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OZET

Bir algsal haritalama teknigi olarak ¢ok boyutlu &lgekleme (CBO )
analizinin kullanimint konu alan calisma, (1) CBO analizinin teorik zeminde
incelenmesi, (2) analizin pazarlama arastirmalarindaki 6nemi ve kullanimini
orneklendirme olmak {tzere iki temel amaca hizmet etmektedir. Spor
ayakkabilari {izerine yapilan marka algist arastirmasi, ¢arpict sonuglari
yansitmakta ve isletmelerin, ilgili pazarda, gelecek stratejilerini belirlemelerinde
énemli bir yol haritast sunmaktadir. CBO analizi ¢iktilari, isletmelere, gerek
rekabet yarisinda ayricalikli bir konum kazanmada gerekse pazardaki bogluklart
tespit ederek, bu bosluklarda da konumlanmanin avantaj saglayip
saglayamayacagini degerlendirmede 6nemli bakis agilart kazandirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cok boyutlu ileekleme analizi, algisal haritalama  teknig,
pazarlama arastirmast, marka algise

ABSRACT

The study which is using the Multidimensional Scaling (MDS) analysis as a
perceptual mapping technique, serves two fundamental purposes as (1)
investigating MDS analysis on theory basis, (2) the usage and importance of
the analysis in marketing research. The brand perception research made on
sneakers reflects remarkable results and represents an important map to the
companies to determine their future strategies in the related market. The
outputs of MDS analysis acquires important viewpoints to the companies
when evaluating the advantages gained by whether constituting a concessive
situation in competition race or ascertaining the marketing hole and
positioning in the hole.

Keywords: Multidimensional scaling analysis, perceptnal mapping technique, marketing
research, brand perception
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GIRIS

Bilimin ve teknolojinin gelismesine paralel olarak karmagsik yapidaki
problemlerin ¢6ziimiinde tek boyutlu veya degiskenli analizlerin artik yeterli
olmadig: bilinmektedir. Tek boyutlu analizlerde en 6nemli varsayim olaydaki
diger boyutlarin etkilerinin sabit kabul edilmesi ve her defasinda sadece bir
boyutun inceleme konusu yapilmasidir. Halbuki evrendeki olaylar ve objeler
sadece tek bir faktoriin etkisi ile degil, cok sayidaki i¢ ve dis fakt6riin ortak
etkisi ile olusmakta ve karmasik bir yapt gostermektedir. Bu nedenle olaylar
ve objeler sadece bir degiskene degil, cok sayidaki degiskene ve bunlarin
ortaklasa etkilerine gére tanimlanmalidir (Dasdemir ve Gingér, 2004:1-19).

Ilgili yazinda karar verme metodlart adi altinda gecen ve sayilart hayli
kabarik olan ¢ok boyutlu karar verme metodlarini amaglarina  gore
optimizasyon-tutarlilik, indirgeme-siniflama, matematik-istatistik esaslt gibi
degisik sekillerde kategorize etmek mumkindir. Cok degiskenli bir
istatistiksel analiz tirl olan ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi veri indirgeme ve
siniflama gibi kullanim amaglarina hizmet etmektedir (Dasdemir ve Giingor,
2004:1-19).

Psikolojik dl¢ekleme alaninda son yillardaki en 6énemli bulus, kisilerin
davranigsal verilerinin ¢ok boyutlu bir uzayda noktalar halinde temsil
edilmesini saglayan analiz ve yOntemlerin gelistirilmis olmasidir. Kisisel
tercihler, tutumlar, egilimler, inanglar ve bekleyisler gibi davranigsal verilerin
analizinde  kullanilan ¢ok  boyutlu  Olgcekleme  analizi  pazarlama
aragtirmalarinda gerek akademisyenler gerekse uygulayicilar tarafindan genis
bir kullanim alant bulmustur (Kurtulus, 2004:358).

Bu calismanin amaci, yeni driin gelistirmeden konumlandirmaya, pazar
bolimlemeden stratejik pazarlama kararlari gelistirme ve tiiketici davranigina
kadar pek cok pazarlama konusuna uygun bir metod olarak hizmet edebilen
cok boyutlu Olgekleme analizini varsayimlari, parametreleri ve sundugu
gorsel ciktilar acisindan irdelemektir. Calismada ilk olarak, ¢ok boyutlu
Olcekleme analizinin pazarlama arastirmalarindaki 6énemi ve kullanim alant
incelenmektedir. Bu bakis acistyla, veri toplama teknikleri, temel haritalama
metodlart ve ¢iktilarin yorumlanmast tizerine bir sunus yapilmakta ve metod
hakkindaki teorik bilgiler bir uygulama c¢alismasiyla somut olarak
yansitilmaya ¢alistimaktadir.

PAZARLAMA YAZININDA COK BOYUTLU OLCEKLEME
ANALIZI

Cok boyutlu &lgekleme analizi (CBO), nesne ya da birimler arasinda
gozlemlenen benzerlikler ya da farklidiklardan olusan uzaklik degerlerine
dayalt olarak bu nesnelerin tek ya da ¢ok boyutlu uzaydaki gosterimini elde
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etmeyi amaglayan, bdylece nesneler arasindaki iligkilerin belitlenmesini
saglayan c¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir. CBO analizinin
kokleri psikofizik ve psikometri alanlarinda yapilan galismalara dayanmakla
birlikte pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullantlmaktadir (Sigieh vd.,
2006:81-85). Psikometrik Slcim yapanlar ilk kez ¢oklu boyutlar iizerinde
cesitlenen seyleri insanlarin nasil algiladiginin  psikolojik  Slgtimlerini
haritalama ile algisal haritalama tekniklerini gelistirmislerdir. Pazarlamacilar
cok boyutlu OSlgekleme metodlarini, varliklar tGzerindeki (markalar, reyon
magazalari, baskan adaylari vs.) misteri algt ve Onceliklerinin &klidyan
uzaydaki bir haritada gosterilmesinde kullanmuslardir (Lilien ve Rangaswamy,
2003:128).

Uriinler ve hizmetlere karst tiiketici algt ve tercihlerinin analizi pek ¢ok
pazarlama arastirmast alaninda yer almaktadir. Algt ve tercihlerin
Oleeklenmesi, firma triinleri ve hizmetlerinin misteriler tarafindan ne sekilde
algilandigt ve degerlendirildiginin Ol¢lisini saglamaktadir. Bazi trin ve
hizmetler fiziksel ve algisal nitelikler veya diger bir deyisle, boyutlarin
diizenlenmesiyle gorsel olarak ifade edilebilitfler. CBO analizi iiriinlerin
fiziksel ve fiziksel olmayan Ozellikleri tzerinde Olctimler gerceklestirerek
uzaysal gOsterimini sunabilmektedir. Fiziksel uzay tiketiciler tarafindan
algilanan nitelikleri gésteren algisal uzayla uyum icinde olmayabilir. Algisal
uzayda markalarin konumlari, Griinler hakkinda titketicilerin yaptigt tercihlere
gore belitlenmektedir (Findikkaya, 1995:45).

Mligkili markalarin bir grubu bircok boyutlu grafiksel diizenlemede
noktalatla gosterilmektedir. Bir digerine yakin noktalarin fiziksel veya algisal
niteliklere karsilik gelecek sekilde benzer oldugu kanisina varilabilir. Bu
sayede rakip olan veya ikame olan mallara bakilarak triiniin hayat-devre
egrisinde hangi asamada yer alabilecegi kestirilebilir. Metrik olmayan CBO
analizi metodlar1 i¢in potansiyel uygulamalarin bir ikinci alant pazar
bélimlemedir. Bu analiz birbirine yakin Grtnlerin bulunmadigt “bos
bolgeleri” gozler 6ntine sermektedir. Ayrica firmamn Grind ile diger
triinlerin rekabet pozisyonlarint da gostermektedir. Firma stratejisi acisindan
énem tastyan bir bagka alan iirtiniin pazarlama testidir. CBO metodlari, yeni
uriinlerin gelistirilmesi ile yeni is hayatina atilmus bir firmanin pazar payin
tahmin edebilmesinde biyiik yararlar saglamaktadir. Bunlara ek olarak,
tutumlarin Slgeklenmesi calismalarina da pazarlama arastirmalarinda sik¢a
rastlanmaktadir. Bu sayede tlketicilerin markalara karst tutumlar
Olceklenerek, tiketicilerin  alglart  dogrultusunda riinlerin -~ yeniden
dizenlenmesine calistimaktadir  (Findikkaya, 1995:46-47). Acgiklamalar
is1ginda, CBO analizinin pazatlama arastirmalarindaki kullanim  alanlarini
daha da genisleterek agagidaki sekilde siralamak mimkindr:

P imaj Slcumi ve itibar ¢alismalari,
P pazar bolimleme,
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yeni tiriin gelistirme,

konumlandirma,

reklam ¢alismalarinin etkinligini gelistirme,
fiyatlama analizi,

kanal kararlari,

tutum Oleeklendirme caligmalart,

iriin niteliklerini degerlendirme,
tiketicilerin marka tercihlerini analiz etme,
titketici davranis arastirmalari,

strateji gelistirme ve

rekabet pozisyonu belirleme (Naresh ve Malhotra, 2004:608;
Kinnear ve Taylor,1996:635; Nakip, 2003:520; Lilien ve
Rangaswamy, 2003:120).

VYVVVVVVYVYYVYYVYY

Birbiriyle iliskili markalarin veya ayni iriin kategorisinde yer alan
tirtinlerin, cesitli CBO analizi metodlari yardimiyla, yukarida tasnif edilen
farkli amaglara yanit bulabilmek i¢in ¢alisgma konusu oldugu pazarlama
yazininda gézlemlenmektedir. CBO analizi metodlarint kullanan ¢alismalarin
belirli nitelikleri itibartyla kategorize edilerek incelenmesinin, analizin
pazarlama arastrmalarinda  en ¢ok hangi amaca hizmet ettigini
belirleyebilmek ve gelecek calismalar icin bir rehber olusturmak icin gerekli
oldugu diisiinilmiistiir. Bu amagla, Sosyal Bilimler Atf Indeksi’ne (SSCI)
kayitlt pazarlama dergilerinin bazilart Proquest, ScienceDirect ve JSTOR veri
tabanlar1 araciligtyla taranmustir.  Journal of Marketing Research, Marketing
Science, European Journal of Marketing, Academy of Marketing Science
dergilerini igeren incelemede ulagilabilen 23 calismaya ait bulgular Tablo 1°de
yansttilmustir. CBO analizi metodlarinin pazarlama arastirmalarinda kullanimi
tzerine gerceklestirilen yazin taramasindaki temel degiskenleri ¢aligmanin
yazari, yili, yayinlandigr dergi, calisilan pazar, 6rneklem, haritalama metodu
ve calisma amaci olusturmustur (Tablo 1).
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CBO ANALIZi: TEORIK YAKLASIM

CBO, hem ¢ok degiskenli hem de kesfedici bir veri analiz teknigidir,
ayrica deneklerin algisal uzayinin boyutlarinin anlasilmasina olanak taniyan
veri analiz metodlarinin bir setidir. CBO analizinin temel sonucu bir uzaysal
haritadir. Bu haritada nesneler noktalar olarak gdsterilmektedir. Analizde,
nesnelerin benzerlikleriyle nesneler arasindaki uzakliklar karsilastirilmaktadir.
Noktalarla temsil edilen benzer nesneler birbirine daha yakin, farkll nesneler
ise birbirine daha uzaktir (Wickelmaier, 2003). CBO ¢éziimlemesinin genel
amaci, az boyutla, nesnelerin yapisini (uzaklik degetlerini kullanarak) orijinal
sekle yakin bir bigimde ortaya koymaktir. CBO, kiimeleme ve diskriminant
analizi gibi Q analiz tekniklerinden biridir, ayrica boyut indirgeme
Ozelliginden dolayt R analiz teknikleri arasinda yer almaktadir (Filiz ve
Cemrek, 2005).

Borg ve Groenen (1997), CBO analizinin dort genel amacina isaret
etmektedir. Bunlar; (1) veriyi gorsel olarak kesfedilebilir yapmak amaciyla
benzerlik/benzemezlik verisini daha az boyutlu bir uzaydaki uzakliklar
olarak yansitan bir metodtur, (2) farkli nesneler arasindaki farki ortaya
koymaya vyarayan bir teknik olarak bu nesnelerin ampirik farklarin
yansitmakta kullanilir, (3) benzerlik/benzemezlik yargilarinin altinda yatan
boyutlart kesfetmek icin kullanllan veri analitik bir yontemdir, (4)
benzemezlik yargilarini agiklayan psikolojik temelli bir metodtur diye tasnif
edilebilir.

CBO Analizinde Kullanilan Modeller ve Uzaklik Olgiileri

CBO yazininda temel ayrim, metrik ve metrik olmayan modeller
arasindaki farktir. Metrik ve metrik olmayan modeller, CBO modeli
tarafindan tahmin edilebilen koordinatlarla hesaplanan, veri ve uzakliklar
arasindaki iligkiler hakkinda farkli varsayimlara sahiptir. Metrik modeller
liskinin en az aralik Olcegi ile Ol¢ilmiis niteliklere sahip oldugunu
varsayarken, metrik olmayan modeller sadece ordinal Olgekle Olciilmiis
nitelikleri gerektirmektedir (Mackay ve Zinnes, 1986:325-344).

Uzakliklarin n boyutlu haritasint olusturmak icin CBO algoritmalart
orijinal benzemezliklerin esitsizliklere donistirilmesini  Slgmede  bir
fonksiyon kullanmaktadir. Bunlar analizden elde edilen uzakliklarla
dogrudan karsilagtirilabilir  olmahdir. Bu amacla, iki tip fonksiyon
kullanilabilir: dogrusal fonksiyon ve pozitif monotonik fonksiyon (Giguere,
2006:27-38). Torgerson (1958), esitsizliklerin orijinal verilerini haritalamada
dogrusal fonksiyonu kullanarak metrik CBO analizinin olusumuna olanak
tanimistir.  Shepard (1962) ilk defa, CBO’niin veri toplamada ordinal
varsayimlardan (metrik olmayan) faydalanabilecegini ve metrik sonucu
tretebilecegini gdstermistir.
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Kruskal'in (1964) metodunda ilk uzay gosteriminin ¢6zimi yineleme
(iteration) asamalarindan elde edilmektedir. Her asamada nesneler t boyutsal
(genellikle 2 veya 3 boyut) uzayda ilk yerlerinden oynatilir ve nesnelerin her
cifti arasindaki yeni uzakliklar hesaplanir. Yeni yerlerinde, nesne ciftleri
arasindaki uzakliklar (dij*) diizenlenir ve sonra nesnelerin aynt ciftleri
arasindaki orijinal benzemezliklerle (dij) karsilagtirilir. Béylece orijinal
uzakliklar  diizenlenmis olur. Sira setleri arasindaki iligki gittikce
monotoniklesir ve yeni uzaklik diizeni orijinal uzakliklar dizenine benzerse
nesneler diger asamada ayni yerde hareket etmeyi siirdiiriir. Iliski monotonik
degilse yonde degisimler yapilarak asama uzatillir. Monotoniklesme Ol¢iist
metrik olmayan Olceklemede temeldir. Bu 6l¢ii, x eksenindeki uzaklik
Olciilerinin ~ (dij*) duzenlenmesiyle ve y ekseni tzerindeki orijinal
uzakliklardan (dij) yeni elde edilen wuzakliklarin yatay sapmalarinin
Olclilmesiyle elde edilir. Sapmalar kareli oldugundan toplanabilir. Tipik bir en
kiictik kareler probleminde X (djj - dij*)? nin en kiiciik degeri almast saglanir
(Rankin, 2004:176).

Metrik olmayan CBO’niin pazarlamadaki olast uygulamalars; (1) bir
pazardaki alicilar  tarafindan  algilanan  6nemli  Grin  niteliklerinin
tantmlanmasi, (2) en ¢ok tercih edilen niteliklerin kombinasyonu, (3) ikame
olarak gortlen trtinler ve bunlarin bir digerinden farkldastirilmasi, (4) bir
pazarda varligi strdirillebilir pazar boliimlerinin saptanmasi, (5) bir pazarda
yeni uriin gelisimini destekleyebilir bosluklarin  belirlenmesi  olarak
Orneklendirilebilir (Kinnear ve Taylor, 1996:638).

CBO, benzerlik verisinin niteliksel (metrik olmayan CBO) veya
niceliksel (metrik CBO) olup olmadigina gére 6zel bir takim tiirlere de
ayrilmaktadir. Bu 6zel modeller, Klasik CBO (Classical MDS), Tekrarli CBO
(Replicated  MDS) ve Agirlikli  CBO  (Weighted MDS)  olarak
siniflandirilabilir (Young, 2007).

Klasik CBO, matris baglantili ortalamast alinan veriyi veya ham matrisi
kullanan bir modeldir. Bu modeli kullanirken algoritma, miimkiin oldugunca
orijinal veriye uyan hipotetik bir 6klidyan nesne uzay: tretmektedir (Giguere,
2006:27-38). Tekrarli CBO, benzerlik verisinin birden fazla matrisinin es
zamanlt analizine olanak tanimaktadir (Young, 2007). Matrisler farklt
bireylerden veya ¢oklu zamanlarda tek bir bireyden elde edilir. Tek bir 6l¢iim
sonucuna ulastlir (Steyvers, 2007). Agirlikli CBO ise bireysel farklar 6lcegi
veya INDSCAL olarak bilinir. Analizin bu tipinde SPSS algoritmalart hem
nesne uzayl sunmakta, hem de modeller, her bir katilimcinin ortak nesne
uzayindaki boyutlar icin agirhikli farklart gbsteren bir katiimer uzayi
sunmaktadir  (Giguere, 2006:27-38). Tiim bu bilgiler 1siginda, CBO
modellerini, sahip olduklart karsilastirmali 6zellikleri bakimindan agagidaki
sekilde gruplandirmak mimkindir (Tablo 2).
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Tablo 2: CBO Modelleri

Metrik CBO Metrik Olmayan CBO Ozellik
Aralik, Oran Nominal, Ordinal Veri Diizeyi
Tek Tek Matris Sayisi

Oklidyan — 1{S} =D+E  |Minkowski > m {S} =D+E |Uzaklik Modeli*

Agirliksiz Agirliksiz Model Tipi
Aralik, Oran Nominal, Ordinal Veri Diizeyi
Birkag Birkag Matris Sayisi

Oklidyan — 1y {S\} =D+ E |Minkowski — my {S;} =D + E, | Uzaklik Modeli*

Agirliksiz Agirliksiz Model Tipi
Aralik, Oran Nominal, Ordinal Veri Diizeyi
Birkag Birkag Matris Sayisi

Oklidyan — 1, {S;} =Dy + E, | Minkowski — my {S} = Dy + E | Uzaklik Modeli*

Agirhklh CBO | Tekrarh CBO | Klasik CBO

Agirlikli Agirlikli Model Tipi

Kaynak: Forrest W. Young (2007) ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

*] {S}= benzetliklerin dogrusal transformasyonu, D = uzakliklar, E = hata matrisi

m {S} = benzerliklerin monotonik transformasyonu

1k {S«}= D uzakliklatina en iyi uyan k. benzerlik matrisi Si’nin dogrusal transformasyonu

my {Sk}= matris D’deki uzakliklara uyan en kiigiik karelerin, benzerlik matrisi Si’nin,
monotonik transformasyonu

Dy, = Tekrarli CBO tek bir uzaklik matrisi (D) olustururken, Agirlikli CBO her bir veri seti Sk
icin bir tane olmak tizere m tane uzaklik matrisi (Dy) olusturur.

CBO analizi uzaklik matrislerinden yararlanarak ¢ézim yapmaktadir.
Bu nedenle veri tipine gére uygun uzaklik matrislerini hesaplamak
gerekmektedir (Dogan, 2003:33-37). Bu konuda bes uzaklik Olciisinden
bahsedilmektedir: Oklidyan (Buclidean) uzakligi, Mahalanobis uzaklgt,
Minkowski uzakligl, Block uzakligi (City Block veya Manhatton olarak
bilinir), Chebyshev uzaklhigt (www.itl.nist.gov, 2007).

Oklidyan uzakligi, her bir boyuttaki (degisken) farkin karesinin ve bu
kareli farklarin toplaminin  karekokiiniin  alinmasiyla hesaplanan  bir
geometrik uzaklik olctstdir (http://matlabdatamining.blogspot.com, 2007).
Oklid uzakligi, Pisagor teoreminden ¢ikmakta ve hipoteniisiin uzunlugunun
hipotetik dik ticgenin iki noktast arast oldugunu ifade etmektedir (Giguere,
2006:27-38). Mahalanobis uzakhigt (1936) P.C. Mahalanobis tarafindan
gelistirilen bir uzaklik Sl¢tsidiir. Farkli 6zellikleri tanimlanabilen ve analiz
edilebilen degiskenler arasindaki korelasyona dayanmaktadir. Veri setinin
korelasyonlarint dikkate almada Oklid uzakligindan farklilasmaktadir. Olgek
sabittir, yani OSl¢cimlerin Olcegine bagiml degildir. Mahalanobis uzaklig,
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toplam kovaryans matrisiyle ayni yayiimin x ve y rastlantisal vektorleri
arasindaki benzemezlikler Olclist olarak tanimlanabilir
(http://en.wikipedia.org, 2007). Chebyshev uzaklhgi, kullanilan degisken
skorlart arasindaki mutlak maksimum farka esittir. Block, City Block veya
Manhattan uzakligi adini, pek cok Amerikan sehrinde iki nokta arasinda
dogrudan gidisin olast olmamasindan almaktadir. Burada yollatin devamli
1zgaralarini izleyen bir rota kullandmaktadir (www.doe-mbi.ucla.edu, 2007).
Minkowski uzakligi ise genellestirilmis metrik bir uzakliktir. p = 1 oldugunda
City Block uzakligi, p = 2 oldugunda Oklidyan uzakligi halini almaktadir.
Chebyshev uzakligl, p = o ile Minkowski uzakliginin 6zel bir durumunu
olusturmaktadir (http://people.revoledu.com, http://forrest.psych.unc.edu,
2007) (Tablo 3).

Tablo 3: Uzaklik Olgiileri

Oklidyan (Euklidean) Uzaklig d=DN(x,-y,)
il
Mahalanobis Uzaklig1 R - -
d=J&-9)"P"&-9)

I

Minkowski Uzaklig1 d= [Zn: |xi -, |p } ’
i1
Block Uzakligt d= Z|Xi —Yi |
i1

Chebyshev Uzakligi d =Max |Xi —Yi |

Kaynak: http://en.wikipedia.otg, http://www.doe-mbi.ucla.edu, 2007

CBO Analizinde Veri Toplama Yoéntemleri ve Girdi Matrisinin
Olusturulmasi

CBO metodlart girdi verisinin yapisina baglt olarak cesitlenmektedir.
Baslica t¢ yaklasim tanimlanabilir: (1) nitelik temelli veriden algisal haritalar,
(2) benzerlik temelli veriden algisal haritalar, (3) tiiketici algt ve 6nceliklerini
iceren ortak uzay haritalart (Sekil 1). Baslica algisal ve tercih modelleme
metodlarint girdi ve ¢iktt degiskenleri ile kullanima uygun bilgisayar
programlart agisindan Tablo 4te incelemek mimkindir (Lilien ve
Rangaswamy, 2003:128).
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Pazarlamada Algisal Haritalama Metodlari

Algisal Haritalar Tercih Haritalar Ortak Uzay Haritalar
(Grtn-uzay haritalar1) (tercih-uzay haritalarr) (hem algtsal hem tercih icerikli)
Ideal Nokt/a >ekt6r / \
modeli modeli . .

Dis analiz Modifiye algisal
haritalama
metodlarini
kullanan

Benzerlik temelli basit ortak uzay
metodlar

Kaynak: Lilien ve Rangaswamy, 2003:128
Sekil 1: Pazarlamada Algisal Haritalama Metodlar1
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Lilien ve Rangaswamy (2002), Churchill ve Iacobucci (2005), Kurtulus
(2004) ve Ozdamar (2004) CBO analizinde kullanilan veri toplama
yontemlerini ti¢ grupta toplamaktadir: nitelik verisi, benzerlik verisi, tercih
verisi. Nitelik verisinin elde edilmesinde, bireylerin bir nitelik tizerindeki tim
alternatifleri oranlamast veya siralamast gerekmektedir. Ornegin, havayolu
isletmeleri rahatlik, dakiklik, genel hizmet ve konfor gibi pek ¢ok algisal
nitelik itibartyla farklilagsmaktadir. Algisal haritalamada temel varsayim, tim
misterilerin alternatifler hakkinda hemen hemen ayn1 algilari paylasmalaridir.
Bu yiizden verinin homojen bir misteri 6rnekleminden elde edilmesi 6nem
tasimaktadir. Eger musteriler farkli bolimlerdense kiimeleme analizi gibi
analiz yontemleri yardimiyla tiiketiciler homojen gruplarda toplanmalidir.
Her bir bélimdeki yanitlayicilarin ortalamasi elde edilerek, her bélim igin
bir veri matrisi olusturulmalidir ve sonra, her boliime ait algisal haritalar
gelistirilmelidir. Benzerlik verisi, alternatif nesneler arasinda algilanan
benzetligin/benzemezligin psikolojik uzaklik terimlerinde
kavramsallastrilmas:  fikrine  dayanmaktadir. Tercth  verisinin = elde
edilmesinde ise nesnelere tercih edilme derecelerine gore, 6rnegin 7 noktalt
bir dl¢ek kullanimiyla, bireyler tarafindan degerler atanmast s6z konusudur
(Lilien ve Rangaswamy, 2002:130-137).

Kinner ve Taylor (1996) CBO analizine de yer verdikleri esetlerinde,
benzerlik verisinden farkli bir yaklasimla bahsetmekte ve benzerlik uzayinda
tercih verisinin analiz edilebilecegine deginmekteditler. Burada her bir
bireyin benzerlik uzayinda konumlandirilmast séz konusudur. Bu konumlar
ideal noktalari gostermektedir. Ideal nokta yerlerinin biyikligii tercih
edilme durumunun da bir gdstergesi olarak ele alinmaktadir.

Wickelmaier (2003) CBO verisinin elde edilmesindeki yontemleri iki
baslik  altnda  toplamaktadir. Bunlar, (1) dogrudan metodlar:
benzerlik/benzemezlik  siniflandirmasi, nesnelerin  siniflandirilmasi,  (2)
dolayli metodlar: yaniltma verisi, korelasyon verisidir. Dogrudan metodlarda,
denekler nesne ciftlerini ya ntimerik bir benzerlik/benzemezlik degeriyle
degerlendiritler ya da nesneleti benzetlik/benzemezliklerine gére en benzer
olandan en az benzer olana dek siralarlar. Dolayli metodlar ise kisinin
yakinhk matrisinin unsurlart i¢in dogrudan ntimerik bir deger saptamasini
gerektirmemektedir. Buradaki Gl¢iimler yaniltma verisi veya korelasyonlar
matrisinden elde edilmektedir (Wickelmair, 2003).

Benzerlik/benzemezlik siniflandirmasinda genelde 7 veya 9 noktalt
oOlcek kullantlarak iki nesne arasindaki benzerlik/benzemezlik belitlenmeye
calisthir.  Siralamayt  elde etmek amaciyla tim olast nesne ciftleri
degerlendirmeye sunulmalidir. Nesne sayist n ise toplam degerlendirilecek
nesne ¢iftl sayist n (n-1) / 2 olacakur. Dogrudan siralamanin avantaji, verinin
CBO analizine hemen hazir olmasidir. Boylece hem her bir katilimcinin
bireysel incelemesine hem de yakinltk matrisleri arasi ortalamalar temeline
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dayanan toplu analize olanak taninmis olacaktir. Benzemezlik siralamasinin
bir dezavantaji, nesne sayilarinin artmastyla karsilastirilan ¢ift sayisinin
olduk¢a artmasidir. Nesnelerin sinuflandirlmasinda  pek ¢ok yontem
bulunmaktadir. Bir secim, her bir nesne ciftinin bir kart tizerine yazilmasi ve
katilimcinin kartlart en az benzerden en ¢ok benzere dek smniflandirmasidir.
Diger yontem, katilimcinin az benzer ciftlerin bulundugu kartlart bir kiimede
toplamasidir. Daha sonra bagka bir kiimede daha benzer ¢iftlerin bulundugu
kartlar toplanir ve islem stirduralir. Sonra benzetlik/benzemezligin nimerik
degeri her bir kiime i¢in belitlenir. Diger yaklasim, her bir karta sadece bir
nesne yazmak ve katilimecilardan en ¢ok benzer nesnelerin bulundugu kartlar
kiimelerde siniflandirmalarint  istemektir. Cogu zaman, sayimlarda bir
kiimede iki nesne birlikte goziiktiigiinden benzerlik matrisi ¢6ziimsiiz hale
gelmektedir. Siniflandirma metodunun avantaji, yontemlerin denekler icin
sezgisel olusudur, fakat bu yontemlerin bazilart verilerin bireysel analizine
olanak tantmamaktadir (Wickelmair, 2003).

Yaniltma verisi, arasturmactnin deneklerin  bir nesneyi digerine
benzerlikleri bakimindan ne siklikla kanstrdiklarini kaydettiginde ortaya
ctkmaktadir. Amaca yonelik hazirlanmis metinler araciligiyla denegin
degerlendirmeleri kaydedilebilir ve bu veriden bir yakinlik matrisi elde
edilebilir. Yaniltma verisi kullanmanin bir avantaji, nesnenin benzerligini
bilissel bir siire¢ disinda algisal bir dizeyde degerlendirme olanag
sunmastdir. Boylece ¢ok temel algisal boyutlar teknigin kullanimiyla ortaya
cikartilabilir. Diger taraftan, yaniltma verisi genelde asimetriktir ve bireysel
analize izin vermez. Nesneler farkli 6lceklerde dlctldiginde ve Slgiimler bir
digeriyle iliskilendirildiginde bir korelasyon katsayilart matrisi gelistirilir.
Korelasyon verisiyle CBO uygulamasi, sadece korelasyon katsayilarinin
raporlanmasindansa nesneler arasi iliskileri daha giicli ortaya cikartmaktadir.
Bu metodun dezavantaji yakinliklarin ek Slgtimlerden yapilandirilmis olma
gereksinimidir (Wickelmair, 2003).

Malhotra (2004) ve Nakip (2004) CBO analizinde veri toplama
yontemlerini birbirine benzer sekilde siuflandirmaktaditlar. Bunlar, (1)
algilama verileri: dogrudan yéntem ve tiiretme yontemi, (2) tercih verileridir.
Nakip (2004) ek olarak, tek matriste oranl verilere de yer vermektedir. Tek
matrisli oranl verilerde, farkli nesnelere ait bazi oranli veriler elde edilerek,
bu nesnelerden bir matris olusturulmast séz konusudur. Pazar yerleri
arasindaki mesafelerin km cinsinden 6lciilmesi ve karsilastirilan pazar yeri
ciftlerinin dikkate almnarak bir matris olusturulmast buna 6rnek teskil edebilir
(Nakip, 2004:551).

Dogrudan  yontemle  algilama  verileri  toplayabilmek  icin
cevaplayicilardan  kisisel ~ kriterlerini  kullanarak nesneler  arasindaki
benzerlikleri ve benzersizlikleri yargilamalari istenmektedir. Likert 6lcekli
siralama ve ikili siralama olmak tizere iki tiirti bulunmaktadir. Likert tipi
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siralamada, cevaplayicilardan nesneleri Likert 6lcegi tzerinde ikiser ikiser,
benzerlik siralamasina gére degerlemeleri istenmektedir. Elde edilen veri
daha sonra veri matrisine doniistiiriilmektedir (Nakip, 2004:522). Ikili
siralamada ise cevaplayicilara tim nesne ¢iftleri icin benzerlik yargilarint “1 =
en benzer” i temsil edecek sekilde siralamalari istenmektedir (Malhotra,
2004:613). Boylece veri matrisi dogrudan olusturulmus olacaktir. Tlretme
yontemiyle algilama verisi toplama nitelik esash bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir.  Cevaplayicilardan  nesneleri  semantik  farklhiliklar
kullanarak siraya dizmeleri istenmektedir (Nakip, 2004:523). Tercih verisinin
elde edilmesinde diger yazarlarin uyguladigi yontem burada da gecerlidir.

Garson (2006), yukarida farkli isimler altinda detaylandirilan veri
toplama yontemlerinden farkliik gostermemekle birlikte, veri toplama
yontemlerini tercih metodu, ciftli karsilastirma metodu, diizensiz veri
metodu, dogrudan oranlama metodu ve nesnel metodlar olmak tizere
etiketlemektedir. Tercih metodunda, bireylere “Secim A, B ye mi daha
benzer yoksa C ye mi?” sorusu yoneltilmektedir. Ciftli karsilastirma
metodunda bireylere tim olast karsilastirma ciftleri sunulur ve “Litfen A ve
B secimlerinin benzerligini O = hi¢ benzemez .... 10 = tamamen benzer
Olcegi Uzerinde oranlayin” ifadesi kullanilir. Dtzensiz veri metodunda
bireylere kartlar yigint verilir. Her kart oranlanacak bir nesneyi (iirtin, aday
vs.) igerir ve kartlarin yiginlarda sinuflandirilmasi istenir. Her yigin benzer
tercihleri veya benzerligi icerecektir ve ¢ok yakin yiginlar uzak yiginlardan
daha benzer olacaktir. Dogrudan oranlama metodunda bireylerden nesneleri
1 = en c¢ok tercih edilenden, n = n nesnenin en az tercih edilenine kadar
oranlamalari istenir. Nesnel metodlar verinin nesnel uzakliklardan (dagitim
yerlesimleri arasindaki slirlis mesafesi gibi), sikliklardan (ilgili konudaki bir
gazetenin belirli bir zamandaki icerik analizi verisi gibi) veya anlasmalardan
(sehir konseyi tyelerinin herhangi bir cifti arasinda anlasmaya varilan oy
ylzdesi gibi) elde edilebilecegi esasina dayanir (Garson, 2000).

CBO Analizi Sonucu Elde Edilen Ciktilarin Yorumlanmasi

Uyumun veya uyum iyiliginin bir Sl¢lsii olan gerginlik (stress) Slgist,
CBO analizinde genis bir kullanima sahiptir ve analiz sonucu elde edilen
grafiksel dizenlemede kullanidan boyut sayisiin uygun olup olmadiginin
belitlenmesinde 6nemli bir &lciit olarak karsimiza ctkmaktadir (Filiz ve
Cemrek, 2005). Burada n degiskenli n boyutlu veri matrisine sahip olan n
birey ya da birimin ka¢ boyutlu bir uzayda gosterilebilecegine karar vermede,
istenilen boyut i¢in elde edilen konfigiirasyon uzakliklari ile orijinal veriden
elde edilen uzakliklar arasindaki uygunluk dikkate alinmaktadir. Gerginlik
Olctst

153



Pazarlama Arastirmalarinda Cok Boyutlu Olgekleme Analizi: Universite
Ogrencilerinin Marka Algist Uzerine Bir Arastirma

GERGINLiK = | &0 00
d.
ij
&ij = 1. ve j. bireyler arasindaki veri uzakligi,
dij = 1. ve j. bireyler arasindaki konfigiirasyon uzaklig1.

olarak yansitilmaktadir (Dogan, 2003:33-37). Gerginlik orani, CBO
¢6zimunln uygunluguna karar vermede bir kriter olarak kullanilmaktadir.
Diastik bir gerginlik degeri ¢6zimin uygun oldugunu gostermektedir.
Yiksek bir deger ise kétil bir uyuma isarettir. Kruskal 1964 yilinda gerginlik
degerinin yorumlanmasi i¢in ¢6zimin uygunlugunu yansitan bir rehber
sunmustur (Wickelmaier, 2003) :

Gerginlik Uygunluk
> .20 Yetersiz
.10 Vasat
.05 iyi
.025 Cok Iyi
.00 Mikemmel

Cok boyutlu 6lgekleme modelinin girdi verilerini ne denli iyi temsil
ettigine iliskin olarak korelasyon endeksi karesi R? degerinin 2 0.60 olmas: da
bir uyum ©6lclsi olarak ele alinmaktadir (Garson, 2006). Bu kosulun
saglanmast analizin glivenilir oldugunu gosterir.

Bir CBO ciktisin1 yorumlamada iki yaklasim kullanilabilir: kiimeler ve
boyutlar. Kiimeler yaklagiminda diger maddelere gére birbirine daha yakin
olan maddeler gruplandirilmaktadir. Ornegin, hayvanlar arasinda algilanan
benzerliklerin CBO haritasinda tavuk, inek, at ve domuz gibi ciftlik
hayvanlarini bir kiimede, aslan, kaplan, antilop, maymun, fil, ziirafa gibi
hayvanat bahgesi hayvanlarint diger bir kiimede birbirine ¢ok yakin bulmak
olagandir. Boyutlar, haritadaki maddeleri bir bitiin olarak diizenlemede
kullanilan madde nitelikleridir. Diizenleme sagdan sola, yukaridan asagiya
gidebilir veya haritanin herhangi bir goriis acisindan ¢aprazlama hareket
ettirilebilir. Belitlenen boyutlarin maddeler arasindaki benzerlikleri agikladigt
distnilmektedir. Benzerlik yargilarinin zihinde nasil dretildiginin kesin
modeli cesitli derecelerdeki niteliklerdir (buytklik, siddet, zeka vs.).
Maddeler arasindaki benzerlik tim niteliklerdeki puanlarin benzerliklerinin
bir fonksiyonudur (www.analytictech.com, 2007). Boyut sayisin1 ve adlarini
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tespit etmede farkli yontemlerden faydalanidabilir. Boyut sayisini belirlemede,
teorik ya da 6nceki arastirmalarin sonuglarindan yararlanilabilir. Uzaysal
haritanin yorumlanabilirligi bakimindan iki ve ¢ boyutlu haritalar en elverisli
goriinimii sunmaktadir. Gerginlik degerleri karsisinda boyut sayisina bir
grafik tzerinde gérerek karar vermek olasidir. Boyutlarin adlandirlmasinda
regresyon ve ayirma gibi analizlerden, cevaplayicilardan elde edilen
bilgilerden ve nesnelerin bazi fiziksel Ozelliklerinden yararlanilmaktadir

(Nakip, 2004:624).

Bu béliimde, CBO analizi genel hatlariyla tanitilmaya ¢alisilmistir. Bu
alanda calismalart bulunan pek ¢ok yazar gibi Malhotra'nin (2004) da CBO
rehberi olarak sundugu asamalar zinciri, CBO’niin teorik yaklasiminda yol
gosterici olmugtur. Bu rehber, problemin formile edilmesi, girdi verisinin
olusturulmast, bir CBO prosediiriiniin segilmesi, boyutlarin sayisina karar
verme, boyutlart etiketleme ve sekli yorumlama, givenilirlik ve gecerliligi
degerlendirme asamalarindan olugsmaktadir (Malhotra, 2004:612). Teorik
gercevenin, uygulamaya doniik c¢aligmalarin  konseptini ve ciktilarin
degerlendirmede bir zemin hazirlayacagr dusiinilmistiir. Nitekim teorik
bilgilerden yoksun caligmalarin paket programlar yardimiyla analize tabi
tutulmast bir takim sonuglarin elde edilmesine olanak tanimakla birlikte elde
edilen sonuglarin dogrulugu tartisma gotiirmektedir. Yukarida CBO analizi
tzerine  yansitilan  teorik  sunusun  bir  uygulama  ¢alismasiyla
somutlastirilmasinin faydali olacagt dustinilmistir. Bu amacla, bir sonraki
bélimde, CBO analizinin bireylerin marka algilarint belitlemede nasil
kullanilabilecegi ve elde edilen ¢iktilarin  hangi  degetlendirmelerin
yapilmasina olanak taniyabilecegi tartisiimaktadir.

ARASTIRMA: UNIVERSITE = OGRENCILERININ  MARKA
ALGISI

Arastirma, spor ayakkabt markalarinin nasil ve hangi yonleriyle
algilandigini saptayabilme ve tanimlanan pazardaki bosluklar belirleyebilme
amaciyla gerceklestirilmistir. Calisma markalarin  belirlenmesi, anket
formunun hazirlanmasi, verinin toplanmasi, analiz edilmesi ve g¢iktilarin
degerlendirilmesi asamalarindan olugmaktadir. Veri toplama aract olarak
anket yonteminin kullanildigi arastirmada veri seti, Akdeniz Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Bélimi’ndeki 176 ogrenciden
elde edilmistir. Toplanan anketler igerisinden 13 anket gerekli 6zende
doldurulmadigi icin degerlendirme dist brrakilmistir. Elde edilen verilerin
analizinde SPSS 13.0 paket programindan yararlanilmstir.

Il asamayt olusturan markalarin saptanmast asamasinda da verinin
toplandigt 4 farkll siniftan gontllilik esasiyla segilen 10%ar Ggrencinin
degerlendirmesine bagvurulmustur. Her bir simuftan 10°ar 6Sgrencinin
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katiimiyla olusan 40 kisilik bir grubun tyeleri, birbitlerinden bagimsiz
olarak, ilk akillarina gelen 10 spor ayakkabi markasini sirayla yazmislardir.
Toplanan formlar degerlendirilerek, 6grencilerin en ¢ok asina olduklart ilk
on marka belirlenmistir. Markalar calismada sembollerle ifade edilmektedir.
Nk, Ad, Rb, Kn, Cn, Les, Jm, Lot ve Let analiz nesnesi olarak kullanilacak
markalart temsil etmektedir. Bu yaklasimin CBO verisi toplamada kolaylik
saglayacagt dustnilmistir. Nitekim yanitlayicilarin  marka  ¢iftlerini
karsilastirmasint  gerekli kilan analiz, markalarin  Sgrenciler tarafindan
bilinmesinin énemini arttirmaktadir. Aksi takdirde, CBO haritasinda
birbirine benzer ¢ikan nesnelerin nigin ayn1 kiimede yer aldiklarint veya ayni
boyut itibartyla yakin algilandiklarint belirlemek zotlasacaktir.

Ikinci asamada, anket formu diizenlenmistir. Anket formunda 3
kategoride soru yer almaktadir. lk kategoride, yamitlayicilardan 10 spor
ayakkabt markasini, kisisel kriterleri temelinde, 45 karsilastirma cifti itibartyla
benzerliklerine ~ gbre  degetlendirmeleri  istenmistir.  Yanitlayicilar,
karsilastirma ciftlerine “1=hi¢ benzemez, ........, 7=cok benzer” arasinda bir
deger vermislerdir (Tablo 5). Bu yaklagim, Lilien ve Rangaswamy (2002),
Wickelmair (2003), Chuchill ve Tacobucci (2005), Kurtulus (2004), Ozdamar
(2004) tarafindan benzerlik verisi, Malhotra (2004) ve Nakip (2004)
tarafindan dogrudan yontemle algilama verisi, Garson (2000) tarafindan ciftli
karsilastirma verisi olarak etiketlenmektedir. Her bir karsilastirma cifti
itibartyla elde edilen veriler girdi matrisinin olusturulmasinda kullanilmistir

(Tablo 6).
Tablo 5: Benzerlik Verisinin Elde Edilmesi

Cok Hig
MARKA* Benzer Benzemez
7 6 5 4 3 2 1

Ad-Nk
Pm-Nk
Pm-Ad
Kn-Nk
Kn-Ad
Kn-Pm
Rb-Nk
Rb-Ad
Rb-Pm
Rb-Kn

* 45 karsilastirma ciftinden 10 tanesi gdsterilmistir.
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Tablo 6: Bir Yanitlayicinin Girdi Matrisi

Marka
Nk
Ad
Pm
Rb
Kn
Cn
Les
Jm
Lot
Let

Z
4

Ad | Pm | Rb | Kn | Cn | Les | Jm | Lot | Let

[SSII I \O N B \G I N "N HES ) ROV ROV Ko Ko Kan
[SUI I NS 2 B \S I P S ROV ) ROV ROV Ho N Raw)
RN [L][L|W O
DN || |O
RN |~ [ ]|O
W IN|IN |~ |O
W (N|D

[en)

Ikinci kategoride, yanitlayicilar, 10 spor ayakkabi markasini en ¢ok
tercih ettikleri marka 1°1 ifade edecek sekilde 1’den 10’a kadar siralamuslardir
(Tablo 7). SPSS paket programinda CBO analizini gerceklestiren her iki
algoritma  (ALSCAL ve PROXSCAL) veriden uzaklik/yakinliklari
yaratabilme secenegi sunmaktadir. Bu sayede tercih verisinden markalar
arasindaki  benzemezlikleri/benzerlikleri saptayabilmek olanaklt hale
gelmektedir.

Tablo 7: 11k 20 Yanitlayicinin Tercih Verisi

No| Nk Ad Pm Rb Kn Cn Les Jm Lot Let
1 3 2 5 4 7 1 9 10 6 8
2 1 1 1 1 1 9 5 9 10 9
3 4 1 2 3 5 9 8 6 7 10
4 3 1 7 6 2 4 9 8 10 5
5 2 1 8 6 4 10 9 5 3 7
6 8 10 4 6 7 3 1 2 9 5
7 1 3 6 7 4 2 9 8 5 10
8 1 3 2 7 5 4 10 6 9 8
9 1 4 2 10 5 9 3 8 7 6
10 5 3 8 4 1 9 7 6 10 2
11 1 2 5 3 4 6 10 7 9 8
12 1 2 4 6 3 5 8 7 9 10
13 1 2 3 6 5 4 9 7 8 10
14 2 5 3 10 1 4 8 6 7 9
15 1 2 5 8 4 3 10 9 6 7
16 2 1 6 5 3 4 10 7 8 9
17 1 2 8 5 7 3 10 9 6 4
18 2 1 7 4 3 10 8 6 9 5
19 1 2 5 6 3 4 8 9 10 7
20 1 4 3 9 2 6 10 8 5 7
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Ucglincii kategoride, markalar cesitli nitelikleri itibartyla degerlendirmeye
sunulmustur. Yanitlayicillar, her bir markaya, ilgili nitelik itibariyla 10
tizerinden bir puan vermislerdir. Yanitlayicilarin degerlendirmesine sunulan
nitelikler kalite, dayanikliik, rahathk, saglk, moda, tarz, fiyat, garanti
niteliklerinden olusmaktadir. Bu niteliklerin saptanmast teorik bir temele
dayanmamaktadir. Nitekim bir spor ayakkabida aranan niteliklerin saptandigt
calismalara ulagtlamamistir. Ayrica markalarin belirlenmesinde kullanilan
yontemin bu asamada da yol gosterici olabilecegi distintilebilmekle birlikte
nitelikleri saptamada bu yontem de kullanilmamistir. Tamamen varsayimsal
olarak saptanan niteliklerin her bir marka icin almis oldugu ortalama
degerleri hesaplanarak ortak bir puan listesi elde edilmistir. Elde edilen
nitelik verisinden, SPSS paket programi yardimiyla, uzaklik/yakinliklarin
yaratilmast ortak bir uzay haritasina ulagsmayi olanakli kilabilirken, bu veri
setinin PROXSCAL algoritmasinin  sundugu  “kisitlar”  opsiyonunda
kullanilabilecegi ve elde edilen tercih verisinin ortak uzay haritasin
olusturmada  kullanilarak ~ haritanin ~ yorumunu  zenginlestirecegi
distnitlmigtir. Kisitlar penceresindeki bagimsiz degiskenlerin dogrusal
kombinasyonu diigmesinin kullanimi ortak uzayin secilen degiskenlerin
dogrusal bir kombinasyonuyla sinirflanmasina olanak tanimaktadir (Meulman
ve Heiser, 2004).

Benzerlik verisinin analiz edilmesinde SPSS ALSCAL algoritmasindan
yararlanilmistir. Elde edilen ¢ikti, spor ayakkabt markalarinin iki boyutlu
uzayda olduk¢a iyi bir ¢6zim uygunluguyla (gerginlik = 0.03) dagilim
gosterdigi sonucuna ulasilmasint saglamistir. Bu durumda elde edilen
sonuglarin elimizde bulunan veri kimesini yeterli Olglide yansittigt
s6ylenebilir. Cok boyutlu 6l¢ekleme modelinin girdi verilerini ne denli temsil
ettigini yansitan R? degeri ise %99 civarinda ¢itkmugstir. Dolayistyla analizin
giivenilir oldugu disiiniilebilir (Tablo 8). Ayrica Oklid uzaklik modelinin
dogrusal serpildigi tespit edilmistir (Sekil 3). Spor ayakkabi markalarinin uzay
haritasinda (Sekil 2), birbirine benzer marka gruplarinin bulundugu iki
kiimenin varlig dikkati ¢ekmektedir. Pm, Nk ve Ad markalar1 bir kiimeyi,
Lot, Jm, ve Les markalar1 diger kiimeyi olusturmaktadir. Kn ve Rb
markalarinin ise Lot, Jm ve Les markalarinin bulundugu kiimeye yakin
konumlandiklart tespit edilmistir. Ancak Cn ve Let markalariin bu iki
kiimeden uzak, tim markalardan farkl algilandig1 sonucuna vardmistir. Cn
ve Let markalari kendi aralarinda da benzerlik tasgitmamaktadir. Uzay
haritasinda ayni kiimede yer alan markalarin birbirlerine rakip olduklar
dusuntlebilir.
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Sekil 3: Oklid Uzaklik Modeli Dogrusal Serpilme Diyagrami
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Tablo 8: Ortak Uzay Koordinatlar1 ve Uyum lyiligi

No Nesne Boyut
1 2
1 Nk 0,3913 0,6445
2 Ad 0,4174 0,6203
3 Pm 0,2310 0,8217
4 Kn -1,1548 0,0198
5 Rb -0,4715 0,1957
6 Cn 0,4931 -0,2801
7 Les -1,1547 -0,6201
8 Jm -1,1253 -0,5019
9 Lot -1,0153 -0,2602
10 Let 3,3888 -0,6398
Gerginlik 0,03420
R2 0,99672

Tercih verisi, SPSS PROXSCAL algoritmasinda yakinlk verisine
doéntstirilerek  analiz  edilmistit. PROXSCAL  ortak uzayda, baz
kisitlamalara gbre nesnelerin  konumlandirilmasina olanak saglamaktadir.
Spor ayakkabr markalarinin bir takim nitelikler itibariyla derecelendirildigi ve
her bir marka icin ortalama nitelik degerlerinin yansitldigr veri seti kisit
degiskenleri olarak kullanilmistir. Markalarin iki boyutlu bir uzayda iyiye
yakin bir ¢6zim uygunluguyla (gerginlik = 0.07) dagim gosterdigi tespit
edilmistir. Tuckerin uygunluk katsayisi ise faktér benzerligi (faktor
degismezligi Olclist) icin anlamli bir indeks olarak degetlendirilmektedir.
Katsayinin = 0.95 degerini almasi karsilastirilan faktSr veya bilesenlerin esit
oldugunu ve tiim bireysel érneklerin ortak algisal harita tarafindan iyi temsil
edildigini gostermektedir (Seva ve ten Berge, 2006). Analiz sonucunda
katsayinin (=0.98028) uygun oldugu saptanmustir (Tablo 9).
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Tablo 9: Ortak Uzay Koordinatlari ve Uyum lyiligi

No Nesne Boyut
1 2
1 Nk 0,886 0,279
5 Ad 0,582 0,644
3 Pm 0,064 0,506
2 Kn -0,493 0,344
5 Rb 0,338 0,098
i Cn 0,429 20,523
= Tes 20,609 20,232
S m 20,403 20,166
9 Lot 20,180 20,454
m Tet 20,616 20,496
Gerginiik 0,07348
TuckeI;’ln Uygunluk 0,98028
atsaylsl

Ortak uzay haritasinda Nk, Ad, Rb ve Pm markalarinin bir kiimede,
Les, Let, Jm ve Lot markalannnin diger bir kiimede toplandig
gozlemlenmektedir (Sekil 4). Bagimsiz degiskenlerin korelasyon haritast her
bir bagimsiz degisken vektorinin yoni ve buytkligini gosterdiginden
ortak uzay haritast ile birlikte degerlendirilmesi sonuglarin daha zengin bir
zeminde yorumlanmasma olanak tantyacaktir (Sekil 5). Korelasyon
haritasindaki vektOtlerin uzay haritasina yerlestirildigi dustntldiginde ilk
kiimenin garanti, kalite, saglk, dayaniklilik, rahatlik, tarz ve moda
vektotleriyle aynt bélimde yer aldigy, ikinci kiimenin ise fiyat vektoriyle aynt
bélmeyi paylastigt gézlemlenebilmektedir. Dolayisiyla birinci  kiimedeki
markalarin ilgili boliimdeki vektérlere daha yakin uzaklikta bulunmalari, bu
vektorlerin etiketlendigi nitelikler bazinda tercih edildiklerini gostermektedir.
Aynt sekilde ikinci kimedeki markalar da fiyat vektoriiyle daha yakin
uzakliklarda kesisecekler ve bu nitelik bakimindan tercih edileceklerdir.
Ortak uzay haritasini boyutlar bazinda yorumlamak amaciyla garanti, kalite,
saglik, dayaniklhilik, rahatlik, tarz ve moda deger fonksiyonunun bilesenleri
olarak ele alinabilir ve boyut 2 = deger olarak etiketlenebilir. Fiyat degiskeni
ise boyut 1’1 tanimlamada kullanilabilir. Bu durumda ilk kiimede yer alan Pm,
Rb, Ad ve Nk markalari yiiksek deger ve ylksek fiyat sunan markalar olarak
karsimiza ¢ikmakta ve bu nitelikler itibariyla da birbirlerine rakip
olmaktadirlar. Tkinci kiimede yer alan Jm, Les, Let ve Lot markalar1 dusiik
fiyat-diisitk deger bolmesinde konumlanmaktadirlar. Kn markasinin distik
fiyatta ylksek bir deger sunuyor olarak algilandigt gézlemlenirken, Cn
markast yiiksek fiyat-disiik deger kombinasyonuyla algilanmaktadir.
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Sekil 4: Spor Ayakkab1 Markalarinin Uzay Haritas1 (Tercih Verisi)
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Sekil 5: Bagimsiz Degiskenlerin Korelasyon Haritas1
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Nitelik temelli veri, SPSS ALSCAL algoritmasinda, once degiskenler,
sonra gozlemler arasinda, uzaklik matrisine déntstiirillerek analiz edilmis ve
aynt verinin iki uzay haritasi ortak bir zeminde degerlendirilmistir (Sekil 6.1
ve Sekil 6.2). Her iki uzay haritasinin gerginlik ve R? degerleri oldukea iyi bir
uygunlugu temsil etmektedir (Sekil 6.1 igin gerginlik = 0.01, R2 = 0.99; Sekil
6.2 icin gerginlik = 0.03, RZ = 0.99). Her iki harita bitlikte
degerlendirildiginde, Ad markasinin daha ¢ok kalite ve rahatlik, Nk
markasinin moda, Rb ve Pm markalarinin dayaniklilik ve saglik, Let, Jm, Les,
Lot ve Kn markalarinin fiyat, Cn markasinin ise tarz niteligi bakimmndan
daha yiksek degerlerde algilandiklarini séylemek yanlis olmayacaktir. Diger
veri yontemleriyle gerceklestirilen analizler de Cn markasinin 6grenciler
tarafindan farkli, ayricalikli bir yerde algilandigini gostermistir. Nitelik
verisinin analizi, Ozellikle Cn markasint diger markalardan ayiran 6zelligin
saptanmasinda yol gosterici olmustur.
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Sekil 6.1: Spor Ayakkabi Markalarinin Nitelik Temelli Uzay Haritasi:
Uzaklik Matrisinin Degiskenler Arasinda Olugturulmasi
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Sekil 6.2: Spor Ayakkabi Markalarinin Nitelik Temelli Uzay Haritasi:
Uzaklik Matrisinin Gézlemler Arasinda Olusturulmasi

SONUC

Giniimiiziin karmasik yapidaki problemlerine ¢6ziim bulmak ancak
pek cok i¢ ve dis degiskeni dikkate alarak saglanabilmektedir. Bu amagla
istatistiksel analiz teknikleri arasinda ¢ok degiskenli analiz yontemleri daha
faydali sonuglar sunan bir mevkiye ulagsmistir. Yanit aranan problemin
niteligi de sonuca ulasma yolunu ve siiresini bir hayli degistirmektedir.
Metrik olarak Olglilebilen somut degiskenler arasindaki iligkileri aciga
ctkarmak daha kolayken, algisal farkliiklar hakkinda ortak bir ¢6ziim arayisi,
arastirmactyt daha dik bir yokusa strtklemektedir. Pek ¢ok konuda karar
verme sekli titketici davranisina dayanan pazarlamada, algisal verilere dayali
analiz teknikleri popiilaritesini korumaktadir. Kesfedici bir algisal haritalama
teknigi olan ¢ok boyutlu 6lcekleme analizi pazarlama arastirmalarinda pek
cok konuya 1sik tuttugundan bu ve pek ¢ok ¢alismanin temel aract olmustur.

Pazar béliimleme, iriin konumlandirma ve strateji gelistirme CBO
analizi metodlarinin en ¢ok kullanildigt arastirma alanlari olarak karsimiza
ctkmaktadir. Sundugu gorsel ciktilarla yorumlama kolayligt saglayan analiz
metodlari, akademisyenler ve uygulayicilarin  basvuru kaynagt haline
gelmistir. Analizin Ustiin Ozellikleri ¢alismadaki kullanimint gekici hale
getirmistir.

Spor ayakkabilart tizerine yapilan marka algist arastirmasi, carpict
sonuglart yansitmakta ve isletmelere ilgili pazarda gelecek stratejilerini
belirlemelerinde 6nemli bir yol haritast sunmaktadir. Elde edilen bilgiler,
gerek rekabet yatrisinda ayricaliklt bir konum kazanmada gerekse pazardaki
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bosluklart tespit ederek bu bosluklarda da konumlanmanin avantaj saglayip
saglayamayacagint degerlendirmede faydali olmaktadir.

Analiz c¢iktilart Pm, Rb, Ad ve Nk markalarinin birbirlerine benzer
algilandiklarini gdstermekte ve bu benzerligin sunmus olduklari deger ile
dogru orantilt olabilecegi sonucuna ulasilmasint olanakli kidmaktadir. Yant
sitra Jm, Lot, Les ve Let markalari avantajli fiyat sunumuyla birbirlerine
benzer algilanmaktadir. Fakat bu kiimede yer alan Lot markasi gercekte, ayni
grubu paylastigi markalardan daha yiiksek fiyatlandirilmaktadir. Bu noktada,
ilgili isletmenin titketici zihninde oldugundan farkli bir algiya sahip olmasi
s6z konusudur. Isletmenin, tiiketici zihnindeki imajint degerlendirmesi ve
sahip olmay: istedigi imaj ile sahip oldugu imaj arasindaki boslugu tespit
etmesi gerekmektedir. Ortak wuzay haritasinin  koordinatlart  dikkate
alindiginda, yliksek deger sunan gruptaki markalarin yitksek fiyatlandirildigi,
dustk fiyat sunan gruptaki markalarin ise diisitk deger sunduklart sonucuna
ulagtlmaktadir. Bununla birlikte Kn markasi, nispi olarak, yiksek degerli
markalardan daha digtk fiyat, disik fiyath markalardan ise daha yiiksek
deger sunarak her iki kiimeden de farkli bir goriiniim kazanmustir. Benzer
sekilde, Cn markast ise nispi olarak yiksek fiyat-disik deger
kombinasyonunda algllanmaktadir. Ayrica Cn  markasini  tim  diger
markalardan ayricalikli kilan niteligin tarz oldugu da saptanmustir. Cn
markasinin sunmus oldugu degere karst yiksek fiyatlandirilmasini pazar
boslugunda konumlandirilmasina baglamak yanlis olmayacaktir. Aksi
takdirde Cn markasinin diger secimler karsisinda talep gbrme olasihigt
olduk¢a disecektir. Pazarin bu béliminde rakip isletmelerin de faaliyet
gOstermesi pazar paylarini arttirmada etkin olabilecektir. Hatta daha yiiksek
bir deger sunumuyla birlikte mevcut isletmeler arasi rekabetin siddetlenecegi
distntlebilir. Cn markasi arti bir deger sunumunu da iceren bir baska
markayla rekabet edemezse nitelik spesifikasyonunu  degistirmeye
calisabilecek veya ilgili boliimiin disinda kalabilecektir.

Bu arastirma, bir spor ayakkabisinda aranan nitelikleri ortaya ¢itkarma
amaci tastmamaktadir. Bu nedenle bireylerin satin alimlarint sekillendiren
duirtiler belitlenememis ve olast dirtiletle satin alma davranisi arasindaki
iliski analiz edilememistir. Gelecek c¢alismalarda musteri davranisinin
belirlenmesinde 6énemli bir model olarak kabul edilen dirti-yanit modelinin
stnanmasi nitelikli yorumlarin yapilabilmesini saglayacaktir.
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