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Abstract: Many enterprises evaluate their relative success in
predetermined demand position, which as market share
expressed. Two reasons for it are suggested. First is that
tendencies in the primary demand cannot be steered frequently
by the enterprise, and therefore the industry adequately cannot
adjust itself to it. Second is that the marketing instruments, in
particular the advertisement, have only minimum effect on
industrial sales. Instead the decision variables serve to the
enterprise for deciding on the quantity to produce. The
principal purpose of this essay is to list the estimation models
of the measurement of market shares, and to suggest a model,
which was based on the Markov process, and to explain the
progress briefly which was applied for the estimation of the
transition matrix.

PAZAR PAYI ZAMAN SERILERININ KULLANILMASI ILE
MARKALAR ARASI GECIS MA TRISININ
BELIRLENMESINE YONELIK MODEL ONERISI

Ozet: Pek cok isletme, planlanms talep pozisyonlarindaki
bagarilarim degerlendirirken pazar paylarum dikkate alirlar.
Bunun sebeplerinden biri isletinelerin birincil talebi her
zaman etkileyememeleri; ikincisi ise endiistriyel satislarda
pazarlama yinetiminin en onemli araclanindan biri olan
reklamin  etkisinin ¢ok az olmasidir. Halbuki, piyasa
degiskenlerinin isletmenin iliretim miktart kararun vermesi
icin dnemlidir. Bu calismamn amacy, literatiirde yer alan
pazar payi tahmin modelleri ve bunlari ¢ozme yintemlerini
kwyaslayarak, piyasa degiskenlerinden bagimsyz, pazarda
degisikliklerin olmadiy kabul edilen, rekabeti ve marka
bagimhligmme  Slcen bir model oOnermektir. Tiiketicilerin
markalar arasmda gegisini temel alan model Markov
siirecinden yola ¢ikilarak kurulmustur. Modeli coziim yontemi
olarak, amag fonksiyonu hata karelerin minimum yapiumasina
dayandigindan kuadratik programlama onerilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Payi, Markov Siireci, Kuadratik
Programlama Problemi

Keywords: Market Share, Markov Process, Quadratic
Programming Problem
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Pek cok isletme bagarisini hedeflenen pazar payina
ulasip ulagmadigina gore degerlendirmektedir. Bunun en
gnemli sebeplerinden biri, siklikla isletme tarafindan
belirlenemeyen birincil talepteki egilimlerdir [1]. Bu
nedenle isletme ydnetiminde pazar paymmn belirlenmesi
dnemli bir karar kriteri olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Stratejik pazarlama hedeflerinde gozlenen siirekli
sapmalar Kararlarin  sorgulanmasin [2] ve rekabet
altindaki iiriin konumlandirmasinin gézden gegirilmesini
gerektirmektedir [3]. Dolayisiyla pazarlama bilimi rekabet
piyasasinda  gercek¢i  pazarlama  sistemleri  ile
ilgilenmektedir. Cogu isletme, tam rekabet ortaminda
pazarlama kararlarinin alinmast siirecinde rakiplerini
tanimlamak, onlarin rekabet davraniglarini belirlemek

zorunlulugunda kalmaktadir. Rekabetteki  belirsizlik
icinde, planlama ihtiyact nedeniyle Pazar payinin
belirlenmesi pazarlama arastirmalarinin temel

konularindan bir olarak kalmistir [4,5]. Pazar paylari veya
satin alinma olasiliklari, literatiirde sikhikla ¢6ziim aranan

marka bagimlilig1 [6] ve marka tercihi [7] problemlerinde
karar degiskenleri olarak yer almaktadir.

Bu c¢aligmada, pazar paymn rekabet ortamindaki
degisimini ortaya koyacak markalar arasi gegisi zaman
serileri yardimiyla tahmin etmeye yonelik bir model
olusturulmaya caligilmistir. Oncelikle Pazar paymin
belirlenmesi i¢in kullanilan teknikler incelenecektir.

I.  PAZAR PAYI VE MARKALAR ARASI
GECIS MATRISININ BELIRLENMESINDE
KULLANILAN YONTEMLER

Pazar payi ve markalar arast gegisin tahmin
edilmesine yonelik yontemler, pazarlama aragtirmalarinin
diger uygulamalarina oranla lkisith kalmuglardir. Bu
konuyla ilgili bilgiler az sayidaki resmi ve resmi olmayan
kuruluslar tarafindan diizenli olarak yiiriitilen tiiketim
veya tiketici  anketlerine  bagh kalmaktadir.
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Arastirmalarda  ikincil veri olarak kullanilan bu
kaynaklarin diginda, Gzel olarak hazirlanmig anketler
yoluyla toplanan birincil veriler de kullanilmaktadir [8].
Bu kaynaklarin gozlemleri hane halklari oldugu gibi
bireysel tiiketiciler de olabilmekte, ve arastirma amacina
gore belirlenmektedir.

Diizenli olarak gerceklestirilen panel calismalar

ampirik pazarlama arastirmalarinda ©nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak panel verilerin sonuglarinin
genellestirilebilmeleri, materyalin gecerliligi,
givenilirligi,  tekrarlanabilirligi  gibi = 6zeliklerine
dayanmaktadir [2,9]. Panel aragtirmalar, uzun donem
tilketim aliskanhiklarinin  incelenmesine sagladiklar

biiyilk avantajlarinin yaninda yontemden kaynaklanan
birtakim sorunlar yaratabilmektedirler. Her yeni secilen
orneklemin ilk arastirmada kullanilan kota &zelliklerini
yansitmast gerekmektedir. Uzun donemde toplumun
yapisinin degismesi sonucu, ayni kota 6zelliklerine gore
belirlenen Orneklem olasihik teorisinin rastsallik sartimi
yerine getirmeyeceginden temsil yetenegini kaybedecektir
ve glivenilirligi kota Orneklemesinin  6zelliklerine
yaklasacaktir [10].

Pazarlama aragtirmalarinda piyasa degiskenlerine
iliskin zaman serileri ender olarak kullaniiirlar. Meffert ve
Steffenhagen’a [11] gbre zaman serilerini analiz
yontemleri degisimi inceleyen Ongorii yOntemleri ve
yapisal durumu analiz eden nedensel yontemler olarak iki
kategoride ele alinmaktadirlar. Nedensel yontemler
pazarlama modellerinin ekonometrik yontemler ile
ampirik testine [3] yOnelik olduklarindan ilgili
degiskenlerin birbirleri ile iligkili olduklari hipotezine
dayanmaktadirlar [9].

II.1. Anket Yontemi ve Capraz Kesit Analizler
Penetrasyon (niifuz etme), yeniden satin alim ve
pazar payl arasindaki iligkiyi temel alan giincel bir
yOntem olarak, yeni iriin aragtirmasinda pazar paylarinin
zaman serilerini faydali kilmaktadir [2]. Bu yontemin
avantaj verilerin mini piyasa testleri ile hizli ve ucuz bir
sekilde elde edilmesidir. Tiiketimi birbirlerinden
farklilagan markalarin miktar indeksleri elde edilmekte,
ve pazardaki degisimler incelenmektedir.

IL2. Ongorii Yontemleri

Satis sayist veya pazarlarimin ekstrapolasyonu
verinin dzelliklerine gore gesitli sekillerde yapilmaktadir.
Kisa donem analizlerde, hareketli ortalamalar veya iistel
diizeltme  yontemleri ile serideki dalgalanmalar
diizeltilerek ortalama bir deger tahmin edilmektedir.
Dogrusal veya egrisel trend en kiigiik kareler ySntemi gibi
istatistiksel anlamliligi test edilecek sekilde tahmin
edilerek, 6ngorii yapilmasma imkan saglamaktadir. Bu
yontem satiglar veya Pazar paymin sadece zamanin bir
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fonksiyonu oldugunu kabul etmekte ve; rakipleri, sektor
sartlarim1  ve makro ekonomik durumu dikkate
almamaktadir. Uretim planlamasi amaci ile trend ve
mevsimsel dalgalanmalarin  ayristirilmas1  yaygin  bir
yontemdir. Burada 6nemli olan iirline uyan modelin,
teknikten bagimsiz olarak belirlenmesi gerekliligidir.

I1.3. Nedensellik ve Ekonometrik Analizler

Pazarlama biliminde, teori gelistirilmesi, dlcme ve
test etme amaci ile ekonometrik yontemler kullanim alani
bulmaktadirlar [1]. Lydia-Pinkham c¢aligmas1 [12],
ekonometrik yaklasimlarin bir pazarlama sisteminin
incelenmesinde yaratict bir alternatif olabilecegini
gostermistir. Pazarlama etkinliginin Olgiilmesi amaciyla
kurulan ekonometrik modeller ile, bagimli degiskenin
pazar pay1 veya satislar olacagina, bir veya ¢ok denklemle
aciklanacagina ve parametrelerin sabit veya zamana gére
degisken olacagina karar verilmistir [13]. Pazar paymnin
bagimli oldugu modellerde genellikle digsal degiskenler
olarak reklam harcamalari, satis personeli gostergeleri,
fiyat ve tiketici tutumlart kullaniimistir. Rekabet
ortaminda, difer markalara iligskin bilgiler cogunlukla
diger markalar: kapsayacak sekilde ortalama fiyat veya
toplam satiglar olarak ele alinmislardir [1].

Pazar payr tahminlerinde kullanilan denklem
modelleri tek tarafli etkilerle kisith tutulmaktadirlar.
Halbuki bir markanin pazar payr kendi gegmis
donemlerinin  bir fonksiyonu oldugu gibi, diger

markalarin pazar paylarinin gecmis dénem degerlerinin de
bir fonksiyonudur. Bu gibi durumlarda coklu iliskileri
temsil eden denklem sistemleri kurularak denge
degerlerinin tahmin edilmesi gerekmektedir. Beckwith
[14], 5 markanin pazar paylarina reklamin etkisinin
tahmini igin gecikmeli modeller kurmus ve, pazar
paylarinin birlikte degisim gosterdiklerini ve modellerin
diger modellerin artiklarindan etkilendiklerini
belirlemistir. Boylece, denklemlerin parametreleri iteratif
“goriiniiste iliskisiz regresyon (SUR)” modelleri ile tekrar
tahmin edildiklerinde istatistiksel olarak anlamli
katsayilarin say1s1 artmusgtir.

Bagimh deZiskenin pazar pay: olarak belirlendigi
modellerin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken iki
nokta vardir. Birincisi pazar payr 0-1 araliginda kisitht
tahmin edilmelidir. Ikincisi ise, biitiin markalarin pazar
pay1 tahminlerini toplami 1’e esit olmalidir.

114. Gecis Matrisi, Kazan¢-Kayip Analizleri

Kazang- kayip analizlerinin temel noktasi, belirli
bir siirenin bag ve sonunda ayn 6rneklemden elde edilen
satin alma davramgslarindan yola ¢ikilarak markalar arasi
gecisin belirlendigi gecis matrisleridir [2,8]. Bir piyasada
n adet iiretici tarafindan arz edilen benzer bir tiiketim
maddesi igin x(t) vektorii tireticilerin t zamanindaki pazar
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paylarini temsil etmektedir. Bu vektoriin degerleri toplami
toplam talebi belirten 1’e esit olmalidir. Pazar paylarinin
zamana gore degisimini temsil eden homojen Markov
modeli agagidaki sekilde yazilir.

x(t+1)=P-x(t) 0))
Gegis matrisi olarak adlandirilan nxn matris, belli bir
marka tiiketicilerinin t amindan t+1 zaman: arasinda hangi
markayi tercih ettiklerini agiklayan kosullu olasiliklardan
meydana gelmektedir [15]. Bir marka tiiketicilerini
rakiplere yonelme olasiliklarinin sabit kaldif: varsayilir
ise t+1 anindaki pazar paylan tespit edilir [6]. Midgley’in
[16] talep davramiglarim belirlemek igin kurdugu sati
modelleri, iki markanin (gozlenen ve difer markalar)
kullanildigs parametreleri gecis olasihiklari olan basit bir
Markov siirecidir [13].

Son olarak, Kuehn [17] tarafindan pazarlama
literatiiriine ~ sokulan  dogrusal Sgrenme modelleri
irdelenecektir. Bu modelde, bir markanin satin alimindan
sonra ortaya c¢ikan tecriibelerin gecis olasiliklarim
etkiledigi varsayilmugtir [6]. Model, bagimli degiskenlerin

t+1 amnda diger markadan gegis olasiliklarimin oldugu iki -

rakip A ve B markalan i¢in olusturulmustur.

pA,t+1/A,t = al + C]pA,t

Parips =Gy TCyPp,

@

Da. Ve pg, markalarin t zamanindaki pazar paylarini, a;, ¢;
ise parametreleri gostermektedir. A markasinin pazar pay1
dgrenme modeli ile tahmin edilmek istendiginde,
denklemler toplanacakuir.

PAt+l = PAs+1/At T PA+1/ Bt
= (al +C1PAy )+(az +CzPB,:) 3

PAssl = (a1 +ay )+c PastCaPpy

Boylece, t+1 zamanindaki pazar paylar Markov modeli
ile

pA,r+l = pA,t+]/A,tpA,l + pA,t+1/B,r pB,t (4)

seklinde tahmin edildiginde 0<c;,c,<1 i¢in her iki modelin
denk oldugu gériilmektedir.

Il GECIS MATRISI MODELI VE KUADRATIK
PROGRAMLAMA ILE COZUMU

Onceki boliimde, pazar paylarimin tahmini igin
kurulan modeller anlatilmistir. Bu modellerin ¢ogunda
pazarlama degiskenleri yer almaktadir, Gelecekteki pazar
paylarimin  8ngdriileri icin rekabet ortamlarinda gegis

olasiliklarin
caligmalarina

vurgulanmus,
zaman anket

matrisinin Onemi
belirlenmesinin  gofu
dayandikiar1 belirtilmigtir.

Gecis matrisinin tahmininin ¢ikis noktas1 Markov
siireci olup, denklem (1)de tanimlanmustir. n adet marka
icin  esitlikler tekrar  yazildiginda, denklemlerin
birbirlerinden bagimsiz olduklar1 ve her birinin n adet
parametre icerdigi goriilmektedir.

X1p = PLIXL-1 T P2 %21 Foeeens T Pni X1

X3 = P12X1-1 T P2,2%X2 11 Fooenen + Pn2Xni-1

M M M O M 5)
Xpt = PlnXe-1 F P2nX2 -1 T + Pun¥n,i-1

n
ZPI,]zl ve pl,JZO butunl,_]
=

Yukarida tamimlanan stokastik  siiregte  agiklayict
degiskenler, bagimli degiskenlerin gecikmeli degerleri
olup, Dbelirlenen kisitlar altinda esanli  olarak
¢oziimlenmeleri gerekmektedir. Klasik tahmin yontemleri
parametre kisitlamalarin1 saglamamaktadirlar. Chen ve
Huffel [18] bu tiir denklem sistemlerinin ¢dziimiinde
“dogrusal kisith toplam en kiiciik kareler (LC-TLS)”
tahmin yontemi Onermislerdir. Er-Wie ve Yinyu [19],
ayrik zaman serileri sistemleri icin “kisitli-algoritmik en
kiiciik kareler yontemi” kullanmiglardir. Hayes ve Haslett
{20}, dogrusal modellerin ¢6ziimiinde kullanilan “genel en
kiigiik kareler yontemine (GLS)” Lagranj carpanlari
yontemi ile ¢ozdikleri kisith optimizasyon problemi
olarak yaklagmislardir. Tibshirani {21] geri besleme
katsayilar1 vektoriinii tahmin ettigi “en kiiglik farklar ve
secim operatorii (LASSO)” yonteminde hata kareler
toplamina kisit getirmistir. Osborn, Presnell ve Turlach
[22], LASSO yontemine konveks programlama yontemi
olarak yaklasmislardir. [statistiksel bir modelde parametre
tahminleri bir cesit ama¢ fonksiyonunun optimizasyonunu
gerektirir [23].

n adet markanin T+1 donem icin pazar paylar veri
matrisi

XO,IXH

xl,l i
XT+I><n = A;l (6)

xT,]Xn

her bir déneme ait oranlar iceren X, 4, satir vektorleri ile
yazilabilir. Bu durumda pazar paylar1 tahmin modeli

X, =P, x

nxn V-1

+E&, )
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olacaktir. n markaya ait denklemlerin hatalarinin
€ tj

edilmesi gerekir.

= (x, i —)Act j) toplaminin eganli olarak minimize

T n T n 2
; 2
min H(P)=ZZ£[’J~=Z Z(xt,j‘th—l,j) ®)
1=1j=1 1=1 j=1
< T T.T T T
min Y (xtx, —2x,P" x;_y +x;_| PP x,_l)
=1
n t )]
> pyj=1 ve pg;20 biitint ]
Jj=l

Denklem (8) de verilen H(P), n adet (nxl) parametre
vektoriiniin tahmin edilmesi i¢in kullanilan minimizasyon
probleminin amag¢ fonksiyonu olarak yazilmigtir. Amag
fonksiyonunun gerektigi kadar tiirevinin alinabilecegi
kabul edilmistic. Markov siirecinin temel kisitlar1 olan
olasiliklar toplaminin 1’¢ esit ve her birinin 0-1 araliinda
olmas: sartlarn modelin 6rneklem disi bilgiye dayal
kisitlar1 olarak alinmigtir. Bu kisitlar sonucu iteratif
yontem ile minimum degerlerin aranacagi etkin bdlge
daraltilmms olur. Parametre matrisi P’ye ait esitlik ve
esitsizlik kisitlart
q1(Py=RP-r=0 ve g,(P)=0 (10)
g1 (1 x 1) ve g2 (2 x 1) vektorleri oldugundan, amag
fonksiyonu (Denklem 9) asagidaki sekilde tekrar yazilir.

Ja
Hp(P) = H(P)+a’{q1(P)’q,(P)+ Z(min[Qsz(P)Dz} amn
=

Bu optimizasyon problemi bir Quasi-Newton yontemi ile
¢oziimlenmistir  (Microsoft Excel Solver dogrusal
olmayan Optimizasyon kodu GRG2’yi (Generalized
Reduced Gradient) kullanmaktadir. Kod, Texas
Universitesi'nden Leon Lasdon ve Cleveland State
Universitesi’nden Allen Waren tarafindan gelistirilmistir.
Programin Solver kodlar1 haklarn kismen Frontline
Systems, Inc.; Copyright 1990, 1991, 1992 ve 1995,
Jhttp/www. frontsys.com ve; kismen Optimal Methods,
Inc., Copyright 1989, aittir). Bu yontemde amacg
fonksiyonunun Hessian matrisinin ters matrisi her
iterasyonda yazilan algoritmalarla aranan hedefe
yaklagtirlmaktadir.

-1 _g-1
Hp i (P)=Hp (P)+M (12)
M ;, : diizeltme matrisi

fterasyon sayisimin k ile gosterildigi algoritmada, k+1’nci
adimda elde edilen ters Hessian matris yon matrisi olarak
kullanilmaktadir. Bu yontemler, “defisken metrik
yontemler” olarak da adlandirilmaktadirlar.
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IV. YONTEMIN VARSAYIMLARI VE
UYGULAMA SONUCLARI

Onerilen model Markov siirecini temel aldiZindan,
bu siirecin genel kisitlamalarina tabi olacaktir. Dolayis
ile, kurulan model Pazar paylarinin Ongoriilerinin
yapilmasindan ziyade, incelenen donem iginde markalar
aras1 gegisi temsil eden kosullu olasiliklarin optimum
degerlerinin bulunmasina uygundur. Ayrica, elde edilecek
sonuclarin anlamli olabilmesi bazi pratik varsaymmlarin
saglanmasina baglidir. Modelin varsayimlar1 asagida
stralanmugtir.

e Piyasaya yeni markalarin girmemesi, ve piyasadan
ayrilmamasi.

o Rakip olabilecek biitin markalarin analize dahil
edilmesi.

e Pazar payim1 kaybeden iriinler
tedbirleri alinmayacagi.

e Incelenecek doénem sayisinin anlamlilik sinamalar
icin yeterince (n x n +1) bilyiik olmasi. Bu sinirlama
parametre tahmini icin gerekli degildir.

icin pazarlama

Uygulamada bir isletmenin 4 markasina ait 26
aylik satis paylart kullanilmistir (Ek-A). Doért markanin
miisterilerinin diger markalara gecisleri incelenecektir.

Duragan Markov siirecinin gegerli olabilmesi igin,
her bir t+1 anindaki Pazar paylarinin, sabit bir P,
markalar arast gecis matrisi ve bir 6nceki dénem pazar
paylart x(t) yardimiyla belirlenebiliyor olmast gerekir.
Dolayist ile 2. ve 3. donemlere ait pazar paylari

0,1842 0,1552 0,1624 0,1842
0,4649

0,4649 0,4741 0,4872 p (13)
= ve = "

0,0526 " 0,0690 0,0513 10,0526

0,2982 0,3017 0,2991 0,2982

seklinde hesaplanabilmelidir. Ancak, bu siiregte rastsal
hata olarak kabul edilen farklar dogacak her dénemde
sabit kullanilacak tek bir ge¢is matrisi ortaya
¢ikmayacaktir. Siirecin durafan Markov siireci olarak
kabul edilmesinden dolayi, her t dénemi icin gozlenen
pazar paylari ile Markov siirecine gore elde edilen
degerler arasi farklarin kareler toplaminin (biitiin markalar
ve biitiin dénemler icin ayni anda) minimizasyonu ile tek
bir optimum gegis matrisinin belirlenmesi miimkiindiir.
Amag fonksiyonu ikinci dereceden oldugundan, kuadratik
programlamanin uygun olduguna karar verilmistir.

Modelin olusturulmasinin ardindan optimizasyon
yonteminin sinir degerleri (Tablo.1) ayarlanmigtir.

Tablo.1: Optimizasyon Simir Degerleri

Arama : Newrton Iterasyon : 30000 (maks.)
Fark . Merkezi Hata : 1x107?
Tahmin : Kuadratik Yakinsakhk : 1x107

© Adim . Otomatik Tolerans :05%
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iteratif yontemler bir baglangic degerine ihtiyag
duyarlar ve elde edilecek sonuglar bu baglangi¢ noktasina
gore farklilik gosterebilir. Bu nedenle optimizasyon 3
farkll baglangic matrisi ile tekrarlanmustir. Bunlar
olasiliklarin esit (0.25) kabul edildigi ©n bilginin
bulunmamast durumu, gegisin olmadig1 varsayilan birim
matris, ve On bilgi olabilecek toplami 1 olan rastsal
sayilardan olugan matris olarak belirlenmigtir. Baglangig

degerlerini iceren matrisler sirasityla asagidaki gibi
diizenlenmislerdir.
0,25 0,25 0,25 0,25
1625 025 0,25 0,25
1P=1025 025 025 025
0,25 0,25 0,25 0,25
(14)
1 000 093 0,01 0,02 0,04
01 00 _|018 026 033 0,23
2P=10 01 0] *FToaz 017 002 039
00 01 0,71 0,15 0,00 014
Rastsal sayilardan olusan iiglincii baglangic
matrisinde belli bir markadan digerlerine gegis

olasiliklarim temsil eden sayilar iiretilirken toplamin 1°i
agmamasi i¢in kisitlanmuis, ilk deger 0-1 aralifinda rasgele
tiretildikten sonra, ikinci ve iiglincli degerler kalan fark
araliinda dretilmistir. Sonuncu deger ise toplamm 1
yapacak sekilde ayarlanmistir. Her ii¢ tekrarda da ayni
sonuca ulagilmistir.

Tablo.2: 26 Aylik Siirecte 4 Marka Aras: Gegis Olasiliklan

0,7614 | 0,0000 | 0,0825 0,1561

0,0000 | 0,7632 | 0,0000 | 0,2368

0,1254 } 0,0000 | 0,7617 0,1129

0,1137 0,3471 0,0160 0,5233
Optimizasyon sonucunda elde edilen gecis
olasiliklary, hata kareler toplaminin 0.0249 olmast
saglamistir. Modelde, 4 adet dogrusal denklemin
parametreleri esanli olarak tahmin edildiklerinden,
gorliniiste iliskisiz egitlikler sistemi olarak standart

hatanin karesi (SHK) belirlenebilir [24]. Toplam hata
karelerin serbestlik derecesi v=Txn-nxn=86 (tahmin
edilen deger sayisi eksi matriste yer alan parametre sayist)
olarak belirlenir ise SHK=0.0249/86=0,00029 olarak
bulunur.

Diger taraftan iki yildan uzun bir siire icerisinde
gesitli pazarlama tedbirlerinin alindig1 gz 6niine alinarak,
planlama donemi olarak kabul edilen 12 aylik siire¢ ayrica
incelenmigtir. 12 aylik veri kullanildifinda asagidaki
markalar arasi gecis matrisi tahmin edilmisgtir.

Tablo.3: 12 Ayhk Siirecte 4 Marka Aras1 Gegis Olasihiklar

0,541 0,174 0,135 0,15
0 0,907 0 0,093
0,334 0 0,666 0
0,226 0,009 0 0,764
Tekrarlanan  optimizasyon sonucu  gecis

olasiliklarinda farkliliklar olugsmus, ancak hata kareler
toplam: 0.0106’ya diigmiistiir. Bu durumda v=28 igin
SHK=0,00038 olarak bulunmustur. Optimum degerleri
belirlenen parametre sayist sabit oldugundan, dénem
sayis1 arttikga, serbestlik derecesi azalacak ve standart
hatanin karesi hesaplanirken payda biiyiiyecektir. Diger
taraftan markalar aras1 gecislerin incelenen siire
uzunluguna goére degismesi, gecis olasiliklarinin da
zamanin bir fonksiyonu olduklarini ortaya koymaktadir.

V. SONUC
Belirtilen varsayimlar altinda bu  yaklagim,
rekabetten  kaynaklanan  markalar  arasi  gegisin

belirlenmesinde, ana rakiplerin ortaya ¢ikarilmasinda
kullanilabilir. Problemin ¢éziimiinde farkli optimizasyon
tekniklerinin kullanilmast miimkiin olmaktadir. Anket
calismalarina ihtiyag duyulmadiindan kisa zamanda ve
miimkiin olan en ucuz sekilde rekabet ortarm hakkinda
bilgi saglamaktadir. Bu avantajlari ile yoneticilerin piyasa
durumlant hakkinda ihtiyag duyacaklart ek bilgileri
saglayarak pazarlama yonetiminde yardimei olacaktr,

Unutulmamas: gereken nokta sudur ki, bir marka
iiriinliniin talep tahmini mikro- ve makroekonomik
degiskenlere baglidir. Bu model ise, talep miktarindan
bagimsiz, farkli veya ayni markadaki ikame iiriinler aras:
talebin ne sekilde hareket ettiini, dolayis1 ile
pazarlamamin  temel  konularindan  olan  marka
bagimliliginin incelenmesi igin dnerilebilir.
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EK-A
Satiglara Orani
Markal Marka2 Marka3 Marka4
0,1552 0,4741 0,0690 0,3017
0,1842 0,4649 0,0526 0,2982
0,1624 0,4872 0,0513 0,2991
0,1327 0,5133 0,0531 0,3009
0,1739 0,4696 0,0435 0,3130
0,1786 0,4732 0,0357 03125
0,1875 0,4554 0,0536 0,3036
0,1982 0,4324 0,0631 0,3063
0,2281 0,4035 0,0789 0,2895
0,2087 0,3913 0,0957 0,3043
0,2250 0,3833 0,1000 0,2917
0.2137 0,4017 0,1026 0,2821
0,2069 0,4052 0,0948 0,2931
0,1983 0,4050 0,0992 0,2975
0,1826 0,4348 0,0870 0,2957
0,1880 0,4274 0,0855 0,2991
0,1709 0,4530 0,0769 0,2991
0,1579 0,4649 0,0789 0,2982
0,1416 0,4779 0,0619 0,3186
0,1161 0,5089 0,0714 0,3036
0,1282 0,4957 0,0769 0,2991
0,1391 0,4783 0,0696 0,3130
0,1207 0,4828 0,0948 0,3017
0,1695 0,4407 0,0932 0,2966
0,1880 0,4444 0,0769 0,2906
0,2051 0,4103 0,1026 0,2821
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