cep telefonlari marka tercihlerini inceleyen diger arastirmalar benzer nitelikte olup, tiketicilerin akill telefon
markalarindaki marka degisimleri bir diger tabirle marka gecisleri incelenmektedir. Celal Bayar Universitesi, Uygulamali
Bilimler Yiksekokulu 1. sinif 6grencilerinin marka tercihlerini etkileyen faktorleri belirleyebilmek amaciyla bir alan
arastirmasi yapilmistir. Alan arastirmasi kapsaminda 6grencilerin akilli telefon kapsamindaki marka tercihleri ve varsa marka
gegislerini saptamak, bu yolla markaya olan sadakatinin olasiliklandirilmasi ve uzun dénemde tercih edilme oranlarinin
belirlenmesi amaglanmistir.

2. LITERATUR iNCELEMESI

Kiresellesen diinyada kendi ulusal pazari basta olmak lizere uluslararasi pazarlarda yer edinme, yerini koruma ve yayilmaya
calisan sirketler igin en 6nemli asama baslangigta markalagsmayi basarabilmesinden gegmektedir. Bunun korunmasi igin
bilinen ve tercih edilen marka olmayi saglamak daha énemli diger adim olacaktir. Firmalarin tiketicide yaratmak istedigi
marka sadakati Jacoby ve Chestnut’a (1978)’ a gbre ayni markanin bilingli olarak tekrar tekrar satin alinmasin olarak
tanimlanmaktadir. Aeker ‘e (1999)’ e gore ise marka sadakati satin alinilan markaya yonelik hem olumlu tutum hem de
spesifik olarak tercih edilmeyi iginde barindirmaktadir. Glilmez ve Dértyol (2009) marka sadakatini, tiiketicilerin pazarda
ihtiyaclarini karsilayacak, benzer kalitede, 6zellikte ve hemen hemen ayni fiyatlarda baska markalar olmasina ragmen, uzun
sureli olarak belirli bir markayi tercih etmedeki kararli durumu olarak tanimlamaktadir. Markalarin gelistirdigi tanitma ve
tutundurma faaliyetleri gibi stratejik calismalar misterilerce tercih edilme oranlarinda 6nemli yer tutmaktadir. Literatiirde
siklikla tlketici marka tercihleri Gzerine pek ¢ok galismaya rastlanmaktadir.

Mcclatchey (2006), Afrika’da Universite 6grencilerin cep telefonu marka tercihlerinde etkili olan faktorin teknolojik
imkanlar oldugunu tespit etmislerdir. Golbasi Simsek ve Noyan (2009), 770 Universite 6grencisi 6rnekleminde cep telefonu
pazarinda memnuniyet, giiven ve kalitenin marka sadakati iizerinde etkili oldugunu bulgulamislardir. Omiirbek ve Simsek
(2012) tniversite o6grencilerinin cep telefonu marka tercihlerinde kullanim 6zelliklerinin en 6nemli kriter oldugu sonucuna
ulasmislardir. Gorece 6nemi en az olan oOzelligin ise teknik 6zellik oldugu vurgulamislardir. Yasa ve Bozyigit (2012),
Mersin’deki iki Universitede toplam 294 6grenci 6rnekleminde cinsiyet ve gelir durumu ile cep telefonu tercihleri arasinda
iliski olup olmadigini arastirmig, gelir durumu ile cep telefonu tercihleri arasinda anlamh iliskinin oldugu sonucuna
ulasmislardir.

Tath (2015), Bingdl Universite dgrencilerinin akilli telefon secimindeki belirleyiciler Akilli telefona bakis agilarinin, gelir ve
yaslarti ile iliskilendiren ¢alismada, yasin cep telefonu tercihlerinde 6nemli belirleyici olmadigi, gelirin etkili bir faktér oldugu
tespit edilmistir. Durmaz ve Serbetci (2016) Gaziantep Hasan Kalyoncu Universitesi ve Kahramanmaras Siit¢li imam
Universitesinde okuyan &grencilerin cep telefonu tercihlerinde etken olan faktorleri tespit etmeyi hedefleyen calismada
faktorleri kaltlrel, sosyal, kisisel ve psikolojik olarak siniflandirmis, 6rneklemde %48 oranda Samsung marka cep telefonu
tercih edildigini, %69 ile de 6grencilerin cep telefonu markasini 6nemli buldugunu ortaya koymuslaridir. Bunun yani sira cep
telefonun tercih edilme oranini, telefonun tasarimini, garantisini ve teknolojik 6zelliklerinin cep telefonu tercihlerinde
onemli kriterler oldugunu belirtimiglerdir. Bu galismalarin genel sonucu marka tercihleri ekonomik, psikolojik, sosyal ve
demografik pek cok faktérden etkilenmektedir. Bu faktorler altindaki alt kriterler Tablo 1’de detaylandirilmistir (Pride &
Ferrell,200:197 aktaran Bigkin, 2010: 421): Marka tercihi ve marka sadakati bilimsel arastirmalarda ¢okga calisilmig, farkl
acllardan birgok kez irdelenmis bir konudur. Marka tercihinin konu edinen bazi ¢alismalar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Tiiketici Marka Kararlarini Etkileyen Bazi Faktorler

Marka Tercihini Etkileyen
Psikolojik Faktorler

Marka Tercihini Etkileyen
Sosyal Faktorler

Marka Tercihini Etkileyen
Demografik Faktorler

*Gereksinme

e Gudllenme

e Algilama

e Tutum ve inanglar
e Ogrenme

* Kisilik

e Aile

¢ Sosyal Sinif

¢ Danisma Gruplari
o Kiltlir

* Yas

¢ Cinsiyet

e Egitim ve Meslek
* Gelir

Kaynak: Pride & Ferrell,2000: 197 aktaran Bigkin, 2010: 421.
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Tablo 2: Marka Tercihleri Uzerine Yapilan Bazi Aragtirmalar

Yazar- Calismanin Yoéntem Amag Sonug
Galismanin Yili | konusu
Ciftci ve COP, | Kot Faktor Universite dgrencilerinin sahip olduklari bazi | Ogrencilerin marka kimligi, cinsiyet, béliim, fakiilte bazinda farkli egilimler gésterdigi sonucuna ulagilmistir.
2007 Pantolon Analizi. demografik 6zelliklerine gore, kot
Marka Tek Faktorll, | pantolon marka tercihlerinin  farkhlasip
Tercihleri Varyans farkhlagmadigi incelenmistir
Analizi
Alp ve Oz, Taginabilir Markov Tasinir Bilgisayar Markalan igin gelecekteki | Ayni marka taginabilir bilgisayar tekrar tercih olasiliklari sirasiyla Sony (%37,49), Argelik (%33,34), MSI (33,32), Apple (%33,30), HP
2009 Bilgisayar Zincirleri pazar paylarinin tahmin edilmesi (%31,26) ve Dell (%30,44) oldugu gorulmustir. Kullanicilarin tasinabilir bilgisayar tercihlerinde uzun dénemde herhangi bir digsal etki
Marka olmadigi durumda, gelecekte kullanicilarin %23,10’u HP, %14,97’si Sony, %14,81’i Toshiba, %8,60'1 Acer, %7,61’i IBM ve %6,52’si Dell
Tercihleri marka tasinabilir bilgisayar kullaniyor olacagi yorumlanmistir.
Omiirbek ve | Cep Telefonlari | AHP Stleyman Demirel Universitesi | Cep telefonu tercih kriterleri: gérsel &zellikler, teknik &zellikler, marka 6zellikleri ve kullanim 6zellikleri olarak belirlenmistir. . En iyi cep
Simsek, 2012 tercihleri 6grencilerinin cep telefonlari tercihlerinin | telefonu modelinde Nokia (0,309), LG (0,179), Samsung (0,079) ve digerleri (0,433) olarak belirlenmistir.
belirlenmesi
Aritan ve | Otomobil Markov Tiketicilerin  otomobil markalarina olan | Katilimcilarin en yiiksek marka baghligini AUDi, MERCEDES ve OPEL markalarin gésterdikleri bulunmustur. Bayan katilimcilar basta
Akyuz, 2015 Marka Zinciri marka sadakatlerinin tespit edilmesini ve | VOLKSWAGEN (VW), RENAULT ve PEUGEQT olmak tizere markalari tercih ederlerken, erkek katilimcilar ise baglica TOFAS, RENAULT,
tercihleri tiketicilerin ileriki dénemlerdeki marka | FIAT ve FORD markalarini tercih etmektedirler. Disiik gelirli katilimcilar en fazla TOFAS ve RENAULT markalarini, orta gelir
tercihlerinin 6ngorulmesi grubundakiler en fazla TOFAS, RENAULT ve FIiAT ve FORD markalarini, st gelir grubundakiler ise VW, TOYOTA, SKODA, OPEL, NiSSAN,
HONDA ve CITROEN markalarini tercih etmektedir
Soykan, 2015 Otomobil Markov Otomobil lastigi markalarinin uzun donem | 2 yillik periyodlar ile 2010-2020 yillari arasi otomobil lastikleri markalarinin pazar paylari tahminleri elde edilmistir
lastigi  marka | Zinciri pazar payinin tahminlemesi
tercihleri
Cetin ve Alp, | Cep Telefonlari | Markov Yildiz  Teknik  Universitesi  &grencileri | Marka bagliliklari, diger bir ifade ile kullanicilarin ayni marka cep telefonunu tekrar tercih olasiliklari sirasiyla Iphone (%86.6), Sony
2016 Marka Zinciri o6rnekleminde cep telefonlari (%53.6), Samsung (%46.8), LG (%33,30), HTC (%26.2), Turkcell (%20.0), Nokia (%14.9) ve General Mobile (%14.3) oldugu
Tercihleri Markalarin cinsiyete gére tercih gegisleri gorilmektedir. Kullanicilarin cep telefonu tercihlerinde uzun dénemde herhangi bir digsal etki olmadigi durumda, gelecekte %66.67’si
Iphone, %17.91’i Samsung, %5.88'i Sony, %3.55’i LG, %1.82’si HTC, %1.70’i Nokia, %1.08’i General Mobile, %0.60’1 Blackberry, %0.47’si
Turkcell, %0.13’0 Vestel, %0.13’G Huawei, %0.03’G Philips, %0.01’i Vodafone, %0.01’i Motorola, %0.01’i Siemens marka cep telefonu
kullaniyor olacagi belirtilmistir.
Sentiirk ve | Mobil Operator | Markov Hem mobil operatér hem de internet | Aynifirmaya ait gegislerin ne yonde degistigini gozlemlemek igin ilk durumdaki gegis olasiliklari matrisi incelendiginde abonelerin Avea-
Alp, 2016 ve Internet | Zincirleri servisini ayni anda sunan tek marka | Ttnet kullanicilarinin %0,93, Vodafone- Vodafone Net kullanicilarinin %0,03 arttigi, Turkcell-Superonline kullanicilarinin oraninin ise
Servis seklindeki 12 Turk firmasinin tercihleri igin | %0,22 azaldigi bulgulanmistir.
Saglayicisi durum analizi
marka
tercihleri
Yavuz ve | Cep telefonu | Markov Erzincan Universitesi ogrencileri | Mevcut durumda en fazla kullanilan ilk tg cep telefonu markasinin sirasiyla Samsung (%43,5), Apple (%15,2) ve LG(%10,8) oldugu
Karabulut, marka Zincirleri ornekleminde cep telefonlari Markalarin | belirlenmistir. Bu markalari kullanan 6grenciler, ayni zamanda bu markalara sadik da kalmiglardir. Kiz 6grencilerde sadik olunan marka
2016 tercihleri cinsiyete gore tercih gegisleri siralamasi Apple (%70), Samsung (%51) ve LG (%22) olarak gergeklesirken, erkek 6grenciler igin bu durum Apple (%47), Samsung (%45)

ve LG (%30) olarak gergeklesmistir. Kiz-erkek 6grenci ayirimi yapilmaksizin genel olarak sadik olunan marka siralamasi ise Apple (%55),
Samsung (%49) ve LG (%26) olarak gergeklesmistir.
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3. YONTEM

Tablo 2’de goriildigu lizere marka tercihlerini arastiran pek ¢ok arastirma yéntem olarak Markov zincirleri analizini tercih
etmiglerdir. Markov zincirleri ve genel olarak analiz yontemine verilen ad Markov siiregleri, Rus matematikci Andrei
Andreevich Markov (1856-1922) tarafindan literatiire kazandirilmistir ( Onalan, 2010: 49).

Markov zincirleri analizi, rastgele sonuglar doguran bir olay serisi olan stokastik stireglerden birisidir. Literatirde Markov
zincirleri analizi meteroloji (Kogak ve Sen, 1998), slipheli alacak zararlarinin biyukliklerinin hesaplanmasi ( Glrbiz &
Kdse,2002), isletmelerin tahminleme sorunlari (Ozdemir & Giimisoglu; 2007), altin fiyatlari dagilimlar  (Ozdagoglu vd.
2012), hisse senedi fiyat hareketleri ( ilarslan, 2014; Ozdemir & Demireli, 2014), isletme performans hedeflerine ulasma
durum tahmini (Oztemiz, 2016), marka tercihleri ( Alp ve Oz, 2009; Aritan ve Akyiiz, 2015; Soykan, 2015; Cetin ve Alp, 2016;
Sentiirk ve Alp, 2016; Yavuz ve Karabulut, 2016), olmak lizere pek ¢ok alanda uygulama alanina sahiptir.

S={t; i=0,1,2,3,....} durum uzayi olmak Uzere ve (€S icin X;, i durumun olasiligi olmak Uzere, th’nin
(Xt,) Xtypoees Xp,_,)'in degerlerine gére kosullu olasilik dagiliminin sadece X; ‘in degerine bagh ise (X;: T) stokastik
surecine Markov sureci adi verilmektedir. Markov siireci, P= {th = Xn|th_1 =Xn_1, 0 Xey = X1 } ile gosterilebilir. Yani
Ching vd.(2002) Markov strecinin bir nevi bir durumunun sistemdeki tim olasi durumlarinin listesi oldugundan
bahsetmektedir. Markov zinciri ise gegmisteki ve simdiki faaliyetlerden yararlanarak bir durumun gelecekteki olasiliklarini
belirlemek lizerine kuruludur ( Blytktatlh vd. ,2013: 2).

Matematiksel olarak Markov zinciri S durum uzayi igin,
P={Xi11 = ilX; = j}=py; ,1JES

olmak Uzere t zamaninda j. durumda olan sirecin t+1 zamaninda i durumunda olma olasiligi olan p;; ‘leri gegig olasilig
kabul eden, gegis olasiliklari ile olusan P; =[pi]-] gecis olasiligl matrisi yardimiyla verilen bir durumda iken gelecekte bir
durumda bulunmanin kosullu olasiligl elde eden stokastik bir siiregtir. Gegis olasiliklari iki esitlik saglanmahdir: i,j €Sigin

0< pij <1
Zﬁopij =1

Olasiliklar durum olasiliklaridir, p;; gecis olasiliklarinin zamana bagli olarak bir sayiya yakinsamasi yani limitinin olmasi ve
P =[pl—]—] gegis olasiligi matrisinde tim vektérlerin esit olmasi durumu sdz konusudur (Alp ve Oz, 2009:10). Analizde
herhangi bir zamanda P;; =[pi}-] gegcis olasiligl matrisinin tim vektdrlerinin esit olma durumuna elde edilen matrise kararli
durum olasilik matrisi denir. Can (2006), heri,j € S durum uzayi igin, n=0,1,2,...olmak tzere,

PXns1 = ilXn = j} = P{Xy = ilXo = j} =py;
esitligi durumunda gegis olasiliklarinin zamandan bagimsiz oldugunu, gecis olasiliklarinin zamandan bagimsiz olarak
homojenlestigini bu durumun istenen kararl durum oldugunu belirtmistir. Bu kararli duruma denge durumu matrisi ismi de
verilmektedir. Bu P;; =[pU] denge durum matrisinin vektorlerinin her biri birbirine esittir ve bunlara da denge durum

vektdri ismi verilmektedir. Yani matematiksel olarak gosterirsek, Pj =[pij] denge durum matrisinin bir vektord V
=[vy v, ..v,] olmak lizere limy, o P;j =V ve 3, v; =1 olmaldir.

Buradaki denge durum vektord,

V.p=V
olacak sekilde gegis olasilik vektorleri yardimiyla kolaylikla hesaplanabilir (Ergeg, 1996:134).
4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu calismada akilli telefon marka tercihlerinin belirlenmesi icin Celal Bayar Universitesi Uygulamal Bilimler Yiiksekokulu
Uluslararasi Ticaret bolimi ve Bankacilik ve Finans bolimi birinci sinif 200 6grenciye anket uygulanmistir. Bu anketlerden
153 adetinin kullanilabilir oldugu, kalaninin ise eksik veri sebebiyle uygulama disi oldugu goérulmustiir. Yapilan analizde 1.
sinif 6grencilerin akilli telefon markalar arasindan tercih ettikleri; LG, Nokia, Samsung, Iphone, General Mobile (GM),
Turkcell, Sony, HTC, Asus ve Casper olmak lizere toplamda 10 marka tzerine yogunlastiklari tespit edilmistir.

Ankette &grencilere toplamda 2 soru sorulmustur. Ogrencilere sorulan ikinci soru “Bir dnce kullandiginiz akilli telefon
markasi nedir ?”’ sorusudur. Bu soruya verilen yanitlar sayesinde 6grencilerin dnceki kullandiklari telefon markalari arasinda
%47 ile Samsung liderligini korurken, bunu % 18 ile Nokia, % 15,6 ile iphone ve % 6, 5 ile Sony takip etmektedir. Ogrencilerin
kullandiklari bir 6nceki cep telefonu markalari ve oranlari Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3: Bir Onceki Cep Telefonu Markalari ve Oranlan

Cep Telefon Markalari Kullanan Sayisi Oranlar %
SAMSUNG 72 0,4706 47
NOKIA 27 0,1765 18
iPHONE 24 0,1569 15,6
SONY 10 0,0654 6,5
LG 6 0,0392 3,9
GM 5 0,0327 3,3
TURKCELL 3 0,0196 1,9
HTC 3 0,0196 1,9
CASPER 2 0,0131 1,3
ASUS 1 0,0065 0,6
TOPLAM 153 1 100

Ogrencilere uygulanan ankette ilk soru ‘Suanda kullanmakta oldugunuz akill telefon markasi nedir?”’ olup, bu dénemde bu
10 akilli telefon markasi arasinda %32 ile Samsung, %27 ile iphone, %12,4 ile LG ve %8,4 ile GM kullanildigl sonucuna
ulagilmistir. Suanda kullanmakta olduklari telefon markalari ve oranlari Tablo 4’de gésterilmistir.

Tablo 4. Suanda Kullanmakta Olduklari Telefon Markalari ve Oranlari

Cep Telefon Markalari Kullanan Sayisi Oranlar %
SAMSUNG 49 0,320261 32
iPHONE 41 0,267974 27
LG 19 0,124183 12,4
GM 13 0,084967 8,4
SONY 9 0,058824 5,8
HTC 8 0,052288 5,2
ASUS 6 0,039216 3,9
TURKCELL 3 0,019608 2
CASPER 3 0,019608 2
NOKIA 2 0,013072 1,3
TOPLAM 153 1 100

Onceki kullanimda liderligini koruyan Samsung marka cep telefon tercihleri suan ki kullanimda yine lider olmasina ragmen
%15 gibi ciddi bir oranda diismiis, tam aksine énceki kullanimda % 15,6 olan iphone %12 pay kazanmistir. (Bakiniz Tablo 4).
Onceki kullanima gére en cok terk edilen telefon markasi Nokia olmustur. Onceki kullanimda % 18 oranla ikinci sirada yer
alan Nokia marka telefonlarin kullanim orani suan ki durumda % 1,3’ e kadar gerilemistir (Bakiniz Tablo 3). Turkcell pay
kaybetmeyen telefon markasi olurken, HTC ‘de % 3,2’lik bir artis s6z konusudur. % 6,5 ile en ¢ok tercih edilenler sirasinda
dordiinci olan Sony’nin yerini suan ki kullanimda %12,4 ile LG ve %8,4 ile GM marka cep telefonlari almistir. Bu tercihlerden

yolla gikilarak olusturulan Gegis Diyagrami Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5: Onceki Markadan Suan ki Markaya Gegis Diyagrami

LG | NOKIA | SAMSUNG | iPHONE | GM | TURKCELL | SONY | HTC | ASUS | CASPER

1 0 1 2 0 0 1 0 0 1 6 3,9

3 0 19 0 0 2 1 1 1 0 27 18

10 2 18 19 9 0 5 6 2 1 72 47

1 0 5 18 0 0 0 0 0 0 24 15,6

1 0 2 1 0 0 1 0 0 0 5 33

1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 3 1,9

1 0 2 1 1 1 1 1 2 0 10 6,5

1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3 1,9

0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0,6
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0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2 1,3
SUANKI 19 2 49 41 13 3 9 3 6 3 153
LA 12,4 1,3 32 27 8,4 2 58 | 52 3,9 2 100% 100%

Tablo 5’te 6grencilerin 6nceki akilli telefon markalarindan suan ki akilli telefon markalarina gegisleri sayilarak olusturulan
gegis diyagrami gosterilmistir. Tablo 1’de gosterilen gegis diyagramindan yararlanilarak olusturulan gegis olasiliklari matrisi
icin satirlarin her bir hiicresindeki sayi ilgili satirin toplam buytiklugiine bolinmistir. Bu sekilde olusturulan Markov zinciri
gegcis olasiliklari matrisi Tablo 6’daki gibi hesaplanmistir.

Tablo 6: Markadan Markaya Gegis Olasiliklari Matrisi

0,17 o000 0,17 033 000 0,00 017 000 0,00 0,17
0,11 o000 0,70 0,00 000 0,07 004 004 004 0,00
0,14 0,03 025 0,26 013 000 0,07 0,08 003 0,01
0,04 o000 021 0,75 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00
P= 0,20 0,00 0,40 0,20 000 000 0,20 0,00 0,00 0,00
0,33 0,00 o000 000 067 000 000 000 0,00 0,00
0,0 o000 0,20 0,10 0,10 0,0 0,20 0,20 0,20 0,00
0,33 o000 033 000 000 000 0,00 000 033 0,00
0,00 0,00 o000 000 000 0,00 000 000 0,00 1,00
0,00 000 050 000 050 000 000 000 0,00 0,00

Burada belirtilmesi gereken bir diger 6zellikte markaya olan bagimliklari gosteren gegcis olasiliklari matrisinin késegen
elemanlarinin degerleridir ( Alp ve Oz, 2009: 46). Tablo 2’de yer alan gegis olasiliklari matrisinde yer alan ve 0’dan farkli
deger alan markalar Tablo 7’ de gosterilmistir.

Tablo 7: Akilli Telefon Marka Bagimliklari

Akilli Telefon Markalari Marka Bagimliklari %
LG 17
SAMSUNG 25
iPHONE 75
SONY 10

Markov zinciri analizinde amag uzun donemde meydana gelecek durumlarin olasiliklari gésteren denge durum ya da kararl
durum matrisine ulagmaktir. P gecis matrisinin n. adim gegis olasiliklarinin hesaplanmasi icin kullanilan yéntem Chapman-
Kolmogrov yardimiyla Microsoft Excel’de basit DCARP komutu olan matris ¢arpimi ile olusturulan i=1,2,3,... n adim gegis
matrisleri Tablo 8 altinda derlenmistir. Denge durum olasiligi n=12. adimda meydana gelmistir.

Tablo 8: N Adim Gegis Olasiliklari Matrisler

0,08 000 026 037 012 0,02 0,06 003 0,04 0,03 0,11 001 0,24 040 006 001 0,06 003 0,03 0,06
0,16 0,02 021 0,23 0,14 0,00 0,07 006 0,04 0,07 0,12 0,01 026 0,31 0,07 001 0,08 0,03 0,04 0,07
0,13 001 026 0,34 005 001 0,07 003 005 0,05 0,10 0,01 0,23 0,39 0,07 001 0,06 0,03 0,03 0,08
0,07 0,01 022 063 003 000 0,02 002 0,01 0,01 0,08 0,01 023 056 0,03 000 0,03 002 0,02 0,02
P?=|012 001 022 034 007 002 008 005 005 004|P%=|011 001 023 037 007 001 006 003 004 0,07
0,19 0,00 032 0,24 0,00 0,00 0,19 0,00 0,00 0,06 0,11 0,01 023 0,35 0,09 002 0,07 005 0,05 0,04
0,15 0,01 018 0,19 0,10 001 0,06 003 0,06 0,22 0,10 001 0,28 027 0,15 0,01 0,06 002 0,03 0,09
0,10 0,01 014 0,20 0,04 000 0,08 003 0,01 0,39 0,07 0,00 034 0,24 022 001 0,04 002 0,03 0,03
0,00 0,00 050 0,00 0,550 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,17 001 0,33 0,23 006 000 0,13 0,04 0,01 0,01
0,17 0,01 033 0,23 006 000 013 0,04 0,01 0,01 0,12 001 0,24 034 006 001 0,08 004 005 0,05

‘ 0,10 001 024 042 0,07 001 005 003 0,03 0,05 ‘ ‘ 0,10 0,01 0,24 043 0,07 001 0,05 0,03 003 0,05
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0,10 0,01 0,24 0,37 0,08 0,01 0,06 0,03 003 0,07 0,10 0,01 0,25 0,40 0,07 0,01 0,06 003 0,03 0,05
0,10 0,01 0,25 0,40 0,08 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 042 0,07 001 005 0,03 0,03 0,05
0,09 0,01 0,23 052 0,04 0,00 0,04 0,02 0,02 0,03 0,09 001 0,23 049 0,05 0,00 0,04 0,02 0,02 0,04
pi= 0,10 0,01 0,24 040 0,08 0,01 005 0,03 003 0,06 pS= 0,10 0,01 0,25 0,42 0,07 001 0,05 003 0,03 0,05
0,11 0,01 0,24 0,38 0,07 0,01 0,06 0,03 004 0,07 0,10 0,01 0,24 041 0,07 001 0,05 0,03 0,03 0,06
0,11 0,01 0,27 0,34 0,09 0,01 0,07 0,03 0,03 0,05 0,11 0,01 025 0,39 0,07 001 0,06 0,03 0,03 0,05
0,13 0,01 0,27 0,34 0,07 0,00 0,08 0,03 0,02 0,05 0,11 0,01 0,24 0,39 0,07 001 006 0,03 0,04 0,05
0,12 0,01 0,24 0,34 0,06 0,01 0,08 0,04 005 0,05 0,11 0,01 0,23 0,38 0,07 0,01 0,06 003 0,04 0,07
0,11 0,01 0,23 0,38 0,07 0,01 0,06 0,03 004 0,07 0,10 0,01 0,25 0,40 0,08 0,01 0,05 0,03 0,03 0,06
0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 044 0,06 001 005 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 042 0,07 0,01 0,06 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 043 0,06 001 005 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 043 0,06 0,01 005 0,03 003 0,05 0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,09 0,01 0,24 047 0,06 0,00 005 0,02 002 0,04 0,09 0,01 0,24 046 0,06 0,01 0,05 0,02 0,02 0,04
0,10 0,01 0,24 043 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 044 0,06 001 005 0,03 0,03 0,05
P5=|0,10 001 024 042 007 001 005 003 003 005|P’=[010 001 024 043 006 001 005 003 003 0,05
0,10 0,01 0,24 041 0,07 0,01 0,06 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 043 0,07 001 005 0,03 0,038 0,05
0,10 0,01 0,24 041 0,07 0,01 0,05 0,03 0,03 0,06 0,10 0,01 0,24 042 0,07 001 005 0,03 0,038 0,05
0,10 0,01 0,25 0,40 0,08 0,01 0,05 0,03 0,03 0,06 0,10 0,01 0,24 042 0,07 001 005 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 042 0,07 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 043 0,06 001 005 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 024 044 006 001 005 003 003 0,05 0,10 0,01 024 045 006 001 005 003 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,09 0,01 0,24 046 0,06 0,01 0,05 0,02 0,02 0,04 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,02 0,02 0,04
p8= 0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 p°= 0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 043 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 043 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 043 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,02 0,02 0,04 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
P= (0,10 001 024 045 006 001 005 003 003 004|P*={010 001 024 045 006 001 005 003 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 0,44 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05
0,10 0,01 0,24 044 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,05 0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
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0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 0,45 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04

0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
P?= (0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 003 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04
0,10 0,01 0,24 045 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04

Tablo 8'den yola gikilarak uzun dénem denge durumu 12. Adimda bulunmustur. Denge durum vektoéri;
v=[0,10 0,01 0,24 0,45 0,06 0,01 0,05 0,03 0,03 0,04] dur.

Yani denge durum vektorl ile dikkate aldigimiz 6rneklemde akilli telefon markalarinin uzun dénemde tercih edilme
olasiliklarinin Tablo 9’daki gibi olmasi beklenir.

Tablo 9: Denge Durum Olasiliklari/ Uzun Dénemde Tercih Edilme Olasiliklar

Markalar Uzun Donem Tercih edilme Olasiliklari
0,10
0,01
0,24
0,45
0,06
0,01
0,05
0,03
0,03
0,04

Tablo 5’e gore akilli telefon tercihlerinde herhangi bir dissal etki olmadigi durumda gelecekte kullanicilarin %45 ile
iphone, %24 ile Samsung, % 6 ile General Mobile, % 5 ile Sony , % 4 ile Casper ve %3 ile HTC ve yine% 3 ile ASUS marka akilli
telefon kullaniyor olacaklari sonucuna ulasiimistir. Baslangigta % 32 ile Samsung liderligini korurken, uzun dénemde liderligi
% 45 ile iphone alacaktir. Bu durum suan ki kullanim orani %27 olan iphone’nun uzun dénemde payini neredeyse iki katina

¢ikaracagl sonucuna ulastirmaktadir.
5. SONUGC

Bu c¢alismada akilli telefon kullanicilarinin marka tercihlerinin uzun donemde nasil olacagl arastirilmistir. Arastirmaya
katilanlara suanda kullanmakta olduklari telefonlarin markalari ve bir 6nceki kullandiklari telefon markalari sorulmustur.
Burada kullanicilarin gelecekteki marka tercihini, kullanmis oldugu markanin etkiledigi distnilmistir. Calismada akilli
telefon marka tercihleri etkileyen faktorler baglaminda yogun rekabette olan markalardan lider konumlarini stirdiren
Samsung ve iphone marka telefonlara dikkat gekilmistir. Arastirmada analiz yéntemi olarak uzun dénem akilli telefon
markalarinin tercih edilme ya da kullanilma olasiigini hesaplamak igin uzun dénem projeksiyon saglayan Markov
Zincirlerinden yararlanilmistir. Her bir akilli telefon markasindan diger markalara tercih oranlari (gegis oranlari) ve her bir
marka igin marka bagimhhklari hesaplanmistir. Ayrica firmalar igin uzun doénemdeki pazar paylari igin bir 6ngori
olusturulmustur.

Uygulama sonrasinda kullanicilarin suanda kullanmakta olduklari akill telefon marka tercih oranlari sirasiyla %32 ile
Samsung, %27 ile iphone, %12,4 ile LG ve %8,4 ile GM, %5,9 ile Sony, % 5.2 ile HTC diger markalara oranla en ¢ok tercih
edilen markalar olmuslardir. Ayni kullanicilarin bir 6nceki kullandiklari akilli telefon markalarindaki tercih oranlari sirasiyla
%47 ile Samsung % 18 ile Nokia, % 15,6 ile iphone ,% 6, 5 ile Sony ve %3,9 ile LG seklinde hesaplanmistir. Gegmisten
glinimiize Samsung ve Nokia pay kaybederken, iphone, LG, Sony marka cep telefonlari pay kazanmistir.
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Uygulama sonrasinda kullanicilarin akilli telefon marka tercihlerine dissal bir etkinin olmamasi durumunda (12. Adim=
denge durumu sonrasinda) gelecekte kullanicilarin % 45 ‘nin iphone, % 24’niin Samsung, % 10’nun LG, % 6’sinin GM,% 5
‘nin Sony marka akilli telefon kullanacagi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alisma 6n arastirma niteligi seklinde Celal Bayar
Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu birinci sinif égrencileri arasindan 153 katilimci ile yapilmistir. Arastirma
orneklem buyukliginln artirilmasi daha gok marka sayisina ulasiimasi ve markalarin gelecek dénemde gergeklesecek piyasa
pazar paylarinin belirlenmesi igin 6nemlidir. Bu nedenle analizin daha blylk ana kitleler Gzerinde uygulanmasi, akilh
telefon Ureten firmalar iginde gelecekte markasinin alacagl pazar payl ve diger markalardaki pazar payl degisiminin
bilinmesi, kendi pazarlama stratejilerini belirleme ve gelistirmeleri igin dnerilmektedir.
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