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OZET

AArajtirmanin amaci, gorsel ilijki analiziniii (GIA) (correspondence
analyses), pa/arlama literatiiriindeki kullanimini ve pazarlama alanmdaki
uygulanabilirligini bir ornek uygulama ile ortaya koymakar, /\nalizin,
kullanim sikligi ve asJ uygulama alani bakimindan temel pazarlama dergileri
taranmij ve pazarlama literaturiindeki yeri yansmlmaya galijilmijtir, /\yrica,
analizin yontemi teorik olarak sunulmuj ve TCirkiye'deki bira markalarinin
konumlanmasi ile ampirik bir uygulamasi yapilmijtir, Veri toplanmasi ve
analizi bakimindan pazarlama arajtirmacilanna kolaylik saglayan bu
yontemin, ornek uygulamali tanitimi ile Tiirkiye'deki pazarlama

l kullanimi i9in oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Gorsel ilifkj anali^, pa^rlama ara^ttrmalan, istatistiki
yoiitemkr

ABSTRACT

The objective of this article is to determine the usage of correspondence
analysis in the marketing literature and its applicability in marketing research
by an empirical example. The authors reviewed major marketing journals to
identify the usage frequency and major field of study of the corresporidence
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
researchers in Turkey to use this technique which offers the ease in data
gatliering and analyzing.
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Pazarlama Ara§armalarinda Kategorik Verilerin Haritalanmasi: Gorsel tligki
Analizi ve Uygulama 6megi

GlRl§
Pazarlama arajarraacilari, genellikle, tuketici davraniflari ve onlan

etkileyen faktorleri, firmalar ve tuketici tercihleri gibi ejzamanli birden fazla
boyutu analiz edebilmek i^in ^ogunlukla anket yontemini kullanarak veri
toplarlar. Elde edilen bu veriler, uygun istatistiki tekniklerin kullanilmasi
amaciyla veri matrisleri haline getirilir, Ornegin, 9apraz tablolar, korelasyon
tablolan gibi. Sonu9ta, pazarlama arajtirmacilan, elde edilen bu tablolar
i^erisindeki degijkenler arasindaki ili?kileri tespit etmek ve bunlan
yorumlamak ihtiyaci duyarlar. Bu ama^la, arajtirmacilar veri matrisinin saar
ve siitunlanni grafiksel olarak yansitmak i9in 90k boyutlu 6l9ekleme, ayirma
(diskriminant) analizi, setler arasi (kanonik) korelasyon analizi, faktor analizi
ve temel bile?enler analizlerinden faydalanirlar (Hoffman ve Franke, 1986).
Ancak tum bu yontemlerin, bir9ok pazarlama arajtirmasi uygulamalarmda
yogun olarak kuUanilan kategorik veriler uzerinde uygulanabilirligi olduk9a
dujuktur (Hoffman ve Franke, 1986). Bu ara§tirmanin amaci literatiirdeki
ornekler ve bu 9ali?ma i9in yapilan ornek uygulama ile pazarlama
arajtirmalannda olduk9a pratik ve kolay yorumlanabilir bir analiz olan gorsel
ilifki analizinin (GIA) (correspondence analysis) uygulanabilirligine
pazarlama alamnda 9alijan akademisyenlerin ve profesyonellerin dikkatini
9ekmektir.

PAZARLAMA LlTERATURUNDE GORSEL lLl§Kl ANALtZt
(GtA)

Sosyal bilimlerin bir9ok alamnda oldugu gibi, GIA uygulamalan,
pazarlama dahndaki akademik 9ali?malarda da dikkate deger oranda kullanim
alani bulmujtur. GIA'nin pazarlama literaturundeki kullanimim belirtmek
amaciyla EBSCO veritabamnda, ismi i9erisinde "marketing" ge9en tiim
dergiler taranmij 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 rastlanmijtir. Elde edilen 21 makale, Tablo l'de, arajarmanin
konusu, yapilan analizin amaci ve analizde kullamlan temel degijkenler
a9isindan incelenmijtir.

Turkiye'de, sadece pazarlama alamnda bilimsel yayinlann toplandigi
kaynak sayisindaki simrhliktan dolayi, bu konudaki genel egilime bir gosterge
olmasi a9isindan Ulusal Pazarlama Kongresi kitaplan taranmijur. GIA
hakkinda, sadece 7. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulan Aksoy vd.'nin
(2002) yerli ve yabanci havayolu mu^terilerinin seyahat sikligi ve egitim
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duzeyleri a9isindan yaptiklan karjilajdrmada analizin kullanildigi
gorulmujtiir. Ulkemizde yayinlanan pazarlama arajurmalari kitaplannda ise
konuya hi^ deginilmedigi gorulmiijtur.

GiA'ne yonelik teorik yaklajimlarin ve kullanim tekniklerinin 198O'li
yiUarin sonlannda yogun olarak pazarlama arajtirmalan alamnda referans
ahnan "Journal of Marketing Research" dergisiftde tartijildigi dikkat
9ekicidir. OzelUkle, Greenacre (1989), Carroll, vd. (1989; 1987) ve Carroll ve
Green'in (1988) ^alijmalari, GIA'nin guniimuz kuUanimlarina temel
olmujtur. 199O'li yillardan itibaren ise, stratejik pazarlama (Berthon vd. 1997;
Sharp, 1995), dagitim kanallan (Inman, vd. 2004; Atwong ve Rosenbloom,
1995), tuketici davraniji (Kaynak ve Ku^ukemiroglu, 2001), butiinlejik
pazarlama iletijimi (Garber ve Dotson, 2002), hizmet pazarlamasi (Javalgi,
vd. 1995; Yavas ve Shemwell, 1996; Javalgi, vd., 1992) ve marka yonetimi
(Bendixen, 1995) gibi pazarlamamn birgok alamnda yaygin olarak
kullanilmaya bajlandigi gorulmiif tur.

Tablo 1. Pazarlama Iiteraturunde GlA

Yazar

Inmtin, I, |, vd,
(2004) '

Garber jr, L. L,
vc Dotson, M,],
(2002)

Collins, M
(2002)
Whitlark, D,B,
vc Smith, S,M,
(2(X)1)
Kaynak, E, vc
Kii^iikcmiroglu,
(), (2(K)1)

Berthon vd,
(1997)

Yavas, U, ve
Shemwell, D,I,
(1996)
Atwong, C, 1, vc
Roscnbloom,
B,(1995)
Sharp, B,(1995)

Bendixen, M 1,
(1995)

Konu
Dagittm
Kanallan

Biitiinlejik
Pazarlama
lletijimi

Pazarlama
Arajtirmasi
Pazarlama
Araftirmasi

Tiikctici
Davranifi

Stratejik
pazarlama

Banka
Pazarlamasi

Dagitim
Kanallan

Staratcjik
Pazarlama- 1̂
Yonelimliligi

Marka
Yonetimi

Analizin Amaci
1 iiketicilerin
dagmm kanallanna
tcpkileri
Iletijim ara9lan ile
iletifim iflevlerinih
yeni iiriin
benimsenmcsindeki
haritalanmasi
Markalarin
konumlanmasi
GIA nin kuUanimi

Satin alma
karannda ailc
bireyleri arasindaki
farkhliklar
Endiistri web
sitelerinin
degerlcndirilmcsi
Ozelliklerin vc
bankalann
konumlamasi
Imalat^ilann
ijicvsel kanal
degiftirmc niyctlcri
(^ejitli if yonetimi
stratcjilerinin
birbirlerine
yakinliklari
Markalarin ve
ozcUiklerinin
kiimelenmesi

Temel Degi^kenler
Satin alma sikligi vc
dagium kanallan
katcgorilcri
Yeni iiriin benimsemc
a^amalan vc pazarlama
ilctijim araglan

Marka isimleri ve
marka imaj boyutlan
Marka isimleri ve
marka ozclliklcri

Karar vcrici olarak
Turk vc Amerikali ailc
bireyleri vc iiriin
kategorilcri
Web sitesi isimleri ve
site ozellikleri

Banka isimleri vc banka
imaji ifadcleri

Pazarlama faaliyctlcri
vc imalatfi niyctlcri
(eylcmleri)
Ij yonclimligi stratcjileri
ve milliyet
karjilajtirmalari

Misir gevregi markalari
ve ozellikleri

Dergi
Journal of Marketing

Journal of Marketing
Communications

Marketing Research

Marketing Research

Journal of Targeting,
Measurement &
Analysis for
Marketing
Journal of Strategic
Marketing '

International joumal
of Bank Marketing

Journal of Marketing
Theory & Practice

Journal of Strategic
Marketing

lournal of Marketing
Management
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Yazar
lavalgi, R,C;, vd,
'(1995)

Whipplc, T.W,
(1994)

O'Hricn,'IW,
(1993)

Javalgi, R, vd,
(199'')
Kacink, 17., vc
Louvierc, |,
(1990)

Ciiccnaci'c, M|,
(1989)

Carroll, J.D,vd,
(19S9)
Carroll, J,D.vt:
Green, P,E,
(1988)
Carroll, ),D, vd,
(1987)

Hoffman, D,L,
vc Franke, G,R,
(1986)
Carroll, |,D, vd,
(1986)

Konu
Saglik
Pazarlamasi

Pazarlama
Arastirmasi

Pa'/arliima
Arajrirmasi

Saghk •
Puzarlamasi
Pazarlama
Arajnrmasi

Pazarlama
Ara?tirmasi

Pazarlama
Araijitirmasi
Pazarlama
j^raiptirmasi

Pazarlama
Arajtirmasi

Pazarlama
Araftirmasi

Pazarlama
Ara^ilirmasi

Analizin Amaci
Hastanelerin
doktorlar
tarafindan algilanan
uzmanlik alanlari
()dak grup
verilcrinin
haritalanmasi
Koniimlama

I-hustanc imaii

CokluCilA'nm
teorik vc ampirik
incclenmcsi

Carroll-Cireen-
Schaffer 61i;eginin
tartiifibnasi
Cireenacre'm
onerilcrinc eevap
GiA'nin teoiik ve
ampirik
ineelenmesi
GlA'nde noktalar
arasi mcsafclerin
tartijilmasi
Kategorik verilerin
grafiksel gosterimi

Noktalar arasi
mcsafelcrin
kar;jila!ftirilmasi

Temel Degiijkenler
Hastane isimleri vc
uzmanlik alanlan

'I'cknik anlatim

I'irma isimleri vc
tuketici satin alma
faktorleri (kalite, ..,)
Hastane isimlcn ve
hastane ozellikleri
1 atil veri ozellikleri,
iilkeler ve demografik
ozelliklerin
haritalanmasi
! eknik aniatim

Teknik anlatim

1 eknik anlatim

Teknik anlatim

'1 eknik anlatim

Feknik iinlatim

Derc.
lournal ot Services
Marketing

Marketing Research

Marketing Research

lournal of Health
C;are Marketing
lournal ot Marketing
Research

lournal of Marketing
Research

lournal of Marketing
Research
lournal of Marketing
Research

lournal of Marketing
Research

lournal of Marketing
Research

lournal ot Marketing
Research

GORSEL tLt§Kl ANALIZlN TEORlK TANIMI VE gE§lTLERl

GiA, saar ve sutunlan noktalar olarak gosterilen, negatif olmayan
verilerden olujan veri matrisini ozel bir grafik haUne doniijturen, 90k
degi?kenli kejfedici bir tekniktir (Greenacre ve Hastie, 1987), Bu teknikle
metrik olmayan veri ve dogrusal olmayan ilijkiler kolaylikla ilijkilendirilebilir
(Greenacre, 2000), GIA'nin amaci, geometrik olarak az boyutlu uzayda
verinin portresinin gkarilmasidir. Teknik, ki-kare mesafeler matrisinin tekil
degerlerinin ayrijtirilmasina dayanir. Ayrijtirma, satir ve siitun mesafeler
matrisine uygulanan 6z deger (eigenvalue) ve 6z vektorleri (eigenvector)
yaranr. Bu dongii haritalama i9in noktalar arasi mesafeleri uretir, Algoritma,
satir ve sutun kategorileri arasindaki noktalar arasi mesafeleri uretir;
boylelikle sayisal degerler bunlar arasindaki ilijkileri maksimize eder.
Diizenleyici (compositional) teknikler arasinda, GIA, faktor analizine en 90k
benzeyenidir (Yavaj ve Shemwell, 1996),

Diger 90k degijkenli 6l9ekleme teknikleriyle karjilajtirildiginda,
GiA'nin en onemli avantaji kategorik verilerle uygulanabilir olmasidir
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(Malhotra, 1999), Bunun yam sira, analizin Uteraturdeki bir 90k avantajina
Yavaj ve Shemwell (1996, s,15-16) deginmijtir. Bunlardan ilki, ^abuk ve
kolay veri toplanmasina elverifU olmasidir, Dereceleme ol^ekleri
kullanildiginda, 20 dakikaya varan cevaplama siireleri, bir ya da iki dakikaya
inmektedir, Bu avantaji agklayacak olursak, bir diger grafiksel gosterim
yontemi 'olan, 90k boyutlu ol^ekleme ((^BO) tekniginde cevaplayici n tane
markamn, Tablo 2'deki degerlendirme jekliyle n(n-l)/2 sayida ifadeyi
degerlendirmek durumunda kalacaktir. Degerlendirilmesi gereken 5 marka
var ise bu da her bir boyut ifin 10 ifade ve toplamda 4 boyut i^in 40 ifadenin
degerlendirilmesini gerektirmektedir, Ikinci olarak, iirun ozellikleri ve
nesneler sed gibi ^oklu kategorik degijkenler, ^apraz tablo veri yontemiyle
kolaylikla temsil edilebilmektedir, U9uncu olarak, hem kategoriler ifi hem de
kategoriler arasi iUjkilerin kolay anlajilabiUr gosterimini sunar, Bu gorsel
haritalar, siitun kategorilerine gore satirlar arasindaki farkhliklan ve
benzerlikleri; satir kategorilerine gore siitunlar arasindaki farkhliklan ve
benzerlikleri; ve satir ve siitun kategorileri arasindaki ilijkileri sunar, Bu
ciktinin grafiksel dogasindan dolayi, stratejik pazarlama planlarmdaki
gosterimlerde etkin olarak kullanilabilir.

Tablo 2. Qok Boyutlu 6l5ekleme ( ? B 6 ) Olsek Ornegi

^ok Benzer
hfes e kiyasla Miller
Efcs'e kiyasla Carlsberg
Kfcs'c kiyasla Tuborg

Millcr'a kiyasla Carlsberg
Miller'a kiyasla 'I'uborg

[IJ
(IJ
[IJ

[1]
[IJ

[2J
[2|
[:2j

|2J
[2J

[3J
[3|
[3J

[3J
[3J

|41
14J
[4J

[4J
[4J

|5 |
[5|
[••^J

[5]
[5J

[61
[61
[6|

[6J
[61

[7J
[71
RJ

[7J
|7J

Ozeliikle konumlama ve imaj ^ahjmalannda sikhkla kullamlan GlA'nde
arajurmaciJar markalar arasi, ozellikler arasi ve markalar ve ozellikler arasi
ilijkileri ortaya ^lkarmayi ama^larlar. Stratejik anlamda, pazarlama
arajurmacilari (1) rakip markalari, (2) onemli ozellikleri, (3) onemli
ozelliklerin nasil kiimelendigini, (4) bir markamn rekabet9i gii9liiliigiinii, (5)
markamn rekabetgi konumunun geUjtirilmesi i^in fikirleri beHrlemeye

h l (Whitlark ve Smith, 2001),

Pratikte GIA'ni kulianaii arajtirmacilar i9in konumlama ^ahjmalannin
dogasi ve gereksinimleri bazi zorluklan da beraberinde getirmektedir.
Whidark ve Smith (2001, s,24) bu zorluklan (19 kategoride siniflandirmijur:
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(1) konumlama verileri 90k boyudu oldug:u i9in pazaryeri tercihleri 2 boyudu
GIA haritalarinda eksik veya yanlij yorumlamaya neden olabilmektedir, (2)
GIA haritalari yoneticilerin beklentileri yonunde harita eksenlerini veya
boyudarini otomatik olarak edketlendirmez, (3) yoneticiler pazarlama
programlanmn uygulamasina dayanan algisal degi§iklikleri niceliksel olarak
takip etmek isterler, bundan dolayi GIA'nin dpik ke§fedici roliinden daha
fazlasini beklerler.

Garson (2005) GIA i9in kabul edilen varsayimlan dokuz madde halinde

1. GlA'nde anlamhhk tesd destegi yoktur. Bu yiizden, siirekli olmayan
verilere uygun olan log-lineer ya da lojisdk regresyon gibi bir analiz ile
kontrol edilmelidir. GiA boyle bir tesdn yapihp, uygunlugun varhgini
varsayar; GiA, faktor anaUzi gibi dogrulayici degil ke§fedici bir teknikdr.

2. GiA, noktalar arasi (kategori degerleri) k ikare mesafelerinin 6l9um
degerlerini, degi?kenler arasi korelasyon gibi varsayar. Bu varsayimi
saglarnak uzere, 9apraz tablo verisindeki iki degijkenin ilijkisini
gostermek i9in ki kare anlamhhginin gosterilmesi onerilir. Gi
tablosundaki model (toplam eylemsizlikle gosterilen) sadece varyansin
kiJ9uk bir oranini a9iklasa da, Gi haritasi noktalan birbirine yakin
gosterebilir.

3. Saur degi§kenlerinin kategorileri bojoinca, siitun degijkenlerinin homojen
oldugu varsayihr; aksi takdirde saur degijkeni noktalan arasindaki 6l9iim
mesafesi yaniluci olabilir.

4. Faktor analizinin diger bi9imlerinde oldugu gibi, Gi boyudarmin anlami,
yiiklerden (noktalann boyudara olan kadcisindan) etkilenir ve daha
sonradan boyudann edkedendirilmesi insan sagduyusuna, yargisina ve
hatasina bagh olur,

5. GiA'de boyutlarin kesin yargilara vanlarak yorumlanabilmesi zordur,
Genel olarak GiA iki veya ii9 degifkeni daha saghkh olarak analiz eder,

6. Faktor anahzinden farkh olarak, GiA hi9bir dagihm varsayimi yapmayan
parametrik olmayan bir teknikdr.

7. GiA, genelde bir9ok kategoriden olujan siireksiz verilerle kuUanihr.
Sadece iki veya ii9 kategori ile, GiA yontemiyle hesaplanan boyudar
genelhkle bilgilendirici degildir. Az kategorih degijkenler i9in, GiA yerine
log-lineer analiz tercih edilebihr.

8. GiA her diizeydeki veri ile kullanilabilmesine ragmen, eger siirekh veri
kuilanihrsa, bu verilerin kategoriklejtirilmesi gerekir, Bu ijlem sonu9larin
yorumlanmasina anlamh etkisi olabilecek veri kaybina neden olabilir,

9. Gozlem degerleri negadf olamaz.

6
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Basit Gorsel Ili^ld Analizi

Basit GiA iki yonlii siniflandirmadaki ilijkileri arajurmada
kullanilmaktadir. Basit GiA aym zamanda iki yollu tablolara
doniijtiirulebildigi i9in ii9 yollu ve dort yollu tablolarda da 9ah5abilmektedir.
Bu prosediir temel bile?en analizinin 90k degijkenh siirekli veriyi nasil
aynjurdigina benzer bir jekilde, bir frekans (condngency) tablosunu
aynjurir. Verinin bir oz (eigen) analizi yapihr ve degijkenUk alt bo'yudara
ayrihr ve saur ve/veya siitunlarla birlikte ili?kilendirihr (MINITAB user's
guide 2, 2000).

Basit GlA, bir frekans tablosunun agirhkh bir temel bilejen analizini
ger9eklejdrir. Eger frekans tablosu r sadr ve c sutundan olufuyorsa, alt
boyudann sayisi (r-1) ya da (c-l)'in ku9uk olamdir. Temel bilejenlerdeki gibi
degipkenlik boyudandirihr; fakat toplam varyansin bolumlendirilmesinden
ziyade, basit GiA Pearson X" istadsdgini bolumlendirir (aym istadsdk, ilijki
i9in ki-kare tesdnde de hesaplamr). Geleneksel olarak GiA x - 'den ziyade
eylemsizhk (inerda) ya da toplam eylemsizlik terimi olarak adlandirilan x •
/n'yi kullamr (MINITAB user's guide 2, 2000).

Diijiik boyudu alt uzaylar temel bilejenler -aym zamanda temel eksen
olarak adlandinlan- aracihgiyla 6l9iilmektedir. Toplam eylemsizligin en
yiiksek oranina isabet etdgi i9in birinci temel eksen se9ilmektedir. Geriye
kalan eylemsizligin en yiiksek oranina isabet etdg;i i9in de ikinci temel eksen
se9ilmekte ve bu boyle devam eunektedir. Birinci temel eksen tek boyudu alt
uzayi en iyi 6l9mektedir (ornegin, profillere en yakin olan en uygun 6l9iiyii
kullamr). ilk iki temel eksende iki boyudu alt uzayi en iyi 6l9mektedir
(MINITAB user's guide 2, 2000).

Frekans tablosu, satir veya sutun profiUeri a9isindan incelenebilir. Satir
profili, frekans tablosundaki frekanslardan hesaplanan saur oranlarinin
listesidir, Ornegin, saur i'nin profih (m, / m., n^J m, ...,n^J n^'dir. Sutun
profih ise siitun oranlannin listesidir; j sutunu ve i saunndaki frekans n^ iken
ni. saur i'deki frekanslarin toplamini temsil eder. Benzer olarak siitun j'nin
profili (nij / n.j, n2j / n.j, ,.., nrj / n.j )'dir; n.j j sutunundaki frekanslann
toplamidir (MINITAB user's guide 2, 2000).

Her iki analiz de matemadksel olarak ejitdr. Hangisini se9ilecegi yapilan
analizin dogasina gore degi§ir. (^ogu zaman arajtirmacilar saur profillerinin
birbirlerinden farkini ya da sutun profillerinin birbirlerinden farkini bulmaya
9ahjirlar.

Basit GiA'nin haritalan 3 jekilde gosterilebiUr:

• Sadr veya siitiin haritasi

• Simetrik harita
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• Asimetrik saur haritasi ya da asimetrik siitun haritasi

Satir haritast temel satir koordinadanmn haritasidir. Siittin haritast da
temel siitun koordinatlannin haritasidir

Simelrik barita, saur ve siitiin temel koordinatlannin birlejik
gosteriminin haritasidir, Bu haritamn bir avantaji profillerin daha dagilniij
olmasi ve bu nedenle aralanndaki mesafelerin daha iyi goriintulenmesidir.
Saurdan saura ve sutundan siituna mesafeler ayn ayn profiller arasi yaklajik
ki-kare mesafeleridir. Ancak saurdan sutuna mesafeler i9in aym yorum
yapilamaz. ^unku bu mesafeler iki farkh ijaredemedir. Bu yiizden bu
haritalarda yorumlama daha dikkath yapilmahdir (Greenacre, 1993).

Asimetrik saltr haritast temeJ satir ve siitiin koordinadanmn aym hairita
i9erisindeki standardize edilmij koordinadandir, Saur noktalan arasindaki
mesafeler saur profiUeri arasindaki yaklajik ki-kare mesafeleridir. Eger
satiilara olan ilgili oncelikh ise asimetrik saur haritasi se9iUr,

Saur noktalan ve sutun noktalan arasindaki mesafelerin sezgisel
yorumu yapdacaksa ozelhkle eger se9Uen iki bilepen toplam eylemsizligin
biiyiik bir oranini temsil ediyorsa bu asimetrik haritalann bir avantaji olabihr
(Greenacre, 1993).

^oklu Gorsel tli§ki Analizi

Qoklu GiA, basit GiA'ni 3 veya daha fazla kategorik degjijkene dogru
genijletmektedir. (Joklu GiA, matrisin her bir siitunu kategorik degi?kenin
bir seviyesine kadar ilijkilendigi yerde, gosterge degijkenleri matrisi iizerinde
basit GiA'ni ger9eklejtirir. Basit GiA'nde olujan 2 yollu (eksenli) tablo
yerine burada 90k yoUu tablo tek bir boyut aluna sikijtirihr. Basitten 9oklu
prosediire ge9i?, bize potansiyel olarak daha fazla sayida degijken uzerinde
bilgi saglar, ancak bu durumda saur ve siitunlann birbirleriyle nasil
ihjkilendigi bilgisinde kayip olabiUr (MINITAB user's guide 2, 2000).

UYGULAMA

Ornek uygulama i9in kuUanilan veri sed daha once Akdeniz
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakultesi'nin 180 ogrencisine
uygulanmij olan maika degeri arajurmasinin anket formlanndan elde
edilmijdr (Aulgan, Aksoy ve Akinci, 2005). Orijinal 9ah5madaki anket
sorulan, marka degeri boyudan ve fiyat, kalite, dagmm ve tutundurma
ozelliklerine ilifkin toplam 30 ifadeden olujmaktadir. Bu 9ah?mada, GiA'ne
ornek olmasi amaciyla fiyat, kahte, dagium ve tutundurma ozeUiklerine ait
birer ifade se9ilmi5dr, Bu ifadeler, l=Kesinlikle Kaulmiyorum ve 10=
Kesinlikle Kauhyorum olmak uzere, 10 noktah niimerik 6l9ekten
olusmaktadir. Arajurma amaci dogrultusunda, kategorik olmayan verilerin
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kategorik hale getirilmesi ign, arahklar 3 grup olujturacak jekilde
toplanmijur (Atilgan, Abnci ve Aksoy, 2003). Marka tercihleri ise ankette,
kategorik bir soru ile belirlenmi§tir, Elde edilen verilerin frekans dagilinjlan
ve GiA ozederi Tablo 3-10'da gosterilmektedir.

Tablo 3. Ogrencilerin Efes markali urune yonelik kalite algilannin
frekans degerleri

KALITE
DUZEYi

Dij^iik

Orta
Yuksek
TOPLAM

TERCIH EDILEN MARKALAR
EFES

Pij^SEN
2

24
72
98

TUBORG
2

4

9

15

CARLSBERG
4
3
8

15

MILLER
2

25
22
49

rOPLAM

10

56

111

177

Tablo 4.

Boyut

1
2
Toplam

a Scrbestlik

Algilanan KaUte igin GlA'run ozeti

Tekil
• Deger

,307
,257

derecesi=6

Eylemsizlik
(Inertia)

,094

,066

,161 28,444

Anlamlilik

;000(a)

Eylemsizligin Oranr'

Hesaplanan
,588
,412

1,000

,588
1,000
1,000

Algilanan kalite boyutu i9in analizin ozetine baktigimizda (Tablo 4), iki
degijkenin birbiriyle ilijkiH oldugunu gosteren ki kare degerinin anlamh
oldugunu gozlemlemekteyiz, Eylemsizhk (inertia) degeri, verilerin toplam
varyansin %16,1'ini agkladigini gostermektedir, Sonu? anlamh olmasina
ragmen agiklayici degeri dujuktur, Bunun %58,8'ini birinci boyut ve
%41,2'sini de ikinci boyut agklamaktadir, Tekil degerler basit^e ozdegerlerin
(tabloda "inertia" olarak adlandirilmijtir) kare kokleridir; verilen boyut i^in
degijkenlerin kategorileri arasindaki maksimum kanonik korelasyon olarak
yorumlanirlar (Garson, 2005).

l'de Efes'in iirun kahtesi boyutu a9isindan, rakip markalari tercih
eden tuketicilerin tercihleri yer aimaktadir. Efes markasim tercih edenler bu
urunun kahtesinin yuksek oldugunu algilarken. Miller markasim tercih
edenler Efes markasimn kahtesinin orta duzeyde oldugunu
diijunmektedirler, Diger yandan Carlsberg markasim tercih edenler goreceh
olarak yuksek bir farkla Efes markah urunun kahtesinin dujuk oldugunu
algilamaktadirlar.
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2,5

2,0-

1,5-

1,0-

^ 0 , 5 -

S 0,0-

•^ -0,5-

-1,0-

-1,5-

-2,0'

-2,5

Du;uk

CARLSBERG

TUBORG

Yuksek

EFES PlLSEN

MILLER

I KALITE DUZEYI
r MARKALAR

T—\—I—r—i—I—I—I r
-2,5 -2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5

1. Boyut

§ekil 1. Farkli markali iirunleri tercih eden ogrencilerin Efes markali

iiriine yonelik kalite algisi

Tablo 5. Ogrencilerin Efes markali uriine yoneUk fiyat algilannin frekans

degerled

l'iYAT

Du?uk

O m

Yuksek

TOPLylM

RFESPil.SI,N

24

41

33

98

TEllCiH EDil.EN MARKALAR

TUHORC;

0

4

11

15

(:AR].>SBF.RC;

3

7

5

15

MILLER

15

24

11

50

rOPLAM

42

76

60

178

Tablo 6. Algilanan Fiyat igin GiA'iiui ozeti

Boyut

1

2

Toplam

Tekil
Deger

,287

,032

Eylemsizlik
(Inertia)

,082

,001

,083

X-

14,850

Anlamlilik

,021 (a)

J'iylemsizligin Orani

Hesaplanan

,987

,013

1,000

Kiimiilatif

,987

1,000

1,000

Set'bcstlik clerecesi=6

Ogrencilerin Efes markali uriine yonelik fiyat algilannin frekans
degerleri Tablo 5'te ve GIA ile ilgiU temel gostergeler Tablo 6'da yer
aimaktadir; §ekil 2'de ise Efes ve rakip markalari tercih edenlerin Efes

10
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markasimn fiyat duzeyini konumlamasi gorulmektedir. Efes ve Carlsberg
markasirii tercih edenlerin Efes markasimn fiyatinin orta duzeyde oldugunu
algiladigi gozlemlenirken, Miller markasim tercih edenlerin Efes markasimn
fiyat duzeyini dujlik ile orta duzey arasinda bir yerlerde algiladiklari
gozlenmektedir, Diger yandan Tuborg markasim tercih edenlerin Efes
markah urunun yuksek fiyatli oldugunu dujiindukleri gorulmektedir.

2,0

1,5-

1,0-

0,0-

-0,5-

-1,0

DQ;uk
EFES PlLSEN Y

MILLER

TUBORG
Orta

CARLSBERG

@ FlYAT

# MARKALAR

I -r 1 1 1—
•'.0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0

1. Boyut

§ekil 2. Farkh markah urunleri tercih eden ogrencilerin Efes markah
urune yonelik fiyat algisi

Tablo 7. Ogrencilerin Efes markah urune yonehk dagitim algilannin
frekans degerleri

DAGITIM

Normal
Kolay
Bulunur
TOPLAM

TERCIH EDILEN MARKATAK
EFES

4

26

68

98

TUBORG

0

7

8

15

CAR] .SB ERG

5

1

9

IS

MIL]:.ER

15

32

50

TOPLAM'
j2

49

117

178

11
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Tablo 8. Algilanan Dagitim igin GlA'mn ozeti

Boyut

1

2

Toplam

Tekil
Deger

,345

,102

Eylemsizlik
(Inertia)

,119

,010

,129

X-

22,976

Anlamlilik

,001 (a)

li^ylemsizligin Orani

Hesaplanan

,920

,080

1,000

Kiimulatif

,920

1,000

1,000

a Scrbestlik clcreccsi-6

OgrencUerin Efes markali uriine yoneUk dagium algilannin frekans
degerleri Tablo 7'de ve GIA ile ilgili temel gostergeler Tablo 8'de yer
aimaktadir; ^ekil 3'te ise Efes ve rakip markalari tercih edenlenn Efes
markasimn dagitim yogunlugu a^isindan konumlamasi gorulmektedir.
BoyleUkle urun dagitiminin yogunlugu tuketiciler a^isindan
konumlandinlmijtir, Ozeliikle Miller ve Efes markalarini tercih edenlenn
Efes markali lirunlerin kolaylikla bulunabildigi, Tuborg markasim tercih
edenlerin Efes markasimn bulunma duzeyinin normal oldugunu beUrtuklen
gozlemlenmektedir. Diger yandan Carlsberg markasim tercih edenlenn ise
Efes markasinin zor bulunur oldugunu beUrttikleri gozlemlenmijur.

2,5-

2,0-

1,5-

3 1,0-

0,0-

-0,5-

EFES PlLSEN Kolay Bulunur

^MILLER CARLSBERG

Normal
Zor Bulunur

TUBORG

9 DAGITIM

# MARKALAR

-1,0-j 1 1 1 1 1 I
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5

1. Boyut

§ekil 3. Farkli markah uriinleri tercih eden ogrencilerin Efes markah
iiriine yonelik iiriin dagitimi algisi

12
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Tablo 9. Ogrencilerin Efes markah urune yonelik tutundurma algilannin
frekans degerleri

TUTUNDURMA

Diijiik
Orta
Yuksek
TOPLAM

TERCIH EDILEN MARK/\LAR
EFES

PiLSEN
24
55
19
98

TUBORG

6
9
0

15

CARLSBERG
10
3
2

15

MILLER

20
18
12
50

TOPLAM

60
85
33

178

Tablo 10. Algilanan Tutundurma igin GlA'mn ozeti

Boyut

1
2
Toplam

11 Scrbestlik

Tekil
Deger

,270
,163

dcrecesi 6

Eylemsizlik
(Inertia)

,073'
,026
,099

X-

17,685

Anlamhhk

,007(a)

Eylemsizligin Orani

Hesaplanan

,734
,266

1,000

,734
1,000
1,000

Son olarak, Tablo 9'da, ogrencilerin Efes markah urune yonelik
tutundurma faahyetlerine yonehk algilannin frekans degerleri gorulmektedir.
Tablo lO'da ise GIA ile ilgih temel gostergeler yer aimaktadir. Bu
dogrultuda, Efes ve farkh markalari tercih eden tuketici gruplarinin Efes
Pilsen markasinin tutundurma ^ahjmalan hakkindaki algisi incelendiginde ise
(^ekil 4) Efes ve nispeten de Tuborg iiriinlerhii tercih edenlerin Efes
markasimn tutundurma duzeyinin orta oldugunu. Miller ve Carlsberg
markalarini tercih edenlerin de goreceh olarak Efes markasimn tutundurma
duzeyinin dujiik oldugu kamsinda olduklan gozlemlenmektedir.

13
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3

I

2,5-

2 , 0 -

1.5-

1.0-

0 ,0-

-0 .5-

-1.0

TUBORG

Orta •u;QI< «

EFES PlLSEN

CARLSBERG

MARKALAR
TUTUNDURMA

—1 1 1 1 1 l~
-1.0 -0,5 0,0 0.5 1,0 1,5 2.0 2.5

1. Boyut

§ekil 4. Farkh markab urunleri tercih eden ogrencilerin Efes markali
iirune yonelik tutundurma 9ah§malan algisi

SONUg VE ONERlLER

Temel olarak bilgisayar teknolojisi ve programlanndald, pazar
bilgisindeki ve istatisriki tekniklerdeki hizli geUjim akademik ve uygulamaci
arajurmacilarin dagarciginda carpici degi?imlere sebep olmujtur. Ozeliikle
istatistiki pakct programlann yayginlajmasi, biiyuk veri setleri ile karmajik ve
90k degijkenH analizlerin uygulamalarinin yapilabilmesini kolaylajtirmijtir.
Bu olanak, veri setlerinin 90k daha derinlemesine ve farkh anaUzlerle
mumkun olan en az hata ile degerlendirilmesine olanak vermi?rir,

Gorsel Ilijki Analizi (GIA), veri sederinin gorsel olarak
degerlendirilmesine olanak sagladigi i^in, sonu^larinin yorumlanmasi
ozelUkle akademik alanin di?indaki uygulayicilar ve yonericiler a^isindan
dikkate alinmasi gereken bir yontemdir. Her ne kadar GIA niceliksel
arajtirmalara bir alternarif degilse de, niceliksel verilerin aqiiklanmasi ve
degerlendirilmesi i9in gorsel bir bakij a^isi gerirmektedir. OzelUkle, veri
gereksinimi a9isindan, ^ejitli varsayimlan temel aian (dogrusal dagihm gibi)
90k boyutlu istatisdki yontemlerden daha esnek, uygulanabihrhgi yuksek ve
kategorik olc^eklerle bile kolaylikla kuUandabilen bir karar alma aracidir.

Bu ^ahjmada, temel ama?, pazarlama alamnda yeni bir teknik ohnasa
da, iilkemizde smirh sayida uygulamasi bulunan bu yontemin ^ejitli
uygulama alanlanni gostermek ve konu ile ilgih arafarmacilarin dikkatine
9ekerek yaygmlaijmasina aracî  olmaktir, Dolayisiyla Efes ornek
uygulamasinda oldugu gibi, ozeliikle tuketici bakij a(;isindan markalar ile

14
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kahte, renk, ambalaj, tat gibi uriin ozelliklerine yonelik tiikerici tercihlerini
kolayhkla beUrlemek ve konumlandirmak amaciyla kullanilabilecek kepfedici
bir tekniktir. GIA, pazarlamada ozelhkle imaj ve konumlandirma
^ahjmalarinda gerek akademisyenlere gerekse de yonedcilere degerlendirme
ve karar alma agisindan yeni bir bakij agsi sunabilecek ve ileri diizeydeki
arajtirmalara yon verebilecek bir anahz yontemidir.
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