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PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA KATEGORIK VERILERIN
HARITALANMASI: GORSEL ILISKi ANALIZI VE UYGULAMA
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MAPPING CATEGORICAL DATA IN MARKETING RESEARCH:
CORRESPONDENCE ANALYSIS AND A SAMPLE APPLICATION

Serkan AKINCI'
Eda ATILGAN*

OZET

Aragtirmanin amaci, gorsel iligki analizinin  (GIA) (correspondence
analysis), pazatlama literatiriindeki kullanimint ve pazarlama alanindaki
uygulanabilitligini bir 6rnek uygulama ile ortaya koymakur. Analizin,
kullamim stkligt ve asil uygulama alant bakimindan temel pazarlama dergileri
taranmiy ve pazarlama literatirindeki yeri yansitilmaya galgtlmistr. Ayrica,
analizin yontemi teorik olarak sunulmus ve Tiirkiye'deki bira markalarimn
konumlanmast ile ampirik bir uygulamasi yaptlmistir. Veri toplanmast ve
analizi  bakimindan pazarlama aragturmacilarina  kolaylk saglayan  bu
yontemin, Ornek uygulamali taniimi  ile  Tirkiye'deki  pazarlama
aragtirmactlarinin kullanimi igin 6neriler sunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Girsel iligki analizi, pagarlama aragtimalary, istatistiki
_youtemler

ABSTRACT

The objective of this article is to determine the usage of correspondence
analysis in the marketing literature and its applicability in marketing rescarch
by an empirical example. The authors reviewed major marketing journals to
identify the usage frequency and major ficld of study of the correspondence
analysis and tried to reflect its position in the marketing literature. The
authors also present the theory behind the method and illustrate its usage
with an empirical example representing the positioning of major beer brands
in Turkey. By a sample application, it offers suggestions to the marketing
rescarchers in Turkey to use this technique which offers the case in data
gathering and analyzing. ‘
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GIRIS

Pazarlama arasurmacilan, genellikle, tiiketici davranslari ve onlant
etkileyen faktorleri, firmalar ve diketici tercihleri gibi eszamanh birden fazla
boyutu analiz edebilmek igin gogunlukla anket yontemini kullanarak veri
toplatlar. Elde edilen bu veriler, uygun istatistiki tekniklerin kullanimasi
amactyla veri matrisleri haline getirilir. Ornegin, capraz tablolar, korelasyon
tablolar1 gibi. Sonugta, pazarlama aragurmacilary, elde edilen bu tablolar
icerisindeki  degiskenler arasindaki iliskileri tespit etmek ve bunlan
* yorumlamak ihtiyaci duyarlar. Bu amagla, arastirmacilar veri matrisinin satt
ve siitunlarim grafiksel olarak yansitmak icin gok boyutlu Olgekleme, ayirma
(diskriminant) analizi, setler aras (kanonik) korelasyon analizi, faktor analizi
ve temel bilesenler analizlerinden faydalanirlar (Hoffman ve Franke, 1986).
Ancak tim bu ydntemlerin, birgok pazarlama aragurmast uygulamalarinda
yopun olarak kullanilan kategorik veriler iizerinde uygulanabilirligi olduk¢a
diisiiktiir (Hoffman ve Franke, 1986). Bu aragurmanin amaci literatiirdeki
ornekler ve bu calisma igin yapilan ornek uygulama ile pazarlama
arasurmalarinda oldukga pratik ve kolay yorumlanabilir bir analiz olan gorsel
iliski analizinin (GIA) (correspondence analysis) uygulanabilirligine
pazarlama alaninda galijan akademisyenlerin ve profesyonelletin dikkatini
¢ekmektir,

PAZARLAMA LITERATURUNDE GORSEL ILISKI ANALIZI
(G1A)

Sosyal bilimlerin birgok alaninda oldugu gibi, GIA uygulamalari,
pazatlama dalindaki akademik galigmalarda da dikkate deger oranda kullanim
alani bulmugstur. GIA’nin pazarlama literatiiriindeki kullanimint belirtmek
amaciyla EBSCO veritabaninda, ismi icerisinde “marketing” gegen tum
dergiler taranms-ve konu ile ilgili makalelere Journal of Marketing, Journal
of Marketing Research, Journal of Marketing Communications, Journal of
Targeting, Measurement & Analysis for Marketing, International Journal of
Bank Marketing, Journal of Marketing Theory & Practice, Journal of
Strategic Marketing, Journal of Marketing Management, Journal of Services
Marketing, Marketing Research, Journal of Health Care Marketing,
dergilerinde rastlanmugur. Elde edilen 21 makale, Tablo 1’de, aragtirmanin
konusu, yapilan analizin amaci ve analizde kullanilan temel degiskenler
agisindan incelenmigtir.

Tiirkiye’de, sadece pazarlama alaninda bilimsel yaymnlarin toplandig
kaynak sayisindaki sinurhilikean dolays, bu konudaki genel egilime bir gosterge
olmast acisindan Ulusal Pazarlama Kongresi kitaplan taranmugur. GIA
hakkinda, sadece 7. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulan Aksoy vd.’nin
(2002) yerli ve yabanci havayolu misterilerinin seyahat skt ve eitim
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diizeyleri' agisindan  yapuklani  kargilagtirmada  analizin - kullanildig
gorilmigtir. Ulkemizde yayinlanan pazarlama aragtirmalan kitaplarinda ise
konuya hi¢ deginilmedigi goriilmiistiir.

GIA’ne yodnelik teorik yaklasimlarin ve kullanim tekniklerinin 198071
jillarin sonlarinda yogun olarak’ pazarlama arastirmalari alaninda referans
alinan “Journal of Marketing Research” dergisinde tartigtldis  dikkat
gekicidir. Ozellikle, Greenacre (1989), Carroll, vd. (1989; 1987) ve Carroll ve
Green’in  (1988) calismalari, GIA’nin ginimiz kullanimlarina temel
olmugtur. 1990’k yillardan itibaren ise, stratejik pazarlama (Berthon vd. 1997;
Sharp, 1995), dagitim kanallari (Inman, vd. 2004; Atwong ve Rosenbloom,
1995), tiiketici davranis1 (Kaynak ve Kigiikemiroglu, 2001), biitiinlesik
pazatlama iletisimi (Garber ve Dotson, 2002), hizmet pazarlamasi (Javalgi,
vd. 1995; Yavas ve Shemwell, 1996; Javalgi, vd., 1992) ve marka yénetimi
(Bendixen, 1995) gibi pazarlamamn bircok alaninda yaygin olarak
kullandimaya baglandig1 goritlmiigtiir.

Tablo 1. Pazarlama Literatiiriinde GIA

Yazar Konu Analizin Amac Temel Degiskenler Dergi
Inman, ]. J. vd. Dagittim Tiketicilerin Satin alma sikhg ve Journal of Marketing
(2004) Kanallan dagiim kanallanna | dagium kanallan
tepkileri katcgorileri
Garber Jr, L. L. Biitiinlesik Hetigim araglan ile Yeni iiriin benimseme Joutnal of Marketing
ve Dotson, M.]. Pazarlama iletigim iglevlerinin | asamalan ve pazarlama | Communications
(2002) Tletisimi yeni tiriin iletigim araglan
benimsenmesindeki
haritalanmast
Collins, M. Pazarlama Markalarin Marka isimleri ve Marketing Rescarch
(2002) Aragtirmast konumlanmas: marka imaj boyutlans )
Whitlark, D.B. Pazarlama GIA nin kullanim Marka isimleri ve Marketing Rescarch
ve Smith, SM. Aragtirmast marka 6zellikleri
(2001) :
Kaynak, E. ve Tiiketici Satin alma Karar verici olarak Journal of Targeting,
Kigitkemiroghy, Davramgi karaninda aile Tiirk ve Amerikal aile Measurement &
Q. (2001) bireyleri arasindaki | bireyleri ve iitiin Analysis for
farkhliklar kategorileri Marketing
Berthon vd. Stratejik Endustri web Web sitesi isimleri ve Journal of Strategic
(1997) pazatlama sitelerinin site ozcllikleri Marketing !
' degerlendirilmesi .
Yavas, U. ve Banka Ozelliklerin ve Banka isimleri ve banka International Journal
Shemwell, D.J. Pazarlamast bankalarin imajt ifadeleri of Bank Marketing
(1996) konumlamast ’
Atwong, C.T.ve | Dagitm Imalatgilarin Pazarlama faaliyetleri Journal of Marketing
Rosenbloom, Kanallast islevsel kanal ve imalatgs niyetleri Theory & Practice
B.{1995) degistitme niyetleri | (eylemleri)
Sharp, B.(1995) Staratejik Cesitli i yénetimi 15 yonelimligi stratejileri | Journal of Strategic
Pazarlama- Is | stratejilerinin ve milliyet Markcting
Yénelimliligi | birbirlerine kargilagtirmalan
yakinliklags
Bendixen, M.T. Marka Markalarin ve Misit gevregi markalant | Journal of Marketing
(1995) Yonetimi ozelliklerinin ve Ozcllikleri Management
kiimelenmesi ‘
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Yazar Konu Analizin Amaci Temel Degigkenler Dergi
Javalgl, RG.vd. | Saghk Hastancletin Hastanc isimleri ve Journal of Scrvices
(1995) Pazarlamas doktorlar uzmanlik alanlan Matketing

tarafindan algilanan

uzmanlik alanlart
Whipple, T.W. Pazatlama Odak grup Teknik anlacun Marketing Research
(1994) Arastirmasi verilerinin

haritalanmast
O'Brien, T V. Pazatlama Konumlama Tirma isimleti ve Marketing Research
(1993) Atagtirmast tiketici satin alma

fakeorleri (kalice, &)
Javalgh, R, vd. Saglik - Hastane imajt Hastanu isimleri ve Journal of Health
(1992) Pazarlamast hastane 6zellikleri Care Marketing
Kaciak, i3. ve Pazarlama Coklu G1Anm Taril veri 6zellikler, Joutnal of Marketing
Louviere, |. Aragtimast teotik ve ampirik tilkeler ve demografik Rescarch
(1990) incelenmesi dzclliklerin
haritalanmast

Greenacre, M.J. Pazarlama Carroll-Green- ‘T'eknik anlanim Journal of Marketing
(1989) Aragtirmasi Schaffer dlgeginin Rescarch

tartigibmasy
Carroll, .. vd. Pazatlama Greenacre’in ‘T'eknik anlatim Journal of Marketing
(1989) Aragtirmast oncrilerine cevap Research
Carroll, J.ID. ve Pazatlama GlA™in teorik ve "Tcknik anlatun Journal of Marketing
Green, P.E. Aragtirmast ampirik Research
(1988) incelenmesi
Carroll, J.D. vd. Pazarlama G1Ande noktealar Teknik anlacim Journal of Marketing
(1987) Atagtirmast arast mesafelerin Rescatch

tarngtimast
Hoffman, D.L. Pazarlama Kategortik verilerin "Tcknik anlatim Journal of Marketing
ve Franke, G.R. Aragtirmast grafikscl gosterimi Research
(19806)
Carroll, |.D, vd. Pazarlama Noktalar arast Teknik antaum Journal of Matketing
(1986) Aragurmast mesafelerin Research

kargtlagtirlmast

GORSEL ILISKI ANALIZIN TEORIK TANIMI VE CESITLERI

GIA, saur ve siitunlan noktalar olarak gosterilen, negatif olmayan

verilerden olugan veri matrisini Ozel bir grafik haline doniistiiren, gok
degiskenli kegfedici bir tekniktir (Greenacre ve Hastie, 1987). Bu teknikle
metrik olmayan veri ve dogrusal olmayan iligkiler kolaylikla iligkilendirilebilir
(Greenacre, 2000). GiA’nin amaci, geometrik olarak az boyutlu uzayda
verinin portresinin gikarilmastdir. Teknik, ki-kare mesafeler matrisinin tekil
deperlerinin ayngtinlmasina dayanir. Ayrigtirma, satir ve stitun mesafeler
matrisine uygulanan 6z deger (eigenvalue) ve 0z vektorleri (eigenvector)
yaraur. Bu dongii haritalama icin nokralar arast mesafeleri tiretit. Algoritma,
saur ve sttun kategorileri arasindaki noktalar arast mesafeleri Uretir;
boylelikle sayisal degerler bunlar arasindaki iligkileri maksimize eder.
Dizenleyici (compositional) teknikler arasinda, GIA, faktor analizine en gok
benzeyenidir (Yavag ve Shemwell, 1996).

~ Diger ¢ok degiskenli olcekleme  teknikleriyle karsilagtirildiginda,
GiA’nin en 6nemli avantaji kategotik verilerle uygulanabilir olmasidir
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(Malhotra, 1999). Bunun yant sira, analizin literatiirdeki bir cok avantajina
Yavag ve Shemwell (1996, 5.15-16) deginmistir. Bunlardan ilki, cabuk ve
kolay veri toplanmasina elverigli olmasidir. Dereceleme 6lcekleri
kullanildiginda, 20 dakikaya varan cevaplama sireleri, bir ya da iki dakikaya
inmektedir. Bu avantaji agiklayacak olursak, bir diger grafiksel gosterim
yontemi 'olan, ¢ok boyutlu dl¢ekleme (GBO) tekniginde cevaplayict n tane
markanin, Tablo 2’deki degerlendirme sekliyle n(n-1)/2 sayida ifadeyi
degerlendirmek durumunda kalacaktir. Degerlendirilmesi gereken 5 marka
var ise bu da her bir boyut i¢in 10 ifade ve toplamda 4 boyut igin 40 ifadenin
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Ikinci olarak, triin 6zellikleri ve
nesneler seti gibi ¢oklu kategorik degiskenler, ¢apraz tablo veri yontemiyle
kolaylikla temsil edilebilmektedir. Ugiincii olarak, hem kategoriler i¢ci hem de
kategoriler arast iliskilerin kolay anlagilabilir gostetimini sunar. Bu gérsel
haritalar, siitun kategorilerine gore satrlar arasindaki farkliliklart ve
benzerlikleri; satir kategorilerine gore situnlar arasindaki farkliliklarr ve
benzerlikleri; ve saur ve stitun kategorileri arasindaki iliskileri sunar. Bu
cikunin grafiksel dogasindan dolayl, stratejik pazatlama planlarindaki
gosterimlerde etkin olarak kullaniabilir. .

Tablo 2. Gok Boyutlu Olgekleme (CBO) Olgek Ornegi

Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Efes’e kiyasla Miller It] 21 3 @4 5 19 171
Efes’e kiyasla Carlsberg {1] 21 B 4 Bl 9 17]
Fifes’e kiyasla Tuborg [1] 21 3Bt @4 B (9] I71
Miller’a kiyasla Carlsberg Mm 21 31 [4 5 [6) 7]

Miller’a kiyasla Tuborg 1] 2 Bl 4 B [6) 7]

Ozellikle konumlama ve imaj galismalarinda siklikla kullanilan GiA’nde
arasurmacilar markalar arasi, 6zellikler arast ve markalar ve 6zellikler arast
iligkileri ortaya ¢ikarmayr amaglarlar. Stratejik  anlamda, pazarlama
arasurmactlart (1) rakip markalan, (2) o6nemli 6zellikleri, (3) Onemli
ozelliklerin nasil kiimelendigini, (4) bir markanin rekabetci giicliiliigiini, (5)
markanin rekabetgi konumunun gelistirilmesi icin fikirleri belirlemeye
calisirlar (Whitlark ve Smith, 2001).

Pratikte GIA’ni kullanan aragtirmacilar icin konumlama calismalarinin
dogast ve gereksinimleri bazt zotluklart da beraberinde getirmektedir.
Whitlatk ve Smith (2001, s.24) bu zorluklan: ¢ kategoride siniflandirmustir:
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(1) konumlama verileri ¢ok boyutlu oldugu igin pazaryeri tercihleri 2 boyutlu
" GIA haritalarinda eksik veya yanlis yorumlamaya neden olabilmektedir, (2)
GIA haritalarn1 yoneticilerin beklentileri yoniinde harita eksenlerini veya
boyutlarint otomatik olarak etiketlendirmez, (3) yOnetciler pazarlama
programlarinin uygulamasina dayanan algisal degisiklikleri niceliksel olarak
takip etmek isterler, bundan dolayt GIA’nin tipik kegfedici roliinden daha
fazlasini beklerler. '

. Garson (2005) GIA igin kabul edilen varsayimlart dokuz madde halinde
actklamugtir:

1. GiA’nde anlamlilik testi destegi yoktur. Bu yiizden, siirekli olmayan
verilere uygun olan log-lineer ya da lojistik regresyon gibi bir analiz ile
kontrol edilmelidir. GIA boyle bir testin yapilip, uygunlugun varhigim
varsayar; GIA, faktor analizi gibi dogrulayict degil kesfedici bir tekniktir.

2. GIA, noktalar arasi (kategori degerleri) ki- kare mesafelerinin 6l¢lim
degerlerini, degiskenler arasi korelasyon gibi varsayar. Bu varsayimi
saglamak {izere, capraz tablo verisindeki iki degiskenin iligkisini
gostermek icin ki kare anlamlligiun gosterilmesi onerilir. Gl
tablosundaki model (toplam eylemsizlikle gosterilen) sadece varyansin
kiigiik bir oramm agiklasa da, GI haritast ‘noktalar1 birbirine yakin
gosterebilir.

3. Satir degiskenlerinin kategorileri boyunca, siitun degiskenlerinin homojen
oldugu varsayihr; aksi takdirde saur degiskeni nokralars arasindaki 6l¢im
mesafesi yaniluci olabilir.

4, Faktor analizinin diger bigimlerinde oldugu gibi, G1 boyutlarinin anlam,
yiklerden (noktalann boyutlara olan katkisindan) etkilenir ve daha
sonradan boyutlarin etiketlendirilmesi insan sagduyusuna, yargisina ve
hatastna bagh olur. :

5. GIAde boyutlarin kesin yargilara vartlarak yorumlanabilmesi zordur.
Genel olarak GIA iki veya tig degiskeni daha saglikli olarak analiz eder.

6. Faktor analizinden farkli olarak, GIA higbir dagilim varsayum yapmayan
parametrik olmayan bir tekniktir.

7. GIA, genelde birgok kategoriden olusan sireksiz verilerle kullamilir.
Sadece iki veya Ug kategori ile, GIA yontemiyle hesaplanan boyutlar
genellikle bilgilendirici degildir. Az kategorili degiskenler icin, GIA yerine
log-lineer analiz tercih edilebilir.

8. GIA her diizeydeki veri ile kullanilabilmesine ragmen, eger sirekli veri
kullanulirsa, bu verilerin kategoriklestirilmesi gerekir. Bu islem sonuglann
yorumlanmasina anlaml etkisi olabilecek veri kaybina neden olabilir.

9. Gozlem degerleri negatif olamaz.
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Basit Gorsel lligki Analizi

Basit GIA iki yonli  siniflandirmadaki iligkileri  aragtirmada
kullanmaktadir.  Basit GIA aym zamanda iki yollu tablolara
dénistiiriilebildigi icin ti¢ yollu ve dért yollu tablolarda da ¢alisabilmektedir.
Bu prosediir temel bilegsen analizinin ok degiskenli siirekli veriyi nasil
aynsurdigina  benzer bir sekilde, bir frekans (contingency) tablosunu
ayrigurir. Verinin bir 6z (eigen) analizi yapilir ve degiskenlik alt boyutlara
ayriltr ve saur ve/veya siitunlarla birlikre iligkilendirilir (MINITAB " user’s
guide 2, 2000).

Basit GIA, bir frekans tablosunun agirhklt bir temel bilesen analizini
gergeklestitir. Eger frekans tablosu r saur ve ¢ siitundan olusuyorsa, alt
boyutlarin sayisi (r-1) ya da (c-1)’in kiigitk olanidir. Temel bilesenlerdeki gibi
degiskenlik boyutlandirihir; fakat toplam varyansin bolimlendirilmesinden
ziyade, basit GIA Pearson y? istatistigini bolimlenditir (ayn istatistik, iligki
icin ki-kare testinde de hesaplanir). Geleneksel olarak GIA y 2 ’den ziyade
eylemsizlik (inertia) ya da toplam eylemsizlik terimi olarak adlandirilan x 2
/n’yi kullanir (MINITAB user’s guide 2, 2000).

Diigiik boyutlu alt uzaylar temel bilesenler -ayn1 zamanda temel eksen
olarak adlandinilan- aracilgiyla Sl¢iilmektedir. Toplam eylemsizligin en
yuksek oranina isabet ettigi i¢in birinci temel eksen secilmektedir. Geriye
kalan eylemsizligin en yiiksek oranina isabet ettigi icin de ikinci temel eksen
secilmekte ve bu boyle devam etmektedir. Birinci temel eksen tek boyutlu alt
uzay! en iyi Slgmektedir (Gsnegin, profillere en yakin olan en uygun OSlciyl
kullantr). Ilk iki temel eksende iki boyutlu alt uzayt en iyi Sl¢mektedir
(MINITAB user’s guide 2, 2000).

Frekans tablosu, satr veya stitun profilleri agisindan incelenebilir. Satir
profili, frekans tablosundaki frekanslardan hesaplanan saur oranlariun
listesidir. Ornegin, satr 'nin profili (ny / ni, np / ni, ..., fic / n;)’dir. Stitun
profili ise siitun oranlarimin listesidir; j stitunu ve i satirindaki frekans n; iken
n;. saur i’deki frekanslarin toplamunt temsil eder. Benzer olarak stitun J’nin
profili (n; / nj, n3 / nj, ..., ng / n; Ydir; n; j situnundaki frekanslarin
toplamudir (MINITAB user’s guide 2, 2000).

Her iki analiz de matematiksel olarak esittir. Hangisini segilecegsi yapilan
analizin dogasina gore degisir. Cou zaman aragtirmacilar satr profillerinin
birbirlerinden farkim ya da siitun profillerinin birbirlerinden farkin bulmaya
¢ahstrlar.

Basit GIA’nin haritalan 3 gekilde gosterilebilir:
= Satr veya siitiin haritast

* Simetrk harita
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»  Asimetrik saur haritast ya da asimetrik siitun haritast

Satir haritas: temel satr koordinatlanmn haritasidir. Sisun haritas: da
temel siitun koordinatlarimin haritasidit

Simetrike barita, satr ve sitin temel koordinatlanmin  bitlegik
gostetiminin hatitasidir. Bu haritanin bir avantajt profillerin daha dagilmig
olmast ve bu nedenle aralarindaki mesafelerin daha iyi gorintillenmesidir.
Saurdan satira ve situndan siituna mesafeler ayn ayni profiller arast yaklagik
ki-kare mesafeleridir. Ancak saurdan siituna mesafeler i¢in ayni yorum
yapilamaz. Giinkii bu mesafeler iki farklt isaretlemedir. Bu ylizden bu
haritalarda yorumlama daha dikkatli yapilmaldir (Greenacre, 1993).

Asimetrit satr haritast temel satir ve siitin koordinatlarimin aym hatita
icerisindeki standardize edilmis koordinatlanidir. Saur noktalart arasindaki
mesafeler saur profilleri arasindaki yaklagik ki-kare mesafeleridir. Eger
sattrlara olan ilgili dncelikli ise asimetrik satir haritast seilir.

Satir noktalant ve siitun noktalart arasindaki mesafelerin sezgisel
yorumu yapilacaksa ozellikle eger secilen iki bilesen toplam eylemsizligin
bityiik bir oranint temsil ediyorsa bu asimetrik haritalarin bir avantajt olabilir

(Greenacre, 1993).
Coklu Gérsel Iligki Analizi

Coklu GiA, basit GIA’ni 3 veya daha fazla kategorik degiskene dogru
genisletmektedir. Coklu GIA, matrisin her bir siitunu kategorik degiskenin
bir seviyesine kadar iligkilendigi yerde, gosterge degiskenleri matrisi Gizerinde
basit GIA’ni gergeklestirir. Basit GiA’nde olusan 2 yollu (eksenli) tablo
yetine burada ¢ok yollu tablo tek bir boyut altina stkistiriie. Basitten goklu
prosediire gegis, bize potansiyel olarak daha fazla sayida degisken tzerinde
bilgi saglar, ancak bu durumda saur ve situnlarin birbirleriyle nasil
iliskilendigi bilgisinde kayip olabilit (MINITAB user’s guide 2, 2000).

UYGULAMA

Ornek uygulama icin kullanilan veri seti daha once Akdeniz
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinin 180 Ogrencisine
uygulanmis olan marka deferi aragurmasinin anket formlarindan elde
edilmistir (Aulgan, Aksoy ve Aknci, 2005). Orijinal caligmadaki anket
sorulari, marka degeri boyutlant ve fiyat, kalite, dagium ve tutundurma
ozelliklerine iligkin toplam 30 ifadeden olusmaktadir. Bu calismada, GIA’ne
drnek olmast amaciyla fiyat, kalite, dagium ve rutundurma ozelliklerine ait
birer ifade secilmistr. Bu ifadeler, 1=Kesinlikle Kaulmiyorum ve 10=
Kesinlikle Kanliyorum olmak {izere, 10 noktall niimerik Slgekten
olusmaktadir. Aragtirma amact dogrultusunda, kategorik olmayan verilerin
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kategorik hale getirilmesi icin, araliklar 3 grup olusturacak - sekilde
toplanmustir (Aulgan, Akina ve Aksoy, 2003). Marka tercihleri ise ankette,
kategorik bir soru ile belirlenmistir. Elde edilen verilerin frekans dagilimlar
ve GIA 6zetleri Tablo 3-10°da gosterilmektedir.

Tablo 3. Ogrenciletin Efes markal iiriine yonelik kalite algilarimin

frekans degerleri

_ TERCIH EDILEN MARKALAR
KALITE EFES
DUZEYI PILSEN | TUBORG | CARLSBERG | MILLER | TOPLAM
Digiik 2 2 4 2 10
Orta 24 4 3 25 56
Yiiksek 72 9 8 22 111
TOPLAM 98 15 15 49 177

Tablo 4. Algilanan Kalite igin GIA’nin 6zeti

Boyut "g:;lr E}(]Ili?rbt:;)h k v x* | Anlamllik | Eylemsizligin Orans's
1 . ___| Hesaplanan | Kiimilatif
1 307 ,094 ,588 ,588
2 ,257 ,066 412 1,000
Toplam : 61| 28444 | 000 1000 | 1,000

a Serbestlik derecesi=6

Algilanan kalite boyutu igin analizin ézetine baktigimizda (Tablo 4), iki
degiskenin birbiriyle iliskili oldugunu gésteren ki kare degerinin anlaml
oldugunu gozlemlemekteyiz. Eylemsizlik (inertia) degeti, verilerin toplam
varyansin %16.ini agikladifini géstermektedir. Sonu¢ anlamli olmasina
ragmen aciklayict degeri dugiiktiir. Bunun %58.8%ni  birinci “boyut. ve
%41.2’sini de ikinci boyut agiklamaktadir. Tekil degerler-basitge &zdegerlerin
(tabloda “inertia” olarak adlandirdmisur) kare kokleridir; verilen boyut icin
degiskenlerin kategorileri arasindaki maksimum kanonik korelasyon olarak
yorumlanirlar (Garson, 2005). ‘

Sekil 1°’de Efes’in tirlin kalitesi boyutu agisindan, rakip markalar tercih
eden tiketicilerin tercihleri yer almaktadir. Efes markasint tercih edenler bu
urinin  kalitesinin yiksek -oldugunu algilarken, Miller markasini tercih
edenler Efes matkasinin  kalitesinin  orta diizeyde  oldugunu

diiginmektedirler. Diger yandan Cartlsberg markasint tercih edenler goreceli
olarak yiiksek bir farkla Efes markali iiriiniin kalitesinin disik oldugunu
algllamakradrlar.




- Pazarlama Aragtirmalarinda Kategorik Verilerin Haritalanmasit: Gorsel Iligki
Analizi ve Uygulama Ornegi - .. E C .
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-1,5=
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‘ 1. Boyut
Sekil 1. Farkhh markal driinleri tercih eden 8grencilerin Efes markal

tirline yonelik kalite algsi

Tablo 5. Ogrencilerin Efes markal1 iiriine yonelik fiyat algilannin frekans . -
degerleri '

TERCIH EDILEN MARKALAR

FIYAT EFES PILSEN | TUBORG | CARLSBERG | MILLER | TOPLAM
Digik 24 0 3 15 42
Orra 41 4 7 24 76
Yiiksek 33 " 5 11 60
TOPLAM 98 15 15| . 50 178

Tablo 6. Algilanan Fiyat igin GIA’nin 6zeti

Boyut gzl{;lt Eﬁiﬁ:ﬁ;“‘ ¥ Anlamlilik Iylemsizligin Oram

. Hesaplanan | Kimilatif
1 ,287 ,082 987 | 087
2 032 ,001 013 1,000
Toplam ,083| 14,850 ,021(a) 1,000 1,000

a Serbestlik derecesi=6

Ogrencilerin Efes markali Urine yonelik fiyat alglaninin  frekans
degetleri Tablo 5te ve GIA ile ilgili temel gostergeler Tablo 6’da yer
almakeadir; Sekil 2°de ise Efes ve rakip markalan tercih: edenlerin Efes

10
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markasinin fiyat diizeyini konumlamast gorilmektedir. Efes ve Carlsberg
markasinit tercih edenlerin Efes markasinin fiyaunin orta diizeyde oldugunu
algladif gozlemlenirken, Miller markasint tercih edenlerin Efes markasinin
fiyat diizeyini diigitk ile orta diizey arasinda bir yerlerde algiladiklart
gozlenmektedir. Diger yandan Tuborg markasini tercih edenlerin Efes
markalt Griiniin yiiksek fiyatl oldugunu diigiindiikleri gorilmektedir.

2,0
@ Fivar
@ MARKALAR
1,5~
1,0~
-
=
)
0,5
“3 Dugiik
N b EFES PILSENy ook
0,0 MILLER. 9 o
° TUBORG
Ona
CARLSBERG
-0,5—1 *
-1.0 T T T T T
-1,0 0,5 0,0 0,5 10 1,5 2,0
1. Boyut

Sekil 2. Farkli markall iiriinleri tercih eden 6grencilérin Efes markali
Griine yonelik fiyat algist

Tablo 7. Ogrencilerin Efes markali {rtine

yonelik dagitim algilarinin
frekans degerleri ’

N TERCIH EDILIEN MARKALAR

) EFES -(
DAGITIM PILSEN | TUBORG | CARLSBERG | MILLER TOPLAM Y}
Zot Bulunur 4 0 5 3 121
Normal 26 7 1 15 49
Kolay 68 8 9 32 117
Bulunur
TOPLAM 98 15 15 50 178
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Tablo 8. Algilanan Dagitim igin GIA’nin ézeti

) Hesaplanan Kumiladf
1 ,345 119 920 920
2 ,102 010 ,080 1,000
Toplam 129 | 22,976 001(a) 1,000 1,000

a Serbestlik derecesi=6

Ogrencilerin Efes markali drine yonelik dagium alglaninin frekans
degerleri Tablo 7'de ve GIA ile ilgili temel gostergeler Tablo 8de yer
almakradir; Sekil 3'te ise Efes ve rakip markalart tercih edenlerin Efes
markastun  dagium  yogunlugu agisindan konumlamast gorilmektedir.
Boylelikle ~ iiriin  dagmunm  yogunlugu tiketiciler . agisindan
konumlandirlmgtir. Ozellikle Miller ve Efes markalarint tercih edenlerin
Efes markali urtinlerin kolaylikla bulunabildigi, Tuborg matkasint tercih
edenlerin Efes markasinin bulunma diizeyinin normal oldugunu belirttikleri
gozlemlenmekredir. Diger yandan Carlsberg markasint tercih edenlerin ise
Efes markastnin zor bulunur oldugunu belirttikleri gézlemlenmistir.

25
@ DAGITIM

20 @ MARKALAR
1,5~

-

5 1,0

b

)

[+]

o 05

EFES PILSEN  Kolay Bulunur
[ 1 ]

087 G MILLER CARLSBERG
*
Normal °

0.5 Zor Bulunur

TUBORG

*
1.0 T T T T T T
40 05 00 05 10 15 20 25

1. Boyut

Sekil 3. Farkli markali Griinleri tercih eden 6grencilerin Efes ‘markal
iiriine yonelik {iriin dagitimm algist
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Tablo 9. Ogrencilerin Efes markalt iiriine yonelik tutundurma algilannin

frekans degerleri

TUTUNDURMA TERCIH EDILEN MARKALAR

EFES

PILSEN | TUBORG | CARLSBERG | MILLER | TOPLAM
Dusuk 24 6 10 20 60
Orta 55 9 3 18 85
Yiiksek 19 0 12 33
TOPLAM 98 15 " 15 50 178

Tablo 10. Algilanan Tutundurma igin GIA’nin 6zeti

Boyut gzg(lzlr E)&;ﬁ:;)hk x2 Anlamlilik Eylemsizligin Orant
Hesaplanan | Kiimiilatif
1 ,270 073 734 734
2 ,163 026 ,266 1,000
Toplam ,099 | 17,685 ,007(a) 1,000 1,000

a Scrbestlik derecesi 6

Son 'olarak, Tablo 9da, Sgrencilerin Efes markali iiriine yonelik
tutundurma faaliyetlerine yonelik algilarinin frekans degerleri goriilmektedir.
Tablo 10da ise GIA ile ilgili temel gostergeler yer almaktadir. Bu
dogrultuda, Efes ve farkl markalari tercih eden titketici gruplaninin Efes
Pilsen markasinin tutundurma calismalart hakkindaki algisi incelendiginde ise
(Sekil 4) Efes ve nispeten de Tuborg iiriinlerini tercih edenlerin Efes
markasinin  tutundurma  diizeyinin orta oldugunu, Miller ve Catlsberg
markalarint tercih edenlerin de goreceli olarak Efes markasinin tutundurma
diizeyinin disik oldugu kanisinda olduklan gézlemlenmektedir.




Pazarlama Aragurmalarinda Kategorik Verilerin Haritalanmast: Gorsel ligki
Analizi ve Uygulama Ornegi :

25
@ MARKALAR
@ TUTUNDURMA
2,0 h
1,61 :
TUBORG
.
-
3 1,04
>
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3]
o 057 _ CARLSBERG
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FES PILSEN
0.0— .E E
MILLER
°
-0,5-
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1. Boyut

Sekil 4. Farkhi markal iiriinleri tercih eden 6grencilerin Efes markalt
{iriine yonelik tutundurma galigmalar algist

SONUC VE ONERILER

Temel olarak Dbilgisayar teknolojisi ve programlanndaki, pazar
bilgisindeki ve istatistiki tekniklerdeki hizlt gelisim akademik ve uygulamac
arastirmactlarin dagaraiinda carpict degisimlere sebep olmugtur. Ozellikle
istatistiki paket programlarin yayginlagmasi, biiyiik veri setleri ile karmagtk ve
ok degiskenli analizlerin uygulamalarinin yaptlabilmesini kolaylagurmigur.
Bu olanak, veri setlerinin ¢ok daha ‘derinlemesine ve farkl analizlerle
miimkiin olan en az hata ile degerlendirilmesine olanak vermistir.

Gorsel  Tliski  Analizi (GIA), wveri setlerinin gorsel olarak
degerlendirilmesine olanak sagladif igin, sonuglarinin  yorumlanmast
Szellikle akademik alanin disindaki uygulayicilar ve yoneticiler agisindan
dikkate alinmasi gereken bir yontemdir. Her ne kadar GIA niceliksel
aragtirmalara bir alternadf degilse de, niceliksel verilerin agiklanmast ve .
degerlendirilmesi igin gorsel bir bakis agist getirmektedir. Ozellikle, veri
gereksinimi agisindan, gesitli varsayimlart temel alan (dogrusal dagihm gibi)
cok boyutlu istatistiki yontemlerden daha esnek, uygulanabilirlii yliksek ve
kategorik dlgeklerle bile kolaylikla kullantlabilen bir karar alma aracidur.

Bu caligmada, temel amag, pazatlama alaninda yeni bir teknik olmasa
da, tlkemizde sl sayida uygulamast bulunan bu yontemin  gesicli
uygulama alanlarint gostermek ve konu ile ilgili aragtrmacilarin dikkatine
cekerek  yayginlagmasina aract olmakar. Dolayisiyla Efes  6tnek
uygulamasinda oldugu gibi, ozellikle tiiketici bakis agisindan markalar ile
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kalite, renk, ambalaj, tat gibi irlin 6zelliklerine yonelik tiiketici tercihlerini
kolaylikla belirlemek ve konumlandirmak amactyla kullantlabilecek kesfedici -
bir tekniktir. ‘GIA, pazarlamada 6zellikle imaj ve  konumlandirma
¢aligmalaninda gerek akademisyenlere gerekse de yOneticilere degerlendirme
ve karar alma agisindan yeni bir bakis actst sunabilecek ve ileri diizeydeki
aragtirmalara yon verebilecck bir analiz yéntemidir.
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