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oz

Konumlandirma, ilk kez Ries ve Trout (1981) tarafindan ‘zihinlerde olusan beklentileri
karsilamak maksadvyla markaya kiymetli bir yer bulma faaliyeti” olarak tanmimlanmistir.
Tiiketicilerin zihninde istenen konumun elde edilebilmesi oncelikle markanin dogru konumu
belirlemesine dayanmaktadir. Nitekim gii¢lii markalar, hedef pazar a¢isindan degerli, net ve
essiz marka konumlarina sahiptir. Marka konumlandirma amaciyla elverisli bir arag¢ olarak
kullanilan algilama haritalart ise tiiketici algilarimin gorsellestirilmesini saglamaktadir. Bu
calismada;, marka konumlandirma ve algilama haritalarina dair teorik bir incelemenin

yapimasi1 amaglanmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, marka konumlandirma, algilama haritalart.
ABSTRACT

The concept of positioning was first expressed by Ries and Trout (1981) as “the activity of
finding a valuable place for the brand to meet the expectations formed in the minds . Achieving
the desired position in the minds of consumers primarily depends on the brand's determination
of the right position. Strong brands have clear and unique brand positions that are valuable to
the target market. Perception maps, which are used as a convenient tool for brand positioning,
provide visualization of consumer perceptions. This study; It is aimed to make a theoretical

examination of brand positioning and perception maps.
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Marka Konumlandirmada Algilama Haritalarinin Kullanimima Y6nelik Teorik Bir Inceleme

1. GIRIS

Isletmelerin hangi tiir pazarlarda yer aldiklarina ve ne tiir iiriin/hizmetlerin iiretimini
gerceklestirdiklerine bakilmaksizin elde ettikleri ¢iktinin, rakiplerinkinden farkli olan
yonlerinin ortaya c¢ikarilmasi; tiiketiciler igin ayricalikli duygu ve diisiincelerin
olusturulmasi ve rekabetgi bir yapiya sahip olunabilmesi a¢ilarindan 6nemlidir. Bu nedenle,
irlin ve hizmetlerin algisal O6zelliklerinin ve konumlandirma karar ve stratejilerinin
isletmelerin pazarlama planlarinda olduk¢a 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Demirag, 2017:

451).

Konumlandirma; {iiriin ya da hizmetler yoluyla beklenen karliligin en iist diizeye
ulagtirilabilmesi amaciyla belirli bir pazar dilimi icerisindeki tiiketicilerin zihninde dogru
yerin bulunmasini ifade etmektedir. Rakip iiriinlere benzeyen ve benzemeyen yonlerin
belirlenmesi ve agiklanmasi ile tiiketicilerin {iriinii satin alma ya da almama durumlarinin
mantikli temellere oturtulmasi, marka konumlandirmanin pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi yontlinden faydalarini ortaya koymaktadir (Keller, 2019: 51).

Iyi bir konumlandirma, markaya ait iiriin ve hizmetleri benzersiz kilmakta ve kullanicilarin
onu kendileri i¢in ayr1 bir fayda olarak degerlendirmelerini saglamaktadir. lyi bir konum
ise Uriin ve hizmetlere benzersiz satis teklifleri saglayabilmektedir. Cok sayida {iriin ve
benzer faydalar sunan markalarla dolu bir pazarda, iyi bir konumlandirma, bir markay1 veya
iriinii digerlerinden ayirmakta, ona daha yiiksek bir fiyat talep etme ve rekabeti 6nleme

yetenegi vermektedir.

Isletmeler; iiriin veya hizmetleri i¢in marka konumlandirma stratejisi gelistirmelerine
yardimci olunmasi amaciyla algilama haritalarii kullanmaktadirlar. Algilama haritalari,
hedef pazardaki tiiketicilerin bir markay1 rakipleri ile birlikte nasil algiladiklarinin goérsel
temsilidir. Diger bir ifadeyle, tliketici algilarini diyagram iizerinde gorsellestirmeye calisan
algilama haritalari, tiiketicilerin algilari ile markanin hedefledigi konum arasindaki yakinlik
veya uzakligin anlagilmasina yardimci olmaktadir. Bu nedenle markanin pazardaki
performansini ve tiiketicilerin algilarin1 anlamanin en iyi yontemlerindendir. Dahasi,
rakiplerin konumunun ve stratejisinin 6zet bir goriintiisiinii saglamakta ve hatta gelecekteki

stratejilerinin tahmin edilmesine yardimci olabilmektedir.

Algilama haritalari, karmasik ¢ok degiskenli bilgilerin daha kolay yorumlanmasi ig¢in
genellikle iki veya ii¢ Onemli boyuta indirgenmesini daha sonra kolayca grafikle

gosterilmesini saglamaktadir. Algilama haritalarinda belirli bir boyutta benzer olan {iriin
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veya markalar birbirine yakin konumlarda, benzer olmayan iirlin ya da markalar ise ayri
konumlarda gosterilmektedir. Yani rekabetin nerede konumlandigini ve pazar paymnin ne
kadar genisletilebilecegini gdstermenin Onemli bir yoludur. Bu baglamda algilama
haritalari; etkili bir pazarlama stratejisi olusturulmasina yardimci olmakta, 6zellikle de
tilketicilerin kararlarimi bildirmek ic¢in kullandiklar1 niteliklere dayanarak markanin
rakiplerden nasil ayrilmasi gerektiginin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Dikkatlice
tartilmadig takdirde ise saglanacak avantajin olasi bir kusura donligmesi ve isletmenin

stratejik bir hata yapmas1 muhtemeldir.

Algilama haritalari, mevcut {irlin ve hizmetlerin tiiketici algilarina dayanan konumlarinin
rakiplere kiyasla nerede oldugunu gostermektedirler. Bdylece isletmeler markalarini
pazardaki bir boslugu doldurma amaciyla nerede olmak istediklerine karar verme ya da
rakipleriyle rekabet etmek istedikleri konuma yerlesebilme imkan elde etmektedirler. Bu
calismada pazarlama literatiiriiniin ilgi duyulan konularindan biri olan marka
konumlandirmada, algilama haritalarinin kullanilmasina yonelik teorik bir cergeve

saglanmas1 amaclanmaktadir.
2. MARKA KONUMLANDIRMA

Giliniimiliz pazar kosullarinda tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi hususunda
birgok alternatife sahiptir. Cesitli sayida alternatife sahip olmanin tiiketiciler nezdinde; iiriin
ve hizmetlerin bilingli bir sekilde arastirilmasi, karsilastirilmasi ve karar verilmesi siireci
bakimindan avantajlari bulunmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketicilerin kendi
markalarint bulunduran iirlin veya hizmetleri tercih etmeleri agisindan birtakim c¢abalar
yiirlitmekte, sonug olarak rekabette basar1 saglama faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Bu
noktada, marka konumlandirma faaliyetleri kilit rol iistlenmektedir (Gergerlioglu, 2010;

akt. Baran, 2012: 22).

Marka konumlandirma; isletmenin imajin1 hedef pazarinin zihninde farkli bir yer isgal
edecek sekilde tasarlama eylemidir. Marka konumlandirmanin genel 6nermesi ise hedef
tilketicilerin algilarim1 marka kimligiyle uyumlu hale getirmek ve alicilara psikolojik
anlamlar saglamak i¢in pazarlama iletisimi ile entegre etme siireci olmasidir. Ayrica marka
konumlandirma; isletmeye ait markanin rakiplerden farkli ve 6zel bir yer (konum) elde

etmesi i¢in tiiketici algilarini degistirmeye odaklanmaktadir (Lee, Kim ve Won, 2018: 452).

Marka konumlandirma, tiiketicilerin rakip markalara yonelik algis1 ve tercihi Olciilerek

degerlendirilmelidir. Konumlandirmay1 sadece algi temelinde degil ayni zamanda
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tiikketicilerin tercihleri temelinde belirleme gerekliligi, marka konumlandirmaya yonelik
ideal yaklagimin temel dayanak noktasidir. Bu baglamda; tiiketici davranislarinda hem
algilarin hem de tercihlerin bir islevi oldugu ve her iki agidan farklilik gosterebilecegine

dayanmaktadir (Myers ve Tauber, 1977; akt. Herrmann ve Huber, 2000: 96).

Marka konumlandirma; tiiketicilerin zihninde rekabete gore bir yer elde ederek ya da
rekabeti yeniden konumlandirarak giivenilir ve karli bir konum elde edilmesi anlamina
gelmektedir (Thompson, 2004: 1). Esas olarak, bir markanin farkli olarak algilanmay1 ve
rakiplerine gore tiistlin deger sunmay1 amacgladig: siirectir. Bu nedenle, tiiketici algilarini
basarili bir sekilde yonetmek, etkili marka konumlandirmasi icin ¢ok Onemlidir.
Konumlandirma siirecinde bir iirlin giiglii, olumlu ve 6zgiin olmay1 amaglayarak tiiketici

icin 6nemli hale gelir (Keller vd., 2011; akt. Adina vd., 2015: 424).

Markanin konumlandirilmas: farklilasmanin ¢ikis noktasidir. Uriin ya da hizmetlerin
birbirine ¢ok benzedigi pazarlarda markalar, kendi iiriinlerini rakiplerinkine gore farkli
konumlandirarak, pazarda 6zel bir konuma sahip olmayr istemektedirler.
Konumlandirmanin tiiketicilerin tirtin/hizmet kullanma aligskanliklarini belirlemeye ¢alisan
bir siire¢ olmasinin yaninda algilari, tutumlari, yeni bakis agilari, imaj ya da pozisyon

yaratmay1 amagladig1 anlasilmalidir (Ercis ve Celebi, 2016: 753).

Ries ve Trout’a (1981: 2-21) gbre konumlandirma; (1) Bireylerin zihinlerinde bir pencere
bulunmasini ve bu pencerenin agilabilmesi i¢in dogru zaman ve uygun kosullar esliginde
calismalarin yiiriitiilmesi, (2) Uriin/hizmetlere yonelik faaliyetlerin degil, hedef pazarda yer
alan tliketicilerin zihinlerine yonelik faaliyetlerin yiirlitiilmesi ve (3) Rakiplerden 6nce
tiiketicilerin zihninde farklilik elde edilmesi ve tiiketicilerin zihninde ilk yer edinen

olunmas1 amagclarinmi giitmektedir.

Doyle’e (1983) gore ise marka konumlandirma, isletmenin hizmet vermeye calistig
tilketicilerin yer aldigi hedef pazar bolimiinii ve pazardaki rakipleriyle nasil rekabet
edecegini tanimlayan farkli avantajlari ifade etmektedir. Tanim ayni zamanda
konumlandirma stratejisinin  birbiriyle iligkili {i¢ alt bilesene bdliinebilecegini
gostermektedir (Brooksbank, 1994: 10); (1) Miisteri hedefleri, (2) Rakip hedefleri ve (3)
Rekabet avantaji. Miisteri hedeflerinin belirlenmesi ile pazar boliimlendirmenin kritik rolii
vurgulanmaktadir. Pazar boliimlendirme; biiyilik bir pazarin benzer ihtiyaglara ve isteklere
sahip alt gruplara boliinmesidir. Isletmelerin miisteri hedeflerini rekabet avantajlarindan

yararlanmayi saglayacak sekilde belirlemesi ve segmesi zorunludur. Bu durumda rakiplerin
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dikkatli bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla rakip hedeflerinin
belirlenmesi; isletmenin gilicli ve =zayif yonleri ile rakipleri degerlendirmesine
dayanmaktadir. Ayn1 zamanda isletme, rakiplerinin tekliflerinden ayiracak bir rekabet
avantaj1 gelistirmelidir. Diger bir deyisle, isletmenin pazarda nasil rekabet edecegine karar
vermesi ve miisteriler i¢in olabildigince benzersiz hale gelmesi gerekmektedir

(Brooksbank, 1994: 11).

Bir markanin konumlandirilmasi i¢in rakiplerinden ayirici o6zelliklerin vurgulanmasi
gerekmektedir. Bu oOzellikler tiiketicilerin zihninde markaya atfedilen farkliliklarin
yaratilmasint ve o markanin ayri bir yere yerlestirilmesini saglamaktadir. Ancak bu
ozelliklerin ortaya ¢ikarilabilmesi, belirli sorularin tutarli ve mantikli bir cergevede
cevaplandirilmasii gerektirmektedir. Kapferer’e (2008: 175) gore bu sorular: (1) Hangi?
Markanin istek ve ihtiyaclar karsisinda sundugu vaat ve faydaya atifta bulunulmaktadir. (2)
Kime? Markanin hitap ettigi pazar ele alimmaktadir. (3) Neden? Tiiketici faydasini
destekleyen nedenler belirtilmektedir. (4) Kime kars1? Markanin rakipleri ifade
edilmektedir. Sonug¢ olarak “marka konumlandirma” terimi genellikle, vurgulanacak
faydalarin tiirii ve hedeflenecek segmentlerin tiirii dahil olmak iizere, isletmenin markasinin
ve kurumsal imajinin belirli bir pazarda iggal ettigi yeri belirleme kararlarini ifade etmek
icin kullanilmaktadir. Bu baglamda, baglica konumlandirma temelleri (Fuchs ve

Diamantopoulos, 2010: 1767) tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1. Bashca konumlandirma temelleri

Otomotiv Sektoriine

Kon. Tiirii Literatiir Tanimlar .
Yonelik Ornekler
Isletme, farkli bir avantaj yaratmak igin
Aaker and Shansby
markanin somut 6zelliklerini 6ne ¢ikarir; Diz hava yastig1;
(1982), Crawford
. somut 6zellikler marka avantajinin silindirler; beygir giici;
Ozellikler  (1985), Keller (1993),
ozellikleridir; nesnel olarak olgiilebilir, fiyat; klima; hibrit
Vriens and ter Hofstede o
cogunlukla somut, tipik ve iirtin motor

(2000), Wind (1982) o .
kategorisine 6zeldirler.

Reynolds et al. (1995), ) o ) ) ) .
Genellikle somut nitelik demetleri olarak Kalite; stil; sportiflik;
Faydalar Snelders and

kabul edilir. hizlanma; yenilikgilik
Schoormans (2004)
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Aaker and Shansby Bir markanin (kullaniminin) avantajlarinin
(1982), iletilmesi; tiiketicilerin iiriin veya hizmet =~ Maliyet azaltma; kii¢iik
Bridges et al. (2000), ozelliklerine atadig1 kisisel degerler, iiriin alanlara park etme;
Dogrudan Crawford (1985), ozelliklerinden ¢ok yakin iligki i¢inde olan, konfor; kolaylik;
faydalar Keller (1993), Tybout  dogrudan gbzlemlenemeyen, bir markanin dayaniklilik; tistiin
and Sternthal (2005), amaclandig1 gibi ¢aligip ¢alismadigini hizmet; kullanim
Vriens and ter Hofstede yansitan, ¢cogunlukla 6znitelige dayali kolaylig
(2000), Wind (1982) faydalar.
Deneyimsel/hedonik ihtiyaglar karsilayan,
Crawford (1985),
iirtiniin kullanimindan kaynaklanan
Gutman (1982), Keller . )
faydalar; tiiketicilere bir iiriiniin Siiriiciiyli daha geng
Dolayl (1993), Tybout and o ) ) o )
tiiketiminde dolayli bir avantaj saglayan, hissettirme; eglenceli
faydalar Sternthal (2005),
benlik veya sosyal imaj faydasi algist stiriis tecriibesi
Vriens and ter Hofstede
yaratan, sembolik bir islevi olan psiko-
(2000)
sosyal sonuglar.
Kullanic tiirii; Hig
Aaker (1991), Bridges ~ Bir markanin dis yonleri hakkinda tiiketici biliylimeyen insanlar,
Vekil et al. (2000), Crawford ile iliski olusturmak i¢in tasarlanmistir; Formula 1 veya harika
konumland  (1985), Friedmann and marka hakkinda tiiketicinin bireysel yazarlarla iliski kurma;
irma Lessig (1987), Keller sonuglara varmasina izin verir, markanin oncli statliniin

(1993)

somut olmayan yonlerini ifade eder.

vurgulanmasi, en gok

satan araba

Marka konumlandirmanin en 6nemli sathalarindan birisi, markanin konumlandirilacagi

temellerin belirlenmesidir. Markanin farklilagtirilacag taraflariin belirlenmesi, rakiplerle

benzeyen yonlerin ve {stiin taraflarin vurgulanmasi gibi unsurlar, marka konumlandirma

stratejisinin ¢atisini olusturmaktadir (Loudon ve Bitta, 1998; akt. Tosun, 2020: 63).

Sonug olarak bir isletmenin her konuda iyi olmasini saglayacak kadar maddi kaynak elde

etme imkan1 yoktur. Bundan dolayi, her isletmenin kendine 6zgii olan farkli konumlandirma

stratejileri liretmesi gerekmektedir. Yiiriitiilen her konumlandirma stratejisinin, farkli bir

kurum kiiltiiriine ve yonetim sistemine uyum saglayacak sekilde tasarlandig1 yadsinamaz

bir gergekliktir. Bu nedenle isletmeler konumlandirma kararlar1 alirken, birbirinden farkli

stratejilerden yararlanmaktadirlar.
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3. ALGILAMA HARITALARI

Algilama haritalari ilk olarak bir ekonomist olan Hotelling (1929) tarafindan 6nerilmis ve
nesnelerin iki boyutlu uzayda konumlandirilmasi i¢in tekniklerin gelistirilmeye baslandigi
1950°1i yillarda kullaniminin arttig1 goriilmistiir. Pazarlama alaninda kullanilmasi amaciyla
olusturulan ilk harita ise Johnson (1971) tarafindan olusturulan algilama haritasidir.
Algilama haritalar1 daha sonra, iiriin konumlandirmada (DeSarbo ve Rao, 1984; Wind,
1982) ve tiiketici tercih ve marka algilar1 (Cooper, 1983; Pegals ve Segar, 1989; Dowling,
1989; Day, Shocker ve Srivastava, 1979) konularinda yayginca kullanilmaya baglanmistir
(Ganesh ve Oukenfull, 2000: 89).

3.1.Algilama Haritalarimin Tanimi, Kapsam ve Onemi

Hair vd. (1992: 319) algilama haritalarini; bir katilimcinin iki veya daha fazla boyut veya

ozellige iliskin algilarinin gorsel temsili olarak tanimlamaktadir.

Wilkie’ye (1994: 293) gore konumlandirmada kullanilan algilama haritalari, tiiketicilerin
rakip {irtin ve hizmetleriyle ilgili olarak, zihinlerine yerlesmis olan algilarinin, boyutlar

halinde haritalar aracilifiyla gosterilmesidir.

Dibb, Simkin ve Bradley’in (1996: 94-95) tanimina gore ise algilama haritalari; yiiriitiilen
nicel ve nitel yaklagimlar sonucunda belirli bir diizlem {izerine, {iriin veya markalarin

tilkketicilerce algilanma bigimlerinin yerlestirilmesidir.

Arslan’a (2009: 57) gore algilama haritalari; rekabet halinde olan isletme, marka, iirlin ve
hizmetlerin, tiiketici zihninde belirlenmis algilar baglaminda uzaysal bir diizlemde

gosterilmesidir.

En genel tanimiyla (Churchill vd., 1996: 433) algilama haritalari; markalarin veya

iirin/hizmetlerin, rakipleri ile nasil rekabet ettiginin gorsel bir tasviridir.

Bir pazarda fiziksel 6zellikleri itibariyle birbiri ile neredeyse ayni olan iki iiriin ya da
hizmetin bireylere gore birbirinden farkli bicimlerde algilanabilecegi gibi, farkli olanlar da
ayni algilanabilmektedirler. Bu nedenle algisal haritalama yontemi, pazarlamacilar
tarafindan mevcut veya potansiyel miisterilerin algilarini1 gorsel olarak sergilemek amaciyla
kullanilan diyagramatik bir tekniktir. Tipik olarak bir iiriiniin, iiriin sinifinin, markanin veya

isletmenin konumunun rakiplere gore goriintiilenmesini saglamaktadir.
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Algilama haritalarinin diizenlenmesi ile konumlandirmada olduk¢a 6nemli bilgiler elde
edilmektedir. Uriin yasam seyri boyunca belirli bir siklikta yapilan analizler, zaman iginde
algilamalar ve tercihlerin hangi yone gittigi ve marka imaj1 ve pazar payr gibi konularin
tilketici algilarim1 nasil etkiledigi izlenebilmektedir. Ayrica belirli 6zellikleri itibariyle
farkliliklar1 olan tliketicilerin tatmin seviyesini aciklayabilmektedir. Algilama haritalarinin
bu ozellikleri ile markalarin ideal konuma olan mesafelerini anlamalart miimkiin
olabilmektedir. Tiim bunlara ek olarak, dogru kullanildiginda algilama haritalar1 mevcut
iirlin ve hizmetlerin satiglarinin nasil arttirilabilecegi noktasinda ipuglari saglamakta, pazara
sokulmasi planlanan iiriinlerin nasil konumlandirilacagi hakkinda bilgi vermekte (Meydan,
1999: 88), pazar yapisini analiz etmekte, yeni iiriinler tasarlamakta, reklam stratejileri
gelistirmekte, firsatlar1 belirleyebilmekte, yaraticiligi artirabilmekte ve pazarlama
stratejisini tliketicilerin ilgisini en ¢ok ¢eken aragtirma alanlarina yonlendirebilmektedir

(Hauser ve Koppelman, 1979: 495).

Algilama haritalari; tiiketicilerin algilarini analiz ederek bilgi saglamaktadir. Mevcut marka
konumlarina iligkin tiiketici algilarinin gorsel yolla temsil edilmesini saglayan algilama
haritalari, pazarlamacilarin tiiketici algilarina dair temel boyutlar1 belirlemelerine yardimci
olabilmektedir. Markanin dogru degerlendirmeyi yapabilmesi amaciyla tiiketiciler
tarafindan kullanilan boyutlar belirlenebilir, markanin ve rakiplerinin birbirlerine ve
belirlenen boyutlara gore ideal konumuna kavusmasi ¢abalar1 yiiriitiilebilmektedir (Ganesh

ve Oukenfull, 2000: 89).

Algilama haritalarinda iirin veya hizmetlerin konumlandirildig1 boyutlar, markanin
ozellikleridir. Bu neden tanimlanmasi konusunda yiiriitiilecek cabalar biiylik 6nem
tagimaktadir. Ayrica algilama haritalari, mevcut iirlinlerde olmayan 6zelliklerin rakiplerde
bulunmasi yoluyla yeniden konumlandirmada kullanilacak boyutlarin belirlenmesini de

saglamaktadir (Candan, 2003: 86).

Marka konumlandirma faaliyetleri yiiriitiiliirken, pazara giris asamasinda olan {irlin ve
hizmetler i¢in pazarda belirli bir boslugun olup olmadigr belirlenmekte ve
konumlandirmanin bu bosluklara gore yapilmasi gerekmektedir (Beyaz, 2018: 174).
Sekilde pazarlamada kullanilan haritalama yontemleri gosterilmektedir (Lilien ve

Rangaswamy 2003: 128).
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Haritalama yéntemleri

Algilama haritalari Tercih haritalari Birlesik haritalar
(1) Benzerlik (1) Digsal analiz
metotlari (1) ideal nokta modeli (2) Modifiye edilmis algilama
(2) Davranigsal (2) Vektor modeli haritalarinin kullanildigi basit
metotlar birlesik model

Sekil 1. Pazarlamada kullanilan haritalama yontemleri

(1) Algilama haritalart: Tiiketici tabanli bir modelleme teknigi olan algilama haritalarimin,
konumlandirmada stratejik uygulamalara sahip oldugu bilinmektedir. Uriin konumlandirma
da algilama haritalari, ikame iiriin tehditlerinin degerlendirilmesi ve rekabette basarili
olunabilmesi icin stratejiler gelistirmek konularinda olduk¢a yararlidir. Dolayisiyla
algilama haritalarindan elde edilen bilgilerle yeni iirlin gelistirmeleri ve konumlandirma
yapilabilmektedir. Algilama haritalarinda goriintiilenen bilgiler, yoneticiler tarafindan

kolayca eylemlere doniistiiriilebilmektedir (Sinclair ve Stalling, 1990: 55).

(2) Tercih haritalar: Tiiketicilerden sunulan alternatifleri oranlayarak tercih etmeleri

beklenmektedir.

(3) Birlesik haritalar: Algilama haritalar1 ile tercih haritalarinin yani algilar ve tercihlerin
bir arada kullanildig: haritalama yontemidir. Yontemin savundugu nokta; tiiketicilerin iiriin
veya markaya iliskin algilari, {iriin veya markaya iliskin tercihlerini yansitmayabilmektedir

(Candan, 2003: 84).

Algisal bir harita, tiiketiciler icin 6nemli olan algi merkezlerinin X ve Y eksenlerine
yerlestirilmesi yoluyla ¢izilmekte, {iriin, hizmet, marka, isletme ve rakip unsurlarinda
yerlestirilmesi ile goreceli konumlarini agiklamaktadir. X ekseni soldan saga ve Y ekseni
ise asagidan yukariya cizilmektedir. Eksenler, tiiketiciler i¢in cazip oldugu bilinen fiyat,
kalite, durum, ozellikler, giivenlik, giivenilirlik gibi markalar arasinda maksimum
farklilasmay1 saglayan ozelliklerden olusmaktadir. Ancak isletmeler konumlandirmada
kullanilabilmeyi saglayan ve tiiketici algilarin1 olusturan tim boyutlara gore eksen

belirleyebilmektedirler.
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Etkili stratejik kararlarin verilebilmesi, tiiketici algilarinin objektif bir sekilde analiz
edilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Algilama haritalari; yeni {iriin tasarimi, promosyon
stratejisi kararlar1 ya da tiiketicilerle ilgili diger bir¢ok alanda genis kullanima sahiptir.
Algilama haritalar ile tiiketicilerin {irtinleri degerlendirmek i¢in kullandig1 temel 6zellikler
ve bu Ozelliklere gére mevcut veya potansiyel iiriinlerin karsilastirmali konumlar1 elde

edilmektedir (Sinclair ve Stalling, 1990: 56).

Ik kez ya da yeniden konumlandirma kararlarinda markaya ait bir iiriiniin birtakim riskler
icermesi sebebiyle, algilama haritalar1 pazardaki rakiplerin iiriinlerinin konumlandirilarak

cesitli ipuclar1 elde edilmesine yardimci olmaktadir. Konumlandirma haritalar1 (Jain’den

aktaran Denecli, 2015: 116):

(1) Tiketicilerin, rakiplerin marka, {iriin ve hizmetlerinin gii¢lii ve zay1f yonlerine dair

algilarinin anlagilmasina yardime1 olmakta,
(2) Rakip markalarla benzer ve farkli olan yonlerin anlasilmasini saglamakta,

(3) Belirli bir pazar boliimiinde faaliyetlerine devam eden markalarin yeniden

konumlandirilmasi ¢abalarina yardim edebilmekte,

(4) Pazardaki yeni bir iirin veya hizmetin ilk kez konumlandirilmasinda faydali

olabilmekte,

(5) Hedef pazar bolimiinde yer alan tiliketicileri tutundurma cabalarina karst

tutumlarmin anlasilmasina yonelik fikirler vermektedir.

Algilama haritalarini stratejik planlama stirecinde kullanan igletmelerin pazarda daha gii¢lii
bir rekabet firsat1 ve yeni konum alternatifleri tespit edebilme avantajlart bulunmaktadir.
Pazarda uzun zamandir faaliyette bulunan isletmeler, miisterilerin zihinlerinde yarattiklar
konumdan memnun olmayabilir ve bunu degistirmek isteyebilmektedirler. Bu durumda
algilama haritalar1 yeniden konumlandirma faaliyetlerinde de kullanilabilmektedir (Uner ve

Alkibay, 2001: 83).

Sekilde; pazara giris asamasinda olan ti¢ markanin algilama haritalar1 izerindeki konumlari

kalori ve fiyat eksenleri baglaminda gdsterilmektedir (Kotler, 2000: 338).
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Yiiksek Fiyat

MARKA C
®

Yiksek Disuk
Kalori MARKA B Kalori

. MARKA A

Disuk Fiyat
Sekil 2. Marka konumlandirmada kullanilan bir algilama haritas:
Algilama haritasi incelendiginde; pazara giris asamasinda olan bir igecek markasinin orta
seviyeli bir fiyat ile orta derecede kalori miktarina sahip olmasi veya yiiksek fiyatla yiiksek
kalorili bir {iriin olmas1 farklilik saglayabilecektir. Bu iki se¢enekten birinin belirlenmesi
markanin pazarda yer alan diger markalardan ayrigmasini saglayabilecektir (Kotler, 2000:

338).

Markalarin algilama haritalar1 diizenlemesi, tiiketicilerinin rakip iiriin ve hizmetlerini
algilama bigimlerinin anlasilmas1 ve grafik ile sunularak gorsellestirilmesinin en iyi
yoludur. Konumlandirmanin bir grafik olarak gosterilmesi; bilginin birtakim sayisal veriler,
tablolar veya diiz yazi halinde aktarilmasindan ¢ok daha kolay anlasilmasini saglamaktadir.
Algilama veya konumlandirma haritas1 olarak kullanilan kavramin, gorsel bir yontem
sunmast dolayisiyla grafik, sekil vb. kelimeler yerine haritalandirma olarak
adlandirilmasinin nedeni; grafik kavraminin, koordinat uglar1 itibariyle birbirinin zitt1
durumlan ifade etmesinden kaynaklanmaktadir. Harita kavrami bdyle bir zorunlulugu

icermemektedir (O’shaughnessy, 1995: 220).
3.2. Algilama Haritalarinin Olusturulma Siirecinde Kullanilan Yontemler

Algilama haritalarinda; piramit, daire, dikdortgen veya kutu gibi sekilsel agidan farkli
ifadeler bulunmaktadir. Algilama haritalarinin hazirlanabilmesi i¢in gerekli olan bilgisayar
yazilimlari, ilk kez AT&T laboratuvarinda psikoloji ve istatistik arastirmalar1 yiiriiten

akademisyenler tarafindan olusturulmustur (Uner ve Alkibay, 2001: 83).

263



Marka Konumlandirmada Algilama Haritalarinin Kullanimima Y6nelik Teorik Bir Inceleme

Algilama haritalar1 konumlandirmada kullanilan ve tiiketicilerin {iriin, hizmet, marka veya
isletme hakkindaki algilariin anlagilmasini saglayan etkili bir gorsellestirme teknigidir.
Algilama haritas1 hazirlama siireci, verilerin toplanmasi asamasi ile baslayarak, dijital
ortamda uzaysal diizlemlerin olusturulmasi ile son bulmaktadir. Algilama haritalarinin
olugsmasindan sonrasi ise marka yoneticilerinin harita verilerinden elde ettigi ¢ikarimlara,

bilgilere ve uygulanacak stratejilere bagli olarak degisiklik gdstermektedir.

Calismanin devam eden boliimiinde algilama haritalarinin diizenlenmesi amaciyla en sik
yararlanilan yontemlerden; faktor analizi (factor analysis), uyum analizi (correspondence
analysis), ayirma analizi (discriminant analysis) ve ¢ok boyutlu 0&lgekleme

(multidimensional scaling analysis) analizleri incelenmektedir.
3.2.1. Faktor Analizi

Bilimsel arastirmalar yoluyla ulasilan verilerin ¢6zlimlenmesinde ve sonuglarin
yorumlanmasinda istatistiksel tekniklere yogun olarak bagvurulmaktadir. Degiskenlerin
birbirleri ile olan iligkilerinin incelenmesinde yararlanilan o6l¢ek, analiz, teknik e
yontemlerin dogru secilmesi; arastirmalarin daha gilivenilir sonuglara ulasmasina ve bunun

ayrintili bir bigimde sunulmasina yarar saglamaktadir (Cakmak vd. 2012: 126).

Faktor analizi, ¢cok sayidaki degiskenin az sayidaki degiskene indirgenmesini saglayan
analiz teknigidir. Marka bagliligi, karakter ozellikleri vb. degiskenlerin dogrudan
Olclilmesinin miimkiin olamamasi1 nedeniyle, bu degiskenlerin altinda yer alan farkl
birtakim degiskenler agiga ¢ikarilmakta ve dl¢iilmektedir. Faktor analizi ile ayn1 zamanda
gizil degiskenlerde belirlenmeye calisgiimaktadir. Bu baglamda temel amag; ¢ok sayida

verinin sadelestirilmesidir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 415).

Faktor analizinde karsilikli bagimlilik s6z konusu olmaktadir. Faktor analizinde ¢ok sayida
degisken oOzetlenerek, ortak ozellikleri itibariyle siniflandirilmaktadir. Nitekim faktor
analizi degiskenler arasi1 akrabalik iliskilerinin sergilendigi ve sayilarmin en aza
indirgenerek, kendi i¢lerinde homojen ve kendi aralarinda ise heterojen yapida olmalarina

imkan saglayan tekniktir (Nakip, 2013: 511).

Faktor analizi kavrami, Kim ve Mueller’e (1978: 9) gore; ortak amaci bir dizi degiskeni
daha az sayida varsayimsal degiskenle temsil etmek olan ¢esitli istatistiksel tekniklerdir.
Daha ayrintili bir tanim ise Tabachnick ve Fidell (2007: 607) tarafindan yapilmistir. Bu

tanima gore faktor analizi; kiimedeki hangi degiskenlerin birbirlerinden nispeten bagimsiz
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ve tutarl alt kiimeler olusturdugunu kesfetmekle ilgilenildiginde, tek bir degisken kiimesine
uygulanan istatistiksel tekniklerdir. Birbiriyle iliskili olan ancak diger degisken alt

kiimelerinden biiytik dl¢lide bagimsiz olan degiskenler, faktorler altinda birlestirilmektedir.

Faktor analizi, bir y18in veriyi alip, daha yonetilebilir ve daha anlasilir olan daha kiigiik bir
veri kiimesine indirgeme, gizli kaliplar1 bulma, bu modellerin nasil Ortiistiigiinii gdsterme
ve birden ¢ok modelde hangi 6zelliklerin goriildiigiinii gosterme yontemidir. Ayrica, veri
setindeki benzer 6gelerin “faktor ya da boyut” adi verilen bir dizi degiskeni olugturmasi igin

kullanilmaktadir.

Agiklayict (kesifsel) ve dogrulayici olmak {izere iki tiir faktor analizinden bahsedilmesi
mimkiindiir. Aciklayic1 faktor analizi; verilerin hangi yap1 oldugu veya bir degiskenler
kiimesinde ka¢ boyut oldugu hakkinda fikir yiiriitiilemiyorsa, dogrulayici faktor analizi ise
verilerin hangi yapiya sahip oldugu veya degiskenler kiimesinde kag¢ boyut oldugu hakkinda
fikir yiiriitiilebiliyorsa kullanilmaktadir (Stephanie, 2014). Adindan da anlasilacag gibi,
aciklayici faktor analizi akilda bir hipotez olmadan yapilmaktadir. Bu, arastirmacilarin ilk
degiskenler arasinda iliski olup olmadigini ve eger varsa, nereden kaynaklandigini ve nasil
gruplandiklarint anlamalarma yardimci olan bir arastirma stirecidir. Dogrulayic1 faktor
analizinde ise arastirmaci, kanitlamak veya ciiriitmek istedigi veriler hakkinda bir hipotez
ile teste baslamakta ve gizli degiskenlerin nerede oldugunu ve ne kadar varyansi hesaba

kattigin1 dogrulamakta veya dogrulamamaktadir.

Tiim bunlara ek olarak faktér analizi, boyut azaltma olarak da nitelendirilmektedir.
Verilerin boyutlarini, gézlemlenmeyen degiskenler veya gizli degiskenler olarak da bilinen
bir veya daha fazla degiskene indirgeyebilme yontemidir. Faktdr analizi, tim diger
yontemlerde oldugu gibi son derece dikkatli bir sekilde yiiriitiilmesi gereken cesitli
asamalardan olusmaktadir. Bu agamalar (Hair’den aktaran Nakip, 2013: 515); problemin
belirlenmesi, korelasyon matrisinin kurulmasi, faktér modelinin kurulmasi, ¢ikarma
yonteminin belirlenmesi, doniisiimsiiz faktér matrisinin belirlenmesi, doniisiimli faktor

matrisinin belirlenmesi ve faktor skorlarinin yorumlanmasi asamalaridir.

Ilk asama olan problemin tanimlanmasinda; kullanilan verilerin tamaminin metrik bir
olcekle Olciilmesi, aksi takdirde metrik hale doniismesi gerekmektedir. Ikinci asamada
korelasyon matrisi olusturulmaktadir. Ciinkii degiskenler arasindaki koelasyonun az olmasi
durumunda sonuglarin giivenilirligi de o kadar az olmaktadir. Nitekim korelasyon iligkisi

cok giiclii olan degiskenler ayn1 faktorde toplanmaktadir. Burada KMO ve Bartlett testlerine
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basvurulmaktadir. Uciincii asamada ise faktér modeli kurulmaktadir. Burada, asal bilesenler
ve ortak faktor analizi tekniklerinden yararlanilmaktadir. Dordiincii asamada faktor sayisi
belirlenmekte ve besinci asamada faktorler igerisinde yer alacak degiskenlerin sayist ve
dagilimi gergeklestirilmektedir. Altinci asamada faktor analizinin temel amacinin
sadelestirme, siniflandirma ve Ozetleme eylemleri oldugu diisiiniilerek, belirlenen
faktorlerin adlandirilma asamasidir. Son agamada ise bir faktorde yer alan bilesenlerin nasil

birlestirilmesi gerektigi ve ¢oziim yontemleri ifade edilmektedir (Nakip, 2013: 517-526).

Sonug olarak faktor analizi; bir¢ok sayida degiskenin, aralarindaki iligkiler temel alinarak,
birbirlerinden bagimsiz, daha az sayida, daha ¢ok anlam ifade eden ve daha 6zet bir bicimde
yeni degiskenler elde edilmesini saglamaktadir. Faktor analizi agirligi az olan degiskenleri
saf dig1 birakmamakla birlikte agirlig1 cok olan degiskenlerinde sonraki analizlerde yer
almalarini temin etmektedir. Ayrica faktor analizi sonucunda elde edilen faktor sayis1 kadar
denklem var demektir. Bu durumda birinci faktor, agirligi en yiiksek olani ifade etmekte,

agirliklarina gore ikinci, tigiincii faktorler izlemektedir (Karagdz, 2019: 951-952).
3.2.2.Diskriminant Analizi

Ayirma analizi olarak da adlandirilan diskriminant analizi; iki ya da daha fazla kiimenin
birbirinden ayrilmasi i¢in gerekli faktdrlerin tespit edilmesini ve grup disindan alinan bir
gbzlemin hangi gruba atanmasi gerektigini aciga ¢ikarmaya yarayan ¢ok degiskenli bir
analiz teknigidir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin kullanimin1 destekleyen analizde,
bagimli degisken sadece bir adet iken bagimsiz degisken ise sayica birden c¢ok
olabilmektedir. Ancak bagimli degiskenin metrik olmayan, bagimsiz degiskenlerin ise

metrik olmasi gerekmektedir (Allen vd.’den aktaran Nakip, 2013: 573).

Ciftci vd.’ne (2020: 168) gore diskriminant analizi, birimlerin ¢ok sayida 6zelligi (bagimsiz
degiskenler) dikkate alinarak, en az hata ile mensubu olunan gruplara ayrilmalarinin
saglanmasi, gruplara ayirilirken hangi 6zelliklerin (bagimsiz degiskenler) etkili olduguna
karar verilmesi ve birimlerin hangi gruptan ¢ekildiginin belirlenmesi amaciyla kullanilan

cok degiskenli bir istatistiksel yontemdir.

Diskriminant analizi; iki ya da daha fazla sayidaki grubun birbirinden ayrilmasini saglayan
cok degiskenli bir analiz teknigidir. Diskriminant analizinin amaci temelde kategorik
bagimli bir degiskenin bir ya da daha fazla tahminci degisken kullanilarak belirlenmesidir.

Bu analiz teknigi kullanilarak, gruplarin birbirinden en dogru bi¢imde ayrilmasini saglayan

266



Cilt: 5, Say1 2 Giilmez ve Boyraz 2022

dogrusal kombinasyon hesaplanmaya ¢alisilmaktadir. Diskriminant analizinin uygulanmasi

birtakim gerekliliklere baglidir. Bu kosullar (Islamoglu ve Alniacik, 2016: 443):
(1) Bagimli degiskenin kategorik olarak tanimlanmasi,
(2) Bagimsiz degiskenlerin metrik bir 6l¢ekle dlgiilmesi,
(3) Bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin olmamasi,
(4) Bagimsiz degiskenlerin ortalama ve Varyans degerlerinin korele olmamasi,
(5) Bagimsiz degiskenlere iligskin gézlemlerin normal dagilim gostermesi ve

(6) Ideal 6rnek sayisinin, degisken sayisinin bes kat1 kadar olmasi ve en az ellinin altina

diismemesi gerekmektedir.

Diskriminant analizi, tim diger yontemlerde oldugu gibi son derece dikkatli bir sekilde
yiiriitiilmesi gereken ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bunlar problemin formiile edilmesi,
ayirma katsayilarinin tahmin edilmesi, gegerlilik testi, sonuglarin yorumlanmasi ve

analizlerin degerlendirilmesidir (Nakip, 2013: 575).

Diskriminant analizinin ilk asamasi olan problemin tanimlanmasi ve formiile edilmesinde;
kullanilan bagimli degiskenin en az iki gruptan olusmasi gerekmektedir. Bagimsiz
degiskenlerin ise 5’1, 7’li vb. likert dl¢eklerinde 6l¢iildiigii gibi metrik olmasi gerekliligi
bulunmaktadir. Ikinci asamada yer alan ayirma katsayilarinin tahmin edilmesinde ise, biitiin
bagimsiz degiskenlerin, gruplar1 birbirinden ayirma giiglerine bakilmaksizin analize kabul
edilmesine olanak saglayan dogrudan yontem ve gruplarin birbirinden ayirabilen
degiskenlerin 6nem siralamasina gore analiz edilmesini ve gerekirse analizden ¢ikarilmasini
saglayan basamakl1 ydntem tekniklerinin kullanimina karar verilmektedir. Ugiincii asamada
gecerlilik testi yapilmaktadir. Bu, ayirma denkleminin hesaplandigi onemli bir asama
olmakta ve hesaplama yapilmadan diger agsamalara ge¢ilmesi yanlis goriilmektedir. Testler
anlamli sonuglar tiretmedigi takdirde diger agamalara gecilememektedir. Dordiincti ve
besinci asamalarda ise sonuglarin yorumlanmasi ve analizlerin degerlendirilmesi

saglanmaktadir (Nakip, 2013: 575-580).

Diskriminant analizi ile hatali siniflandirma olasilig1 en aza indirgenerek, birimlerin ait
olduklar1 gruplara ayrilmasi saglanmaktadir. Nitekim temelde, incelenen birimin kitlesinin
belirlenmesi amaci bulunmaktadir. Bu amaca yonelik olarak, belirlenen gruplarin

ortalamalar1 arasindaki farkin en yliksek olmas1 amaglanmaktadir (Tathdil, 1992: 202-203).

267



Marka Konumlandirmada Algilama Haritalarinin Kullanimima Y6nelik Teorik Bir Inceleme

Bu baglamda diskriminant analizi, yakin iliskili birkag istatistiksel teknigi kapsamaktadir.
Eger diskriminant analizi bir ayirma fonksiyonunun belirlenmesi amaciyla kullanilacak ise
“Tanimlayic1 Diskriminant Analizi”, birimleri siniflandirmak i¢in kullanilacaksa “Tahmin
Edici Diskriminant Analizi” olarak adlandirilmaktadir (Cooley, 1978; akt. Ciftci vd., 2020:
167).

Diskriminant analizi, regresyon analizi ve varyans analizi (ANOVA) ile benzerdir.
Diskriminant analizi ile diger iki yontem arasindaki temel fark, bagimli degiskenin yapisi
ile ilgilidir. Diskriminant analizinde, arastirmacinin ¢ok sayida vaka i¢in bagimli degiskeni
ve tim bagimsiz degiskenleri 6l¢gmesi gerektirmekte ve bagimli degiskenin "kategorik
degisken" olmas1 gerekmekte iken Regresyon analizi ve ANOVA’da ise bagimli degisken
“siirekli degisken” olmalidir (Lawler, 2007).

3.2.3.Uyum Analizi

1960’11 yillarda ilk kez Fransa’da Jean-Paul Benzecri tarafindan gelistirilen uyum analizi;
veri matrisinin, satir ve siitunlarinin noktalarla sunuldugu grafiksel bir gosterime
doniistliriilmesinin saglandig1 agiklayic1 ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir. Uyum analizi
ayrica Whittaker (1967) tarafindan gelistirilmis bir basit 6l¢cekleme yontemi olan Gradient
Analizi’nin daha genellestirilmis bir bi¢cimi olarak kabul edilmektedir (Cangiir vd. 2005:
153).

Cok degiskenli istatistiki bir teknik olan uyum analizi; kategorik verilerin birbirleri ile olan
iliskilerini ayrtili bi¢imde analiz etmek ve ulasilan sonuglar1 iki boyutlu bir uzaysal

diizlemde grafiksel olarak gdstermek amagclarini tagimaktadir (Cakmak vd. 2012: 126).

Uyum analizi, kategorik bir bi¢imde elde edilen veya kategorilestirilerek tablo haline
getirilen verilerde, degiskenlerin kategorileri arasindaki sira ve siitunlarin 6nem
siralamasinin yapilamadigi durumlarda ve capraz tablolarda goze frekanslarinin yetersiz
kalmasi vb. nedenlerle ki-kare analizinin yerine kullanilmasi tercih edilmekte olan bir
yontemdir (Ozdamar, 2004:462). Bu nedenlerden dolay1 uyum analizi, kategorik verilerin
daha iyi anlagilmasini saglamakta, yorumlanmasini kolaylagtirmakta ve veri analizine

grafiksel bir yaklagim sunmaktadir.

Uyum analizi, glinlimiizde 6zellikle teknolojinin gelismesi ve bilgisayar yazilimlarinin

kullanimin artmasi nedenleriyle basta sosyal bilimler olmak iizere bir¢ok alanda yaygin bir
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bigimde kullanilmaktadir. Bu yayginlasmanin nedenleri arasinda (Devilles ve Karcher,

1991; Maulman, 1998; akt. Baspinar ve Mendes, 2000: 99):

(1) Uyum analizi teknigi varsayimlardan bagimsizdir.

(2) Uyum analizi tekniginin kullanimi, kategorik verilerin analiz edilmesi noktasinda

alternatiflerine gore daha kolaydir.

(3) Uyum analizi teknigi ile cesitli iligskiler ve sonuclari gorsellestirilebilmekte ve

kolayca yorumlanabilmektedir.

(4) Uyum analizi teknigi ile elde edilen sonuglar alternatiflerine gore daha gilivenilir

olmakta ve sonuclar daha genis bir sekilde yorumlanabilmektedir.

Uyum analizi tekniginden yararlanilarak algilama haritalarinin olugturulmasina yonelik

yiirlitiilmiis olan bazi ¢caligmalar Tablo 2’de gosterilmektedir (Eryigit, 2014: 252).

Tablo 2. Literatiirde uyum analizinden yararlanilarak algillama haritalarinin

olusturulmasina yonelik yiiriitiilmiis olan baz arastirma ornekleri

Calisma Ol¢ciim Yontemi Analiz Yontemi Uriin Kategorisi
Bendixen (1995) Serbest se¢im Uyum analizi Kahvaltilik gevrek
Herrmann ve Huber Serbest se¢im Uyum analizi Bira
Ivy (2001) 5'li Likert Uyum analizi Universite
Akinci ve Atilgan (2005) 10'lu Likert Uyum analizi Bira

Ferreira, Hall ve Bennet
(2008)

Serbest se¢im

Uyum analizi

Destinasyon, igecek

Chiang, Lin ve Wang (2008)

Serbest se¢cim

Uyum analizi

Online markalar

Uyum analizi,

Wen ve Yeh (2010) 7'l Likert Cok Boyutlu Olgekleme Havayolu
analizi
Wen ve Chen (2011) Serbest se¢im Uyum analizi Havayolu

Greenacre’a (2002) gore uyum analizinin ilk asamasinda, kategorik degiskenlerin

kontenjans tablolar1 araciligiyla frekanslar halinde Ozetlenmesi ve grafiksel olarak

sunulmasi iglemleri yer almaktadir. Analizin ikinci asamasinda ise, arastirmadaki farkli

sorular arasindaki iligkiler agiklanmaktir. Eger bir aragtirmada soru ifadeleri nicel veriler

elde ediyorsa, regresyon analizi, faktor analizi veya korelasyona dayali yontemlerin
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kullanimi tercih edilebilmektedir. Ozellikle anket c¢alismalariyla elde edilen kategorik
verilerde, degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskiler genellikle ki-kare analizi tercih
edilerek incelenmektedir. Clausen’e (1998) gore; uyum analizi genellikle ¢ok biiyilik
tablolarin analiz edilmesinde ve yorumlanmasinda kullanilmaktadir. Nitekim uyum analizi,
bir frekans tablosunun ki-kare degerinin hesaplanabilmesine yonelik, istatistiksel bir teknik

olarak da tanimlanmaktadir (Akt. Uzgoren, 2007: 2).
3.2.4.Cok Boyutlu Ol¢ekleme Analizi

Tek degiskenli istatistik tekniklerinin kullanilamadigi durumlarda ¢ok degiskenli
istatistiksel analizlere bagvurulmaktadir. Bu tiir analizler genellikle pazarlama, iiretim,
finans, teknoloji, turizm gibi davranis, tutum vb. karmasik degiskenlerin kullanimina
yayginca bagvurulan farkli alanlardaki ¢alismalarda yararli olmaktadir. Fazla sayida veri ve
degiskenin kullanimini gerektiren ¢cok degiskenli analizler ile karmasik problemlerin daha
anlagilir bir hale gelmesi, gozlemlerin siniflandirilmasi ve verilerin az sayida boyuta

indirgenmesi saglanmaktadir. Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi de bu tiir analizlerden biridir.

Psikometri alanindan dogan bir istatistiksel teknik olan ¢cok boyutlu dl¢gekleme analizi, n
sayida gozlemin (marka, isletme, kisi, magaza vb.) uzaklik degerleri kullanilarak ¢ok
boyutlu uzayda yer alan konumlarinin gosterimini saglamaktadir. Yontem, veriler ile ilgili
dagilim varsayimi gerektirmemekte ayrica degiskenlerin tiiriine bagli olarak goézlemler
arasindaki mesafeleri cesitli regresyon yontemleri (dogrusal, polinomial, monotonic)
araciligiyla ve minimum hata ile belirlemeyi saglamaktadir (Demet, 2013: 35). Nesne ya da
gozlemler arasindaki mesafeler 6znel veya nesnel olabilmektedir. Iki magaza arasinda

benzerlik agisindan ifade edilen bir uzaklik 6znel, iki sehir arasindaki mesafe ise nesneldir

(Nakip, 2013: 635).

Cok boyutlu 6lgekleme analizi ile “k” boyutlu uzaydaki nesnelerin arasindaki iligkilerin,
gercek konumlarina yakin bir sekilde ve daha az boyutlu (iki, iic...) olarak belirlemesine
yardimci olunmaktadir. Dolayisiyla birimler arasindaki mesafeler hesaplanmakta ve buna
uygun olarak az boyutlu bir geometrik gosterim elde edilmektedir. Gergek mesafeler ile
gosterim mesafeleri arasindaki uygunluk ise farkli yontemlere gére hesaplanabilen stress

istatistigi ile ol¢lilmektedir (Ers6z vd., 2015: 5).

Cok boyutlu ol¢ekleme analizinin genel amaci, miimkiin oldugu kadar az boyutla
gozlemlerin yapisini orijinal bicimine en yakin sekilde ortaya koymak yani bir Oklid

uzayinda nokta olarak temsil edilen n sayida gbzlemin uygun uzaysal konfigiirasyonunu
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(3

(gbsterimini) sunmaktir. Ifade edilen “uygun” konfigiirasyon ile gdzlemler arasindaki
uzakliklarin dlgtileri ile iligkili olan durum kastedilmektedir. Dolayistyla en fazla yakinlik
Olgiisline sahip (yani birbirine en fazla benzeyen) iki gdzlemin en az mesafe ile ayrilmasi
ve durumun diger veriler i¢in de ayn1 mantikla devam etmesi beklenecektir (Shepard, 1962:

219).

Cok boyutlu 6lgekleme analizinin dort genel amaci bulunmaktadir (Borg ve Groenen, 1997;

akt. Yenidogan, 2008: 145):

(1) Verilerin gorsel olarak kesfedilebilir olabilmesi amaciyla benzerlik ya da

benzemezlik verisini daha az boyutlu bir uzaydaki uzakliklar olarak yansitmak,

(2) Farkli gozlemler arasindaki uzaklik farkinin ortaya konulmasi amaciyla gézlemlerin

deneysel farklarini yansitmak,
(3) Benzerlik ya da benzemezlik boyutlarini kesfetmek ve
(4) Benzemezlik yargilarini agiklamak.

Genel olarak veri ve degiskenlerin siiflandirilmas: amaciyla kullanilan ¢ok boyutlu
Olgekleme analizi, ayn1 mantik dahilinde kiimeleme ve diskriminant analiz teknikleri ile
benzerlik tagimaktadir. Ancak c¢ok boyutlu olcekleme analizi, ¢ok boyutlu uzayda
gozlemlerin iliskisel yapisinin grafiksel bir bicimde ortaya konulmasini saglarken
birimlerin benzerlik veya benzemezlik degerlerini dikkate almaktadir (Biilbiil ve Kose,

2010: 84).

Cok boyutlu olgekleme analiz tekniginden yararlanilarak algilama haritalariin
olusturulmasina yonelik yiiriitilmiis olan bazi c¢alismalar Tablo 3’te gosterilmektedir

(Eryigit, 2014: 252).

Tablo 3. Cok boyutlu olcekleme analiz tekniginden yararlanilarak algillama

haritalarinin olusturulmasina yonelik yiiriitiillmiis olan baz1 calisma 6rnekleri

Calisma Olgiim Yontemi Uriin Kategorisi
Uner ve Alkibay (2001) 5'li Likert Departmanli magaza
Lee ve Liao (2009) 5'li Likert Icecek
Gursoy, Baloglu ve Chi (2009) Ikincil veri Destinasyon
Arslan (2009) 5'li Likert Bankacilik
Altuna (2010) 5'Li Likert Aligveris merkezi
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Konuk ve Korkut Altuna (2011) 5'li Likert Sampuan
Ekiyor (2011) 5'li Likert Hastane
Oztekin (2012) Stapel olgegi Destinasyon

Cok boyutlu oOlgekleme analizi, matris sayist ve kullanilan modellere gore
siniflandirilmaktadir. Bu agidan “Klasik Cok Boyutlu Olgekleme”, “Tekrarli (Katlanmis)
Cok Boyutlu Olgekleme”, “Agirlikli Cok Boyutlu Olgekleme” ve “Genellestirilmis Cok
Boyutlu Olgekleme” olarak ve ayn1 zamanda dlgek esasina dayali olarak ise metrik olan
(niceliksel) ¢ok boyutlu 6lgekleme ve metrik olmayan (niteliksel) ¢ok boyutlu dlgekleme
biciminde siniflandirilabilmektedir. Metrik olmayan ¢ok boyutlu 6l¢ekleme sirali 6lgekler
aracilifiyla olgiilebilirken metrik olan ¢ok boyutlu dlgcekleme de ise oranli ve aralikli

Olcekler kullanilmaktadir (Nakip, 2013: 636).

Cok boyutlu dlgekleme analizinin pazarlama arastirmalarinda kullanilmasinin asil amaci,
belirli iirlin ve hizmet gruplarinda faaliyetlerini yiiriiten markalar arasindaki iliskileri
incelemektir. Dolayisiyla tiiketicilerin markalar hakkindaki benzer algilarimin ve
tercihlerinin analiz edilmesi (Kinnear ve Taylor, 1991: 616) ve bdylece markalarin ortak ve

farkli yanlarinin ortaya ¢ikarilmasi saglanmaktadir.

Sonug olarak ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi, igsel ve dissal degiskenler dikkate alinarak
degerlendirme gerektiren ve karmasik yapili problemlerin ¢éziimiinii saglayan 6nemli bir
analiz teknigidir. Nitekim ¢ok boyutlu olgekleme analizine birgok alanda oldugu gibi

pazarlama arastirmalarinda da oldukga sik bagvurulmaktadir (Beyaz, 2018: 183).
4. SONUC

Giiclii markalar, hedef kitlelerinin duygularini ustaca ve kesin bir sekilde anlama ¢abasi
giiderler. Tiiketicilerin istek ve arzularmin altinda yatan duygulara yonelik gondermeler
yapilmasi kurulan bagin giiglii ve pozitif olmasim1 saglar. Bir markanin yerine
getiremeyecegi vaatlerde bulunmasi ise oldukca tehlikelidir ve markanin giivenilirliginin
zedelenmesine yol agabilir. Bu nedenle marka konumlandirmada hedef pazarin davraniglar

hakkinda ayrintili analizler ve aragtirmalar yapilmasi 6nem tagimaktadir.

Algilama haritalari, liriin veya marka konumlandirma amaglar1 gozetilerek siklikla
bagvurulan bir gorsellestirme teknigidir. Pazarlama yazini incelendiginde bir¢ok endiistri
ve sektdr dalinda algilama haritalarinin kullammina rastlanilmaktadir. Ozel bir saglik

kurulusunun marka veya iiriinlerini rakiplerini gozeterek konumlandirmas: ya da spor
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endiistrisinde yer alan bir futbol takiminin ezeli rakipleri karsisinda nerede oldugunu
anlamas1 i¢in yirittiigli bir caligmanin c¢iktilari, algilama haritalar1 yoluyla tasvir
edilebilmektedir. Nitekim algilama haritalar1 kendisine kaydedilmis olan verileri isleyip
bilgiye doniistiirmesi nedeniyle marka konumlarinin karsilastirmali analizinde kullanilan
bir aractir. Dolayisiyla hatali bir konum tespiti yapilmasi veya markanin kendisini planli bir
bicimde yanlis bir yere konumlandirmasi gibi durumlarda gergeklestirilecek olan telafi

eylemleri, algilama haritalar1 odakli degil marka konumlandirma odakli olmalidir.

Tiiketici algilamalar1 nezdinde dogru bir marka konumunun tespit edilip, planli ¢abalarla
ilerlenerek istenen konumun elde edilmesi ve ulagilan marka konumunun inandirict olmast,
markanin rakiplerinden farkli olan taraflarini agik¢a ortaya koyabilmesine bagli olmaktadir.
Bu baglamda marka konumlandirma, hedef pazar i¢in hem islevsel hem de duygusal
diizeyde onemli yanlara ve faydalara atifta bulunacak sekilde tanimlanmalidir. Marka
konumunun tiiketici algilamalarina dayanan bir argliman olmasi1 sebebiyle duygusal
diizeydeki anlamlarin tanimlanmasi, tiiketicilerin farkindaligina gore saglam bir marka

konumu olusturmada 6nemli rol oynamaktadir.
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