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SUNUS

Tiiketici davranislarinin tek bir nedene dayanilarak ortaya konulamayisi, (tiiketici
davranislar1 altinda yatan etkenleri arastirirken) tek degiskenli istatistiksel 6lgme
tekniklerinden daha =ziyade c¢ok degiskenli istatistiksel Olgme teknikleri
kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu tiir yontemlerle ilgili arastirmalarda genis bir
sekilde yayginlagmaktadir. Bu tiir yontemleri daha saglam temellere oturtmak,
tikketici davraniglar1 hakkinda giivenilir ve gegerli sonuglar elde etmek arzusu

tekniklerin gelismesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Uriin ve/veya markalarin nasil konumlandigini belirlemek igin genellikle cok boyutlu
Olcekleme yontemiyle elde edilen algilama haritalar1 kullanilmaktadir. Bu algilama
haritalar1 yararlarindan bir tanesi pazardaki aktorleri bir biitiin olarak karar vericiye
sunmasidir. Yani pazarin fotografini cekmede algilama haritas1 ¢ok 6nemli bir islev

gormektedir.

Aragtirmanin ilk boliimii olan giris boliimiinde; arastirma konusunun gecmisi,
aragtirmanin yarari ve aragtirmanin sinirlari ile aragtirmanin yargilanmasi kismi yer

almaktadir.

Aragtirmanin ikinci kisminda; problemin tanimlanmasi, tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler ve arastirmada kullanilan istatistiksel yontem olan,
cok boyutlu dlgekleme teknigi teorik olarak incelenmistir. Daha sonra uygulama

asamasinda verilerin analiz edilmesi ile boliim sonlandirilmistir.

Arastirmanin {i¢iincii kismi olan sonug ve oneriler kisminda; ¢cok boyutlu dlgekleme
teknigine iliskin kavramsal sonuglar ve verilerin analizinden elde edilen sonuglar yer
almaktadir. Oneriler kisminda  elde edilen analiz sonuglarmin pazarlama
yoneticisine konumlandirma ile ilgili ne tiir karar alternatifleri sunabilecegi lizerinde

durulmustur.

Kocaeli, 20 May1s 2005 EROL USTAAHMETOGLU
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USING MULTIDIMENSIONAL SCALING TECHNIQUE AT THE
BRAND POSITIONING

Abstract

Many similar products that satisfy the same consumer needs are offered to the market
in order to have an approval from the customers. Even though these products satisfy
the same needs, consumers prefer some products over others. Understanding the
reasons underlying these behaviors and positioning the product accordingly is one of
the main topics in strategic management. Positioning can be used in the process of
strategic goal setting. Positioning is defined as the act of communicating information
about the product so as to have a proper place in the minds of the consumers in the
target market relative to its competitors. It is a basic stage in the target marketing
process. Consumer perception of the product (organization, image, goods, services...)
may change in time. By observing such changes, management can develop more

timely and rational new strategies.

As an example of how to follow such changes, a research on the soft drink market in
Turkey is conducted. Here we used a multidimensional scaling, a form of
multivariate data analysis technique in order to have a representative perceptual
mapping. This perceptual map of the positioned soft drink can be used to develop
and implement the strategies related to various aspects of the market, as products,

competitors, and consumers.

Keywords: Positioning, Strategy, Multidimensional Scaling, Brand Perception, Soft
Drink
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MARKA KONUMLANDIRMADA COK BOYUTLU
OLCEKLEME TEKNIGININ KULLANILMASI

Ozet

Tiiketici ihtiyacin1 karsilamak igin benzer O6zellik tasiyan pek iiriin tliketicinin
begenisine sunulmustur. Benzer ihtiyaca cevap veren bu kadar ¢ok {iriin olmasina
ragmen tiiketicilerin belli tiriinleri digerlerine gore daha fazla tercih etmektedirler. Bu
tercihin altinda yonetsel anlamda stratejik karar verme 6nemlidir. Bu davranislarin
altinda yatan nedeni anlamanin ve {iriin konumlandirmasi stratejik yonetimin ana
konusudur. Stratejik amaglar ulagmak i¢in bu anlamda marka konumlandirmasina
gidilir. Konumlandirma hedef pazardaki tiiketicilerin zihninde uygun bir yere sahip
olmak i¢in ve rakiplerden farklilagsmak i¢in; iirtin hakkindaki iletisim bilgisi olarak
tanimlanir. Konumlandirma hedef pazarlama isleminin temel siirecidir. Tiiketicilerin
zaman i¢inde {irline (Orgiit, imaj,mal, hizmet, vs) iliskin algilamalar1 degisim
gosterebilir. Isletme bu tiir degisimleri gozlemleyerek zamaminda ve rasyonel

stratejiler gelistirebilir,

Arastirmaya sadece Tiirkiye’de faaliyet goOsteren gazli igecek firmalart dahil
edilmistir. Gazli igecek markalarmin tiiketicilerce algilanan konumunu ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz ydntemlerinden biri olan Cok Boyutlu Olgekleme
teknigi ile belirlenecektir. Elde edecegimiz algilama haritas1 ile konumlanan gazl
icecek markalarinin; {riine, pazara, rakiplere ve tiiketicilerine karsi gelistirip

uygulamasi gereken stratejiler oraya ¢ikmis olacaktir.

Anahtar Kelimeler; Konumlandirma, Strateji, Cok boyutlu Olgekleme, Marka
Algilamasi, Kolali Igecekler
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. BOLUM GIRiS



1.1 GIRIS ve KONUNUN GECMiSi

Tiketiciye doniik tutum isletmeye ve isletme iginde olup bitenlere degil, isletme
disinda olup bitenlere ve tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine yonelmeyi ifade
eder. Hem kuramsal hem de uygulama anlaminda giiniimiizde tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlerin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak asil ilgi alanin1 olusturmaktadir.
Tiketici davraniglar1 arastirmalarinda ilgi alani; tiiketicilerin satin alma karar
sireglerini, hangi pazarlama bilesenleri veya markalardan tatmin olduklarini, bu
tatmini saglamak icin satin aldiklari tirlinleri nasil kullandiklarini, ¢esitli {iriin ve

markalar1 nasil ve nigin sectiklerini aragtirir.

Yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, kaynaklarin1 daha etkin
bir bicimde degerlendirme geregini duymaya baslamistir. Kaynaklar1 etkin kullanma
gerekliligi, isletmeleri hedef pazar secimi yapmaya zorlamistir. Pazarlama
yonetiminin bdyle bir yonelim; mal, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerini hedef
pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uydurmaya ve onlarin fiziksel,
psikolojik ve sosyal tatminini saglamaya itmektedir'. Yogun rekabet ortaminda
basarili olabilmek icin isletmelerin; {iriin, fiyat, dagitim kanallar1 ve tutundurma
konusunda karar almadan Once, tiiketiciler ve onlarin satin alma davranislari
hakkinda bilgi toplamas1 gerekir. Diger bir ifade ile tiiketicilerini tanimasi gerekir.
Bunu gergeklestirmek ise ancak, onun satin alma davranisini etkileyen giidiileyici ve

sosyo- kiiltiirel faktorlerle birlikte miimkiin olabilir?.

Yas, cinsiyet, aile yapisi, cografik dagilim, gelir ve egitim vb. bir¢ok faktor
bakimindan tiiketiciler arasinda fark vardir ve bu farkliliklar da tiiketicilerin satin

alma davranislarinda ve algilamalarinda farkliliga yol ac¢maktadir. Ancak,

" ODABASI Yavuz ve BARIS Giilfidan, Tiiketici Davranisi, Mediacat Yaynlari, istanbul, 2002, s.21
2 VARINLI inci ve CAKIR Yesim Ela, Tiiketicilerin Satin alma Davramglarimi Etkileyen
Faktirler ve Camagir Deterjant Uzerine Bir Uygulama’’ Erciyes Universitesi 1.1.B.F Dergisi, Y1l
1999, Say1 14, 5.91



tiikketicilerin birbirinden farkli davraniglar ve algilamalar gdstermesini sadece

demografik ve sosyo-ekonomik etkenlere dayanarak aciklamak yeterli olmayabilir’.

Tiiketici davraniglarini agiklamak igin farkli modeller 6ne siiriilmiistiir. Biitiin model
ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandiriimasidir. Bu degiskenler ya da etmenleri®;

1) igsel degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,
2) Dis degiskenler ya da sosyo-Kkiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler,
3) Demografik degiskenler,

4) Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

5) Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler seklinde siralayabiliriz.

Tiiketici davraniglarinin tek bir nedene dayanilarak ortaya konulamayisi, (tliketici
davraniglar1 altinda yatan etkenleri arastirirken) tek degiskenli istatistiksel Slgme
tekniklerinden daha =ziyade ¢ok degiskenli istatistiksel Ol¢me teknikleri
kullanilmaktadir. Dolayistyla bu tiir yontemlerle ilgili arastirmalarda genis bir
sekilde yayginlagsmaktadir. Bu tiir yontemleri daha saglam temellere oturtarak,
tilkketici davranislart hakkinda giivenilir ve gegerli sonuglar elde etmek arzusu

tekniklerin gelismesinde 6nemli rol oynamaktadir.

1. 1. 1 KOLALI IGECEK MARKALARININ ALGILANMASI UZERINE
YAPILMIS GALISMALAR

Cok boyutlu 6lgekleme tekniginin ortaya konulmasinin tizerinden 50 yildan fazla bir
zaman gecmesine ragmen, bu konu ile ilgili hazirlanan yayinlarin ¢ogu teknigin
teorik yOniiniin insa edilmesi yoOniindedir. Bunda en 6nemli etken teknigin bazi
zayifliklarinin olmasidir. Yine de yaklasik siire i¢cinde uygulamaya yonelik de pek

cok calisma yapilmistir. Genel olarak bu arastirmalar otomobil, okullar, gida

3CEMALCILAR ilhan, Pazarlama: Kavramalar-Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1994,
s.61
* ODABASI ve BARIS, a.g.e, 48



maddeleri, cografi uzakliklar vs iizerinde yapilmistir. Bizi bu arastirmalar i¢inde

ilgilendiren kolali icecek markalari tizerinde yapilmis olan arastirmalardir.

Kolali icecek markalarinin algilanmast {izerine yapilmis calismalarda cesitli
yontemlerin uygulandigi goriilmektedir. Bu ¢alismalarda; kullanilan y6ntem
itibariyle; uygunluk analizi, kiimeleme analizi ve ¢ok boyutlu 6l¢ekleme gibi ¢ok
degiskenli analiz tekniklerinin kullanildigin1 gérmekteyiz. Kullanilan yontemler

itibariyle ortaya ¢ikan bulgulari sdyle siralamamiz miimkiindiir.

Kolali igecek markalarinin algilanmasi {izerine uygunluk analizi yontemi kullanilarak
yapilan bir arastirmada ortaya su bulgular ortaya ¢ikmustir’. 34 iiniversite 6grencisi
tizerinde bir ay icinde 8 kola markasindan herhangi birini 1 hafta i¢cinde ne siklikla
satin alip i¢tigini nominal dlgek kullanarak (Bir hafta icinde A markasini ¢ok igiyorsa
1, A markasini daha az i¢iyorsa 0 degeri verilerek olusturulmustur.) ortaya koymaya
calismaktadir. Ortaya ¢ikan ilk boyut asit orani fazla/az, ikinci boyut ise diisiik ve

yiiksek kalorilik boyutudur.

ABD’de yapilan bir arastirmada kolali icecek markalarinin nasil algilandigini1 6lgmek
icin bir arastirma yapilmistir®. Cok boyutlu 6lgekleme yontemi kullanilarak yapilan
bu arastirmada, kolali icecek markalarinin benzerlik ve farkliliklarini 6grenmeye
yonelik sorular sorularak kolali icecek markalarmin nasil algilanildigr dl¢tilmeye
calistlmistir. Analiz sonucu elde edilen algilama haritasina gére birinci boyut kola
tadin1 (-/+) olusturmaktayken, ikinci boyut ise hafiflik (kalori -/+) olma boyutudur.
Sekil 1.1 de elde edilen harita gdsterilmistir.

> HOFMANN L. Donna and FRANKE R. George, “Correspondence Analysis: Graphical
Representation of Categorical Data in Marketing Research” Journal of Marketing Research,
Vol:18 (August 1986) pp.213-227

% GREEN E. Paul, CARMONE J. Frank and SMITH M. Scott, Multidimensional Scaling Consept
and Application, Allyn&Bacon, 1989, pp.15-17



Sekil. 1-1: Kolali I¢ecekler Algilama Haritast
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1. Boyut

Yukaridaki sekle gore Pepsi, Coca Cola ve Cocacola Klasik birbirlerine oldukca
benzer olarak algilanmaktadir. Ayrica Seven Up ve Slice; Diet Seven Up ve Diet
Slice; Tab ve Diet Pepsi markalar1 da birbirine benzer olarak algilanmaktadir. Yatay
eksene bakildiginda; Seven Up ¢ok az kolali bir iiriin olarak algilanirken Tab
markas1 en fazla kolali iiriin olarak algilanmaktadir. Dikey eksende ise Diet Pepsi
markas1 en hafif (diisiik kalorili) olarak algilanirken, Dr Pepper markast en agir

(yiiksek kalorili) marka olarak algilanmaktadir.

Cok boyutlu dlgekleme yontemi kullanilarak yapilan bir diger ¢aligmada ortaya ¢ikan
bulgular sunlardir. Birka¢ uyaricinin benzerlik ve benzemezlik verileri kullanilarak
tiikketicilerin algilama ve tercihlerinin tespit edilebilecegini ortaya konulmustur. Elde
edilen bu tercih ve algilama yapilarinin pazarlama teorisyenleri ve uygulayicilarina

kullanish bilgi saglayacagi ortaya konulmustur. Cok boyutlu 6lgekleme yonteminin



kola markalar1 arasinda mevcut kola markalar1 ve yeni kola markalar1 {izerinde
uygulanabilecegi ve elde edilen sonuglarin yeni iiriin gelistirme karar1 vermede etkili

olabilecegini savunulmustur’.

Asagidaki Chem L. Narayana’nin ¢ok boyutlu 6l¢ekleme yontemini kullanarak
yapmis oldugu arastirmanin bulgularina bakildiginda; elde edilen iki boyuttan
birincisi kolali olma boyutunu gosterirken ikinci boyut ise hafif olma boyutunu
temsil etmektedir. Dikkat edilirse tiiketiciler Coca Cola, Eagle Brand Cola, Shasta
Cola, Regular Pepsi ve Royal Crown Cola benzer sekilde kolali algilanmaktadir.
Buna karsin 7-Up ve Canada Dry Gingerale belirgin bir sekilde kolasiz olarak
algilanmaktadir. Dikey ekseni olusturan hafiflik boyutuna bakildiginda ise Diet
Pepsi, Diet Shasta ve Tab markalar tiiketiciler tarafindan benzer sekilde algilandigini
gormekteyiz. Zaten bu markalar adlarindan da anlasilacag: tizere kendilerini hafif

igecek olarak konumlandirmislardir. Elde edilen harita sekil 1.2 de gosterilmistir.

'NARAYANA L. Chem, “Market Behavior Towards Brand Choice- Multidimensional Scaling
Approach” Academy of Marketing Science, Vol:5 No:3 (Summer 1977) 5.221-228



Sekil. 1-2: Kolali I¢ecekler Algilama Haritast
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1. Boyut

Kola markalar1 iizerine yapilan bir diger calismada panel verilerini kullanarak
tiiketicilerin ¢oklu alternatifler arasindan se¢im yaparken hiyerarsik ve olasilikli bir
sira izledigi ortaya ¢ikmistir®. Bu arastirmada tiiketicilerin marka segim sonucunun
stokastik (stochastic) ve hiyerarsik modele uygun oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica bu modelin islemesi i¢in se¢ilen miisterilerin ayni pazar bdliimiinden olmasi
ve tekrar1 olan satin alma eylemlerinin yapilmasi; yani satin alinan {rlintin sik sik
satin alinmasi gerekmektedir. Aragtirmada elde edilen hiyerarsik se¢im siireci sekil

1.3 te gosterilmistir.

8 RAO R Vithala., SABAVALA J. Darius, “inference of Hierarchical Choice Processes from Panel
Data” Journal of Consumer Research, Vol.8 (June 1981) p.85-97



Sekil 1-3: Alkolsiiz I¢eceklerin Secim Hiyerargisi
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Yukaridaki sekilden bir tiiketicinin icecek kararimi verirken yaptigi hiyerarsik
siralama goriilmektedir. Ik dnce satin alacagi igecegin karbonatli veya karbonatsiz
olup olmamasina karar vermesi gerekmektedir. Daha sonra farkli tatlardaki
karbonatli igeceklerle; farkli tatlardaki karbonatsiz igecekler arasindan bir se¢im
yapmast gerekmektedir. Daha sonra kolali-kolasiz ve meyveli-meyvesiz icecekler
arasindan sekerli-gsekersiz olan igeceklerden birini tercih etmesi gerekmektedir. Bu
kosulun saglanabilmesi i¢in markalarin esit seker orani, tat ve karbonat miktarina

sahip olmasi gerekir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalara baktigimizda ¢ok boyutlu 6lgekleme tekniginin kolal
icecek markalarina uyarlandig1 bir arastirmaya rastlanilmamistir. Ulkemizde yalnmzca
cok boyutlu olgekleme yonteminin kullanmildigi veya yalmizca kolali igecek

markalarinin kullandig1 ¢alismalar ise sdyle siralanabilir

Mesrubat satin almada géz Onilinde bulundurulan demografik faktorler arasinda bir
iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan bir arastirmada, demografik

faktorlerle bu degiskenlerin bir kismi arasinda iliski oldugu ortaya cikmistir’.

’ KURTULDU S. Hiiseyin, “Mesrubat Satin Alminda Tiiketicilerin Onem Verdikleri Rasyonel
Faktorler ve Bu Faktorlerin Diger Degiskenlerle Iliskisi” Pazarlama Diinyasi, Y1l:5 Say1 2001-2
s.42-44



Yiiksek Ogretim Kurumu Dokiimantasyon Merkezi’'nde bulunan yiiksek lisans ve
doktora tezleri incelendiginde c¢ok boyutlu OGlgekleme yontemi uygulanilarak

yapilmis arastirmalarda 6zetle su konular ele alinmustir.

Tiiketicilerin marka algilamalar1 ve satin alma davranislarinin incelendigi ¢alismada;
ortaya ¢ikan bulgular su sekildedir: ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi kullanilarak 8
otomobil markasinin (Skoda Favorit, Lada Samara, Opel Vectra, Dogan SLX,
Renault 9, Broadway, Sahin, Toyota Corolla ve Ford Taunus) ikili
karsilastirilmasinda “Lada Samara” ve “Skoda Favorit” birbirine en ¢ok benzeyen,
“Opel Vectra” ve “Skoda Favorit “ birbirine en az benzeyen otomobil modelleri

oldugu ortaya ¢ikmustir'®.

Biiyiik Olgekli perakendecilikte konumlama ve algilama haritalarinin kullanilmasi
konusunda yapilan bir tezde ise Istanbul’da faaliyet gosteren 7 biiyiik perakende
markasinin (Carrefour, 3M Migros, Gima, Real, Tansas, Metro ve Macro)
algilanmast ¢ok boyutlu Olgekleme teknigi kullanilarak ortaya c¢ikarilmaya
calisilmigtir. Arastirmada ortaya ¢ikan sonug ise; Carrefour, 3M Migros ve Metro
perakendecileri ayr1 ayr1 konumlanmis. Yani birbirlerine benzemedikleri ortaya
cikmigtir. Buna karsin; Gima, Real, Tansags ve Macro perakendecileri bir arada

konumlanmustir. Yani ilgili boyut itibariyle benzer olduklari ortaya ¢ikmustir''.

“Cok degiskenli istatistiksel analiz tekniklerinden ¢ok boyutlu Olgekleme ve bir
uygulama” isimli bir caligmada ise deterjan markalarinin degisik 6zellikleri itibariyle

algilanmasi incelenmistir'%.

1" CALIS A. Figen, “Tiiketici Marka Algilamalar1 ve Satin Alma Davramsi: Binek Otomobil
Ornegi”, (Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii),
[zmir, 1995, 5.66

" CANDAN F. Burcu, “Biiyiik Ol¢ekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama Haritalarinmn
Kullanilmas1”, (Basilmamis Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii), Erzurum,
2003, s.73

12 KURT Giinseli, “Cok Degiskenli istatistiksel Analiz Tekniklerinden Cok Boyutlu Olgekleme ve
Bir Uygulama”, (Basilamamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii),
Istanbul, 1992, s.84
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“Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi ve bir uygulama denemesi” isimli ¢alismada ise 5
ulusal gazetenin (Hiirriyet, Sabah, Milliyet, Zaman, Yeni Yiizyil) nasil algilandig1

ortaya ¢ikarilmaya calisilmstir'>.

1. 2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci {iniversite Ogrencileri tarafindan kolali igecek
markalarinin nasil algilandigin1 ve kolali igecek markalarinin birbirlerine gore nasil
konumlandigini ¢cok boyutlu dlgekleme teknigini kullanarak ortaya ¢ikarmaktir. Bu

ana amagla birlikte su alt amacglardan s6z edebiliriz.

1) Kolali igecek markalarinin birbirlerine gore gesitli 6zellikler itibariyle {istiin

ve zayif yonlerinin ne oldugunu belirlemek.

2) Kolali igecek markalarin birbirlerine ne 6l¢iide benzer veya benzemez olarak

algilandigini ortaya ¢ikartmak.

3) Olusturulacak algilama haritasinin kullanimi ile; bir markanin konumunun
korunup korunmayacagi, mevcut bir kola markasinin yeniden veya bos
alana yeni bir markanin konumlandirilip konumlandirilamayacagini

belirlemek.

4) Algilama haritalarin1 kullanarak pazardaki bosluklar1 ve firsatlar1 tespit

etmek.

' FINDIKKAYA Ayse, “Cok Boyutlu Olcekleme Analizi ve Bir Uygulama Denemesi”
(Bastlmamuis Yiiksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti), Bursa, 1995, 5.58
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1. 3 ARASTIRMANIN YARARI

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlagilmasi en zor ve en karmasik elemanidir. Bunun
iki nedeni vardir. Birincisi insan davraniglarini 6lgme ve degerlendirmedeki
zorluktur. Ikinci neden ise, insan davramisinin hem i¢c hem de dis faktorlerce
belirlenmesidir'®. Tiiketiciyi anlamanin zor oldugu yerde tiiketicinin zihnini
fethederek marka imajin1 tiiketiciye benimsetmek gerekir. Biitlin bunlar yapilirken de
rakiplerden farkli bir yer edinmek gerekir. Bir igletmenin rakiplerinden farklilagmasi
baska bir ifadeyle pazarda konumlanmasi, isletmenin baslica rakipleri arasinda nasil
algilandiginin  belirlenmesiyle olur. Uriin ve markalarm nasil konumlandigimi
belirlemek i¢in genellikle ¢ok boyutlu dlgekleme yontemiyle elde edilen algilama
haritalar1 kullanilmaktadir.  Bu algilama haritalarinin yararlarindan bir tanesi
pazardaki aktorleri bir biitiin olarak karar vericiye sunmasidir. Yani pazarin

fotografini1 gekmede algilama haritasi ¢ok 6nemli bir iglev goriir.

Pazarlama yoneticisi temelde iki Snemli sorunla kars1 karstyadir. Bunlar':

1) Pazardaki firsatlari teshis etmek

2) Mevcut friinleri rakiplere gore daha yiiksek bir pazar pozisyonunda

konumlandirmaktir.

Tiiketicilerin kolal igecek markalarina yonelik algilamalarini ¢ok boyutlu 6l¢ekleme

yontemi ile bilmenin pazarlama acisindan yararlari sunladir:

1) Pazar1 boliimlere ayirarak hedef pazar tayin edilebilir: Markalar ve tiiketiciler
ayni uzayda konumlanabilirler. Boylece algilamalar1 nispeten homojen olan

tiiketici gruplari ortaya cikarilir.

" ISLAMOGLU A. Hamdi. Tiiketici Davramslari, Beta Yaymnlari, Istanbul, 2003, s.7
"> ASSAEL Henry, Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publishing Company, Second
Edition. Boston, 1984, p.98
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2) Cok boyutlu o6lgekleme yontemini kullanarak reklam etkinligini belirleme,
fiyat analizleri, kanal kararlar1 ve yeni lriin gelistirme gibi pazarlama

bilesenlerine iligkin stratejiler daha iyi gelistirilebilir

3) Cok boyutlu olgekleme yontemi sayesinde elde edilen algilama haritalari
sayesinde isletme kendi {iriiniiniin veya markasinin konumu ile rakiplerinin

konumunu gorerek pazarin gelecegine iliskin daha dogru kararlar alabilir.

1. 4 ARASTIRMANIN SINIRLARI

Cok boyutlu 6rnekleme yonteminin genel olarak zayif yanlarinin olmasi itibariyle
elde edilen cevaplar zamana, kisiye, kisinin 6nem algilamasina ve uygulanilan yere
gore degisiklik gostermesi elde edilecek sonucun objektifligi {izerinde etkili

olacaktir.

Yine uyarict sayisinin az oldugu (genellikle 13’den kiigiikk oldugu) durumlarda
cevaplayicidan gercekei ve istekli cevaplar alinabilme olanagi varken; uyarici
sayisinin arttigi durumlarda cevaplayicilarin uyaricilart (markalari) karsilastirmalar

zorlagsmaktadir.

Cevaplayici; tiim uyaricilara iligkin tam bir bilgiye sahip olmadig1r durumlarda elde

edilen karsilastirmalarin yaniltici olma olasilig1 vardir.

Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren kolali icecek markalari lizerinde yapilacaktir.
Aragtirmaya dahilinde incelenecek kola markalari; Coca-Cola, Coca Cola Light,
Pepsi, Pepsi Diet, Le Cola, Kristal Kola, Kola Turka, Kola Turka Light ve Zemzem
koladan olusmaktadir. Bazi perakendeci markalar1 ve Tiirkiye’de fazla yaygin
olmayan kolali icecek markalar1 yukaridaki kosulu saglamak amaciyla kapsam disi
birakilmistir. Bir perakendeci markasi olan Le Cola diger perakendeci markalarina
gore Tirkiye’de daha yaygin oldugu icin tercih edilmistir. Bu kolali iceceklerin
disindaki tiim kolali ve kolasiz igecekler kapsam dis1 tutulmustur. Tiim i¢eceklerin ve

kolal1 igeceklerin algilama haritasindaki yeri i¢in bakiniz sekil.1-4;
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Sekil. 1-4: Genel Icecek Konumlandiridmast Icinde Kolali Iceceklerin Yeri
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Kawnak: Dl [ Hawkins, Foger . Bast and Kennsth A, Coney, Consvmer Behavior Implications for
Marksting Stratesy, Sth Edition, Fichard Irwin Inc., Boston, 1992, 5,382 den Uvarlanmagtir.

1. 5 ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Aragtirmanin modeli dikkate alindiginda Oncelikle arastirmanin igsel ve dissal
gecerliliginin olup olmadigina bakmak gerekir. I¢ gecerlilik bagimlhi degiskende
goriilen degisimlerin bagimsiz degiskenden kaynaklanip kaynaklanmadigi ile
ilgilidir'®.  Arastirmamuizda i¢ gecerliligi  etkileyebilecek unsurlart  soyle

siralayabiliriz.

a) Zaman Uygunsuzlugu: Kolali igeceklerle ilgili yapilan fokus (focus) grup
caligmas1 22.03.2005 tarihinde saat 16:00°da yapilmistir. Hava ve nem
kosullar1 normal bir giin olmasina ragmen grup iiyelerinin o andaki aglik ve
susuzluk durumlar1 verilen cevaplarda etkili olabilir. Aclik ve susuzluk durumu
etkisini ortadan kaldirmak ya da en aza indirmek i¢in en uygun zaman

secilmigtir. Anket formunun denetimi i¢in yapilan On anket c¢alismasi
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25.03.2005 tarihlerinde yapilmistir. 25.03.2005 tarihinde yapilan 6n anket
arastirmasi arastirmanin analiz kismina dahil edilmemistir. Asil anket ¢calismasi
27.03.2005 ile 07.04.2005 tarihleri arasinda uygulanmistir. Biitlin anketler iki
haftalik bir zaman dilimi i¢inde uygulanmistir. Buradan amagla
cevaplayicilarin zamana bagli dis uyaricilardan etkilenip farkli yanitlar vermesi
engellemek amaclanmistir. Yine arastirmanin yapildigi iki hafta iginde
arastirmaya dahil olan kola firmalar1 olagan pazarlama stratejilerine devam

etmislerdir.

b) Degisme Etkisi: Kolali igeceklerle ilgili yapilan aragtirmamizda olusturulan

fokus grubun {iyelerinin birbirlerinden etkilenmelerinin ve bir kisinin diger
grup tiyeleri lizerinde etkili olmasinin dniine gecerek herkesin kanaatini rahatga
ifade edebilmesi saglanmaya ¢alisilmistir. Anket uygulamasinda sorulan
sorularin miimkiin oldugunca kisa siirede sonuglanmasina ve bizzat aragtirmaci
tarafindan yiiz ylize yapilmasina 6zen gosterilmistir. Bagimsiz degiskenin
degisme etkisinden olumsuz etkilenmemesi i¢in gerekli azami c¢alismalar

yapilmustir.

c) Test Etkisi: Hem fokus grup calismast hem de anket ¢alismasinda deneklere

rahat bir ortam saglanmaya calisilmistir. Bu sebeple cevaplamak

istemeyecekleri bilgiler cevaplayicilardan talep edilmemistir.

d) Arag Etkisi: Olgiim teknigi olarak ¢ok boyutlu dlgekleme teknigi kullanilmustir.

Bu adi gecen teknik heniiz tam anlamiyla gelismediginden; bilim adamlari
tarafindan hala eksikleri giderilmeye calisilmaktadir. Metrik olmayan verilerle
metrik sonucglara ulagmasi, metrik uzakliklar kullanildiginda da (6rnegin
cografi uzakliklar) bile gercek goriinlimiin elde edilememesi, c¢ok fazla
uyarictyla calismanin miimkiin olmamasi, elde edilen boyutlarin faktor
analizindeki gibi arastirmaci tarafindan belirleniyor olmasi yontemin 6nemli
eksiklikleri arasinda sayilabilir. Bu eksiklikleri kismen gidermek miimkiin

olmaktadir. Cok boyutlu olgekleme degisik analizlerle birlikte kullanilarak

" ISLAMOGLU A. Hamdi, Bilimsel Arastirma Y6ntemleri, Beta Yaynlari, 1. Baski, Istanbul, 2002

5.68
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Oornegin korelasyon, regresyon ve uygunluk analizi gibi giivenilirligini test

etmek miimkiindiir. Bu arastirma da uygunluk analizi yapilmistir.

e) Secim Etkisi: Arastirmanin amaglarindan bir tanesi de ¢cok boyutlu dlgekleme
yonteminin nasil igledigini ortaya ¢ikarmaktir verilerin analizi zor oldugu ve
cok boyutlu dlgeklemede kiigiik 6rneklerle ¢alisabilme imkaninin olmasindan
dolay1 6rnek sayis1 62 tutulmustur. Ayrica ana kitle tanimlanirken da Kocaeli
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencileri esas almmugtir.
Bolim 6grenci islerinden 6grencileri numaralari temin edilmistir. Daha sonra
tesadiifi sayilar tablosunu kullanarak rasgele 62 Ogrenci secilmistir. Bazi
ogrencilerle cesitli nedenlerden dolay1 anket yapilamamasi ihtimaline karsin 15
tane daha tesadiifi sayilar tablosun yedek rakam secilmistir. Daha sonra
tesadiifi sayilar tablosundaki rakamlarin son iki tanesi ile Ogrenci
numaralarinin son iki tanesi kullanilarak ornekler c¢ekilmistir. Arastirmanin

yapildigi iki haftalik dilim i¢inde giinliik ortalama 5 kisiyle anket yapilmistir.

Dis gegerlilik ise arastirmadan elde edilen sonuglarin genellemeye ne 6lciide elverisli
oldugu ile ilgilidir. Tesadiifi 6rnekleme yapildigi i¢in genelleme yapilabilir; ancak
basit tesadiifi drnekleme yontemi ile segilen Orneklerin ortalamasi ile ger¢ek ana
kiitle ortalamasi arasinda fark ¢ikabilir. Bunun i¢in de genelleme yaparken dikkatli
olmak gerekir. D1s gecerligin saglanmasinda genelleme yaparken arastirmaci olarak
bekledigim sonuglarin, diger uzman kisilerin, danisman hocalarin destek ve

yardimziyla; bu kism1 olumsuzluk en aza indirilmeye caligiimistir.
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Il. BOLUM YONTEM
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2. BOLUM: YONTEM

2.1 ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMLANMASI

Bu arastirmada asagidaki problemlere yanit aranacaktir.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kolali icecek markalarinin birbirlerine gore goreli olarak iistiin ve zayif

yonleri nelerdir?

Kolali igecek markalar1 birbirlerine ne Olgiide benzer ya da farkh

algilanmaktadir?

Kolali igecek markalarinin konumlandigi algilama haritas1 kullanilarak; bir
markanin konumunun korunup korunmayacagi, mevcut bir markanin
yeniden konumlandirilip konumlandirilamayacagi veya bos alana yeni bir
markanin konumlandirilip konumlandirilamayacagini belirlemek miimkiin

mudir?

Algilama haritalarin1 kullanarak pazardaki bosluklar ve firsatlar; ¢ok boyutlu

6l¢ekleme yontemi ile nasil tespit edilecektir?

Gegmis ddneme ait tutundurma faaliyetlerinin (Reklam, Halkla Iliskiler,
Kisisel Satig, Satis Gelistirme); ¢cok boyutlu dlgekleme yontemi ile nasil
ortaya cikartilacaktir?

Tiketicilerin markaya iliskin olarak gelecekteki egiliminin ne olabilecegi;

cok boyutlu 6lgekleme yontemi ile nasil belirlenecektir?
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2. 2 ARASTIRMANIN ON GALISMASI

Aragtirmanin 6n c¢alisma kisminda tiiketicilerin genel satin alma ve algilamalarini
etkileyen faktorler ilizerinde durulmustur. Asagidaki sekilde belirtilen fakat; bu
arastirma kapsaminda agiklanmayan faktorler ise dis ¢evre faktorleri yani ekonomik,
teknolojik ve politik faktorlerdir. Yine arastirmada uygulanan teknikle ilgili calisma
ise aragtirmanin modeli kisminda belirtildigi icin burada tekrar {izerinde

durulmamustir.
2. 2. 1 TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketici satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler; iic ana bashiga ayrilarak

incelenmistir.
Sekil.2-1: Tiiketici Satin Alma Modeli
Tiiketici Satin Alma Modeli
Dis Degiskenler ig Deidiskenler Durumsal Degiskenler

Pazarlama ’ ey e s

. Cevre Tiiketici  Satin alma karar siireci Satim alma zamant
Lﬂjﬂ Ekgngmik Uzelllklerl . . .

. S\ Kitiigel Intiyacn ortaya qikag Satin alma verleri
Fiyat Teknolojik Sosval Bilg: toglama ~|Satin alma nedeni

0sy Alternatiflerin degerlendirilm esi Satin alma kosull
Dagitim Politik Kisisel Satin alma e
Psikglgjik Satin alma sonras degerlendirme Satin aldiklan andaki havalars

Tutundurma

Kaynak: KOTLER Philip, Marketing Management; Analysis, Planning, Implemention and
Control, Prentice Hall Int. Edition. 7Th Edition, p.164

2.2.1.1 KULTUREL FAKTORLER

Kiiltiir: Toplumda yasayan insanlar1 biitiin 6grendiklerini ve paylastiklarini kapsayan
bir kavramdir ve davranig bilimlerinin incelendigi hemen her sey kiiltiir tarafindan

bicimlendirilmistir'’. Kiiltiir bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir cati

7 OZKALP Enver. Sosyolojiye Giris, Anadolu Universitesi Yaymlari, Yaymn No, 140, 9. Basim,
Eskisehir, 1998, s.93
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rolii oynar. Bireyin ve ailenin yasama bi¢imi, davraniglari, tutumu, kavrayisi, vaziyet

alis1 dnemli 6lciide kiiltiir tarafindan belirlenir'®.

Kiiltiirti bir pasta gibi algilarsak; bu pastay1 olusturan dilimleri (kiiltiirel degiskenleri)
ise soyle simflandirabiliriz'.
1) Maddi Kiiltiir
Teknoloji
Ekonomi
2) Sosyal Kurumlar
Sosyal organizasyon
Egitim
Politik Yapilar
3) Insanlar ve Evren
Inang Sistemleri
4) Estetik
Grafik ve Plastik Sanatlar
Folklor
Miizik, Tiyatro ve Dans
5) Dil

Kiiltiiriin  incelenebilmesi igin Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii
kiiltiirtin 6zellikleri belirlenerek kiiltiiriin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkilerini

incelemek olasidir.

Kiiltiiriin dzellikleri su sekilde siralanabilir™.
1. Kiiltiir Olusturulur.

2. Kiiltiir 6grenilir.

3. Kiiltiir gelenekseldir.

4. Kiiltiir zamanla degisebilir.

5. Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir.

8 [SLAMOGLU, A.Hamdi. Tiiketici Davranislari, Kocaeli Universitesi Yaymlari, Yaym No:4,
Kocaeli, 1996, s.132

! AYDIN Kenan, Uluslararasi ve Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler, Nobel Yayin Dagitim,
Ankara, 2003, s. 68-69
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6. Kiiltiir 6rgiitlesme ve biitiinlesmedir.
7. Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilan deger ve normlar biitiintidiir.

8. Kiiltiir uyumdur.

Tiirk kiiltiirinde konukseverlik, biiylige, 6gretmene saygi, bagimsiz olma, devlet
kurma gelenegi gibi iyi Ogeler yaninda; devletluya, merkezi otoriteye itaat, devlet
baba imgesi, her seyi devletten bekleme, kadercilik, tevekkiil, sabir, tembellik,

sikintrya katlanma gibi tutumlar vardir®'.

Alt Kiiltiir: Toplumun temel kiiltiirel degerlerini paylasan ancak bunun disinda
kendini diger gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bigimleri olan gruplardir®.
Kiiltiirler, temel 6geler disinda; cografi yerlesim, milliyet, din, mezhep farkliliklari,
yas, kisisel ve kentsel alanda olus gibi nedenlerle belirgin davranis bigimlerinde ayirt

edilen bir ¢ok alt kiiltiire ayrilir.

Sosyal Swnif: Hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davranislari
paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir™. Sosyal smiflarin
analizi genellikle, konut, gelir, meslek, egitim durumu vb gibi sosyo-ekonomik

faktorlere ayrilir. Sosyal siniflarm ortak zelliklerini soyle simiflandirabiliriz**,

1) Her sosyal sinifin insanlari, iki farkli sosyal sinifin mensuplarindan ayri olarak
birbirininkine benzer davranislarda bulunurlar

2) Insanlarin alt ve iist mevkide bulunduklari, mensup olduklari sosyal smifa gore
sezilir.

3) Bir kimsenin mensup oldugu sosyal sinif, sadece bir tek degiskenden ziyade,
meslegi, geliri, serveti, egitimi ve degere yonelisi gibi bir grup degiskenle
belirtilir.

4) Bireyler hayatlar1 boyunca bir sosyal siniftan digerine gegebilir.

2 ISLAMOGLU A. Hamdi, a.g.e, s.132-133

2l OLUC Mehmet, “’Satin Ahcilarin Davramislarinin Dinamikleri 1°° Pazarlama Diinyasi, Y11.5,
Say1.27, (Mayis-Haziran 1991), s.3

22 OZKALP Enver, a.g.e, s. 102

» TEK B. Omer, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, 8. Baski,
Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1999, s.200.

2 KOTLER Philip, Pazarlama Yo6netimi, 10. Baski, Cev;Nejat Muallimoglu, Beta Basim Yayim
Dagitim, 2000, s.161-162
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Sosyal siniflar giyim kusam, ev désenmesi, eglence ve oyun faaliyetleri , otomobil

gibi pek cok sahada belirli iiriin ve marka tercihlerini belli ederler.

2.2.1.2 SOSYAL FAKTORLER

Referans Gruplari: Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplulugu referans gurubu olarak tanimlanir ve su sekilde

s1n1ﬂand1r11abilirler25;

1) Basta aile gruplar1t olmak iizere, kisinin yakin c¢evresidir. Kisiyi yiiz yiize
iligkilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki
ve diger ilgili kisi ve kuruluslardir. Yakin ¢evrenin yiiz yiize tavsiyesi ve 0giitleri

bazen reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

2) Kisinin liyesi olmadigi gruplar ve yiiz ylize temasta olmadigi kimseler; {inlii
sinema yildizlari, iinlii sporcular vs. bunlar deger yargilari, giyinigleri, hareketler,
tutum ve davranig bigimleri yoniinden 6zellikle ¢ocuklar ve gencler tarafindan 6rnek

alian gruplardir.

Pazarlama yoneticileri, hedef olarak sectikleri kimselerin referans gruplarini
belirlemeye ¢alisirlar. Bununla beraber, referans gurubunun tesir seviyesi, iriin ve
markalara gore farklilik gosterir. Referans gruplarinin iiriin ve markalardaki en gii¢li
etkilerinin, otomobiller ve televizyonlarda oldugu anlasilmaktadir. Baslica marka

segimlerindeki etkileri ise mobilya ve giyim kusamda kendini gostermektedir™.

Aile: En genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir.
Ailenin {liye sayisina, evlenme bi¢imlerine, soyun bi¢imine, oturma yerine, otoritenin

dagilimina gore simflandirildig goriiliir®’.

¥ MUCUK ismet, Pazarlama ilkeleri, Der Yaynlari, 6. Baski, Istanbul, 1994, s.83
 KOTLER, a.g.e, 5.165
*” ODABASI ve BARIS, a.g.e. 5.245
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Ailede satin alma kararinin verilmesinde iki tiir karar vermeden soz edebiliriz.
Ailede tek bir bireyin aldig1 karar ve ortaklasa alinan kararlar®®. Ailenin karar

verme durumunu mal tiirlerine gore sekil.2-2’deki gibi gostermek miimkiindiir.

Sekil.2-2: Ailede Degisik Uriinlere Iliskin Satin Alma Karart

Erkek esin satin alma karar Ortak kararlar Bayan esin satin alma karan
#Vasam &Y ainm &Y az tatili # Mobilyva $Elhize
Sigortast Kararlan # ocugun @ ocuk $Temizlik
#E ahcivan K isi el okl tercihi Elbiseled malzem eleri
malzem eleri Egvalar #5inema #0Iutfal Wiz

Kavnalk: Fric W. Barkowitz And Others, Marlcating, Fifth Edition, Irwin MeGraw-Hill, 1957, 2. 168

Ailenin satin alma kararlarinda aile iiyelerinin rolleri giderek artmaktadir. Bu hem
yeni mallar hem de mevcut mallar i¢in gegerlidir. Aile iiyelerinin satin alma
kararlarindaki rollerin artmasinda iki onemli faktor etkili olmaktadir. Bunlardan

birincisi aile iiyelerindeki degisme; ikincisi ise katilimdir®’.

Aile tiyelerini bireysel dzellikleri itibariyle satin almada 5 rolden sdzedebiliriz*°.
1) Bilgi toplamak (Enformation gathered)
2) Satm alma kararim etkilemek (Influencer)
3) Satin almaya karar vermek (Decision maker)
4) Satin alma (Purchaser)

5) Kullanmak (User)

Mal ve hizmetleri ailenin bir {iyesine gore dizayn edip gelistirmek iki ya da ii¢ liyeye
gore dizayn edip gelistirmekten daha kolaydir. S6zgelimi ailenin gelecegini tayin
rollinii iistlenen baba i¢in yasam sigortasi poligesini belirlemek daha kolaydir.

Cocuklarin igecek tercihleri anneye gore dizayn edilebilir.

* BERKOWITZ N. Eric And Others, Marketing, Fifth Edition, Irwin McGraw-Hill,1997, p.168
PHAWKINS I Del, BEST J. Roger and CONEY A. Kenneth, Consumer Behavior Implications for
Marketing Strategy, 5" Edition, Richard Irwin Inc., Boston, 1992, p.175

3 BERKOWITZ and Others, a.g.e. p.170
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Bir isletme aileye yonelik iiriin stratejisini’';

1) Ailenin o iiriinde temel rolii olan kisiye gore,
2) Ailenin biitiin liyelerine gore,

3) Uriinii kullanacak olana gore tayin edebilir.

Roller ve Statiiler: Herkes gruplarda, orgiitlerde, kurumlarda bir pozisyona bir
statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisini bir rolii vardir. Bir rol, kisinin
yapmas1 gereken faaliyetlerden olusur ve ayni zamanda her roliin bir statiisii vardir™”.
Endiistrilesmenin gelismesi; ev kadinin, ev islerinde kullanacagi ev aletlerinin
gelismesi, cocuklara bakacak bakim evlerinin artmasiyla, kadinin da ev disinda bir
yerde c¢alismasina olanak saglamistir. Ayni sekilde cocugun rolii de degismistir.
Cocuk artik aileye ekonomik bir yardimer degil, tiiketimi artiran bir unsurdur. Baba
genis ailedekinden daha az bir otoriteye sahiptir, es ve g¢ocuklar1 emri altinda
tutamaz™. Degisen roller ve tiiketim kaliplar1 karsisinda; pazarlama bilesenlerinin de

bu faktorlere gore bigimlendirilmesi gereklidir.

2.2.1. 3 KISISEL FAKTORLER

Kisisel faktorleri incelerken; yas ve hayat doniimii, meslek, ekonomik durum ve

yasam tarz1 lizerinde durulmustur.

Yas ve Hayat Doiniisiimiindeki safha: Alici kararlari, kisilerin, yas, aile yasam
icinde bulunduklar1 agamalar, yasam tarzini, kisilik vb gibi disa doniik 6zelliklerden

etkilenir®®. Tiketim aile hayat doniislimii tarafindan sekillendirilir.

' ISLAMOGLU, a.g.e. s.170
32 KOTLER, a.g.e, s.187

3 OZKALP, a.g.e,s.179

' TEK, a.g.e, s.166
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Ailenin yasam egrisini genel olarak sekil 2.3 te gdsterebiliriz

Geng
Bekar

Sekil 2-3: Aile Yasam Egrisi

— Normal Akig
----- £ zki Dururmuna Uonrnek,

. |Orta Yagh
[ " |Boganmig
Geng ocuksuz
Boganmig
ve
Cocuksuz
T} Orta Yash
v Evli
! Cocuksuz
¥ h
Yeni L Orta Yagh Orta yash
Evli. _]__Yenl Evli, o |Evii ve BRaieaie 'Dﬂl_‘lﬂ yagh_ | Yagh Dul
Gocuksuz Gocuklu Cocuklu Cocuklu Ewvliler
* I * I ¥ T &
Orta Yasl Orta Yagh
Boganmig ¥ Boganmig
Cocuklu [ Boganmig =
Cocuklu IBagimsiz
Zocuklu

Kaynak: Eric N. Berkowitz And Others, Marketing, Fifth Edition, Irwin McGraw-Hill, 1997, s.169

Bu sckle gore aile yasam egrisinde belirgin olarak su asamalardan bahsedebiliriz>”.

1) Bekarlik-finansal yiikii az, eglenme heveslisi mutfak aletleri ve temel ev

esyast satin alir.

2) Heniiz yeni evlenmis ¢ocuklart olmayan genc cift-finansal durumu simdilik

iyi. Dayanikl tiiketim mallarindan satin alirlar, araba, buzdolabi, mobilya vb.

3) Dolu yuva, Cocuklar1 en kii¢iigii 6 yasin altinda- Ev satin alirlar. Akiskan

(likit) varliklari az. Finansal durumlarindan memnun degiller.

* OLUC, a.g.m, 5.10
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4) Dolu yuva, en kiicilik cocuk alt1 yasin iistiinde finansal durumu daha 1yi bazi

ailelerde kadin da ¢alismaya baglamistir.

5) Dolu yuva, yash ¢ift bakmakla yiikiimlii olduklar1 ¢ocuklar- finansal durumu
daha da iyi. Daha c¢ok ailede kadin da galisiyor, ¢ocuklarin bir kismi da
caligmaya baglamis. Finansal durumlarindan memnun, bol gezinti, eglence

kendi kendine 6grenim.

6) Bos yuva-evli ¢ift: kendileri ile birlikte yasadiklari ¢ocuklari yok, aile reisi
calisiyor.

7) Bos yuva- evli yagh ¢ift: kendileri ile birlikte yasadiklar1 ¢cocuklart yok aile

reisi emekli. Gelirde siddetli azalma

8) Yalniz dul- ¢alistyor. Finansal durumu kétiiye gidiyor.

9) Yalniz dul- emekli. Bakima muhtag.

Meslek ve Ekonomik Durum: Bir kimsenin meslegi onun tiiketimini etkiler. Yine
tikketicinin ekonomik durumu, {irlin ve marka sec¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir’®. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina, likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve

harcama ile tasarruf asasindaki tercihine baglidir.

Yasam Tarzi: Genis anlamda, insanin bos zamanini nasil gecirdigi (faaliyetleri),
cevresinde nelere onem verdigi (ilgileri), diinya ve kendi hakkindaki diisiinceleri

(fikirleri) iceren bir yasama bi¢imi olarak tanimlanabilir®”.

Kisilerin gelirine bagl olarak yasam tarzini belirlemeye yonelik olarak yapilan bir

calismada su sonuglar elde edilmistir*®.

3 KOTLER, a.g.e. 5.168

7 ISLAMOGLU, a.g.e.s.111

* KAMAKURA A. Wagner and WEDEL Michel, “Lifestyle Segmentation with Tailored
Interviewing’’ Journal of Marketing Research, No. 5, ( August 1995), p.308-317
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Gelirleri fazla olan tiiketiciler;

Gergeklestirenler: Basarili, modern diisiinceli, faal, insanlar1 yonetmeye meyilli ve

genellikle pahali elbiseler satin alirlar.

Uygulayanlar: Olgun, halinden memnun, rahat, derin diisiinceli. Uzun miiddet

dayanan, fonksiyonel ve degerli tirlinleri tercih ederler..

Basarili olanlar: Bagarili, mesleklerine ve islerine yonelik insanlar. Satin aldiklar
triinler, meslektas ve dostlarina kendilerinin basarili olduklarin1 belirten prestijli

urunlerdir

Deneyimliler: geng, dinamik, heyecanli, zaman zaman diisiincesizce hareket eden,
isyankar insanlar. Gelirlerinin oldukca yiiksek bir nispetini giyim kusama, hizl

yiyeceklere, miizige, sinemalar ve videolara harcarlar

Gelirleri daha az olanlar

Inananlar: muhafazakar, alisilmis tutumlara, davramslara ve iiriinlere bagh.

Aligilmis tirtinleri ve yerlesmis iiriinleri tercih ederler

Gayret edenler: Kendilerinden emin degiller, giivensizlik icindeler, yaptiklarinin
takdir edilmesini isterler, kaynaklar1 kisithdir. Daha yiliksek materyal zenginlige

sahip kimselerin satin aldiklari tiriinlere benzeyen gosterisli tiriinleri severler.

Yapicilar: pratik, kendilerine yeterli, geleneksel, aileye yonelik. Aletler, ¢esitli
islerde kullanilan vasitalar, balik tutma aletleri gibi sadece pratik veya fonksiyonel

urunleri severler

Miicadele edenler: Yagh, durumunu kabul etmis, pasif, endiseli, kaynaklar1 kisitli.

Dikkatli hareket eden bu tiiketiciler, sevdikleri markalara sadiktirlar.
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Yukaridaki arastirma da ortaya ¢ikan yasam tarzini belirlemede sadece ekonomik
(gelir) degisken ele alinarak yapilmistir. Oysaki yasam tarzinin ortaya konulabilmesi
icin insan davranigini etkileyen tiim faktorlerin bir arada degerlendirilmesi gereklidir.
Yine yasam tarzi arastirmalarinda genel gecer sonuglara ulagilamamasinin nedeni

cografyadan cografyaya, zamandan zamana farkli sonuglara ulasilabilmesindendir.

2.2. 1.4 PSIKOLOJIK FAKTORLER

Motivasyon: Motivasyon, kisinin davramisinin gerisinde yatan etkendir’’. Kisinin
davranisinin dayanagi olan gii¢c veya tatmin edilmeye calisilan ihtiyag olarak da ifade
edilir. Psikologlar, beseri motivasyon icin teoriler gelistirdiler. Bu teoriler arasinda
en 1iyi bilinen {i¢ tanesi, Sigmund Freud’un, Abraham Maslow’un, Herzberg’in
teorileri, tliketici analizi ve pazarlama stratejilerinde birbirinden oldukga farkli

uygulamalari ifade ederler™.

Freud'un teorisi; Insanmn kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigt
duygulara her zaman karst ¢ikamayacagini savunmustur. Freud’a gore, ¢ocuk

bliytidiik¢e ruhu karmasik bir hal alir ve ¢ocukta ii¢ degisik benlik olusur’.

Bir kimse belirli markalari muayene ettigi zaman onlarin sadece ifade edilmis
yeteneklerine karsi degil, daha az fark edilen Ozelliklerine karsi da tepki
gosterecektir. Uriiniin sekli, boyutlari, agirhigi, yapildig1 malzeme, rengi ve marka adi

belirli cagrisimlari ve hisleri harekete gecirecektir.

Maslow 'un teorisi; Insan ihtiyaglarinin énem ve 6ncelik sirasina gore bir hiyerarsisi

oldugunu ileri siirmiis ve ihtiyac¢lar hiyerarsisini su sekilde gruplamlstlr42.

1) Fizyolojik Ihtiyaglar (yeme, igme, uyuma)
2) Giivenlik Ihtiyaclar

3) Ait olma ve sevgi ihtiyaclari (sevme, sevilme)

¥ MUCUK, a.g.e. s.84

“ KOTLER, a.g.e. 171

YISLAMOGLU, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklasim, Beta Yayinlari, 2. Basim,
Istanbul, 2000 s.106



28

4) Saygi ihtiyaci (toplumda saygi gérme, itibar, iin)
5) Basarma ihtiyaci

Maslow’a gore her ihtiyac bir sonrakinden daha gii¢liidiir ve biri tatmin edilmeden
digerine yonelmek olanaksizdir. Ayrica farkli glidiiler ayni davranisa; ayni giidiilerde

degisik kisilerde degisik davranisa yol agabilmektedir.

Herzberg’in Teorisi: Herzberg, iki faktorlii bir motivasyon teorisi gelistirdi. Teort,
tatmin olmayanlar1 ve tatmin olanlar1 belirler. Herzberg’in teorisinin iki imasi
vardir®. Birincisi, saticilar, memnun olmayan tiiketicileri en aza indirmek i¢in
ellerinden geleni yapmalidir. Ikincisi, imalatcilar tatmin edici veya alis verisi motive

edici baslica faktorleri belirtmelidirler.

Ogrenme: Kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusur.
Insan davramislarini yonlendirmede &grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve &nemi
vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varlig1 ve 6zellikleri, genis 6l¢iide, genis
olgiide 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir™. Ogrenmenin

ii¢ temel 6zelligi vardir®.

1) Ogrenme bir davranis degisikligidir,
2) Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanr,

3) Ogrenme sonucu kazanilan davranis degisikligi kalicidir.

Ogrenmenin olabilmesi i¢in; ilgi, ihtiya¢ ve amag¢ énemli rol oynar. Bunlar olmadan
ogrenme olmaz. Ilgi dgrenmenin felsefi eksenini olusturur. fhtiyag ve amag ise,
ogrenmeye ivme kazandirir. Ruhi davramiglarin temelinde goriilen ilk sey, bu
davraniglarin bir amaca yonelik olmalaridir. Higbir insan belli bir amag belirlemeden

diisiinemez, duyamaz, bir sey izleyemez, hatta riiya bile géremez™.

2 MUCUK, a.g.e, s.85

“HERZBERG Frederic, <’Motivation and Satisfaction’” in Handbook of Work and Organizational
Psychology edition, p.141-142° den Aktaran Philip Kotler, a.g.e. s.173

*MUCUK, a.g.e, 5.86

¥ ISLAMOGLU, Tiiketici Davramslari, s. 54

* ISLAMOGLU, Tiiketici Davransslari, s. 55-56
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Ogrenmek igin genel olarak uyarilmis olmak gereklidir. Ancak ¢ok fazla da
uyarilmis olmamalidir. Organizma ¢ok diisiik bir uyarilmighik halinde ise,

uyarilmiglik olmaz.

Inanclar ve Tutumlar; Inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan (dogru
veya yanlig) bilgileri ve kanilar1 kapsar. Tutum ise; tiiketicinin algilamalarini ve
dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya

sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularimi veya egilimlerini ifade eder®’.

Gelen uyarilara kars1 algilama, insanin toplumundan da etkilenir. S6zgelisi insanin
bir iirlinti satin alip almamamsi o iiriine kars1 o siradaki tutumundan etkilenir. Tutum,
bilgi, duygu, ve belirli bir eylemde bulunma (davranig) gibi 6gelerin birbirleriyle

dengelenmis ve goreceli olarak istikrarli iliskilerden olusur.

Tiiketici algilamasi, onun kendi kisisel i¢ diinyasindan oldugu kadar, {iriiniin dis

goriiniisii ya da fiziksel 6zellikleri tarafindan da belirlenir™®.

Tiketicinin olumlu tutumu; isletmenin, pazarda basarili olmasina yardimci olduguna
gore tiiketicinin bu olumlu tutumunu elde etmek i¢in ne yapilmalidir? Bunun igin iki
yol vardir; ya tiiketicinin olumsuz tutumunu olumluya c¢evirmek, ya da iiriinde
tilketiciyi olumsuz tutuma siiriikleyen etkenleri gidermek. Tiiketicinin tutumunu
degistirmek zordur. En kolay:1 iiriinde degisiklikler yaparak tiiketicinin arzusuna

uydurmaktir®.

2.2. 2 TUKETICi SATIN ALMA KARAR iSLEMi

Pazarlama yoneticileri, satin alicilarin iizerindeki muhtelif etkilerin Gtesine uzanmali
ve tlketicilerin, satin alma kararlarim1 nasil verdiklerini anlamaya calismalidir.
Pazarlama yoneticilerinin bilhassa, satin alma kararini, nasil satin alinacaginin

kararini kimin verdigini ve satin alma islemindeki adimlar1 bilmeleri gerekir.

*" CEMALCILAR, a.g.e, .72

®OZDEN Leyla, “Algillama: Tiiketici Davramsi icindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi”
Pazarlama Dergisi, Y1l 3, Say1 4, (Haziran 1978) s.13-17

¥ OLUC, a.gm. s.9
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2. 2. 2. 1 Satin Alma Rolleri

Pazarlama yoneticileri, satin almaya konu olan {irlin veya hizmetin hedef satin
alicilarin1  belirlemek ve satin alma kararini kimlerin verdigini iyice bilmek

zorundadir™’.

Bir ¢ok iirlinde satin alma kararmi verenler bellidir. Kadin satin alacagi corap
hakkinda kendisi karar verir. Erkek satin alacagi trag makinesini veya jileti kendisi
kararlastirir. Buna karsilik buzdolabinin, mobilyanin, otomobilin satin alinmasinda
evin haniminin, biliyiik kizin veya biiyiik oglun fikirleri de rol oynar; ya da bir aile
dostunun fikirleri de rol oynar. Fakat burada bile pazarlamacilar kimleri hedef
alacaklarma karar verirken dikkatli davranmalidir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma

rolleri degisiklik gostermektedir'.

Satin alma kararinin verilmesinde degisik kisiler degisik rolleri iistlenebilir. Temel

olarak bu rolleri soyle siniflandirabiliriz>>.

1) Baslatan: Belirli bir iiriiniin veya hizmetin satin alinmasini ilk telkin eden ya da
diistinen kisi.

2) Etkileyen: Nihai karar vermede goriisii veya tavsiyesi onem kazanan kisi.

3) Kararlastiran: Satin almali mi1? Neyi satin almali? Nasil satin almali? Nereden
satin almal1 gibi hususlara ya kismen ya da tiimti ile son karar1 veren kisi

4) Satin alici: Fiili satin almay1 gerceklestiren kisi.

5) Kullanan: Uriinii tiiketen, kullanan kisi veya kisiler

2. 2. 2. 2 Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Pazar yerinde etkili olmak ve tiiketici gereklerini tatmin etmek isteyen her isletme
veya kisi kendi pazarladigi iiriin i¢in alicilara iliskin bazi varsayimlara iligkin

modeller gelistirmek zorundadir. Bu modeller bir {iriinin alicisinin o {iriinii

OLUC, Mehmet, “Satin Alcilarin Davramslarmin Dinamikleri II”> Pazarlama Diinyasi, Y11 5,
Say1. 28, (Temmuz-Agustos, 1991), s. 2

' KOTLER, a.g.e.s.176

2 OLUC, “’Satin Alicilarin Davranislarmin Dinamikleri 11" 5.2
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kullanirken ulagsmaya calistig1 gérevi yerine getirme bicimi olan satin alma siirecini

dikkate alirlar. Pazardaki tiiketici davraniglarini anlamada™ ;

1) Olgusal modele (eylemsel) gore satin alma
2) Mantiksal modele gore satin alma

3) Kuramsal modellere gore satin alma olmak iizere ii¢ tiir satin alma

karar siireci modelinden yararlanilir.

2.2.2.2.10Olgusal Modele Gore Satin Alma

Olgusal model satin alma karar siirecine iliskin en basit modeldir. Bu modelde
tiikketicinin bir satin alma sorununu fiilen ¢6zerken yasadigi zihinsel ve duygusal
asamalar1 yeniden tiiretmek esastir. Satin alma karar siireci; fiili satin almadan 6nce

baslayan ve satin alimdan sonra da devam eden bir siiregtir.

Tiiketiciler yaptiklar1 biitlin aligverislerde bu asamalarin her birini sirasiyla gectikleri
izlenimini vermekteyse de, tliketiciler 6zellikle rutin aligverislerde bu asamalarin bir
c¢ogunu atlayabilir veya tersine c¢evirebilir. Karar verme siirecinde daha ¢ok
tiikketicilerin yogun sorun ¢ozmeyle ilgili satin alma kararlar1 basta olmak iizere, bir
{irtinii ilk kez satin alma durumundaki olasiliklara daha fazla 1s1k tutar>*.

Bir tiiketici genellikle su durumlarda karmasik satin alma davranisi gosterir™".

1) Yiiksek fiyath tiriinlerde,

2) Performansi dnemli, riski yiiksek {iriinlerde,
3) Toplumsal kimlik gostergesi olan iiriinlerde,
4) Karmagsik ve teknik 6zellik arz eden mallarda,
5) Ogzelligi olan mallarda,

6) Bir egoya Ore satin alinan ve statii gostergesi olan iiriinlerde.

3 TEK, a,g.e.s.213
*TEK, a.g.e, 5.213
> [SLAMOGLU A. Hamdi, Tiiketici Davranislari, Beta Yayimlari, istanbul 2003, s. 20
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Tiiketici karar siireci su asamalardan olusur.

1) Ihtiyacin ortaya ¢ikisi: Tiiketici simdi var olan durumla arzulanan durum
arasinda fark ortaya ¢ikinca sorunun varhigini fark eder. Ihtiyacin ortaya ¢ikisina

etki eden faktorleri asagidaki sekil.2-4’teki gibi gostermek miimkiindiir.

Sekil. 2-4.: ihtiyacm Ortaya Cikist
Ihtiyacin ortaya ¢ikig

I A. Sorunun Belirlenme Sureci B. Sormnun Oitava Cikmasinin B elilleyicileri
T uketicinin Tuketicinin Simdiki Durumuda & rzulanan Durumdaki
 imndiki Arzuladigi Degismeler D edigmeler
Durumu D urumu
Durumlar Arasndak. i
Farkuin Alglanmas Eldekilerin azalmasi Yeni ihtiyag kogullan
Eldekilerde hognutsuziuk veni istek kogullan
Finansal durumdaki bozulma  Yeni urun firsatlan
. - Finansal durumdaki duzelme Dider uriinleri satin alma
S orunun Belrlenmes: ] Fazarlama girdileri Pazarlama girdileri

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 2. baski, Mediacat yaymlari, Istanbul,
2003, 5.350

Sorunun ortaya c¢ikmast simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki farkin
algilanmasma baghdir. Fark iki kaynaktan ¢ikar. Birincisi, tiiketicinin gimdiki
durumundaki degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin arzuladigi = durumdaki
degismelerdir. Simdiki durumdaki degismelere; eldekilerin azalmasi, eldekilerde
hosnutsuzluk, finansal durumdaki bozulma, finansal durumdaki diizelme ve
pazarlama girdilerini 6rnek olarak verebiliriz. Arzulanan durumdaki degismelere ise;
yeni ihtiya¢ kosullari, yeni istek kosullari, yeni iiriin firsatlari, diger iiriinleri satin

alma ve pazarlama girdileri olarak érnekleyebiliriz®.

2)  Bilgi toplanmas:: Thtiyacin ortaya ¢ikmasinin ardindan tiiketici ortaya ¢ikmus
olan ihtiyaci gidermek i¢in daha fazla bilgi toplamaya baslayacaktir. Bu asamada
tilketici; faal olarak bilgi toplamaya calisir; okunmasi gereken malzemeyi arar,

arkadaslarina telefon eder ve iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in magazalar1 dolagir.

°* ODABASI ve BARIS, a.g.e, s.351-353
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Tiiketicinin bilgi kaynaklarini dort grupta inceleyebiliriz>’.

Kisisel kaynaklar: Aile mensuplari, akrabalar, arkadaslar, tanidiklar, komsular vs.
Ticari kaynaklar: Reklamlar, halkla iliskiler faaliyetleri, kampanyalar, satis
gorevlileri, perakendeciler vs.

Kamu kaynaklar1: Kitle iletisim araglari, derecelendirme ve reyting kuruluslar1 vs.

Deneysel kaynaklar: Elle muayene, gozden gecirmeler, kullanis vs

Bu kaynaklarin nispi miktar1 ve etkileri, lirlin kategorilerine ve satin alicinin
Ozelliklerine gore degisir. Genel olarak sdylemek gerekirse, tiiketici, bir iiriin
hakkindaki bilgiyi yogun olarak ticari kaynaklardan yani pazarlamacinin hakim
oldugu kaynaklardan 0grenir. Buna ragmen en etkili bilgiyi kisisel kaynaklardan

elde ederler.

3) Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketici farkli secenekler ve
markalar arasindan bir tercih yapar. Tiiketicilerin karar degerlendirme kriterlerini

soyle siralayabiliriz™®.

a) Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri (fonksiyonel, psikolojik vs),

b) Uriiniin farkl1 6zelliklerine verilen nispi énemler,

¢) Marka imaji,

d) Tiketicinin, her f{irtin 0Ozelligi icin ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar
gelistirmesi,

e) Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen

tutumlar,

Tiiketiciler, hangi iirlinlin 6zelliklerinin en uygun olacagi diisiincelerinde oldugu
kadar, her o6zelligin kendilerince ne kadar onemli oldugunda farkli diislincelere
sahiptirler. Onlarin en ¢ok dikkat ettikleri 6zellikler, bekledikleri yarar1 saglayan
Ozelliklerdir. Bir iiriin i¢in pazar, ¢ok defa, farkl tiikketici gruplariin dikkatini ¢ceken

ozelliklere gore boliinebilir.

" KOTLER, a.g.e, s.178
*TEK, a.g.e, s. 213
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Tiiketiciler benzer iirlinler konusunda alternatifleri degerlendirirken {izerinde 6nemle
durduklar1 konulardan biri markalar hakkindaki alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Tiiketicilerin markalar1 degerlendirmede hem objektif hem de subjektif kriterler
kullanabilirler. Tiiketicilerin marka tercihlerini nasil yaptigina iliskin iki tiir model

ortaya atilmustir>’.

a) Dengeleyici Model: Bu model tiiketicinin her markay1 mal 6zellikleri dlgiitlerine
gore degerlendirdigini varsayar. Dengeleyici model, tiiketicinin “bunlar benim
Olctitlerimdir ve hani markay1 satin aldigimda bu 6zellikler itibari ile ihtiyacimi en

iist diizeyde tatmin edebilirim” diye diisiindiigiinii varsayar.

Tiiketici mal 6zelliklerinin her birine bir agirlik verir ve buna ihtiyacin énemi denir.
Her 6zellik 10 tizerinden degerlendirilir, ikinci asamada her markanin her 6zelligi 10
puan iizerinden degerlendirilir. Ugiincii asamada ihtiyacin &nemine ait puanla,
markanin o Ozelligine ait puani carpilir ve o Ozellige iliskin deger bulunur.
Degerlerin toplami beklenen tatmini gosterir. Umulan tatmin degeri yiiksek olan

markanin tercih edilme ihtimalinin 6tekilere gore yiiksek oldugu sonucuna varilir.

Sekil.2-5: Dengeleyici Modele Gore Marka Se¢cimi

Mal A markcasmm B malasimn
Thtivac kriterleri ozelliklerinin
~ Ortalama Puam | Deger | Ortalama Puam | Deger
dnem pua
Glikoz 10 2 20 g 80
Asithiligi 10 6 60 8 80
, 8 8 64 7 56
Kafein oran
8 10 80 8 80
Karbonhidrat orant 5 5 75 g 40
Kalori 7 7 49 g 56
TOPLAM 298 392

* ISLAMOGLU, Tiiketici Davramislari, 2003, a.g.e, 41-43
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Yukaridaki sekle gore B markasinin, A markasina gore tercih edilme ihtimalinin B

markasina gore daha yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.

b) Dengesiz Model: Bu model her bir markay1 tiim kriterlere gore degil de, belirli bir
zamanda tek bir kritere gore degerlendirdiklerini varsayar. Sozgelimi, tiiketici 6nce
en fazla deger verdigi kriterdeki en degerli olanlarin disinda kalanlar1 elimine eder.
Daha sonra ikinci dereceden 6nem verdigi kriteri ele alarak ayni eliminasyon

islemini bu kriter i¢in yapar. Bu islemler tiim kriterler i¢in siirdiiriliir.

Sekil.2-6: Dengesiz Modele Gore Marka Secimi

Markalar
Kriterler X Y ¥ T
Yakat tiiketimi b 8 & 6 Elimine
Servis Maliveti 8 8 5Elimine
Performans g 8
Stil g 5Elimine

Marka eliminasyonu bir baska goriise gore tliketicinin marka degerlendirme
asamasinin basinda bazi markalar1 degerlendirme digi tuttugunu ileri siirer. Buna

neden olarak da sunlart ileri siirer®.

a) Markanin finansal gii¢ dig1 goriilmesi,

b) Markanin giidiilere uygun bulunmayist,

¢) Markay1 degerlendirecek bilgiye ulasilamayisi,

d) Markaya iliskin mesaj ve cagrisimlarin reddedilmesi,
e) Mevcut markalardan tatmin olunmus olmasi,

f) Marka hakkinda edinilen bilginin negatif tutuma yol agmasi.

4)  Satin alma karari: Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur.

Bunlardan birincisi satin alma niyetidir. Ikincisi ise ¢evre etkileri ya da kisisel

% MOORE William L, DONALD R. Lehman, ”Individual Search Behavior for a Nondurable”
Journal of Consumer Research, Vol. 7, p.29
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farkliliklardir®'. Tiiketici bir satin alma islemini yiiriitiirken, satin alma ile ilgili bes

alt karar gelistirebilir®.

a) Marka karari,

b) Kimden satin alacagina karar verme,

¢) Nicelik karar1 (kag tane alacagina karar verme),
d) Zamanlama karari,

e) Odeme karari,

5)  Satin alma sonrasi degerlendirme: Satin alma eylemi tamamlandiktan sonra

su olasiliklarin ger¢eklesmesi s6z konusudur®.

Tiiketicinin bekleyisleri ile iiriiniin algilanan igse yaramasi arasindaki iligkilere baglh
olarak tiiketici ya az tatmin edilmis veya tatmin edilmis ya da ¢ok tatmin edilmis
olacaktir. Tatmin olmus ise bu duygusunu hem cevresindekilere anlatacak hem de

tekrar ayni {lirlinli satin alma ihtimali yiikselecektir.

Tiketici {iriin veya markadan tatmin olmamis ise ya {riinii geri verecek ya da o
iiriinden veya markadan bir daha almayacak ve yakin c¢evresini de bu yonde
etkileyecek. Bunlardan baska tiiketici; iirlinii degistirme, zararinin karsilanmasi vs
yollarla zararinin giderilmesini de isteyebilir. Tiiketici bu tesebbiislerden de sonug
alamazsa, ya iiriinli atacak, ya baska birine satacak, ya baskasi ile trampa edecek ya
da baska maksatlarla kullanacak; bdylece tatminsizligin yarattig1 gerginlikten

kurtulmaya ¢alisacaktir.
2. 2.2.2.2 Mantiksal Modele Gore Satin Alma
Bu model tiiketicinin satin alma kararina varabilmek ic¢in normal olarak aldigi

kararlarin sirasini ve tiplerini gostermeye caligir. BOylece ya potansiyel alicilara

herhangi bir iiriinii satin alirken karsilasabilecekleri kararlar sorularak ya da bu

' ENGEL F. James, BLACKWELL D Roger and MINIARD W. Poul, Consumer Behavior and
Beyond, 10™ Edition, The Dryden Press, Orlando,1990. s.375

2 KOTLER, a.g.e. s.182

% OLUC, ¢ Tiiketicilerin Satin Alma Dinamikleri IT”, a.g.m. 5.9
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sorularin pazarlamacilar tarafindan kestirilmeye ¢alisilmasiyla mantiksal satin alma

haritalar1 gelistirir®®.

Sekil.2-7: Mantiksal Modele Gore Satin Alma

| Bitin Ipecalder |

Karbonatl Karbonatsiz

[ | I |
Kolal Kolasz Meyvalt Meyvasz
I I [ [

1 { J sloersi M 1
Salarsiz Normal Selcersiz Normal $eloersiz Normal Sekeersiz ormal

— N AN T AN TN

Mantiksal modeller, olgusal modeller gibi herhangi bir alicinin satim alimi sonu
strasindaki fiili deneyimlerinin sonuglarin1 vermezler. Burada alici bir sorun ¢oziicii
olarak kabul edilmekte ve mal, marka, miktar, yer, satici, zaman, fiyat ve 6deme
bicimi gibi konularda karar verme durumunda kalabilecek kisi olarak

varsayilmaktadir.

Mantiksal modele gore pazarlama bilesenlerinin ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin

yaninda, tiiketicinin gilidiileyici faktorlerinin karar vermede etkisinin oldugu agiktir.

2.2.2.2.3 Kuramsal Modellere Gore Satin Alma Davranisi

Tanimlayici tiiketici davraniglarinin yogunlastigi konular; tutum aragtirmalari, satin
alma karar siirecleri, satin alma sonrasi tutumlar, psikolojik ¢eliskiler, tiiketicilerin
algisal diizeyde iiriin ve markalar1 birbirilerine gore yerlestirme big¢imlerine gore

arastirmalar olarak siralayabiliriz®®. Bu modelleri genel olarak: Engel-Kollat-

% TEK, a.g.e. 5.220
% FIRAT A. Fuat, “Tiiketici Davrams1 Modellerinin Elestirisi” Pazarlama Dergisi Yil:4 Say1.1,
(Eyliil-1978) s 25-30
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Blackwell, Howard-Sheth, Nicosia, Assael, Andreasen, Hansen ve Markin modelleri

seklinde siralayabiliriz. Burada sadece iki model ele alinacaktir.

Engel-Kollat-Blackwell Modeli: Bu modelde tiiketici davranis1 bir karar islem
olarak ecle alinmakta ve tiiketici bir sorun ¢oziicii olarak kabul edilmektedir. Bu

model dort asamadan olusur:

1) Girdiler:

2) Bilgi isleme

3) Merkezi islem birimi
4) Karar islemi

5) Ciktilar

Howard-Sheth Modeli: Bu model 6grenme kuraminin sistematik uygulanmasidir.
Modelin en 6nemli 6zelligi her satin alma durumunu ayni derecede Onemli
gormemesi ve degisik satin alma durumlart arasinda farklilik olduguna
dayanmasidir®®.

Model iig tiir satin alma davranisini 6ng6rﬁr67.

a) Smirsiz Sorun Cozme (Extending Problem Solving): Satin alma kararinin
cok dikkatli ve ayrintili olarak verilmesi gereklidir. Tiiketici i¢in 6nemli
veya yeni lirlinlerde bu tiir satin alma davranisindan séz edebiliriz. Bu tiir

satin alimlarda genellikle tiiketici satin alma karar stireci isler.

b) Sinirli Sorun Cézme (Limited Problem Solving): Tiiketici gecmiste satin
aldig1 iiriin hakkinda bilgiye sahiptir ancak simdiki durumda (daha 6nce
satin aldig iiriinlin simdiki durumu ve alternatif iirlinlerin simdiki durumu)

cok fazla bilgiye sahip degildir.

5 ISLAMOGLU, Pazarlama Stratejileri, a.g.e s.119
S"ENGEL F. James, BLACKWELL D. Roger and MINIARD W. Paul, a.g.e. p.28-29
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¢) Otomatik Sorun Cozme (Routinized Problem Solving).: Tiiketicinin herhangi

ek bilgiye ihtiya¢c duymadigi ya da ¢ok az duydugu davrams tiirtidiir.

Pazarlamacilar genellikle iirlin veya markalarinin bu tiirden bir satin alma

davranisiyla gergeklesmesini arzu ederler. Bu yiizden pazarlamacilar

tilketicilere bu tiirden sik bir satin alma yapmalar1 i¢in baz1 6zel ekstra

hizmetler, indirimler ve iiriine arti deger katma gibi yontemleri uygularlar®®.

Sekil.2-8: Howard Sheth Modeline Gore Problem Cozme

Diisiilke Onem

Sik satin Alnan
Uecuz

Driigiik Riskli

Bilgi gerelctirmeven

Otomatik
Sormn

(ézme

Strrh
Sommn

Cizme

Smirsiz
Sorun

(dzme

Yiiksek Onem

Sik Satn Almmavan
Pahah

Yiiksek Riskli

Bilgi gerektiren

PERREAULT, William I, MeCARTHY Jerome E, Basic Marksting: A Global-Managerial Approach,13.th
Edition Irwin/MWeGraw-Hill p. 172

Yukarida bahsettigimiz kuramsal modellerin genel olarak elestirilen yonleri

69
mevcuttur .

a) Tiketici aragtirmalarinda bilimsel degil, yonetimsel-teknolojik bir

yonelim agir basmaktadir.

b) Tiiketim konusunda toplumsal gerceklerin anlasilmasi i¢in arastirilmasi

gereken degiskenler veri olarak alinmaktadir.

c) Tiiketici davranislar1 sadece mikro kurumlar gelistirmektedir.

d) Tiketici davranislar1 degil, satin alict davraniglari incelenmektedir.

2.2. 3 YENi URUNLERIN TUKETICILER TARAFINDAN BENIMSENMESi

Yenilik veya yeni iriinle ilgili olarak cesitli tanimlar yapilmistir. Neyin yenilik

olarak kabul edilecegi konusunda farkli goriisler mevcuttur. Burada yenilik

PERREAULT D. William, McCARTHY E Jerome, Basic Marketing: A Global-Managerial

Approach, 13.® Edition, Irwin/McGraw-Hill, USA, 1999 , p.172

% FIRAT, “Tiiketici Davramisi Modellerinin Elestirisi” a.g.m. s 25-30
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konusunda onemli olan alicinin genel olarak yeni olarak algiladigi mal, hizmet veya

fikirleri 6grenmesi ile onu benimsemesi arasinda gecen zamandir.

Bu aragtirmada yeniligi: “Tiiketicinin bir mal, hizmet veya fikri yeni olarak kabul

etmesi””’

olarak tanimliyoruz.

e ee . . . .« . 71
Yeni iirliniin benimsenme asamasinda tiiketiciler su agsamalardan gecerler *.

a)

b)

d)

Farkina Varma; Tiketici yenilikle ilk kez karsilasir ve karsilastigi bu yeni
iiriin hakkinda pek bilgisi yoktur. Ornegin tiiketici bir i¢ecek markasmin ilk
kez farkina varir ancak tadinin, imajinin vs gibi {irliniin soyut ve somut

0zelliklerinden haberi yoktur.

Ilgi; Tiiketici karsilastigi bu yenilik hakkinda bilgi edinmeye ¢alisir.
Tiiketicinin zihninde cevaplanmasi gereken sorular vardir. Ornegin igecek

markas1 hakkinda bilgi toplamaya baglamistir.

Degerlendirme; Tiiketici karsilastigr bu yeni {iriinii deneyip denemeyecegine

karar verir.

Deneme; Degerlendirme sonucunda kisinin iki alternatifi vardir; ya {iriinii

deneyecektir ya da {iriinii denemeyecektir.

Benimseme; tliketici denedigi yeni {rlinii diizenli olarak kullanmaya
baslayabilir veya yeni iiriinii benimsemeyebilir. Ornegin tiiketici bir icecek
markasini deneyip ve tadin1 begenip begenmedigine gore i¢in {iriini

benimseyip benimsememe kararini alabilir.

Tiiketiciler i¢in yeni {riiniin yayilmasinda etkili olan unsurlar; grup yapisi, karar

alma tipleri, pazarlama kokenli unsurlar, iiriinlin tiikketicinin ihtiyacina cevap verme

" KOTLER Philip, Marketing Management; Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice Hall Int. Edition. 7" Edition, New Jersey, 1991, p.342
"' KOTLER Philip, Marketing Management; a.g.e, p.34
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diizeyi, Uriiniin uygunlugu, goreli tistiinliigii, karmasikligi, gézlemlenebilir olmasi,

denenebilirligi ve iiriiniin algilanan riski olarak siralamamiz miimkiindiir’*.

Yeni {riiniin tiiketiciler arasinda benimsenmesi ve yayilmasi ile ilgili bes asamadan

s6z edebiliriz”>.

Yenilik¢iler diye adlandirilan grup; Risk almayi seven, geng, yiiksek gelirli ve
egitimlidirler. Satis temsilcileri, mesleki kaynaklari ve kitle iletisim araglarini
kullanarak yeni iiriin hakkinda ayrintili bilgi edinirler. Yeni iiriin basarisiz olsa bile
mali ve sosyal maliyetine katlanirlar. Kolali igeceklerle ilgili bir yeni {irtiniin ilk

benimsenmesi i¢in yukaridaki 6zelliklere sahip kisilere iirlin benimsetilmelidir.

Sekil.2-9: Yeni Uriiniin Tiiketiciler Arasinda Yayima Hizt

//__»ﬁi\\\
S

Erken Geg Kalan
Benimssvenler | Efleen Gogvnluk Cofunluk Geg Kalanlar
2.5 %13.3 %34 %34 %416

Eaynak: Del I Hawkins, Roger J. Bast and Kenneth A. Coney, Consumer Behavior Implications
for Marketing Stratesy, 5th Edition, Richard Irwin Inc., Boston, 1992, 5. 163

Yukaridaki sekil incelendiginde aslinda bu egrinin bir normal dagilim egrisi oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bir standart sapma saga ve sola gidildiginde gozlemler % 68’lik
bir oran temsil edilirken; iki standart sapma saga ve sola gidildiginde ise yaklasik

olarak gozlemlerin % 95’lik bir oranda temsil edildigi goriilmektedir.

Sekilde belirtilen kavramlari kisaca agiklamaya devam edersek;

"> HAWKINS I Del, BEST J. Roger and CONEY A. Kenneth, a.g.e. 5.158-161
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Erken Benimseyenler; I¢inde bulunduklar sosyal grup icinde fikir onderidirler.
Mesleki ve kisiler aras1 bilgi kaynaklarini kullanip diger insanlara aktaran kisilerdir.
Uriinii almaya istekli olmalarma ragmen iiriinle ilgili olas1 olumsuzluklari da goz ard

etmezler.

Erken Cogunluk; Yeni iiriinli piyasada bagarili olmaya basladiktan sonra benimseyen
gruptur. Bu gruplar {iriinle ilgili olast olumsuzlugu ve riski yenilik¢iler ve erken
benimseyen grubu gozlemleyerek ortadan kaldirmistir. Toplumun aktif tyeleri

olmalarina karsin 6nderlik vasiflar1 zayiftir.

Ge¢ Kalan Cogunluk; Yenilik hakkinda siipheci davranirlar, orta yaslt ve orta alti
tabakaya mensupturlar. Uriiniin benimsenmesinde kisiler arasi iletisime &nem

verirler.

Geg Kalanlar; Yenilikleri goniilsiiz olarak kabul ederler ve diisiik sosyo-ekonomik
yapidadirlar. Yeni {riinii benimsediklerinde artik {riin yeni olma &zelligini

kaybetmistir.

Yeni iriiniin  benimsenmesi konusunda; gelistirilen yeni {irliniin  nasil
konumlandirilacagi ve tiiketicileri nasil tatmin edece8i iyice belirlenmelidir.

Dolayistyla iyi bir pazar arastirmasi yapilmasi zorunludur.

1985 yilinda Coca Cola firmasi yeni bir {irlin olan New Coke’yi gelistirdi ve pazara
sundu. New Coke’nin daha tatli ve daha yumusak i¢imi vardi. Fakat iki ay iginde
Coca cola firmasi eski iiriinii olan klasik kolay1 tekrar pazara sunmak zorunda
kaldi1™*. Tiiketiciler yeni iiriinii yeni olarak algilamadi. Uriine iliskin algilama

(perception) gergekten (reality) daha giiglii gikmustir”.

" HAWKINS I Del, BEST J. Roger and CONEY A. Kenneth, a.g.e. 5.162-163

™ GELB D. Betsy and GELB M. Gabriel, “New Coke’s Fizzle-Lessons For The Rest of Us” Sloan
Management Review, (Fall 1986) Vol.28, pp.71-76

7 RIiES Al and TROUT Jack, Marketing Warfare, McGraw-Hill Book, Singapore, 1986, pp.134-135
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2. 2. 4 TUKETiCi DAVRANISLARI UZERINDE PAZARLAMA
BILESENLERININ ETKIiSi

Pazarlama yonetimin bagarisi, pazarlama felsefesine uygun olarak; tiiketiciye doniik
tutumun, misteri tatmininin, biitlinlesmis pazarlamanin ve stratejik planlamanin
yiriitilmesine baglidir’®. Pazarlama stratejileri ile tiiketici davramslar1 arasinda iki
yonlii bir iliski mevcuttur. Tiiketici davraniglar1 hem pazarlama stratejilerinden
etkilenirken ayni zamanda pazarlama stratejileri de tiiketici davraniglarindan

etkilenir.

Tiiketici davraniglarinin ne yonde degistigini ve gelistigini 6§renmek i¢in tiiketici
aragtirmalari, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde onemli rol oynamaktadir.
Tiiketici davraniglarindaki bu yonelim pazarlama karmasini; tirlin, fiyat, dagitim,
tutundurma faaliyetlerinin; planlanmasi, uygulanmasi1 ve degerlendirilmesinde

belirleyici rol oynamaktadir.

2.2.4.1 URON

Uriin ile ilgi olarak tiiketici satin alma davramslarmi etkileyen unsurlari soyle
siralayabiliriz; iirlin ¢esidi, iiriin tasarimi, riiniin Ozellikleri, iirlinlin markasi,
ambalaji1, trlinle ilgi agirlik; (333ml, 1litre, 2.5 litre), beden (medium, small, XL,
ekonomik boy vs), iriinle ilgili hizmetler, garantiler ve {iriinlin cevreye geri

doniisiimiinii siralayabiliriz”'.

Uriiniin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici davramslarini nasil etkiledigini bir drnekle
aciklamak gerekirse; Coca-Cola firmasi iki litrelik siselerini Ispanya’dan kaldirmak
zorunda kalmustr; ciinkii pek cok Ispanyol’un evinde o biiyiikliikte bir sisenin

sigacag1 bir buzdolabi yoktu™.

Uriinle ilgili olarak tiiketici satin alma kararlar iizerinde; pazari boliimlendirme

konumlandirma ve marka kararlar1 incelenecektir.

" ISLAMOGLU, Tiiketici Davranislari, Beta Yayinlar, a.g.e. s.7
77 KOTLER, Marketing Management, a.g.e. 68°den uyarlanmustir.
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2.2.4.1. 1 Pazan Bolimlendirme

Uriine iliskin pazarlama stratejileri belirlenirken; degisik ozellikteki tiiketicilerin
benzer ihtiyaglarini benzer 6zellikteki pazarlama bilesenleriyle kargilamak her zaman
miimkiin degildir. Bu durumda pazar1 boliimlere ayirarak farkli tiiketicilerin farkl
ithtiyaglarini gidermek icin uygulanan yollardan biri de iiriin farklilastiriimasidir. Bu

farklilagtirma beraberinde pazar boliimlendirmesini de getirecektir.

Bir isletme karini arttirabilmek i¢in tlim pazardaki ihtiyaclar gidermek yerine 6zel
pazar boliimiindeki ihtiyaglari gidermelidir’®. Bolimlendirmede dikkat edilecek bir
diger husus da; eger pazar boliimlendirilecek dilim agik¢a belliyse, rakipler de bu
boslugun farkinda olacaktir. Dolayisiyla pazar bolimleme karli gériinmesine ragmen

rakiplerinde ayn1 pazar béliimiine girmesiyle pazar kiigiilebilir™.

Genel olarak mal ya da hizmet i¢in pazart bolimlere ayirmanin gerekli olup

olmadigina, su kosullara bakilarak karar verilir®'.

a) O mal ya da hizmete duyulan ihtiyac , istek tiiketici gruplar1 agisindan tiirdes
kabul ediliyorsa pazari boliimlere ayirmak gereksizdir.

b) Pazari boliimlere ayirmada etkili oldugu varsayilan degiskenler 6l¢iilemez ise
pazar1 boliimlere ayirmanin bir anlami yoktur.

c¢) En az bir pazar bolimii otekilerden karli ise pazari boliimlere ayirmak
anlamlidir.

d) Her pazar boliimiine en az bir dagitim kanali ile ulagsmak miimkiin ise, pazari
boliimlere ayirmak yararlidir.

e) Her pazar boliimii dlgiilebilir ise, pazari boliimlere ayirmak anlamlidir.

f) Her pazar bolimiine ulagabilmek i¢in gerekli kaynaklar belirlenebilmelidir.

7® KOTLER Philip, Pazarlama Yonetimi, a.g.e. s.367

7 ASSAEL, Henry, a.g.e. p.491

8 ARNOLD David, The Handbook of Brand Management, The Economist Books, International
Management Series, NY, 1992 p.69

' ISLAMOGLU, Pazarlama Yonetimi, s.179-180
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Pazar boliimlendirme stratejileri pazarlama yoneticisinin amaclarina gore tanimlanir.

Bu nedenle ¢ok degisik pazar boliimlendirmelerinden bahsedebiliriz.

2.2.4.1. 2 Konumlandirma

Pazarlama stratejileri pazar boliimlemesiyle sona ermez bir sonraki asama bu pazar
boliimlerinde  {rlinleri  konumlandirmaktan  geger. Bu  yilizden  pazar
béliimlendirilmesi ve konumlandirma birlikte ele almmalidir®™. Pazar béliimiinde
ortaya c¢ikan tiiketici davranis ve ihtiyaglar1 irliniin  etkili bir sekilde

konumlandirilmasina yardimci olur.

Konumlandirma: {iriiniin fiziksel 6zelliklerinin degistirilmesiyle degil, {iriiniin

tiiketici zihnindeki yerinin degistirilmesiyle ilgilidir®.

Pazarlamacilar iiriin konumlandirmasinda yonlendiren iki unsur vardir. Bunlardan

birincisi tiikketiciler ikincisi ise rekabettir.
Ug degisik iiriin/marka konumlandirmasindan bahsedebiliriz**.

a) Yeni Uriinlerin Konumlandirilmasi: Isletmenin yeni bir {iriiniin pazardaki
konumunu belirlemek icin yapilan konumlandirmadir. Yeni iiriin
konumlandirmasina Kola Turka markasinin yapmis oldugu konumlandirmay1

ornek gosterebiliriz.

b) Mevcut Uriinlerin Konumlandirilmasi: Uriiniin nerede olmasi gerektigi yerine
nerede oldugu yani  konumlandigini ortaya c¢ikarmak igin yapilan
konumlandirmadir. Mevcut iiriinlerin konumlandirilmasi iiriin bazli ve marka

bazli konumlandirma olmak {izere iki sekilde yapilir.

2 ASSAEL Henry, a.g.e. p.499

% REIS Al and TROUT Jack, Positioning The Battle For Your Mind, McGraw Hill Books, New York,
2001. p.2

¥ ASSAEL Henry, a.g.e. pp.506-516
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¢) Yeniden Konumlandirma/Konumlandirmama: Pazar veya tiiketici yapisinda
ortaya cikan degisiklere bagli olarak markanin yeniden konumlandirilmasi
gerekir. Isletmeler icin yeniden konumlandirma yapmay1 gerektiren kosullari

soyle siralayabiliriz®.

1) Hizh teknolojik degisim,
2) Tiiketici tutumlarinda ¢abuk ve dngdriilmesi olanaksiz degisiklikler,
3) Kiiresel ekonomideki rekabetin artmasi,

4) Yaratici ¢galigmalart yiiriiten ekipler arasindaki rekabetin artmasi.

7-Up  markasimin  kendisini  kolasiz  (uncola) igecek olarak yeniden
konumlandirmasini bu stratejiye 6rnek verebiliriz. Buna karsilik isletme rakip {iriiniin
konumunu bozarak kendi drliniiniin  konumunu yikseltebilir; bu duruma

konumlandirmama (depositioning) denir™.

Yeni iirline, mevcut iirine gore ya da {rlniin yeniden konumlandirma
/konumlandirmama kararlarinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in gelistirilmis

pazarlama stratejileri mevcuttur. Bu pazarlama stratejilerinden bazilari sunlardir®’.

1)  Uriin Ozelliklerine Gére Konumlandirma: Bu stratejide bazi tiiketicilerin
tercihlerini iiriinlerin Gzelliklerini karsilagtirarak yaptiklarindan hareketle
iirin 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaya g¢alisilir. Tutundurma faaliyetlerinde
{iriniin belirli 6zelliklerinden s6z edilmesi bu stratejinin geregidir. Ornegin
“Kristal Kola” reklamlarinda iirliniin kafein icermedigi vurgulantyordu. Bu
yolla tiiketicilere, kendilerine sunulan iiriinlin 6nemli  dzellikleri

vurgulanmis oluyordu.

2)  Rekabete Karst Konumlandirma: Birgok iirlin/marka konumlandirilmasinda

rakip triinlerin zayifliklar1 ortaya ¢ikarilarak tiim pazarlama yontemleriyle

8 TROUT Jack and RIVKIN Steve, Yeni Konumlandirma, Ceviren: Ahmet Giirsel, Profilo Yayinlari,
Istanbul, 1999. 5.78

% REIS Al and TROUT Jack, Positioning The Battle For Your Mind, p.34

% LOUDON L. David and DELLA BITTA J Albert, Consumer Behavior, McGraw-Hill Books, New
York, 1998, p.138
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rakip irliniin zayif yonlerine saldirilir. Bu yaklasimda pazarlamaci

dogrudan ya da dolayl olarak rakip iiriinlerle kendi iiriiniinii karsilastirir®®.

3) Saglanan faydalara Gore Konumlandirma: Bu yaklasimda tiiketicilerin
iiriin/marka tercihlerini yaparken elde edecekleri fayday: dikkate aldiklari
varsayarlar. Ornegin bir kola markasi “hayatin tad1” derken digeri “yeni
neslin se¢imi’ni vurguluyor. Ya da bir kola markas1 “kafeinsiz” olma
lizerine kendini konumlandirirken bir digeri “daha hafif” olmay1
vurgulayarak tiliketicilerin beklentilerine ve elde edebilecekleri faydaya

gore konumlandirabilir.

4) Kullanirma Goére Konumlandirma: Bazi iirlinler tiiketicilerin nerede, ne

zaman ve nasil kullanacaklarina gore konumlandirilir.

5) Kaullaniciya Gére Konumlandirma: Bu yaklagim iiriinii bir tek kullanici ya

da kullanic1 grubuyla iligkilendirilir.

6) Fiyat/Kalite Uzerine Konumlandirma: Bu strateji diger stratejilere gore
daha kolay yonetilebilir. Yiiksek fiyat yiiksek kaliteyi andirir; ayn1 zamanda
yiiksek kalitede fiyatl olmay1 gerektirir. Ayn1 sekilde fiyat1 artirmak ya da
azaltmak konumlandirmada daha ¢abuk sonug¢ veren bir yaklasimdir. Yine
de isletmeler fiyat iizerine konumlandirma yaparken pek cok degiskeni
hesaba katmalidir. Bunlardan biri hi¢ siiphesiz rekabettir. Kaliteye gore
konumlandirmada ise dikkat edilmesi gereken husus kalite kavraminin
objektif bir kavram olmadigr yani herkesin farkli kalite algilamalarinin

oldugu bir kavramdir®’.

% FILL Chris, Marketing Communications, Contexts, Contents, and Strategies, Second Edition,
Prentice Hall Europe, England, 1999 p.518
¥ Fill, a.g.e. p 515
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Yukaridaki sayilan konumlandirma stratejilerin basarili sonu¢ vermesi ig¢in su

taktikler uygulanabilir™.

Stratejiyi Pazarlama Planina Uygun Yapmak; Orgiitiin ve birimin ayn1 amaca hizmet
etmesi yani biitiinlesik pazarlama anlayisina uygun hareket etmesi gerekir. Ornegin
bir iirlinle ilgili reklam ve tamitim faaliyetleri bir yone giderken; fiyat, ambalaj,

dagitim vs. baska yone gitmemelidir.

Amaglarin Nedensel Olmasina Dikkat Etmek; Cok biiylik seyleri hedeflemek ¢ogu
strateji i¢in gizli bir tehlikedir. Kendi iirtin kullanicis1 yerine genel bir {iriin
konumlandirmasina gidilmemelidir. Uriinii; her ne pahasima olursa olsun satmaya
kalkigsmak, insanlarin var olan aliskanliklarini degistirmeye ¢alismak bazen ¢ok zor

bazen de olanaksizdir.

Stratejinin  Uygulanmasi Kolay Olacak Sekilde Diizenlemek; Stratejinin dogru
uygulanabilmesinin temel kosulu kisa, kesin ve net diizenlenmesine baglhidir.
Karmasik, uzun, anlasilmasi gii¢ stratejiler, uygulamalarinda en fazla hata olan

stratejilerdir.

Tek Bir Sey Diistinmek; Size gore trliniiniizle ilgili her sey 6nemlidir. Oysa hedef
pazar bolimiindeki tiiketiciye gore iiriinlin bazi karakteristikleri digerlerine nazaran
daha 6nemlidir. Stratejinin amaglarina ulagmasi icin tiiketiciye odakli hareket etmek

gereklidir’".

Calisma Amacimin  Belirlenmesi; Konumlandirma strateji uygulandiktan sonra
tiikketicinin buna nasil bir tepki beklenecegi belirlenmelidir. Yani tiiketicilerin tirtinii
farkl olarak algilamasini mi istiyoruz, yoksa iiriiniin kullanim oranin1 mi yiikseltmek
istiyoruz vs. bulanikliktan ve kargasadan kurtulmak i¢in mutlaka ¢alismanin amaci

belirlenmelidir.

% ROMAN Kenneth and MAAS Jane, How to Advertise, Martins Press, USA, 1976, p.4-10’dan
aktaran Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratict Strateji (Konumlandirma ve Star
Stratejisinin Analizi) Yaymevi Yayincilik, 1997 5.63
’' KOCABAS Fiisun ve ELDEN Miige, Reklam ve Yaratict Strateji (Konumlandirma ve Star
Stratejisinin Analizi) Yaymevi Yayincilik, 1997 5.65



49

Hedef Kitlenin Tanmimlanmasi; Cogu basarisiz stratejiler tliketici 6zellikleri tizerinde
cok az, driniin nitelikleri {izerinde ise c¢ok fazla zaman harcarlar. Oysa

konumlandirma stratejisinin 6zii tiiketicidir.

Tiiketiciye Anlamli Vaatte Bulunmak,; Tiketici trlini bir ihtiyacinmi gidermek icin
satin alir. Uygulanacak stratejide mutlaka tiiketiciye cazip gelecek bir vaade yer

vermek yararli olur.

Vaadi Desteklemek, Stratejinin 6zlinde yer alan vaadi destekleyecek yan vaatler

bulmak ve bunlar1 da vurgulamak yararli olur.

Kendinizi Rakiplerinizden Farklilastirmak; Pazardaki bosluklar1 goriip, iriinii bu
boslugu dolduracak sekilde konumlandirilabilir. Uriiniinii rakiplerle aym sekilde

konumlandirmadan kac¢inilmalidir.

Markaya Ozel Bir Kisilik Vermek; Insamin psikolojik karakteristiklerinin markaya
verilmesidir. Bu karakteristik ozellikleri; yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik durum,

ictenlik (warmth), ilgi (concern) vs seklinde siralayabiliriz’>.

Markaya verilen bu imaj ya da kisilik, {irlinlin kendisinden ¢ok daha 6nde gider ve
{iriiniin benzerlerinden ayrilmasina yardimci olur. Uriinii ya da markay1 bir insan
olarak diisiindiigiimiizde daha somut bir sekilde ifade edersek; bu insan ne tiir
kitaplar okur, hangi filmleri izler, nereden giyinir, nereden yemek yer vs. ayrica
ozgiirligline diiskiin midiir, yasi, cinsiyeti gibi unsurlart belirlenerek markaya bir

kisilik kazandirilir.

Marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesi konusunda yapilan bir arastirmada: Coca-
Cola sogukkanli, gergekei bir kisilikte algilanirken; Pepsi ise geng ve heyecanli bir
kisilige sahip oldugu ortaya ¢ikmustir”.

2 AAKER A David, Building Strong Brands, Free Press, Newyork, 1996, p.143
% AAKER L. Jennifer ,“Dimension of Brand Personality“Journal of Marketing Research, Volume
:34 (May 1997), pp. 346-356
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Kendi {ilkemiz i¢in marka kisiligine iliskin hipotetik bir 6rnek vermek gerekirse;
Coca-cola markasi bir insan olsaydi Levi’s marka jean giyen, Mcdonald’dan yemek
yiyen, uniseks, tiim inancgalara esit uzaklikta, diinyali, 6zgiir, eglenmeyi seven, kendi
halinde, hayattan her kosulda zevk alabilen bir yapist olurdu. Buna karsin Kola-
Turka markasi; Mavi marka jean giyip halk donercisinden yemek yiyen, erkeksi,

hayat1 ciddiye alan, milliyet¢i, inangli, babacan vs bir kisilige sahip olurdu.

Ileriyi Diigiinmek; 1k olmak tabii ki en iyisidir ancak rakipleriniz arasinda ilk
oldugunuzda taklit edilmeniz muhtemeldir. Bunun igin gelecekte ortaya c¢ikacak
mikro ve makro ¢evre kosullarin1 6nceden kestirip ona gore hareket etmek yerinde

olur.

Stratejiyi  Giincellemek; Degisimin kac¢inilmaz oldugu diinyada, tiiketiciniz ve
pazarmiz da stirekli bir degisim i¢indedir. Bu kosullar altinda ayni stratejiye iliskin
uygulama programlarmin hi¢ degismeden ayni kalmasi olanaksizdir. Stratejinin
anahtar parcalar1 ayni1 kalsa bile bunlar1 destekleyen yan kollar1 ve stratejiyi

uygulama planini siirekli giiniin gelisen sartlarina gore hazirlamak gerekir.

Konumlandirmayla Ilgili Tiiketici Algilamalarinin Izlenmesi; Sekillendirilen strateji
ile konumlandirilan triiniin konumu ile tiiketicinin kendi konumlandirmas: arasinda

ne tiir bir iligki oldugunun tespit edilmesi gerekir.

Bir isletmenin {iriinlerine iliskin markalarin sagladig1 yararlarin sayist arttikca hem
inandiriciliklart hem de elde ettikleri belirgin konumlarin1 kaybedebilir. Bir igletme

genel olarak su dort konumlandirma hatasindan kaginmalidir®,

1) Yetersiz Konumlandirma (Underpositioning): Bazi isletmeler tiiketicinin
markalar hakkinda belirsiz bilgiye sahip oldugunu ortaya cikarabilir.

Tiiketiciler marka hakkinda 6nemli ya da 6zel olan her seyi bilmemektedirler.

* KOTLER, Marketing Management, a.g.e. p.303
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2) Asir1 konumlandirma (Overpositioning): Uriine iliskin nicelik ve niteliklerin
tiikketici goziinde oldukca farkli algilanmasidir. Ornegin {iriiniin pahali/kaliteli

olmamasina karsin pahali/kaliteli algilanmasi

3) Karmagik konumlandirma (Confused Positioning): Bir markanin ¢ok fazla
yararinin olmasi veya konumunun sik sik degismesi. Mesela Hyundai
markasinin konumuna bakarsak: mikroislemci, telekomiinikasyon uydusu,
araba, hizli tren ve gemi iretimi; ayrica anahtar teslim miihendislik ve
miiteahhitlik projelerinin hepsini Hyundai markasi altinda yapar. Bu durum
Hyundai nedir sorusuna cevap olarak ¢ok farkli algilamalarin ortaya

¢ikmasina yol acar.

4) Siipheli Konumlandirma (Doubtful Positioning): Tiiketicilerin, bir markanin
Ozelligine, fiyatina veya ireticisine bakarak oOne siiriilen bu 0Ozelliklere

inanmamasidir.

Konumlandirma ilgili bu sorunlarin ¢6ziimii aslinda pazarlama bilesenlerindeki
sorunlarda yatmaktadir. Eger pazarlama bilesenlerine iliskin sorunlar dogru tespit
edilip 6nlem alinirsa; konumlandirma ilgili bu tiir hatalara isletmenin diisme ihtimali

azalir.

2.2.4.1. 3 Marka

Bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetleri tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya hizmet eden isim, kavram, sozciik,

. . . Cog . . . 4..05
simge, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir bilesimidir .

“Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” nin 5. maddesine
gore Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, o6zellikle

sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlarinin gibi ¢izimle

% KOTLER Philip and AMSTRONG Gary; Principle of Marketing, 4th Edition, Newyork, 1989,
p.248’den aktaran ISLAMOGLU s.314
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goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir’®.

Tanimlardan da anlagilacag: lizere oldukca genis kapsamli bir kavram olan marka,

buglinkii algilanis itibariyle de saptanan ortak bir dil araciligiyla, tiikketici-iiriin-orgiit

arasinda duygusal ve mantiksal bir bag kurulmasina yardimci olan bir pazarlama

fonksiyonu ve iletisim araci olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda markaya duyulan

ihtiyacin nedenlerinin tiiketiciler arasinda farklilagtigi goriilmektedir. Bu nedenleri

6zetlemek gerekirse’’;

a)

b)

d)

Cok sayida ve cesitte olmakla birlikte birbirine benzer 6zelliklere sahip
tirtinlerin piyasaya arz edilmekte oldugu giinlimiizde marka, tanimirligin ve

hatirlanirligin attirilmasina iligkin siirece hiz kazandirir.

Herhangi bir {iriin i¢in yaratilan marka kimligi ve imaji1 sayesinde ilgili
iriiniin pazar ortaminda konumlandirilmasina iligkin siirece islerlik

kazandirilir.

Marka, iiriin kalitesi hakkinda garanti vererek, standartlara uyulmasini,
dolayistyla hem {iriiniin yaraticisinin hem de tiiketicinin haklarinin

korunmasini saglar.

Marka imaj1 ile oOrglit imajinin biitiinlestirilmesi halinde tiiketicilerin

tercihlerinin yonii belirlenebilir.

Farkli iirtin gruplarini piyasaya arz etmekte olmasma karsin, herhangi bir
orgiitin firma ve marka imajmin 6zdes algilanmasi saglanarak, satiglar

desteklenir hem de imaja iligkin tutumlarin yonii belirlenir.

%6 Resmi Gazete, Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname,Yayimlandig
Resmi Gazete Tarihi :27/6/1995 No: 2232

’” FIRLAR G. Belma, “Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi” Pazarlama Diinyast,
Yil.14 Say1.2000-03 (Mayis-Haziran) s.20-23



53

f) Belirli bir statii gostergesi gibi algilandiginda marka, tiiketicinin satin alma
davranisina bagli olarak duyacagi, psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskin

etkisinden dolay1 rahatsizligin diizeyi minimumda tutulur.

g) Marka, tercihlerin yoniiniin belirlenmesine ve marka bagliligina olanak tanir.

Boylelikle tiiketici, marka i¢in istenen bedeli 6demeye hazir hale gelir.

h) Marka, tiiketici acisindan bir sigorta gibi algilandigindan marka, pazar

ortamlarinin kontrol altinda tutulmasina yardimci olur.

Satin alma davranisinin gergeklesebilmesi icin her seyden dnce tiiketicinin ilgili {iriin
ve markaya ihtiya¢ duymasi, sdz konusu iirlin ve markay1 satin alma niyetine sahip
olmasi ve en onemlisi de niyetini faaliyete gegirebilecek miktarda bir gelire sahip

olmas1 gerekmektedir.

Bir markanin yerine getirmesi ilk temel kosul, hedef tiiketicinin gereksinimlerini
kargilamaya uygun bir nitelik tagimasidir. Ciinkii hedef tiiketici, {iriin veya triiniin
konumlandig1r marka ihtiyaglarimi karsilamaz ve taleplerine cevap veremezse onu
satin almaz. Bu nedenle markanin tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde
diizenlenmesi ve algilanmasi gerekir’”®. Tiiketici tercih ettigi markay:r satin

almamasinin altinda yatan etkenlerden birkagini sdyle siralayabiliriz”;

1) Marka baglilig1 giiclii olmayabilir.

2) Tiketici, degisik markalar1 kullanmaktan hoslanabilir.

3) Tiiketici, tercih etmesine ragmen riskten kagindigi i¢in markay satin almaz.

4) Aranan marka istenen yerde bulunmadigi i¢in, ona en yakin marka satin
almabilir.

5) Oteki markalarin pazarlama etmenleri daha giiclii olabilir.

Yapilan aragtirmalara gore iilke orijini de markanin/iiriiniin degerlendirilmesinde

etkili olmaktadir. Bir markanin/iiriiniin iilke orijini, potansiyel miisteriler iizerinde

% TOSUN B.Nurhan, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonli
Bir Yaklasim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003, s.48
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olumlu ya da olumsuz etkiler birakabiliyor ya da herhangi bir etki birakmiyor.
Yiiksek diizeydeki endiistrilesmis {tilkelerdeki tiiketiciler, en yiiksek notu kendi
ilkelerinin {riinlerine verirken, gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketiciler, yabanci

iiriinleri daha degerli bulma egilimi gdstermektedir'®.

Burada bir iirliniin kendi ulusal sinirin disina ¢ikmasi aslinda markaya deger katar.
Bu deger tiiketicinin zihninde oldugu i¢in markanin geldigi iilkenin algilanisi
markaya deger kazandirir ya da kaybettirir. Ornegin saat denilince Isvicre, Sarap
denilince Fransa, Otomobil denilince Almanya, FElektronik {iriinleri denilince

Japonya ve Elbise denilince ilk akla gelen iilke italya’dir'®".

Marka ile ilgili olarak iizerinde durulmasi gereken bir bagka Onemli durum ise
isletmenin rakip tiriinlere kiyasla 6z iiriinde higbir fark yaratamamasidir. Marka ismi
verilmeden yapilan testlerde tiiketicilerin kolali i¢ecekler, bira, kahve ve sigara gibi

iiriin kategorilerinde markalar1 ayirt edemedikleri goriilmiistiir'*.

2.2.4.2 FiYATLANDIRMA

Her isletme, fiyatlama amaclar ile tutarli bir fiyatlama stratejisine sahip olmalidir.
Fiyatlama stratejileri malin yeni olup olmayisina, rekabet durumuna ve malin
kalitesine gore degisir'®. Uriiniin yasam egrisinde bulundugu nokta, irtiniin kolayda
ya da begenmeli iirlin olmas1 da {iriiniin fiyatinin belirlenmesinde etkili olur. Ayrica

iirtiniin fiyati, tiketiciler tarafindan algilanan konumundan da etkilenir'®*.

Fiyatin, iriiniin tercih edilmesiyle ilgili ekonomik yaklasima gore; tiiketiciler
ekonomik ve rasyonel davrandiklari varsayilir. Yani iirtinle ilgili fiyat ve marka vs.

ile ilgili tam bir bilgi altinda karar verdikleri varsayilir. Fiyat1 yiliksek olan iiriin

% ISLAMOGLU, Pazarlama Stratejileri, a.g.e. s.123

% KOTLER Philip, JATUSRIPITAK Somkid ve MAESINCEE Suvit, Uluslarin Pazarlanmas: Ulusal
Refah1 Olusturmada Stratejik Bir Yaklasim, Ceviren: Ahmet Bugdayci, Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yaynlari, Istanbul, 2000, s.351-352

%" RIiES Al and RIiES Laura, Marka Yaratmanim 22 Kurali, ( Ceviren: Atakan Ozdemir ) MediaCat
Kitaplari, istanbul, 2002. s.138

12 ODABASI ve BARIS, a.g.e, 5.70

19 ISLAMOGLU, Pazarlama stratejileri, s.347

1 HAWKINS I Del, BEST J. Roger and CONEY A. Kenneth, a.g.e. p.652
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yerine diisiik olan iiriin tercih edilir'®. Ama tiiketicilerin her durumda iiriiniin
fiyatina karst ayn1 davranisi sergilemedikleri goriilmiistiir. Yapilan bir ¢alismaya
gore tiiketicilerin 0.25°1 dayaniksiz tiiketim mallarinda ekonomik yaklasima gore
hareket ettikleri, dayanikl tiiketim mallarinda bu oranin daha diisiik oldugu ortaya

cikmustir'*°.

Tiiketici i¢in bir {irliniin parasal maliyeti kadar, tirliniin psikolojik ve zaman maliyeti
de onemlidir. Tiiketicileri fiyat konusunda etkileyen unsurlar karsisinda pazarlama
yoneticisinin karar almasina yardimci olabilecek muhtemel stratejileri sdyle

siralayabiliriz'"’.

a) Dis Faktorler;
- Pazar boliimiindeki tiiketicinin biit¢esi iirlinii satin almaya yeterli midir?
- Diisiik fiyat; iirliniin goreli olarak rekabetini ve pazarda yayilmasinda etkili
midir veya gegici fiyat indirimi {irliniin denenmesine yol acar mi1?

- Uriiniin fiyat degerlendirmesini kim yapacaktir?

b) I¢ Faktorler;
- Fiyat; {irlin veya markaya baglanmada tiiketici i¢in gosterge midir?
- Fiyat; pazar bolimiindeki iiriin veya markaya yonelik davranigin
olusmasinda etkili midir?

- Pazar boliimiindeki tiiketici Uiriiniin fiyatin1 nasil algilamaktadir?

¢) Durumsal Faktorler;

- Degisik durumsal faktorler satin alma roliinii degistir mi?

d) Karar Vermeyle ilgili Faktorler
- Diisiik fiyat problem ¢6ziimiinde tetikleyici bir rol oynar nu?
- Fiyat; iriiniin kalite gostergesine hizmet eder mi ve fiyat 6nemli bir

degerlendirme kriteri midir?

15 ASSAEL, Henry, a.g.e. p.575

1% MULLER Eva, “A Study Purchasing Decision: The Sample Survey”, In Consumer Behavior The
Dynamics of Consumer Relation, New York, 1954 5.36-87’den Aktaran ISLAMOGLU, Pazarlama
Stratejileri, a.g.e. s.106
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- Magaza i¢indeki fiyat indirimleri tiiketicilerin ilgisini ¢eker mi?

2.2.4.3 DAGITIM

Pazarlama ag¢isindan bir {iriiniin tiiketici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi 6nemli kadar; tiiketicinin tirlinii talep ettigi/edecegi yer ve zamanda

hazir bulundurmak da 6nemlidir.

Yapilan bir arastirmaya gore; tiliketicilerin satin alma niyetleri, satis noktasindaki
markalar ve bu markalarin etkili sunum caligmalar1 nedeni ile farklilik
gosterebilmektedir. Bu arastirma bulgularina gore dort tiir satin almadan

bahsedebiliriz'%;

1) Ogzellikle planl satin alimlarda tiiketici magazaya girmeden dnce satin alacagi

markay1 belirlemistir.

2) Genel olarak planli alimlarda, tiiketici magazaya girmeden Once marka

konusunda kararli olmamakla birlikte belirli bir iiriin almay1 kararlagtirmistir.

3) ikame iiriin veya marka aliminin gergeklestigi durumlarda, tiikketici magazaya
girmeden Once belirli bir iiriin veya markay1 diisiinmekte ancak magazada

farkli bir markanin alimini gergeklestirmektedir.

4) Planlanmamis alimlarda, tiiketici magazaya girmeden once hi¢ diistinmedigi

iirlin ve markalarin alimin1 magazada gerceklestirmektedir.

Pazarlama yoneticisi lriinlin konumuna uygun bir dagitim stratejisi gelistirmesi
gerekir. Bu amagla tliketicileri dagitim kanali konusunda etkileyen unsurlar
karsisinda pazarlama yOneticisinin karar almasina yardimci olabilecek muhtemel

stratejileri soyle siralayabiliriz'®.

"7 HAWKINS I Del, BEST J. Roger and CONEY A. Kenneth, a.g.e. p.652-653

1% POPAI Europe, The POPAI Europe Consumer Buying Habits Study, Watford:Herts, 1998’ den
Aktaran Tosun a.g.e, s.16

" HAWKINS I Del, BEST J. Roger and CONEY A. Kenneth, a.g.e. p..654
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a) Dis Faktorler;

- Pazar boliimiindeki hangi degerler dagitim kanali ile ilgilidir? Dagitim
kanalindaki aracilarin {irlin/6rgiit imajina etkisi ne olmalidir?

- Dagitim kanali erkek ve bayan miisterilere gore farklilik gostermekte
midir?

- Perakendecilerin sayis1 ve yeri ne olmalidir?

- Uriin, tiiketicilere hangi dagitim kanaliyla ulastirilmalidir?

- Magaza igindeki iiriinler nasil sunulmalidir? Yapilan bir ¢alismaya gore
tiikketicilerin gida ile ilgili iirlin\marka satin almalarinin %51 magaza iginde
plansiz bir sekilde yapildigi ortaya ¢ikmistir''’. Bu da magaza i¢ tasarimin
tiikketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde ne derce bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

- Magaza sadakati olusturmak i¢in yapilmasi gerekenler nelerdir?

b) I¢ Faktorler;
- Secilen dagitim kanal iiriiniin konumu artirmaya yardimci olacak m1?
- Her pazar boliimiindeki dagitim sistemi tiiketicinin yasam tarziyla
ortiismekte midir?
- Pazar boliimiindeki tiiketici lirliniin fiyatint nasil algilamaktadir?
- Segilen dagitim kanali tiiketicinin aligveris yapma amacinin yerine
getirilmesinde ne kadar etkili olacaktir? Yapilan bir aragtirmaya gore
tiikketiciler su amaclar1 gerceklestirmek i¢in satin alma yaptigi

gozlemlenmistir''';

a) Ihtiyacini karsilamak igin.

b) Glinliik rutinlikten uzaklasarak eglenmek igin.

¢) Magazalar gezerek yeni iirlin ve trendleri takip etmek igin.
d) Fiziksel aktivite anlaminda gezme ve dolagmak igin.

e) Uriinii fiziksel olarak test etmek\denemek icin.

f) Sosyallesmek ve yeni insanlarla iletisim kurmak ig¢in.

"% ASSAEL Henry, a.g.e. p.560
" ASSAEL Henry, a.g.e. p.556
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g) Pazarlik yapma yetisini test etmek i¢in.

c)Durumsal Faktorler;

- Dagitim kanalinda arzulanan ozellikler degisik durumsal faktorlerden

etkilenir mi?

d)Karar Vermeyle Ilgili Faktorler

- Tiiketiciler satin almayla ilgili karara varmak i¢in bizim dagitim kanalimiz
sececekler mi?

- Dagitim kanali se¢iminde tiiketiciler hangi degerlendirme kriterlerini

kullanmaktadir?

2.2.4. 4 TUTUNDURMA

Pazarlama yoneticisinin en fazla denetimi altinda bulunan ve tiiketicileri en fazla
etkileyen bilesen tutundurmadir. Tiiketicilere sunulan ¢ok sayida benzer iiriin ve
marka arasinda tiiketicinin karar vermekte zorlanmasi sonucu, isletmeleri; tiiketicide

marka baglilig1 ve marka imaj1 olusturmaya itmektedir.

112,

b

Biitiinlesik pazarlama iletisimini olusturan bilesenler sunlardir
a) Reklam
b) Halkla iliskiler
¢) Kisisel Satis
d) Satis Gelistirme
e) Satin Alma Noktas: iletisimi

f) Dogrudan Pazarlama

Tutundurma bilesenine iliskin olarak, pazarlama yoneticisi tiiketiciler hakkinda su

11
sorulara cevap bulmalidir'"?;

1) Tiiketicileri etkilemede hangi yontemler daha uygundur?

"2 TOSUN, a.g.e 36
'3 ODABASI ve BARIS, a.g.e, 5.74
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2) Tiketicilerin ilgisini, dikkatini ¢ekmede ve onlar1 eyleme gecirmede en
uygun araglar nelerdir?
3) Tiiketicilere ulasmada en uygun medya araglar1 nelerdir?

4) Mesajlarimiz degisik kanallarda ne kadar siklikla tekrarlanmalidir?

2. 2. 5 TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN DURUMSAL
FAKTORLER

Tiiketicilerin ne zaman satin alimi gerceklestirdikleri, satin alimi nerede
gergeklestirdikleri, satin alma kosullari, satin alma nedenleri ve satin almay1
gerceklestirdikleri andaki duygular1 satin alimlari etkiler. Ancak bir tiiketici belirli
bir markaya sadiksa ve alimla yogun bir sekilde ilgiliyse bu faktorler daha az 6nem

arz etmektedir''*,

a) Satin Alma Zamani: Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alimlar1 hakkinda

zamanla ilgili su ii¢ soruya cevap verebilmelidir.

1) Tiiketici satin alimlart; mevsim, hafta, giin veya saat gibi farkli zaman
dilimlerinden nasil etkilenmektedir?
2) Gegmis ve simdiki etkiler satin alma davranisini nasil etkiler?
3) Tiketicinin satin almay1 gergeklestirmek ve tirlinii tiiketmek i¢in ne
kadar zaman1 bulunmaktadir.
b) Satin Alma Yerleri: Satin alma yerinin fiziksel ortam1 bes duyuya hitap eden
ozellikleri icerir. Bu 06zellikler de yine tiiketicinin satin alma davranisini

etkiler.

¢) Satin Alma Nedeni: Tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 satin alma durumu satin
alinan iiriin veya markay1 etkiler. Ornegin bir 6grenci kendi ihtiyact igin
alacag kalem ucuz olabilirken; hocasina hediye olarak verecegi kalem daha

pahal1, markali veya kaliteli olabilir'".

" TEK, a.g.e. 5.224
"5 PERREAULT D. William and Mc CARTHY E Jerome, a.g.e. p.168
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d) Satin Alma Kosullari: Tiiketicilerin satin alimlarini satis kosullar1 ve yine
islemle ilgili olarak tiiketicilerin yapmak isteyecekleri seyler etkiler. Ornegin,

kredi kartiyla aligveris yapmak.

e) Satin Aldiklar1 Andaki Havalari: Tiiketici hastayken ya da acelecisi varken
kuyrukta beklemek istemeyebilir. Ornegin bir tiiketici bir festivalde ortamin
havasina kendini kaptirarak, baska bir zaman almayacagi bir kolayr satin

alabilir.

2. 3 ARASTIRMANIN MODELI

Kolali igeceklerin algilanmasiyla ilgili olarak bu arastirmada ¢ok boyutlu 6lgekleme
teknigi ve uygunluk analizi uygulanmistir. Modelin ¢ok fazla kullanilmig
olmamasindan dolayr c¢ok boyutlu oOlcekleme teknigi daha derinlemesine

incelenmistir.

2.3.1 GOK BOYUTLU OLGEKLEME TEKNIGI

Tiketicilerin; satilmak istenen {iriinleri ve markalar1 nasil algiladiklari, hangi
boyutlar iizerinden degerlendirdikleri ©6nem kazanmaktadir. Bu boyutlarin
anlagilmasi tiiketicilerin biligsel ve duygusal o6zelliklerinin 6grenilmesine baglh
oldugundan sosyal-psikoloji ve psikoloji disiplinlerinde kullanilan tekniklerin

kullanildig1 goriilmektedir.

Tutum Olgme yontemlerinin esaslar1 ve hatta tutum kavrami bu disiplinlerden
gelmedir. Glinlimiizde kullanilan marka, {iriin ve pazar farklilastirmalar1 gibi
pazarlama yontemleri etkin bir pazarlama planinin yapilabilmesi i¢in bir markanin
veya lrlin smifinin tiiketiciler goziinde cesitli 6zellikleri hakkinda bildiklerinin ve

hissettiklerinin dogru bir sekilde anlasilmas: gerekir''°.

" FIRAT A. F. “Cok Boyutlu Ol¢ekleme” Pazarlama Dergisi, Y1l: 2, Say1 3, (Mart 1977), s.39-44
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Cok boyutlu olgeklemenin ilk olarak ortaya cikist 1938 yilinda Young ve
Hauseholder’in yaptig1 ¢alismalara kadar gotiiriilebilmektedir. 1958’e kadar lizerinde
fazla durulmayan bu yontem Torgerson ve arkadaglari tarafindan daha da
gelistirilmigtir. Pazarlama arastirmalarinda ilk uygulanmasi da psikologlar tarafindan
yapilmistir. Ancak ¢ok boyutlu dlgekleme asil gelismesini pazarlama disiplininde
saglamistir. 1960-1980 aras1 donemde ¢ok boyutlu ol¢ekleme ile ilgili yiizlerce

makale yazilmistir.

Genel olarak metrik, yart metrik ve metrik olmayan uygulamalar1 1960-1980°1i
yillarda yogun bir sekilde yapilmistir. Boyutlarin yorumlanmasina iliskin yaklasimlar
yani diger ¢ok degiskenli veri analizlerinin kullanilmasi; faktdr analizi, regresyon,
konjoint, Klaster (Cluster) analizi gibi, 1980 ve daha sonrasinda ise ¢ok boyutlu
Olcekleme ile ilgili ¢aligmalar devam etmistir. Bu calismalarin getirdigi yenilikler;
ticlii ¢ozlimleme modelleri (Three way unfolding models), olasilikli ¢ok boyutlu
Olcekleme modelleri (Stochastic MDS models), simetrik olmayan matris modelleri
(nonsymetric models) ve hibrid modeller denilen melez modellerin ortaya ¢ikisi.
Ancak en dikkate deger ¢alismalar barkod verilerinin ¢ok boyutlu Slgeklemede
kullanilmast ve buyurucu veya sayimsal iirlin tasarimi rekabet¢i eylem/tepki
modelleri (prescriptive or normative product design and competitive action/reaction

models) seklinde siniflandirilabilir'"”.

Cok boyutlu olgekleme analizi, kisisel tercihler, tutumlar, egilimler, inanglar ve
bekleyisler gibi davranmigsal verilerin analizinde kullanilan c¢ok degiskenli bir

istatistiksel analiz tiiriidiir''®.

Cok boyutlu 6lgeklemenin genelde amaci, miimkiin oldugunca az boyutla, nesnelerin
yapisin1 (uzaklik degerlerini kullanarak) orijinal sekle yakin bir bicimde ortaya

koymaktir' .

"7 CARROLL J Douglas and GREEN E. Paul, “Psychometric Methods in Marketing Research:
Part II, Multidimensional Scaling”, Journal of Marketing Research, Volume:34 (May 1997), p.193-
203

"8 KURTULUS Kemal, Pazarlama Arastirmalari, 5. Basim, istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlari, Yaym No:28, istanbul, 1996 s.436

" TATLIDIL Hiiseyin, Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz, Akademi Matbaas1, Ankara,
1996 5.353



62

Cok boyutlu oOlgekleme; nesneler arasi iligkilerin bilinmedigi, fakat aralarindaki
uzakligin  hesaplanabildigi durumlarda uzakliklardan yararlanarak nesneler

arasindaki iliskileri ortaya koymada yardime bir istatistik teknigidir'>.

Cok boyutlu o6lgekleme soyut/somut varliklarin 6zelliklerinin karsilagtirilmasina
dayanir. Herhangi bir nesnenin bir duygusal boyutu bir de bilgisel boyutu vardir.
Ornegin bir otomobilde hiz, i¢ hacim, motor giicii, lastik hacmi vs gibi fiziksel
ozellikler bilgisel boyutu olustururken; otomobilin ¢ekicilik, siirlis keyfi, sportiflik vs
gibi ozellikleri duygusal boyutu olustururlar. Iki marka benzer fiziksel dzelliklere
sahip olmasina ragmen birbirlerinden farkli olarak algilanabilir. Bunun nedeni her
markanin birbirinden farkli olmasi ve tiiketicilerin markanin ait oldugu {iriiniin
biligsel 0Ozelliklerini tam olarak bilmemesidir. Bu nedenle bilgisel ve duygusal

boyutlar arasinda iki 6nemli farklilik ortaya ¢ikmaktadir'?'.

1) Bireysel Farkliliklar (individual differences): Bireylerin duygusal boyutlarla
bilgisel boyutlar1 birebir Ortiismedigi gibi her bir bireyin bir marka veya
nesneye iliskin algilamalar1 da farklidir. Bu nedenle tiiketicilerin birbirinden

farkli oldugu soylenebilir.

2) Karsilikli Bagimlhilik (interdepence): Degerlendirilme sadece duygusal ve
bilgisel boyutlara bakilarak yapilmaz. Farkli bilissel ve duygusal boyutlar
birbirini etkileyebilir. Ornegin bir meyve suyu digerinden daha sekerli olarak
algilanabilir. Fiziksel olarak her ikisi de esit miktarda seker igermesine

ragmen biri daha fazla asitli oldugundan sekersiz gibi algilanabilir.

Cok boyutlu olgeklemede ilk dikkat edilmesi gereken husus duygusal boyutlarin
yorumlanmasi ardindan; miimkiinse bilgisel boyutlarla iliski kurulmasidir. Bundan
baska bir analize ihtiyag duyulursa duygusal ve bilgisel uzayda her nesnenin

konumunu hangi 6zelligin temsil ettigine bakilir.

120 OZDAMAR Kazim, Paket Programlari ile istatistiksel Veri Analizi 2 (Cok Degiskenli Analizler),
2. Baski, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 1999 s. 479

12l JOSEPH F., RALPH A. RONALD T. And WILLIAM B.; Multivariate Data Analysis, Fifth
Edition, Prentice Hall, New Jersey, 1998 p.546-547
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Cok boyutlu 6l¢ekleme pazarlamada asagidaki hususlari belirlemek icin kullanilir'?.

1. Tiketiciler; pazardaki farkli markalar1 kag boyutta ve nasil algilamaktadirlar?
2. Tiketiciler; mevcut markalar1 farkli boyutlara ve ideallerindeki markaya gore

nasil konumlandirmaktadirlar.

Pazarlamada karsilasilan ¢esitli sorunlar hakkinda bilgi edinmek icin de ¢ok boyutlu
Olcekleme yontemi kullanilir. Cok boyutlu dlgeklemenin pazarlamada kullanim

sekillerini sdyle siralayabiliriz'>.

¢ Imaj Olgiimii: Tiketicilerin (miisteri olsun-olmasim) isletmeyi/iiriiniinii

algilamalart ile isletmenin kendini algilamasinin karsilagtirilmasi.

¢ Pazar boliimlendirmesi: Markalar ve tiliketicileri ayn1 uzayda konumlandirmak

miimkiindiir. Boylece, algilamalar1 nispeten homojen olan tiiketici gruplar belirlenir.

¢ Yeni iirlin gelistirme: Uzaysal haritalarda ortaya ¢ikan bos alanlar yeni iiriinleri
konumlandirma firsatlar1 gosterir. Yeni iiriin konsepti ve mevcut markalar de bu
yolla degerlendirilebilir. Markalar test bazinda degerlendirilerek yeni konseptin
tiiketiciler tarafindan algilanma bi¢imi belirlenir. Her yeni iirlin i¢in tercih orani

basar1 gostergesidir.

¢ Reklam etkinliginin belirlenmesi: Reklamla olusturulan marka konumunun istenen

duruma yakinlig1 uzaysal haritalarla belirlenir.

¢ Fiyat analizleri: Fiyath ve fiyatsiz marka karsilastirmalar ile fiyatin etkisi

belirlenir ve uzaysal haritalar gelistirilip karsilastirilabilir.

¢ Kanal karari: Farkli perakendecilere markalarin uygunlugu karar1 gibi kanalla

ilgili kararlar uzaysal haritalara dayanilarak verilebilir.

122 MALHOTRA, K. Naresh Marketing Research, An Applied Orientation, Second Press, Prentice-
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 1996, p. 697
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¢ Tutum 0Olcegi olusturma: Bu teknik tutum uzaymmda uygun uzakliklarin ve

durumlarin gelistirilmesinde kullanilir.

Tiiketicilerin iirtinleri degerlemede kullandiklar1 boyutlari 6rnegin kolali i¢ecekler
icin karbonathlik (asitlilik) derecesi ve tatlilik boyutunu aciga cikartmakta yararh
olur. Boylece iki boyut bir yiizey olusturacaktir. Sayfalarda iki boyutlu oldugundan

en kolay ve anlasilir ¢izim bu durumda gergeklesir. Bu iligkiyi bir sekille gdsterecek

olursak;
Sekil.2-10: Algilama Haritasi
19
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Tatlilik Boyutu

Bu islemlerin dayandigi bir ana varsayim vardir. Bu da tiiketicilerin kafasinda
markalar arasinda ve/veya ideal marka arasindaki Ozellik bilesiminin psikolojik

oldugudur'**.

12 MALHOTRA, a.g.e. 5.697
"2 FIRAT, a.g.m. s.39-44
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2. 3. 1. 1 Gok Boyutlu Olgeklemede Kullanilan Kavram ve istatistikler

Benzerlik Yargisi: Olast miimkiin marka veya diger uyarict ¢iftleri arasindaki

benzerlik konusunda anlamsal farklilik Sl¢eginden yararlanilir.

Tercih Siralamasi: Markalarin ve diger uyaricilar en c¢ok yeglenenden en az

yeglenene dogru dizilmesidir. (Basit siralama)

Gerilim (Stress): Cok boyutlu olceklemede stres degerleri; elde edilen ¢éziimiin
yorumlanmasinda kullanilir. Yani elde edilen seklin gercek sekille uygunlugun bir

6lciisii olan algoritma ilk olarak Kruskal tarafindan uygulanmistir'®>. Buna gére;

Stres > 0,025 = Miikemmel uyumun ifadesi
Stres > 0,05= Iyi uyumun ifadesi
Stres > 0,10= Orta uyumun ifadesi

Stres > 0,20 ve tstii = Kotli uyumun ifadesini gostermektedir.

R’ ( RSQ): Karesi almmis bir korelasyon indeksidir. Optimal olarak olgeklenmis

verilerin birlikte degisime oranini gosterir.

Uzay Haritast (Spatial Map): Markalar veya diger uyaricilar arasindaki algilanan

ilginin ¢cok boyutlu bir uzayda geometrik iliskiler olarak gdsterilmesine denir.

Koordinat: Bir markanin veya uyaricinin uzaysal haritada konumlandirilmasini ifade
eder.

Cozme (unfolding): Markalarin veya goriisiilen kisililerin ayn1 uzayda gosterilmesi

12> GREEN E. Paul, “On The Robustness of Multidimensional Scaling Techniques”, Journal of
Marketing Research, Vol:12, (February 1975), p.73-81
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2. 3. 1. 2 Gok Boyutlu Olgeklemenin Uygulanmasi

Cok boyutlu ol¢ekleme ilk ortaya c¢iktigi zaman metrik degildi (nonmetrik). Bu
programlar sadece metrik olmayan girdi verileri elde edip metrik olamayan sonuglar
ortaya koyuyordu. Metrik olamayan sonuglarla sinirli bigimde algilama haritasi
cizilebiliyordu. Cok boyutlu 6l¢eklemenin ii¢ degisik uygulamasi karsisinda girdi
verileri ve ¢ikti verileri su sekildedir'?: 1) Tam metrik ¢cok boyutlu 6lgeklemede
girdi verileri ve ¢ikt1 verileri metrik 6lgekle (Aralikli veya Oransal) dlgiiliir. 2) Tam
nonmetrik ¢ok boyutlu dlgekleme de ise girdi verileri sayimsal 6l¢ekle (ordinal) elde
edilirken; ¢ikt1 verileri sirasal ol¢ekle (Ranked) elde edilir. 3) Nonmetrik ¢ok
boyutlu 6l¢ekleme de ise girdi verileri sayimsal (ordinal) dl¢ekle olusturulurken, ¢ikti
verileri metrik Ol¢ektir. Bunun dayandigi temel 6zellik benzerlik girdi verilerinin

kullanilmasidir. Metrik olamayan metot nesnelerin siralanmasiyla ayirt edilir.

Nonmetrik metotlarda aralik hesaplanmasi ve benzerlik dl¢limleri arasinda herhangi
bir 6zel iligki olmadig1 varsayildigr icin daha esnek bir yapi tasir. Boyle olmakla
birlikte metrik olmayan metotlarla olusturulan algi haritalariyla ortaya ¢ikan sonuglar
bozuk oldugu ve optimal olmadigi i¢in yeterince bilgi saglamaz. Bu 6zel durum
algilamalarla nesneler arasindaki ya da cevaplayicilarla algilama haritalar arasindaki

farkliligin tam ayirt edilmemis ve iyi tanimlanmamis olmasindan kaynaklanmaktadir.

2. 3. 1. 2.1 Uzaklik Fonksiyonun Ozellikleri

Ordinal ve nominal olgeklerle metrik olmayan sonuglara ulagmamiz miimkiinken
aralikli oransal Olgekle Olclilmiis veriler bizi metrik sonuglar elde etmemizi
saglamaktadir. Cok boyutlu Olgeklemede kullanilan Olgekler genellikle metrik
olmayan Olceklerdir. Buna ragmen elde edilen sonuglarin metrik oldugu iizerinde
durulmaktadir. Sonuglarin metrik oldugunu ispat etmek i¢in metrik uzaydaki

uyaricilar arasindaki iliskisi Gstinlik ve esitlik verisi tizerine kurulmustur'®’.

126 CHURCHILL A. Gilbert, Marketing Research, Methodological Foundations, Sixth Edition, The
Dryden Pres, Wisconsin, 1994 5.691

127 GREEN E. Paul, CARMONE J. Frank, SMITH M. Scott, Multidimensional Scaling: Concepts and
Applications, Allyn&Bacon, Boston, 1989. p.26
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Ustiinliik verileri;

A (Kolali igecek) markasit B markasina gore 3 birim daha pahalidir

A (Kolal1 igecek) markasi B markasina gore 3 birim daha ucuzdur.

Benzerlik verileri:

A (Kolali igecek) markasit B markasiyla esit seker miktarina sahiptir.
A (Kolal1 igecek) markas1 B markasiyla esit seker miktarina sahip degildir.

Metrik uzaklik fonksiyonu x, y, ve z noktalar1 i¢in su hususlari saglamahdlrlzg.

1) Noktalarin kendilerinden uzakliklar1 sifirdir ve farkli noktalar arasindaki
uzaklik pozitiftir.
dx,x)=0 ve d(x,y >0
2) Uzakliklar simetrik olmak zorundadir.
d(x,y) = d(yx
3) x noktasindan y noktasina olan uzaklik, dolaysiz olarak z noktasi boyunca
x’den y’ye esit ya da kiiciik olmak zorundadir. Bu duruma tiggen esitsizligi
denir.
d(x,y = d(, 70 +d(x, y Bu kurah sekille daha kolay
aciklayabiliriz.

12 FRIEDMAN Daniel, “Effective Scoring Rules For Probalistic Forecast”, Management Science,
Vol. 29, No:14 (April 1983) p.447-454
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Sekil .2-11: Ucgen Egitsizligi
i

dix,p) < d,g) +dxp)

EAYNAK ; GRFEN E Paul CARMONE I Frank, SMITHIM. Scot, Multidimenszional
Scaling: Concepisand Applications, Allyn and Bacon, Boston, 1989, pp. 29

Oklid uzaklik modeline gegmeden dnce kullanacagimiz bazi simgelerin ne anlama
geldigini belirtelim'?;

j » k= Uyarict Alternatifleri (j, k=1,2,3....... ,n)

djx =] ve k uyaricilar arasindaki mesafe

m = dikey eksenin simgesi (m=1,2,3....n)

ajm = j uyaricisinin m eksenindeki yansimasi

Bu verdigimiz simgeler 1s1g1nda oklid uzaklik fonksiyonu soyle formiile edebiliriz.

2412 . .
dik = [Z m=1( 8jm- akm) 1~ (j,k=1,2,3...,n) yani

djx = [(aj;- akl)2 + (aj;- ak2)2 ]1/2

Yukaridaki formiile gore sirasiyla her boyutta yer alan her bir nokta ¢iftinin

farklarin1 hesaplanarak karelerini alinmistir. Daha sonraki asamada ise karekokii

12 TORGERSON S. Warrens, Theory and Methods of Scaling, John Wiley& Sons, New York, 1958
p. 252
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alinmustir. Buraya kadar ki uygulama dogrudan Pisagor teoremi ile alakalidir'*’. Bu

bagintiy1 su sekilde kolayca gosterebiliriz.

Sekil.2-12: Iki Nokta Arasindaki Uzakligin Hesaplanmasi

2. Flksen
aljz
v

R R :
: djk: X°+}
: - ' 1 Eksen

X—|

"‘]_j]. “kl

Kaynak TORGERSON 5 Warrens, Theory and Medhods of Scaling,
John Wilevdr Sons, New York, 1958 pp 252

Bu islemler bizi uzaklik fonksiyonlarinda ortak olan (oklid veya diger uzaklik

fonksiyonlar) iki ek ozellige gotiriir. Bu o6zellikler Minkowski metriklerinin

ozellikleri olarak adlandirilir!.

1) Iki nokta arasindaki uzaklik, sadece bu iki noktanin koordinatlar1 arasindaki kesin

farklara, Iajl - akII ve Iajz - akzl e baglidir. Iki nokta arasindaki uzaklik, her iki

nokta ayni yonde ve ayni miktarda yer degistirdiginde degismez. Bu 6zellige ¢evrim

degismezligi (translation invariance) denir.

2) iki noktanin sifir noktasindan (orijin) gecen bir vektdr iizerinde yer aldigin

tasarlayalim. J noktasi a; ve aj koordinatina sahip oldugunda, K noktas1 da ay; ve

ay, koordinatlarina sahip olsun K noktasinin orijinden uzakhigi; (o> 0)

% TORGERSON S. Warrens, a.g.e. pp.252
3 GREEN E.Paul, CARMONE J. Frank, SMITH M. Scott, a.g.e. p.29
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d(0,j) - [d( 0,k) ]
( Homogenity Property )olarak bilinir.

esit olur. Bu durum karakteristik homojenlik 6zelligi

2. 3.1. 3 Gok Boyutlu Olgeklemenin Uygulama Asamalari

Cok boyutlu 6l¢ekleme hangi teknik uygulanirsa uygulansin (tam metrik, yar1 metrik,

nonmetrik, karma vs) takip edilen agamalar1 su sekilde 6zetleyebiliriz.

1) Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi uyarici/birey arasindaki yakinlik matrisinin

olusturulmasiyla baglar. Bu matris, kdsegen matris, simetrik matris, dik matris ve
dairesel matris seklinde olabilir. Bu yakinlik matrisi i. satir ve J. siitundaki; i.

nesneden . nesneye olan uzakliklari gosteren dj; degerlerini igerir. Ornegin

nesne sayisinin 5 oldugu yakinlik matrisi agagidaki gibi olacaktir.

Tablo.2-1: Veri Matrisi

UMUTTEPE | MERKEZ | DERBENT [ VINSAN | YENIKOY
UMUTTEPE ’00 .
MERKEZ 3,00 ,00 )
DERBENT | 1070 | 7,70 ,00 .
VINSAN 4,00 1,50 | 7,00 | ,00 .
YENIKOY | 600 5,50 | 9,50 | 4,00 | ,00

2) ik asamada elde edilen veri matrisindeki uyarici/bireyler arasindaki uzakliklar
hesaplanir. d;j i. uyarici/bireyler arasindaki oklid uzakliklar hesaplanur.
dic = [Z7 m=1( Ajm - 2g)” [

sekilde ifade edebiliriz;

(j,k=1,2,3...,n) veya formiilii daha a¢ik su

12

djx = [(aj;- A1) +eeeees +(a;- a0)” |

3) Buldugumuz djc‘larla elde edilen oklid uzaklik hesaplar: iizerine regresyon

denklemi kurulur. Cok boyutlu Olgekleme yonteminde boyutlarin en aza
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indirilebilmesi i¢in 6zel bir islem olan “Temel Bilesenlere Ayirma Analizi”
(Principal Component Analysis) uygulanir. Bu islem mevcut noktalarin iz
diisiimlerinin olacagi (d (x,y) < d (x, z) + d (x, y)) bir alt uzayin tanimi olup,
O ‘lerin djy‘lere esitligi kabul edilerek regresyon denklemi kurulur. Ornegin
dji=0+bo;. seklinde elde edilecek uzakliklar “esitsizlik” olarak isimlendirilir.
Temel olarak tanimlanan bu iligkinin genel sekli; f(8;x) = djx seklinde
verilebilir'*?. f(81) ve djc arasindaki fark: f(9;)-djx den ¢ikararak bulabiliriz.
Yani gozlem degerlerinin beklenen ortalamadan farkini almis oluyoruz.
Belirtilen bu farklarin biytikliigiinii gézlem degerleri ile farklarinin karesini

alarak 6l¢ebiliriz. Tiim j ve k’lar i¢in;
EX [ fOj)-dji 1* seklindedir.

Bu ifade XXy d; 2 ‘ye boliiniir ve ifadenin karekokii alinirsa ifade “f-Stress”

adi1 verilen 6l¢iiye doniistr.

f-Stress =

Yukaridaki formiilden anlagilacagi gibi stress degerleri daima sifira esit ya da
sifirdan biiyiik olmak zorundadir. Stress degerinin negatif olmayisinin nedeni
farklarin karesinin alinmis olmasidir. Stress degerinin sifira esit olmasi1 demek
f(8j1) = djx kosulunun saglanmasi demektir. Stress degerinin sifira yakin bir

deger olarak elde edilmesi i¢in “En Kiiciik Kareler Yontemi” uygulanir.

Yine burada matrisin 6z degerlerinin (eigenvalue) ve 6z vektorlerinin bulunmasi
gerekir. Oz degerlerin azalan bir sirada siralanarak k tane en bilyiik A 6z
degerinin belirlenmesi gerekir. Oz degerlerin belirlenmesinde temel bilesenler

analizinden yararlaniimaktadir'*.

2 TATLIDIL, a.g.e. 5.355
33 TATLIDIL, a.g.e. 5.358
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4) En diistik boyutta bir f-stress degeri bulununcaya kadar isleme devam edilir.
Yine uyum indeksi olarak bilinen, (R?) kareli korelasyon katsayisi da boyut
sayisini belirlemede de kullanilabilmektedir. Uyum indeksi en iyi dlgeklenmis
verilerle, ham  veriler arasindaki farklarin varyansa orami olarak
hesaplanmaktadir. (R?) = 0,60 ve daha yukarisindaki degerler yiiksek uyumun

gostergesi olacaktir'**.

2. 3. 1. 4 Metrik Cok Boyutlu Olgekleme

Asagidaki verileri kagit, kalem ve pergel kullanarak bir harita {izerinde kolayca
gizilebilir. 1/ 180 000 oranli Kocaeli Kent Pusulasi adli haritadan Kocaeli
Universitesi’nin; Kocaeli’nin degisik beldelerindeki kampuslerinden olusan bir harita
olusturmamiz miimkiindiir. Bu kampuslerden rasgele bir tanesini se¢elim ve bu
kampus Umuttepe olsun. Secgilen bu kampus haritanin merkezine yerlestirilir.
Dairenin yaricapinda Umuttepe’ye 3 km uzaklikta bir yere baska bir kampus (Tip
fakiiltesi) yerlestirilir. Baglantidaki {igiincii kampus ise Hereke ise iki sinira sahip
olabilir. Bu sekilde bir yansimayla iki goriintli ortaya ¢ikmasiyla sinir tamamlanmis
olur. Bu noktadan hareketle geri kalan kampuslerin goreli konumlar1 tam olarak
belirlenebilir. Sonucun bilinmesiyle diizenleme dogru ve en fazla iki boyuta sahip
olur. Eger diizenleme dogru degilse (uzakliklar dogru olsa bile) diinyanin kiire
seklinde ve verileri yuvarlamadan dolay1 veriler hatalidir. Bu yiizden bu iiclii akista

(ad hoc) deneme yanilma yoluyla ¢6ziime ulasmak zorundayiz'>.

Bir uzaklik matrisi elde edebilmek i¢in Kocaeli Universitesi’nin kampuslerinin yer
aldig1 bir haritadan, kampuslerin uzakligin1 cetvelle dlgiip harita 6lgegiyle ¢arparak
kilometre cinsinden gercek uzaklik verileri elde edildi. Daha sonra elde edilen

verileri simetrik veri matrisine doniistiiriildii. Bakiniz tablo.2-2 uzaklik matrisi.

¥ KURT, a.g.e. s.73
B3 LATTIN M. James , CARROLL J Dauglass, GREEN E. Paul , Analyzing Multivariate Data,
Thomson Book Store, Canada, 2003, s.211-213
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Tablo.2-2: Uzaklik Matrisi (km)

UMUTTEPE | MERKEZ | DERBENT |VINSAN|YEIKOY | TIPFAK | HEREKE [KANDIRA| KARAMURS [GEBZE

UMUTTEPE[ 00

MERKEZ 3,00 ,00 .
DERBENT 10,70 7,70 ,00 .
VINSAN 4,00 1,50 7,00 ,00

YENIKOY 6,00 5,50 9,50 4,00 ,00

TIPFAK 3,00 4,50 11,50 4,50 | 4,30 ,00

HEREKE 12,70 15,00 | 21,80 | 15,00 | 12,50 | 10,50 | ,00

KANDIRA [ 1850 | 19,00 | 22,00 | 20,50 | 24,30 | 21,50 | 28,50 | ,00

KARMURS| 17,00 19,00 | 24,70 | 18,50 | 15,20 | 14,50 | 5,50 | 33,80 ,00

GEBZE 20,50 23,00 | 29,60 | 22,80 | 20,30 | 18,50 | 8,00 | 34,50 7,00 ,00

Daha sonra yukaridaki uzakliklarin ¢6ziimii yapilmistir. Bu yonteme gore yapilan

coziimleme ile nesnelerin gergek diizenlenmesinde bazi1 farkliliklar ortaya

cikabilir'°.

Bunlardan Birincisi; Her nesnenin kesin konumu kaybolmustur. Ornegin
Kocaeli’ndeki kampusler arasindaki uzakliklar1 kullanarak Kocaeli tizerindeki her

kampusun dogru yerini yeniden olusturamayiz.

Ikincisi; Gergek goriiniime gore elde edilen goriiniim ayna etkisi yapabilir. Asagidaki
sekilde goriilen iki olast seg¢imde sechirlerin haritadaki goreli konumlari

korunmaktadir.
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Sekil.2-13: Goreli Konum Belirleme

HEREEE

#TIFF A1

HEREEE

Uciinciisii; goriiniim dondiiriilebilir ve eksenlerin yonelimi rasgeledir. Kabule gore
haritay1 dondiiriirsek olusan ilk boyut en yiiksek varyansa sahip olur. Ikinci en

yliksek varyansa ikinci boyutu olusturur ve bu sekilde devam eder.

Yukaridaki ¢izim kolay olmasina ragmen uygulanmasi sikicidir ve veriler igin
kullanigh degildir. Soyle ki sistematik ve tesadiifi hatayla karsilasma ve seklin
ikiden fazla boyuta sahip olma ihtimali vardir. Buna ragmen problemi ¢dzmek igin
analitik bir yaklasim var.bu yaklasimin temelinde geometrik formiil vardir.
Koordinat sistemindeki k ve j nesneleri arasindaki iki nesnenin mesafesi orjindeki
(sifir noktast) vektorlerin sayisal ¢arpimiyla iliskilidir. Tki vektdriin sayisal ¢arpinmi k
ve j koordinatinin i¢ ¢arpimi iki vektér ve anlam genisligi arasindaki a¢1 kosiniis
carpimina esittir. Bu iligkiyi kullanarak gozlemlenen mesafelerin fonksiyonunu

alarak tahmini bir sayisal ¢carpim elde edebiliriz.

Bu yontemle nesnelerin koordinatlarin1 tahmin edebiliriz. Bunun nedeni noktalarin
koordinatlar1 ve matrisin sayisal carpimi arasindaki iligki ile kovaryans matrisi ve ana

ozellikleri arasinda 6zdeslik vardir.

BCLATTIN M. James , CARROLL J Douglass, GREEN E. Paul, a.g.e. s.214
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Sonucta verilerimiz tahmini ve hatali dl¢iilmiisse ortaya cikan sonuglar kesinlik
tasimayabilir. Bir kovaryans matrisi ana Ozellikleri analizi matematiksel bir esitlik
olup metrik yontemin varsayimi girdiler kadar ¢iktilarin da metrik oldugudur. Bu
varsayim girdi verileri ile ¢ikt1 sonuglar1 arasindaki iliskinin genisletilmesi imkanini

ortaya koyuyor'”’.

Metrik ¢ok boyutlu 6l¢eklemeyi uygulamak i¢in (her kampusun goreli konumunu
belirleyecek bilgiye sahip oldugumuz i¢in) rasgele bir yiizeyden sabit bir nokta tespit

1
etmek zorundayiz'*®

. Yukarida verdigimiz 6rnekten devam edecek olursak listeden
ilk kampus olarak Umuttepe Kampusunu orijin (sifir) noktast olarak atayabiliriz.
Geri kalan tiim kampusler orijine gore goreli olarak yerlestirebiliriz. Bu tiir se¢cimin
zay1f yonii ise segilen sehir elde edilen yiizeyin kenarinda (merkezden uzak olabilir)
veya verilerde farklilik varsa (diinyanin yuvarlak olmasindan dolay1 oklid uzakliklari
arasinda sapma meydana gelmesi) elde edilecek goriinlimde veriler abartili olabilir.

Bu agidan iyi belirlenmemis bir orijin noktasi elde edilecek goriiniimiin bozuk

olmasina neden olur.

Bu tiir sapmalarin yol actig1 bozukluklar1 en aza indirmek i¢in merkeze bir agirlik
noktasi yerlestirmek faydali sonuglar verir. Bunu yaparak n x n bi¢iminde bir matris
elde etmis oluruz. Elde ettigimiz verileri analize tabii tuttugumuzda ortaya c¢ikan
sonu¢ asagidaki ¢ikt1 verilerinde daha net géziikmektedir. Analiz sonuglarini elde

etmede SPSS 11.5 programindan yararlanilmistir' .

Tablo.2-3: Ornek Cikti Verileri
iki boyutlu gdsterimde stress degeri 0,00402 ve kareli korelasyon degeri ise 0,99994

*dir.

Iki boyutlu ¢dziim icin yineleme (iteration) sayis1 kareli uzakliklarda (in squared
distances)

Young'un S-stress Formiilii Kullanilmistir.

37 JOSEPH F., RALPH A. RONALD T. WILLIAM B. a.g.e. s.534

BSLATTIN M. James , CARROLL J Dauglass, GREEN E.Paul, a.g.e. s.216

139 STATISTICAL PACKAGE FOR THE SOCIAL SCIENCE, Level M, Ver. 11,5 (SPSS Lev.
M.11,5), Chicago: SPSS
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Yineleme S-stress  Diizeltme
1 ,00332

S-stress degeri 0,005000 den kiiciik oldugundan yineleme islemi diizeltilmis degerler

icin (iterasyon) durdurulmustur.

Stres ve Kareli Korelasyon (RSQ) R? uzakliklari

R kare olgeklenmis varyansin oramidir. bu veriler satir, matris veya biitlin veri

olabilir bu sekilde uygun uzakliklar1 hesaplanmustir.

Stress degeri Kruskal’in Formiilii 1
Matris Icin

Stress = ,00402 RSQ = ,99994

Tablo.2-4: Verilerin Iki Boyutlu Céziim Matrisi

Uyaricit Koordinati

Boyut
Uyarici Uyarici 1 2
Sayisi Adi
1 UMUTTEPE ,3843 -,0433
2 MERKEZ ,6127 ,2601
3 DERBENT 1,1792 1,0160
4 VINSAN ,5291 ,4345
5 YENIKOY ,0605 ,6472
6 TIPFAK ,0627 ,1385
7 HEREKE -1,1714 -,2947
8 KANDIRA 2,1291 -1,5359
9 KARAMURS -1,7285 ,0788
10 GEBZE -2,0576 -,7011
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Yukaridaki sekilde tek tek degerlerin ayrisim sonuglarini gostermektedir. Sekilde
goze carpan sey 10 6z degerin sadece ikisi biiyiik geri alan degerler goreli olarak
daha kiiciik ve bazi degerler ise negatif isaretli. Bunun anlami ise iki boyutlu bir
coziimleme sehirleri haritalamak i¢in yeterlidir. Orijinal sekil iki boyutlu olmadig1
icin; geri kalan 6z acilarin hepsinin degeri sifir degildir. Burada yuvarlaklastirma

olmasi ve sehirler arasi uzakligin kus u¢umu olarak hesaplanmasi etkilidir.

Stress degerlerine bakarak (Stress=0.004), Kruskal Stress > 0,025 = Miikemmel
uyumun ifadesiydi. Bu nedenle burada yliksek uyumdan sz edebiliriz. Ayrica kareli
korelasyon katsayismin (R*)=0,999 ¢ikmasi bize miikemmele yakin yiiksek uyumun

oldugunu gostermektedir.

Matristeki verileri konumlandirdigimizda gérmeye aligkin oldugumuz harita ortaya
citkmamaktadir. Haritay1 kendi ekseni etrafinda dondiiriirsek bile sehirler gergek
konumunu yine alamaz. Bunun nedeni ¢6ziimiin yansitilmis olmasidir. Yani eger
gorilintliyli yansitir ve dondiiriirsek sehirleri gérmeye alistigimiz konumlar1 elde

edebiliriz'*.
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Sekil.2-14: Uzaklik Haritast KOU Kampusleri (Hesaplanan)

15
derbent
1,04 O
ey
5 H winsan
] . Emrkez
kararmurs igfak o
oy - Umuttepe
' hereke .
a
-5 gebzre
O
-1,0 4
o kandira
-;; —1 ,5 E m]
o 20 | | | |
-3 -7 -1 0 1 2
Boyut 1

141

Metrik ¢ok boyutlu konumlandirmanin su 6zellikleri vardir ™.

1) Sekil bulundugu merkez etrafinda dondiirtilebilir.

2) Seklin merkezi her koordinata bir katsay1 eklenmesiyle degistirilebilir.

3) Sekil eksenleri lizerinden yansiyabilir. (reflection)

4) Seklin eksenleri esit oranda uzayabilir. Tim bunlar nesnelerin goreli

konumunu etkilemez.

Yerli ve yabanci literatiir arastirmasinda yukarida karsilagilan durumun aksi tek bir
gosterime Doyle’nin makalesinde karsilasiimistir'*%. Ingiltere’nin gesitli sehirlerinin
gercek uzakliklar ile metrik olmayan c¢ok boyutlu ol¢ekleme analizi sonuglar

birbirine yakin ¢ikmistir. Ancak aragtirmanin nasil yapildgi ve sonucun nasil

0L ATTIN M. James , CARROLL J Douglass, GREEN E. Paul, a.g.e. s.217-218

"I GREEN E. Paul and CARMONE J. Frank, “An Introduction and Comparison of Nonmetric

Unfolding Techniques” Journal of Marketing Research, Vol.VI, (August 1969), 330-341

"> DOYLE Peter, “Nonmetric Multidimensional Scaling: A User Guide” European Journal of

Marketing, Vol. VIIL. No:2, 1973 pp:82-88
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bulundugu konusunda bilgi verilmemistir. Ayrica Doyle’nin yapmis oldugu analiz

TORSCA adli program ile yapilmustir.

Sekil.2-15: Uzaklik Haritast KOU Kampusleri (Gergek)

kandira
1.5 i
1.0 1
(]
5 gebze
' - L muttepe
hereke L Ej:fa
o0 = E'I
karamurs i rqg:grnkez
o5 5
' venikoy
derbent
-1,0 4 -
Lt |
= A=54
=)
m -20 . : . .
-3 - -1 0 1 2
Boyut 1

Ayni verilerden yola ¢ikilarak yapilan calismalara metrik ve metrik olmayan
yontemler uygulandiginda elde edilen sonuglarin birbirine ¢ok yaklasik ¢iktigi
goriilmiistiir. Bu yiizden ¢ok boyutlu olgeklemede kullanilan veriler ¢ok farkli
bicimlerde ortaya ¢iktig1 i¢in arastirmacilarin ¢ok boyutlu 6l¢eklemeyi kullanilirken

modeli ¢ok iyi bir sekilde kurmasi ve buna gore yorum yapmasi gerekir.

2. 3. 1.5 Cok Boyutlu Olgeklemenin Varsayimlari

Cok boyutlu 6l¢ekleme yontemi metodoloji, veri tiirleri, degiskenler arasi iligkiler vs

acisindan herhangi bir varsayim igermemesine ragmen arastirmacilar algilamayla

ilgili ti¢ prensibi goz dniinde bulundurmalidir'®.

'3 JOSEPH F., RALPH A. RONALD T. WILLIAM B. a.g.e. 5.536-537
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1) Boyut Ilkesi: Her cevaplayici her uyariciy1 ayni boyutta algilayamaz. Ornegin
bazilar1 otomobili beygir giicii ve dig goriiniisii agisindan degerlendirirken
bazilar1 ise bu faktdrler yerine otomobili fiyati ve i¢ konforu itibariyle

degerlendirebilirler.

2) Onem Ilkesi: Biitiin cevaplayicilar bir uyariciy1 ayn1 boyutta algilasalar bile
aym onem seviyesinde algilamazlar. Ornegin iki cevaplayict bir kolali
icecekte asitli (karbonathilik) olmayr boyut olarak kabul edebilirken;
cevaplayicilardan biri i¢in bu 6zellik ¢ok dnemliyken digeri igin Onemsiz

olabilir.

3) Zaman Ilkesi: Bir uyariciya iliskin boyut ve énem verme her zaman sabit
kalmaz. Yani farkli zaman aralifinda bir uyariciya iliskin farkli olabilir.
Ornegin bireylerin diin bir kolal1 igecegi asitli olarak algilarken ayn1 zamanda

asitlilik 6zelligi 6nem arz ederken bugiin tam tersi olabilir.

Cok boyutlu 6l¢eklemenin uygulanmasi i¢in asagidaki agamalarin izlenmesi gerekir.

2. 3. 1. 6 Problemin Tanimlanmasi

Cok boyutlu 6l¢ceklemeye konu olan markalar veya diger degiskenlerin (uyaricilarin)
ne oldugunun belirlenmesi gerekir. Secilen degisken (uyarici) sayisi hem boyutlar
hem de uzaysal haritanin olusmasinda etkili olur. Saglikl1 bir sonug elde edebilmek
icin degisken (uyarici) sayisinin en az 8 en fazla 25 olmalidir. Uyarici sayisindaki bu
sinirlamanin nedeni; markalarin fiyatlari, mal 6zellikleri, ambalajlar1, imajlar1 farkl
olabilir. Bu farkliliklar diyelim ki, marka sahiplerince ; fiziksel, kimyasal vb nesnel
(objektif) ayriliklar olarak goriilecektir. Ayrica tiiketici her markay1 denememis
olabilir, denedigi markalarin bilesimleri ve nesnel nitelikleri hakkinda tam bir bilgiye
sahip degildir. Tiiketicileri bazi farklar algilayacaklardir ama bunlar ¢ogu kez nesnel

144

farklarla cakismaz Dolayisiyla wuyarict sayisinin artmasit cevaplayicilarin

degerlendirme giiciinii zayiflatir. Genel kabuliin bu yonde olmasina ragmen yapilan

" FIRAT, a.g.m. 5.39-44
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bir calismada uyarici sayisinin 25’ den ¢ok oldugu durumlarda da c¢ok boyutlu

6lceklemenin kullanilabilecedi gosterilmistir'*.

Hangi tiir degiskenin (uyaric1) ele alinmasi gerektigi konusunda da dikkatlice
yapilmalidir. Soyle ki degerlendirmeye alinmasimi diisiindiigiimiiz degiskenler araba
markalar1 olsun. Eger bu degiskenler arasina 6rnegin liikks arabalar dahil edilmemisse

boyutun degerlendirilmesi eksik kalacaktir.

2.3.1.7 Veri Toplama

Cok boyutlu o6lgekleme tekniklerinin tiimii bireyler veya birey giftleri arasindaki
iligkilerle ilgilenirler. Bu bireyler kisiler olabilecegi gibi uyaricilar veya her ikisi de

olabilir. Davranissal veya psikolojik verilerde iki tiir iliski s6z konusu olabilir'*°.

Ustiinliik: Belirli bir nitelik itibariyle her bir uyarci ciftinde hangi uyaricinin
digerinden istiin oldugu (veya iistiin olarak algilandigi) sorulur. Boylece X niteligi

acisindan A ve B degiskeni (uyaricisi) igin cevaplayici su iki segenekten birini seger:

X niteligi itibariyle A, B’den iistiindiir.
X niteligi itibariyle B, A’dan iistiindiir.

Benzerlik: Belirli bir nitelik itibariyle her bir uyarici ¢iftini olusturan uyaricilarin
hangi 6lclide benzer olduklar1 (veya uyaric ¢iftlerinin benzerlik sirasinin ne oldugu)
cevaplayiciya sorulur. Boylece X niteligi agisindan A ve B degiskeni (uyaricisi) igin

cevaplayici su iki segenekten birini seger:

X niteligi itibariyle A, B’ye esittir.
X niteligi itibariyle B, A’ya esittir.

'S VITHALA R. Rao and KATZ Ralph, “Alternative Multi Dimensional Scaling Methods For
Large Stimulus Sets” Journal of Marketing Research, Vol.VIII, (November 1971), 488-494
“SGREEN E. Paul and VITHALA. R. Rao, Applied Multidimensional Scaling, Holt, Rinehart, and
Winston, New York 1972, p.213
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Cok boyutlu 6lcekleme yonteminde farkli 6lgekler kullanarak da sonug elde etmek

miimkiindiir'*’.

2. 3.1. 7. 1 Benzerlik Verileri (Algilama Verileri )

Bu yontemle veri elde etmede; cevaplayicilarin, markanin veya degiskenin (uyarici)
birbirine ne kadar benzer veya benzemez oldugunu kendi kisisel yargilarina gore
cevaplanmalari istenerek uygulanir. Bu tiir verilerde “A ve B, C ve D” ye oranla
daha az benzesir gibi bir sonug¢ elde etmek i¢in bu k boyutlu metrik olmayan
¢Oziimiin, k dan az boyutlu metrik gosterilmesi halinde gerekli olan kisitlamalarin
sayisinda gorece bir azalma olmasindan dogmaktadir. Yani; n kadar nesne arasindaki
tiim siralama iligkileri n-1 boyutta kapsanabilir. Nesnelerin sayisi arttikca gerekli

nitel bilgi say1s1 geometrik olarak artar ve n(n-1)/2 seklinde formiile edilir'*®.

Ornegin 6 kolali icecek markast igin (6*5/2=15) 15 tane uyarici ¢ifti gerekmektedir.

Cevaplayicilarin bu 15 uyarici ¢iftini en benzemezden en fazla benzere dogru

siralamasi gerekir.

Tablo.2-5: Veri Matrisi

Kolali A B C D E F
Icecekler

A _

B 2 B

C 13 12 B

D 4 6 9 B

E 3 5 10 1 B

F 8 7 11 14 15 —

Yapilan ikili siralamada goriildiigli gibi en benzer kolali igecek ciftine (DE) 1, en

benzemez kolali i¢ecek ¢iftine (EF) ise 15 puan verilmistir.

"“TMALHOTRA, a. g. e. p.698
' LESTER A. Neidell, “The Use of Nonmetric Multidimensional Scaling in Marketing Analysis”
Journal of Marketing, Vol.33, (October 1969) p.37-43
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Ozellik sayis1 arttigindan bu tiirden bir gdsterimi tek boyutlu bir yiizeyde gosterme
imkan1 yoktur. Ancak A, B, C ve D gibi az sayida markay1 tek boyutta gosterme
imkanimiz vardir: AB < AD < BD < CD < BC < AC benzerlik ¢iftlerinden en
benzer olant AB en benzemez olan1 ise AC ¢iftidir. Bu verileri tek boyutta su sekilde

gosterebiliriz.

Sekil.2-16: Tek Boyutlu Gosterim

o=
e
=

1
b ——

s ——

Az sayida uyariciy1 tek boyutta gosterebilme imkaniniz olmasina ragmen uyarici
sayisinin artmasina bagl olarak tek boyutta gésterim imkani sinirli hale geliyor. Cok
sayida uyaricin gosterimi tek boyutta degil ¢cok boyutta gerceklesmektedir. Ornegin
yukaridaki veri matrisinden iki nokta daha; e ve f noktalar1 (uyaricilari) ilave
edildiginde artik goriinlimii tek boyutta degil ¢ok boyutlu bir gésterimle gostermemiz

miimkiin olmaktadir. Ornek gdsterimi asagidaki sekilde gormek miimkiindiir
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Sekil.2-17: Cok Sayida Uyaricin Gosterimi

1,0

0,0

mg

[a 1]

A0

454

Boyut 2

20

7]

p=

25 20 45 A0

Boyut 1

2.3.1.7. 2 Nitelik Verileri

0,0

10 15

Uyaricilarin cevaplayicilarla (algisal) tercih edilmelerinde 6nemli oldugu diisiiniilen

cesitli nitelikler itibariyle uyaricilarin cevaplayicilar tarafindan her bir niteligin bir

boyut oldugu 6l¢eklerde degerlendirilmesi sonucu elde edilen verilerdir. Mesela bir

cevaplayicidan alti  kolali igecek markasini

degerlendirilmesini isteyebiliriz.

Sekil 2-18: Nitelik Verileri

¢ nitelik

itibariyle tek tek

Kopukli | o | o | | o | o | e | e Kopiiksiiz
Kalorili | oo | o | o | e | | e | Kalorisiz
Tatlhhk | o | o | | e | | e | Tatsiz

Algilama verileri toplanirken bazen ideal nokta ilavesi yapilir. Ideal nokta,

cevaplayicinin hayal ettigi ya da arayip da bulamadigi marka (hipotetik olarak)

olarak kabul edilir. Mesela alti kolali igecek markasina, F gibi bir altincisini
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ekleyerek bunun cevaplayicinin hayalindeki ideal marka olarak tanimlayabiliriz.
Sonucta bu marka uzaysal haritada da yerini alacak ve diger markalardan farki belli

olacaktir.

2.3.1.7.3 Tercih Verileri

Incelenecek uyaricilar hakkinda cevaplayicilarin kisisel tercihleri saptamr. Bu
saptama yapilirken uyaricilarin tiim nitelikleriyle bir tercih sirasina konmasi saglanir
yoksa belirli bir nitelik itibariyle bir tercih sirasinin elde edilmesine ¢alisilmaz.
Tercih verileri ya ¢ogu kez uygulandiklar1 gibi uyaricilarin cevaplayicilarla tercih
sirasina konulmasiyla ya da ikili karsilagtirmalar yaptirilarak veya uyaricilara genel

tercih puanlari verilmesiyle elde edilir'®.

Ornegin asagidaki alt1 kolali icecek markasmm tercih sirasma koyarak en ¢ok tercih
ettiginiz markadan, en az tercih ettiginiz markaya dogru numara verilmesi istenebilir.
Ornegin en ¢ok tercih edilen marka icin 1 verilirken; an az tercih edilen marka icin 6

verilir.

Sekil.2-19: Kolali i;:ecek Markalari: A, B, C, D, E, F
Tercih sirasi Kolali Icecek Markasi

1
2
3
4
5
6
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2.3.1.8 ideal Noktanin Belirlenmesi

Tercih verileriyle ideal noktanin tam olarak belirlenebilmesi iki farkli yolla yapilir.

Bunlardan ilki i¢ analiz digeri ise dis analiz yontemidir.

1)

2)

I¢c Analiz: ideal nokta ve algilama haritasindaki diger uyaricilardan tiiretme
yoluyla kesin bir varsayim yapmak zorundadir. Her bir uyaricinin
konumlarinin hesaplanmas1 Cézme (unfolding) verilerine dayanilarak
hesaplanir. Algisal boyutlara yansitilmis sonuglar gerilmis ve agirlik verilmis
tahmin tercihleridir. Bu yaklasigma MDPREF (Multi Dimensional
PREFerence) ve MDSCAL’1t (Multi Dimensional SCALing) ornek

gosterebiliriz. Bu yaklasimda arastirmacinin bazi varsayimlari vardir;

a) Mevcut nesneler arasinda farklilik yoktur.
b) Her nesne birbirinden farkli gruplasir.(configuration)
c) Ideal nokta tek bir goriiniis olur. Arastirmaci tercih verileri elde

etmeyle uyarici ve cevaplari tek bir algilama haritasi iizerinde gosterebilir.

Dis Analiz: Ideal nokta, ayni uyaricilardan elde edilen benzerlik verileriyle
uyarict uzayr gelistirilir. Ornegin benzerlik verilerini bireysel olarak

Olgebiliriz.

Yukarida verilen iki yontemden genellikle kabul gbéren dis analizin i¢ analize gore

daha fazla tercih edildigidir. Bunun nedeni ise i¢ analiz yonteminin hesaplanma

zorlugu ve farkli tercihlerin farkli algilamalarla karistirilmasidir. Ayrica uzayi

degerlendirmek i¢in (hangi uyarici tercih edildi) algisal uzaydan hareket eden

(uyarici benzer mi degil mi?) biri i¢in algilanan boyutlarin fark edilmesi degisebilir.

9 KURTULUS Kemal, a.g.e. s.443
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3. 3.1.9 Sirecin Segimi

Metrik ve metrik olmayan degiskenlerin kullanilabildigi ¢cok boyutlu 6l¢ekleme
stirecinde, girdi olarak kullanilan verilerin yapisi olduk¢a Onemlidir. Metrik
olamayan c¢ok boyutlu bir 6lgeklemede girdi verilerinin sirali (ordinal), uzaysal
haritada ¢ikt1 sonuglarin da metrik olacagi varsayilir. Bu durumda uzay haritasindaki
nesneler arasindaki mesafelerin aralikli olacagi varsayilir. Diger taraftan ¢cok boyutlu
metrik bir 6lgeklemede girdi verileri ile ¢ikt1 sonuglarinin metrik oldugu kabul edilir.

Metrik ve metrik olmayan yontemler ayni1 sonuglar1 dogurur.

Siireci belirleyen bir diger konu da gozlem sayisinin analize yansima meselesidir.
Burada iki diizey s6z konusudur: bireysel cevaplayici diizeyi ve ¢ok gozlemli diizey.
Bireysel cevapli diizeyde analiz her birey icin ayr1 yapilir ve uzay haritasi da o

cevaplayicinin verilerini igerir.

2.1. 3. 10 Boyut Sayisinin Belirlenmesi

Cok boyutlu 6lgeklemenin ana amaci girdi verilerine en iyi uyan ve az boyutta
uzaysal haritayr bulmaktir. Oyle ki boyut sayis1 arttik¢a uygunluk da geriler. Cok
boyutlu o6l¢eklemenin en yaygin degerlendirilmesi gerginlik oOl¢iisii ile Ol¢iiliir.
Gerginlik artikca, uygunluk diiser. Boyut sayisinin belirlenmesinde asagidaki

Oneriler goz oniine alinabilir.

1) Onceki bilgiler: Teorik ya da &nceki arastirmalarin sonuglar1 boyutlarin

adlarin1 ve sayisini belirlemede 151k tutucu olabilir.

2) Uzaysal haritalarin yorumlanabilirliligi: Ugten fazla boyutu olan gériiniimiin

ya da uzaysal bir haritanin yorumu zordur. En ideal boyut ikili olandir.

3) Dirsek kriteri: Gerginlik degerleri karsisinda boyut sayisimi bir grafik

tizerinde gorerek boyut sayisina karar vermek miimkiindiir.
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2.1.3.10. 1 Boyutlarin Adlandirilmasi ve Yorumlanmasi

Uzaysal harita olusturulduktan sonra, boyutlar adlandirilmali ve goriiniim
yorumlanmalidir. Yani ortaya ¢ikan sonuclar bize boyutlarin ne oldugunu degil
Ozelliklerin nerelerde toplandigin1 gdsterir. Arastirmaci elde ettigi algilama haritasi

is1iginda iki farkli yontem kullanarak olugan boyutlar1 adlandirir'™.

a) Siibjektif Yontem: Bu yonteme gore arastirmacit kendi yorumlarindan veya
cevaplayicilarin yorumlarindan yararlanir. Bazi durumlarda eldeki veriler boyutlar
adlandirmay1 kolaylastirir. Miimkiin olursa her cevaplayicinin yaptigi tercihlerin ya
da tespit ettigi benzerliklerin uzaysal haritasi ona gosterilir ve cevaplayicidan
boyutlara isim vermesi istenebilir. Cevaplayicilarin nesneler arasi benzerlikleri ya da
tercihleri hangi kriterlere gore yaptiklarini sorarak, oradan elde edilen bilgiler,

151
. Ya da konunun uzmanlarindan

uzaysal haritanin adlandirilmasinda kullanilabilir
boyutlar1 degerlendirmesi ve yorumlanmasi istenebilir. Eger boyutlarin 6zelliklerine
iligkin nicel bir baglanti olmazsa; yani cevaplayicilara gore boyutlar Syle gibi

goriiniiyorsa, siibjektif yontem en 1yi sonucu verir.

Benzer anlamda; aragtirmaci boyutlar1 bilinen tipik 6zelliklerine gore tanimlayabilir.
Bu sekilde giivenirlilik dogrudan bilgisel ve duygusal boyutlar arasindan yapilir. Bu
sekilde ortaya cikan iligki cevaplayicilarin geri doniislerinden olmayip tamamen

aragtirmacinin kararina baghdir.

Ayni sekilde eger nesnelerin (mesela araba markalarinin) bazi fiziksel 6zellikleri

(beygir giicii, depo hacmi, hiz1 vs) varsa adlandirmada yardimci araglar olarak da

kullanilabilir 2,

b) Objektif Yontem: Siibjektif yontemi tamamlayict ve daha bi¢imlendirilmis bir
metot olarak objektif yontem gelistirilmistir. En genis kullanilan yontem PROFIT
(PROperty FiTting) her nesnenin 6zelliklerinin oranini toplar bdylece her 6zelligin

en glivenilir algisal haritasi elde edilir. Benzerlik cevaplari i¢inde belirleyici 6zelligi

'3 JOSEPH F. RALPH A. RONALD T. WiLLIAM B.; a.g.¢ p.546-547
SUNAKIP Mabhir, Pazarlama Arastirmalari, Segkin Yayinlari, 1. Basim, Ankara, 2003, s.526
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tanimlamaya ¢alismak ayr1 yapilir. Tek boyuttaki her 6zelligin uygunlugu kadar her
ozellige bir uygunluk 6lgiisii verilir. Arastirmact hangi 6zelligin algisal konumu en
iyi sekilde tammladigin1 ve boyutlar1 sekillendirdigini belirleyebilir. Ozellikler ve
tanimlanmis boyutlar arasindaki uygunluk gereksinimi metrik c¢iktt kullanilarak
kiigiiltilebilir (azaltilabilir). Ayrica boyutlar 6zgiirce dondiiriildiigiinde yorumlarda
da herhangi bir degisiklik olmaz.'>. Boyutlarin adlandirilmasinda regresyon ve

ayirma gibi analizler de kullanilabilir.

Objektif ve subjektif yontemlerde bir boyutun tek bir 6zelligi gosterdigi varsayilsa da
cogunlukla bu ger¢eklesmeyebilir. Bir boyutun altinda birden fazla 6zellik olabilir.
Ornegin fiziksel uzaklig1 gosteren bir boyutun altinda tek bir 6zellik (metre, km vs)
olurken; otomobilin kalitesi boyutu birden fazla (emniyet, hiz, paslanma omrii, vs)
ozellikle gosterilir. Bu yiizden en ¢ok rastlanan yontem birden fazla 6zellik hakkinda
bilgi toplamak ve bunlari miimkiin oldugu kadar subjektif olarak veya ampirik olarak
boyutlarla ilgilendirmektir. Boylece ¢ok ozellik kullanarak her boyut i¢in faktor
analizine benzer bir siniflandirma yapilir. Bir ¢ok arastirmaci ozellik verilerini
boyutlarin siniflandirilmasinda kullanilmasina yardimer olmasinda en iyi segenek
oldugunu 6ne siirmektedirler. Buna karsilik problem sudur; arastirmaci tiim 6nemli
Ozellikleri c¢aligmasina almamis olabilecegidir. Bdylece ilgili boyutlarin temsil

edildiginden sz edilemez.

Hem subjektif hem de objektif yontemler eksenlerin siniflandirmanin zorlugunu
ortaya koymaktadir. Arastirmacinin arastirma amaglarina ve var olan bilgiye gore en
uygun yontem bigimini se¢mesi gerekir. Boylece arastirmacinin boyutsal sapmalar

yaninda alg1 haritasinin tahminini de planlamasi gerekir.

2. 1. 3. 11 Givenirliligin ve Gegerliligin Degerlendirilmesi

Cok boyutlu dlgeklemede gecerlilik diger ¢ok degiskenli analizlerde oldugu kadar
onemlidir. Cok boyutlu 6l¢ekleme yiiksek sonug ¢ikaran dogasindan dolayi elde

edilen sonuclarin ne derece gecerli oldugunu belirleme 6nem kazanmaktadir. Nesne

2 NAKIP, a.g.e, 5.526
133 JOSEPH F. and Other, a.g.e, s.546
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ve insanlar karsisinda elde edilen sonuglar genellestirilebilir fakat bu gecerlilik
cabasi tartismaya agiktir. Cok boyutlu 6lgekleme sonuglar1 sadece nesnelerin goreli
konumunun mukayese edilmesinde kullanilabilir. Bu nedenle konumlar
karsilagtirilabilmesine ragmen boyutlarin altinda yatan ana ilke karsilagtirma degildir.
Eger konumlar, algisal harita veya her ikisi de degisirse arastirmaci nesnelerin farkl
goriiniip goriinmedigini belirleyemez. Daha fazlas1 bu alanla ilgili olarak sistematik
karsilagtirma yontemi ve biitiinlesmis bir istatistik programi gelistirilmemis.
Arastirmacilar bu yontemle dogaglama yapmaktan kacintyorlar ¢iinkii; bu az anlaml
ya da anlamsiz sdylem kaygi uyandirmakta ve ¢ok boyutlu 6lgekleme sonuglarinin

bir 6zelligi degildir.

Gegerliligi tespit etmede kullanilan en direkt yaklasim parcali veya ¢ok ornekli
karsilagtirma ki bu orijinal 6rnegin boliinmesiyle ya da yeni 6rnekler toplanmasiyla
elde edilir. Sonuglar arasinda yapilan en sik karsilastirma gorsel olarak ya da
koordinatlarin  basit  korelasyonuyla yapilir. Bundan baska PREFMAP
(PREFerenceMAP) gibi bazi eslestirme programlari kullanilabilir. Fakat nesnelerin
algilanmasindaki farkliliklardan dolay1 arastirmact ka¢ tane boyut oldugunu

belirlemelidir.

Bir diger yontem c¢ok boyutlu oOlgekleme sonuglarindan ayni 6rnek {izerinden
diizensel ve diizensel olmayan yontemle bir kiimelenme (convergence) elde edilerek
yapilir. Boyutlarin ana 6zelliklerinin tanimlanip yorumlanmasinda diizensel olmayan
yontemler ilk olarak uygulanabilir. Sonuglarin dogrulanmasinda bir ya da birden
fazla diizensel yontem Ozellikle uygunluk analizi uygulanabilir. Aragtirma
sonuclarinin genellestirilebilir olmas1 gegerliligi oldugu anlamina gelmez. Fakat
boyutlar1 dogrulamasi yapilir. Diger 6rnek ve nesnelerde gegerlilik etkisi diger

orneklerle genellestirme ispatini {izerine alabilir.

Cok boyutlu analiz sonuglarinin giivenirliligi ve gegerliligi mutlaka test etmek icin

asagidaki yollar takip edilir.

1) R® olarak bilinen uygunluk endeksi hesaplanmalidir. R* korelasyon

endeksinin karesi olup, ¢ok boyutlu 6lgekleme modelini, girdi verilerini ne
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denli 1yi temsil ettigini gosterir; yiliksek olmasi arzulanir. % 60 ya da daha

iistii korelasyonun yiiksek oldugunu gosterir.

2) Gerginlik degeri de cok boyutlu Olgeklemenin kalitesini gdsterir. R?,
uygunluk iyiliginin (Goodness of Fit) bir 6l¢iisii iken, gerginlik degeri yani

Stress degeri (Badness of Fit) gerginligin kotiiliigiinii ifade eder.

Cok boyutlu olgekleme yonteminde karsilasilan baglica sorunlar gruplar halinde

soyle siralanabilir'>*.

1) Verilerin Toplanmasina Iliskin Sorunlar: Genellikle siralama verileri
kullanilarak yapilir. Ozellikle benzerlik-benzemezlik verilerinin kullanilmasi
cok boyutlu dlgekleme haritasi elde etmek icin gereklidir. Ayrica uyarici
sayisinin  az oldugu (genellikle 12’den kiiciik oldugu) durumlarda
cevaplayicilardan gercekgi ve istekli cevaplar alabilme olanagi vardir. Ancak
uyarict sayist arttikca benzerlik-benzemezlik verilerinin elde edilmesi

giiclesmektedir.

2) Analiz Sonuglarinin Gegerliligine Iliskin Sorunlar: Analiz sonuglarmin; farkl
veri toplama yoOntemlerine, cevaplayicilara verilen farkli talimatlara gore,
uyarict setinin kompozisyonundaki degisikliklere, ayn1 donemde arastirmaya
katilan cevaplayicilara ve farkli zamanlarda ayni cevaplayicilara gore ¢ok
tutarli olmamasi nedeniyle ortaya ¢ikan sonuglardir. Bunun nedeni tercih
verilerinin ve benzerlik verilerinin arastirmanin igerigi bakimindan biiyiik
oOl¢iide etkilenmesidir. Analiz sonuglarinin test olanagindan yoksun olmasi bu

tiir sorunlarin ¢éziimlenmesini engellemektedir.

3) Analiz Sonuglarinin Yorumlanmasin iliskin Sorunlar: Bu sonuglar analiz
sonuclarinin  yorumlanmast ve test edilmesi amacina yonelik siire¢ ve
yontemlerin heniiz yeterince gelistirilememis olmasindan otiirii ortaya c¢ikan

sorunlardir.

'** DOYLE Peter, “Brand Positioning Using Multidimensional Scaling” European Journal of
Marketing, Vol. XIX No:1 1975. pp:20-34
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2.1.3.11. 1 Uygunluk Analizi

Gegmiste diizensel yaklagimlar (Compositional Approach) faktdr analizi ve
diskriminat analizi gibi geleneksel ¢ok degiskenli tekniklere bel baglamislardi. Son
donemdeki gelismelerde geleneksel ve ¢ok boyutlu dlgekleme yonteminin ortak bir

bakis agis1 gelistirmesi algilama haritalari i¢in kuvvetli araglar olmustur.

Uygunluk analizi (Corresponding Analysis) boyutlarin azaltilmas1 ve algilama

haritas1 olusturmada artan bir popiilerlige sahip bir tekniktir'>

. Uygunluk analizi
diizensel bir tekniktir. Ciinkii algilama haritas1 nesneler arasindaki iliskiye,
tanimlayict karakter setine veya arastirmaci tarafindan belirlenmis ozelliklere
baghdir. Diger diizensel analiz tekniklerinden uygunluk analizine en ¢ok benzeyen
faktor analizidir. Fakat uygunluk analizi faktor analizinden de genistir. Uygunluk
analizinde verilerin siniflandirilmasinda nominal tip dlgekten yararlanilir. Uygunluk

analizinin yarar1 satir ve siitunlar1 gosterebilme yetenegidir. Marka ve 6zelliklerinin

ayni1 uzayda gosterilmesini buna 6rnek olarak gdsterebiliriz.

2.1. 3. 12 Gok Boyutlu Olgeklemenin Diger Tekniklerle iligkisi

Cok Boyutlu Olgekleme: Her degiskenin bir boyut oldugu uzayda degiskenlerin ait
oldugu bireyin veya uyaricinin geometrik olarak gosterilmesidir. Analizin amaci
bireyleri veya uyaricilar1 birbirinden en fazla ayirt edecek boyutlar1 saptamak ve

bireyin veya uyaricinin her boyuttaki degerini tahmin etmektir.

Faktor Analizi: Degiskenler arasindaki karsiliklt bagimliligin kokenini arastiran bir
analizdir. Faktor analizinde degiskenler kriter ve tahmin degiskenine boliistiiriilmez.
Tim degiskenler arasindaki iligkiler birlikte incelenir. Degiskenler arasindaki
iligkinin dogrusal oldugu varsayiminin yapildigi bu analizde amag, degiskenler

arasinda yapilan iligkileri arastirmak ve test etmektir.

'35 CARROL J. Douglass, GREEN E. Paul and SCHAFFER M. Catherine, “Interpoint Distance
Comparisons in Corresponding Analysis” Journal of Marketing Research Vol.23. (August 1986)
p- 271-280
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Kiimeleme Analizi: Bireyleri benzerliklerine gore kiimelerde veya gruplarda
toplama analizidir. Kiimeleme analizinin amaci bireylerin arastirmada Slgiilen tiim
degiskenlerin degerlerinin benzerliklerini dikkate alarak ortaya ¢ikacak kiimelerin

saptanmasidir'°.

Bitisme Analizi (Conjoint Analizi): Nesneler faktor yapilari itibariyle 6nceden
tasarlanirlar. Bitisme analizi ¢cok boyutlu dlgeklemede oldugu gibi, cevaplayicinin
subjektif degerlendirmesine dayanir. Buna karsilik ¢ok boyutlu 6lgeklemede
nesneleri iiriin ya da markalar olustururken, bitisme analizinde nesne, arastirmaci
tarafindan belirlenmis nitelik diizeylerinin bileskelerinden ibarettir. Cok boyutlu
Olcekleme, uzaysal bir harita elde etmek i¢in nesneleri ¢cok boyutlu algilama ve tercih
etme uzaymda tasvir ederken;, bitisme analizi; tiiketici tarafindan her nitelik

diizeyine atfedilen fayda fonksiyonlarmi gelistirmeye galigir'™.

2. 1. 3. 13 Gok Boyutlu Olgekleme igin Gelistirilmis Analiz Programlari

cok boyutlu dl¢ekleme icin gelistirilmis arastirmacilarin ulasabilecegi, yaygin bir

sekilde kullanilan, belli bash bilgisayar programlari sunlardir.'*®

1) Kuruskal’m gelistirmis oldugu M-D-Scal Programlari: ik kez 1964
yilinda kullanilmaya baglanilan, metrik ve metrik olmayan 6lgekler i¢in de

kullanilabilen bir programdir.

2) TORSCA Programlari: (Torgerson Scaling) Torgerson tarafindan
bulunan bu ¢6ziim Young tarafindan gelistirilmistir. Cok sayida
uyarlamasi yapilmis olan bu programlarda ilk kez yinelemeli (iteratif)

islemler uygulanmustir.

% KURTULUS Kemal, “Pazarlama Arastirmalarinda Cagdas Analiz Teknikleri” Pazarlama
Dergisi, Say1 1 Cilt 1. (Eyliil 1975) s.35-38

PTNAKIP, a.g.e, 5.535

"8 KURT, a.g.e. s.79- 81
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3) Gutman ve Lingoes’in SSA, SSAR ve SSAP Programlari: Benzerlik ve
tercih verilerinin analiz edilmesinde, ¢cok boyutlu 6lcekleme ve faktor

analizi gibi analizler yapmaya imkan taniyan bir programdir.

4) Carrol ve Chang’in MDPREF, PREFMAP ve INDSCAL Programlari:
MDPREF programi sadece tercih verilerinin analiz edilmesi ig¢in
gelistirilmistir. PREFMAP ise tercih ve benzerlik verilerinin girdi olarak
kullanilabildigi, Coombs’un ideal nokta modelinin ve birlesik uzaymn
olusturulabildigi bir programdir. INDSCAL programi ise Kkisisel

farkliliklarin 6lgtimlenmesi i¢in olusturulmus bir programdir.

5) MINITRI (Michigan Israel Netherlands Integrated TRIadic Analysis):
Bu program 6zellikle {iglii veri gruplarinin analizi i¢in gelistirilmistir. Bu
veriler kareli stress degerini varyans analizinde oldugu gibi ayristirmayi

amagclar.

6) ALSCAL Programi: (Alternating Least-squares SCALing) Takene,
Young ve Leeuw tarafindan gelistirilen bir programdir. ALSCAL iki yonli
ve ya da ii¢ yonlii olarak hazirlanan benzerlik ve tercih verilerinin ¢ok
boyutlu Olgekleme analizlerinin metrik ve metrik olmayan bigimde
yapilabildigi bir programdir. SPSS 11.5 adli istatistiksel analiz programi
cok boyutlu c¢ikti sonuglarindan birini ALSCAL ile iretmektedir.
(Analyze/Scaling/Multidimensional Scaling yolu takip edilir)

7) Leiden Universitesi PROXSCAL Program: Benzerlik ve benzemezlik
verilerini kullanarak ¢ok boyutlu 6l¢ekleme haritasi elde eden programdir.

SPSS 11.5 adl istatistiksel analiz programimnda PROXSAL mevcuttur.

Cok boyutlu olgekleme i¢in gelistirilen yukaridaki programlar1 bilgisayar ¢ikti

sonuglart birbirinden farkhidir. Dolayisiyla arastirmaci bu teknigi kullanirken hem

hiinerli hem de dikkatli olmak zorundadir'®.

1% KINNEAR C. Thomas and TAYLOR R. James, Marketing Research and Applied Approach,
McGraw/Hill International, 4t Edition, New York, 1991, s5.620
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2. 4 ARASTIRMANIN HIPOTEZI

Ele alinan arastirmanin yontemi itibariyle; arastirma probleminin 6zelliklerini ve
olus sikligim1 belirlemek, problem {iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu
degiskenlerin 6nem derecelerinin ortaya g¢ikarma niteligi tasidigi icin tanimlayici

arastirma niteligindedir.

Hipotez kurulmasi daha ¢ok inceleme tiirli aragtirmalarda karsilagilan bir durumdur.

Tanimlayici aragtirmalarda asil amag hipotez kurmak ya da gelistirmek degildir..

Genel olarak cok degiskenli istatistiksel analizlerde hipotez testleri vektorlerin
agirhigl, ortalama vektoriine iliskindir. Kovaryans matrislerinin esitligi, korelasyon
matrislerin esitligi ya da birimligi {izerine kuruldugu testler pratikte c¢ok
kullanilmadig1 gibi bir ¢ogunun testi icin gerekli kritik tablo degerleri heniiz

gelistirilmedigi i¢in yaklasik test olmaktan Gteye gidememektedir.'®

2. 5 GEREKLI BiLGI TURLERI ve BiLGi TOPLAMA

Gerekli bilgi tiirlerinin neler oldugunu belirlemek i¢in 22.03.2005 tarihinde Kocaeli
Universitesi, Isletme béliimiinden 38 6grencinin olusan bir fokus grup (Focus Group)
olusturulmustur. Fokus grup olusturmadaki amacimiz; fokus grup iiyelerinin
davraniglarinin degerlendirilmesi ve verilen konu bagliklarini nasil degerlendirdikleri
hakkinda yararli bilgiler elde etmektir'®. Dolayisiyla anket formunun hangi
sorulardan olusacagi, hangi bilgilere ulagilmasi gerektigi olusturulan fokus grup

calismasi ile belirlenmeye calisilmistir.

Yapilan fokus grup calismasi neticesinde Ogrencilerin kolali igecekler hakkindaki
algilama ve davraniglar1 su sekilde 6zetlenebilir. Fokus grubun daha iyi anlamasi ve
kavram kargasasina yol agmamak i¢in “kola” kavrami tanimlanmistir. Yaptigimiz
tanima gore; icecegin icinde kola maddesinin bulunmasi kola sayilmasi i¢in ilk

kosuldu.

1 TATLIDIL Hiiseyin, Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz, Akademi Matbaasi, Ankara,
2002, s.105
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Akillarina gelen kola markalarin1 saymalar1 istendiginde; Coca-Cola, Pepsi, Kola
Turka, Kristal, Zemzem, Aroma, Le Cola markalarint ve bu iirlinlerin Light
markalarin1 sayabilmislerdir. Ayrica suan pazarda bulunmayan Bixi Cola markas1 da
sayillmistir. 38 Ogrenciden sadece bir tanesi herhangi bir kola markasini hig

denememistir. (Koladan bir yudum igip tiikiirdiigiinti beyan etmistir.)

Kola ictigini sdyleyen 6grencilerden Coca Cola ve Pepsi markasint bugiine kadar
hemen hemen hepsi en az bir kere denemistir. Kola Turka markasimi hig
denemedigini ifade eden Ogrenci sayist 3’tiir. Fokus grup caligmasina katilan
ogrencilerin yarisindan azi1 Kristal Kola ve Le Cola’y1 en az bir kere denedigini ifade
etmistir. 2 kisi aroma markasini tercih etmis, Zemzem markasi ise hi¢ tercih

edilmemistir.

Kola Turka’yr denedigini ifade eden 6grencilerin bu tecriibeyi iirliniin ilk ¢iktigi
donemde edindikleri, bununla birlikte donemin siyasi ve sosyal kosullarinin tirliniin

denenmesinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kola denilince akillara ilk gelen seyleri sdylemeleri istendiginde; Ogrencilerin;
ABD, Kirmizi rengini, Serinleme, Sagliga zararli oldugu (bagimlilik yapmasi ve kilo

aldiric1 6zelligi) akillarina gelmektedir.

3 kisi hemen hemen her giin kola igtigini belirtmistir ve belli bir markaya sadik
olduklarini ifade etmislerdir. Kolanin olmadig: bir ortamda ikame iiriin olarak neyi
tercih edersiniz diye sordugumuzda ogrencilerin biiyiilk bir kismi su cevabini

vermistir. Bu cevabin yaninda ayran ve salgam suyu cevaplar1 da alinmistir.

Kolanin hangi durumda tiiketildigi sorusuna biiyiik bir kismi ise yemekle birlikte

tiikettiklerini ifade etmiglerdir. Yani kolayi bir sofra icecegi olarak algilamaktadirlar.

' THRELFALL K. Denise, ”Using Focus Groups As a Consumer Research Tool”, Journal of
Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol:5 (No:4 1999) pp.102-105
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Bununla birlikte kolanin tam olarak susuzlugu gidermedigi tam tersine icildik¢e daha
cok icilen bir icecek oldugunu beyan etmisler, diger fokus grup iiyelerine bunun
dogru olup olmadigi soruldugunda biiyiik bir cogunlugu gercekten de susuzlugu

gidermedigi fikrine katilmislardir.

Kola hangi renk olmas1 gerektigi sorusuna fokus grup iiyeleri; orijinal rengin disinda

bir rengi tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir.

Kolanin ambalajinin ne oldugu sorusuna biiyiik ¢ogunluk sise cevabini vermis bunun
disinda teneke ve plastik ambalaj cevaplar1 da alinmistir. Saglik ve hijyen agisindan
hangi ambalajdaki kolay1 alirsiniz sorusuna fokus grubun biiyiik bir ¢ogunlugu sise

cevabini vermistir.

Yine ambalaj biyiikligi ile ilgili olarak fokus grup iiyelerinden sdyle bir yanit
gelmistir. Ambalaj biiyiidiik¢e kola kavramindan uzaklasildig: ifade edilmistir. Kola
teneke kutu veya sisede tercih edilmektedir. Yarim litre, bir litre, iki litre ve iki
buguk litrelik ambalajlarda kola daha cabuk bozuldugu ifade edilmistir.Burada

bozulmaktan kasit karbonatlilik 6zelliginin kaybolmasidir.

Bir kolada bulunmasi gereken asgari 6zelliklerin ne oldugu sorusuna ise biiyiik bir
kismu karbonathilik (asitlilik-kopiikliiliikk) oranin ve seker miktarinin 6nemli oldugunu

ifade etmislerdir.

Fokus grup caligmasi neticesinde elde edilen bu bilgiler neticesinde anket formu
olusturulmustur. Anket formundaki sorulan sorular temel olarak bu fokus grup
calismasiyla ortaya cikarilmistir. Anket formu olusturulduktan sonra 28.03.2005
tarihinde denetim yapmak i¢in rasgele segilen 10 Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

ogrencisi lizerinde bu anket formu uygulanmistir.

Denetim i¢in uygulanan anketin ilk analizinde; anket formunda bazi kisimlarin
anlagilmadig: tespit edilmis ve bunlar diizeltilmistir. Ankete katilan cevaplayicilar,
markalar1 degerlendirirken zorlandiklar1 goriilmiistiir. Karsilagtirilmasi istenen 10

marka ( yani n(n-1)/2 formiiliinden 45 karsilastirma) 9’a indirilip 36 karsilagtirma
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yapmalar1 saglanmistir. Bu sekilde cevaplayicilarin degerlendirmeler karsisinda

yasadig1 karigikligin kismen oniine gecilmeye c¢alisilmistir.

Anket formunun dordiincii boliimiinde sorulan medeni durumla ilgili soruya ankete
katilan 10 kisi de bekar yanitin1 verince bu soru kaldirilmistir. Yine son bolimde
once Ogrencilerin dogru yanitlayip yanitlamadigini tespit etmek i¢in not ortalamaniz
kac seklinde soru sorulmus daha sonra bu bilginin dogrulugunu test etmek igin
ogrenci iglerinden transkriptlerinin takip edilmesi Ongoriilmiistiir. Daha sonra bu
uygulamadan oOgrencilerin verdigi cevaplar neticesinde vazgecilmistir. Haftada
ortalama ne kadar kola tiiketirsiniz sorusuna ‘“hi¢” diye bir secenek daha ilave
edilmistir. Ayrica “Hafta” ibaresi ay olarak degistirilmistir. Ciinkii 6n teste katilan

cevaplayicilar her hafta kola tiikketmediklerini belirtmislerdir.

Yine anket formunun III. boliimiinde asitli igeceklerin 6zellikleri kismindaki Meyve
tad1 var-Meyve tadi yok kismi kaldirilmistir. Ciinkii ankete katilan cevaplayicilarin
asitli igeklerde meyvelilik 06zelliginin olmadigini ifade etmislerdir. Karbonatli-
karbonatsiz arasi tercihte cevaplayicilarin karbonatlilik 6zelliginin neyi ifade
ettiklerini kestirememeleri {izerine; kisma ek olarak “kopiikliiliik” seklinde agiklama

yapilmistir.

Hazirlanan yeni anket formunun ilk boliimiinde ¢ok boyutlu dlgekleme analizinin
yapilacagi, benzerlik verileri sorular1 yer almaktadir. Cok boyutlu o6l¢ekleme
analizinin uygulanabilmesi gerekli veri tiirlerinden biri de ikili karsilastirmalar
yoluyla elde edilen verilerdir. Anket formunun ikinci kisminda uyum analizinin
(Corresponding Analysis) yapilabilmesi i¢in gerekli olan verileri elde etmek igin
sorulan nominal 6l¢ekli sorulardir. Anket formunun {i¢ilincii kisminda ise anlamsal
farklilik 6lcegi kullanilarak markanin altinda yatan boyutlar ortaya c¢ikarilmaya
calisilmigtir. Buradan elde edilecek olan tanimsal istatistikler ayn1 zamanda ¢ok
boyutlu 6l¢eklemede boyutlarin adlandirilmasinda kullanilacaktir. Bir diger yarari
da ilk boliimdeki degerlendirmelerin objektifliginin test edilmesini saglamasidir.
Anket formunun dordiincli boliimiinde cevaplayicilarin demografik bilgileri yer

almaktadir. Buradan elde edilen verilerle tanimsal istatistiki verilere ulasilacak ayni
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zamanda capraz tablolar elde edilecektir. Demografik bilgilerle diger degiskenler

arasinda iliski kurulmaya ¢alisilacaktir.

Ana kitle tammlanirken Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencileri esas alinmistir. Boliimlerin 6grenci islerinden 6grencilerin numaralari
temin edilmistir. Daha sonra tesadiifi sayilar tablosunu kullanarak rasgele 62 6grenci
secilmigtir. Bazi1 Ogrencilerle c¢esitli nedenlerden dolayr anket yapilamamasi

ihtimaline karsin 15 tane daha tesadiifi sayilar tablosun yedek rakam secilmistir.

Aragtirma 75 kisi lizerinde uygulanmistir. Ancak gegerli olan anket formunun birinci,
ikinci ve dordiincii bolimlerinde 62 kisi, tigiincii boliimiinde ise 68 kisidir. Anket
formunun gecersiz sayildigi durum ise cevaplayicinin rasgele ve tutarsiz isaretleme

yapmis oldugu durumlardir.

2.6 VERILERIN ANALIZ EDILMESI

Anket formundan elde edilen verilere iliskin olarak tanimsal istatistik hesaplarindan
aritmetik ortalama ve capraz tablolar elde edilerek yorumlanmistir. Anket formunun
birinci boliimiindeki sorulara ¢ok boyutlu dlgekleme testi uygulanmigtir. Yine anket
formunun ikinci kismindaki sorulara ise uygunluk analizi uygulanarak veriler analiz

edilmistir.

2.6.1 Arastirmaya Katilan Cevaplayicilara iliskin Tanimsal istatistikler

Bu kisimda arastirmaya katilan cevaplayicilara iliskin demografik verilerin analizi ve

markalarin algilanmasina iligskin ortalama degerleri yer almaktadir.

Tablo.2-6: Cevaplayicilarin Cinsiyeti Itibariyle Dagilim

Yiizdelik Gegerli Kiimiililatif

Frekans Dilim Yiizde Yiizde
Gegerli Bay 37 59,7 59,7 59,7
Bayan 25 40,3 40,3 100,0

Toplam 62 100,0 100,0
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Aragtirmaya katilan cevaplayicilar1 cinsiyetleri itibariyle degerlendirdigimizde

arastirmaya katilanlarin 37’si bay cevaplayici iken 25’1 bayan cevaplayicidir.

Tablo.2-7: Cevaplayicilarin Tkamet Ettikleri Yer

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Tek Basima Kirada/Yurtta/
Misafirhanede/Kendi Evimde 4 6,5 6,5 6,5
Arkadasimla
Kirada/Yurtta/Misafirhanede/K 16 25,8 25.8 32,3
endi Evimde
Ailemle Birlikte
Kirada/Misafirhanede/Kendi 37 59,7 59,7 91,9
Evimizde
Ak;abalanmla Kirada/Kendi 5 8.1 8.1 100,0
Evimizde
Toplam 62 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin ikamet ettikleri kisiler ve yerlere ait ortalamalar
ise yukaridaki tabloda gosterilmektedir. 4 cevaplayici tek basina ikamet etmekte, 16
cevaplayici ise arkadasiyla ikamet etmekte, sirasiyla ailesi ve akrabasiyla ikamet

edenlerin sayisi ise 37 ve 5 kisidir.

Tablo.2-8: Cevaplayicinin Toplam Gelirine Iliskin Tamimsal Bilgiler

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
200 ytl- alt1 12 19,4 19,4 19,4
201-300 Ytl 11 17,7 17,7 37,1
301-400 Ytl 8 12,9 12,9 50,0
401-500 Ytl 9 14,5 14,5 64,5
501 ve yukar Ytl 22 35,5 35,5 100,0
Total 62 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin 12’sinin geliri 200 YtlI’nin altindadir. 11’inin
geliri 201-300 Ytl arasindadir. 8 cevaplayicinin geliri 301-400 Ytl arasindadir. 9
cevaplayicinin geliri ise 401-500 Ytl arasindadir. 501Ytl ve daha yukar1 gelire sahip

olan cevaplayici sayisi ise 22 kisidir.
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Tablo.2-9: Gelir ve Kola Tiiketimine Iliskin Capraz Tablo

Aylik Toplam Geliriniz (YTL) Toplam

Ayda ortalama Ne Kadar | 200- 201- 301- 401- 501 ve
Kola Tiiketirsiniz altt 300 400 500 yukari

333 mml 2 2 0 1 4 9

500 mml 3 0 0 1 0 4

1000 mml 1 2 2 0 1 6

1500 mml 0 3 2 1 0 6

2000 mml 2 1 1 1 5 10

2500 mml 0 1 0 1 0 2

3000 mml 4 2 3 4 12 25

Toplam 12 11 8 9 22 62

Ayda ortalama 3 litre kola tliketen 25 cevaplayicidan 12’sinin geliri 501 Yt’den daha
fazladir. Aylik ortalama 2 litre kola tiiketen 10 cevaplayicinin 5’inin geliri 501 Ytl ve
daha fazladir. Capraz tablodan hareketle cevaplayicinin elde ettigi gelirle kola
tiiketimi arasinda goreli bir iliski vardir. Bu goreli iligki gelirden daha ziyade kola
tiketim aligkanligi ile aciklanabilir. Kolanin ortalama fiyati da goéz Oniinde

bulunduruldugunda tiiketimi aliskanlikla agiklamak daha dogru olur.

Tablo.2-10: Cevaplayicinin Ailesinin Aylik Gelirine Iliskin Tanimsal Bilgiler

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
750 ytl ve daha az 4 6,5 6,5 6,5
750 ytl-1249ytl 16 25,8 25,8 32,3
1250 ytl- 1749 ytl 16 25,8 25,8 58,1
1750 ytl- 2249 ytl 9 14,5 14,5 72,6
2250 ytl2749 ytl 6 9,7 9,7 82,3
2750 ytl ve daha fazla 11 17,7 17,7 100,0
Toplam 62 100,0 100,0

Cevaplayicilarin ailelerinin elde ettikleri aylik ortalama gelirlere iliskin bilgiler
yukaridaki tabloda sunulmustur. Buna gore 4 cevaplayicinin ailesinin aylik ortalama
geliri 750 Ytl ve daha az iken; 11 cevaplayicinin ailesinin aylik ortalama geliri ise

2750 Ytl ve daha yukaridir.
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Tablo.2-11: Cevaplayicimin Ailesinin ve Cevaplayicin Aylik Ortalama Gelirine
Hliskin Capraz Tablo

Aylik Toplam Geliriniz (YTL) Toplam
Ailenizin Aylik Ortalama | 200- | 201- | 301- | 401- | 501 ve
Geliri (YTL) Alt1 300 400 500 | Yukari
750 ve daha az 2 1 0 0 1 4
750 —1249 5 4 4 0 3 16
1250 — 1749 3 1 2 4 6 16
1750 - 2249 1 2 1 3 2 9
2250 -2749 1 1 0 1 3 6
2750 ve daha fazla 0 2 1 1 7 11
Toplam 12 11 8 9 22 62

Cevaplayicilarin  gelirleri ile aile gelirlerine iliskin ¢apraz tablo incelendiginde
cevaplayicinin aile geliri ile kendi geliri arasindaki iligkiye bakildiginda dengesizlik
oldugu goriilebilir. Bunun altinda yatan etmen cevaplayicinin Istanbul’dan gidip
gelmesi/gelmemsi, ailenin tek ¢ocugu olmasi/olmamasi, yurtta kalmasi/kalmamast,
cevaplayicinin burs, part-time gelir vs. olmasi/olmamasi gibi diger etmenler de goz

oniinde bulunduruldugunda aralarindaki iliski daha saglikli kurulabilir.

Tablo.2-12: Cevaplayicinin Eglenme Aliskanhig

Gegerli Kimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Hemen hemen her giin 6 9,7 9,7 9,7
Haftada en az iki {i¢ giin 17 27,4 27,4 37,1
Haftada bir kez 19 30,6 30,6 67,7
Iki haftada bir kez 10 16,1 16,1 83,9
Ayda bir kez veya daha az 10 16,1 16,1 100,0
Toplam 62 100,0 100,0

Cevaplayicilarin arkadaslariyla evde eglenerek veya disarida eglence partileri,
piknikler, cay bahcesi vs gibi yerlerde ne kadar dinlendigi veya eglendigine iliskin
tanimsal istatistikler yukaridadir. Buna gore cevaplayicilarin 6’s1 hemen hemen her
giin bu tarz yerlerde eglenirken; 19 kisi haftada en az bir giin bu tir yerlerde

eglendigi vakit gegirdigi gorilmiistiir.
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Tablo.2-13: Cevaplayicimin Eglenceye Aliskanligu ile Ortalama Kola Tiiketimine
Iliskin Capraz Tablo

Ayda Ortalama Kola Tiiketimi (Mili Litre) Toplam

Eglenceye Ayrilan Siire 333 | 500 | 1000 | 1500 | 2000 | 2500 | 3000

Hemen hemen her giin 2 0 0 2 0 0 2 6
Haftada en az iki ii¢ giin 2 0 2 0 3 1 9 17
Haftada bir kez 3 0 3 2 4 0 7 19
Iki haftada bir kez 0 3 1 1 1 1 3 10
Ayda bir kez veya daha az 2 1 0 1 2 0 4 10
Toplam 9 4 6 6 10 2 25 62

Kola tiikketimi ve eglenceye ayrilan siireye baktigimizda 3 litre ve daha fazla kola
tilkketen cevaplayicilarin eglenceye ayirdiklart toplam zaman digerlerinden daha
fazladir. Buradan kola markalarinin konumlandirilmasinda eglence unsurunun

vurgulanilmasinda yarar vardir.

Tablo.2-14: Cevaplayicimin Sportif Faaliyetlere Katilma Alskanhg

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Hemen hemen her giin 2 3,2 3,2 3,2
Haftada en az iki li¢ giin 14 22,6 22,6 25,8
Haftada bir kez 17 27,4 27,4 53,2
Iki haftada bir kez 10 16,1 16,1 69,4

Ayda bir kez veya daha az 19 30,6 30,6 100,0

Toplam 62 100,0 100,0

Cevaplayicilarin sportif faaliyetlere katilma yiizdelerine bakildiginda 17 kisinin
haftada en az bir kere sportif faaliyetlere katildig1 goriilmekteyken; her giin diizenli
olarak sportif faaliyetlere katilan sayist 2 kisidir. Kolali iirlinler kendilerini sportif
faaliyetlerle igilen igecek gibi de konumlandirdigi i¢in; cevaplayicilarin sportif
faaliyetlere katilma ile kola tiiketimi arasinda ki capraz tablolara bakmak da yarar

vardir.
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Tablo.2-15: Cevaplayicimin Sportif Faaliyetlere Katilma Alskanhg ile Kola
Tiiketimine lliskin Capraz Tablo

Sportif Etkinliklere Katilma Aylik Kola Tiiketimi (Mili Litre)
Siklig 333 | 500 | 1000 | 1500 | 2000 | 2500 | 3000 & Toplam
Hemen hemen her giin 1 0 0 0 0 0 1 2
Haftada en az iki ii¢ giin 3 0 1 2 3 1 4 14
Haftada bir kez 0 2 3 2 2 0 8 17
Iki haftada bir kez 2 0 1 0 1 0 6 10
Ayda bir kez veya daha az 3 2 1 2 4 1 6 19
Toplam 9 4 6 6 10 2 25 62

Cevaplayicilarin yaridan fazlasi (37 kisi) 2 litreden daha fazla kola igmekte ve
yaklasik yarist (33 kisi) haftada en az bir kere spor yapmaktadir. Kola icenler ve
spor yapma arasinda ortaya cikan bu saysal iliski, ilerde kola markalarinin

konumlandirmasinda uygulanabilecek alternatif stratejiler arasinda yer alabilir.

2.6.2 Anlamsal Farklilik Verilerinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda cevaplayicilarin  marka Gzelliklerini  nasil  degerlendirdikleri
incelenecektir. Anket formunun ii¢lincli kisminda sorulan sorulara alinan cevaplarin
ortalamasi alinmistir. Anlamsal farklilik 6l¢egi kullanilmis ancak verilen araliklar
numaralandirilmamistir.  Bunun nedeni cevaplayicilarin  verdikleri cevaplarda
rakamlardan etkilenmemelerini saglamaktir. Cevaplayicilarin isaretledikleri yerler
daha sonra art1 ugtan (6rnegin kopiiklii); eksi uca (6rnegin kopiiksiiz) dogru 1’den

5’e kadar numaralandirmstir.

Tablo.2-16: Anlamsal Farklihk Olgegi

Art1 Ug Kola Markasi Eksi U¢
Karbonath (Koptkli) | . 0o P P 5. | Karbonatsiz (Kopiiksiiz)
Kalorii | | | | | Kalorisiz
Susuzluk Giderir | | | | | Susuzluk Gidermez
Popilerdir | | | s | s | Popiiler Degildir.
Agizdaki Tad1 Giizel | . | . | | | Agizdaki Tad1 Kotii
Enerji Verir | | | e | o | Enerji Vermez
Tath | | | e | | Tatsiz
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Yukaridaki tablodaki ifadelerin ne anlama geldigi asagida agiklanmustir.

Karbonathilik Ozelligi (Kopiikliiliik); Karbonatlilik dzelliginden kast edilen kavram,
kopiikliiliik 6zelligidir. Bu 6zelligi saglayan unsur ise karbondioksittir.

Kalorilik Ozelligi; Sekerli olup olmama diizeyiyle ilgilidir.

Susuzluk Giderme Ozelligi; Art1 ucta kola icildikce susuzlugu gideriyor mu? Yani su
gibi bir etkisi var m1? Ya da kolay1 i¢ip doymak s6z konusu mudur? Eksi ucta ise
icildik¢e daha da igilmek istenen, i¢ilip de bir doyulmayan bir 6zelligi mi var buna
yanit aramak i¢in olusturulmustur.

Popiilerlik Ozelligi; Cevaplayicilarin ilgili markaya ne kadar asina olduklarini yani
meshur olup olmadigimi tespit etmek i¢in olusturulmus ve bu Ozellikle
adlandirilmstir.

Agizdaki Tadi;, Agizda biraktigi tat nasildir, eksi mi, mayhos mu aci mi, agz1 ¢amur
gibi yapiyor mu yoksa yapmiyor muyu tespit etmek i¢in olusturulmus ve bu adla
adlandirilmstir.

Enerji Verme Ozelligi; Vitamin ve minerallerle desteklenmis mi, igildiginde kisi
kendini enerjik hissediyor mu yoksa hissetmiyor mu sorusuna cevap almak icin bu
soru olusturulmus ve bu adla adlandirilmustir.

Tat Ozelligi; Tat dzelliginden kasit edilen sey, kolalarmn su gibi tatsiz m1 yoksa bir

tad1 ya da varsa derecesini tespit etmek i¢in olusturulmus ve bu adla adlandirilmustir.

Arastirmaya konu olan dokuz kola markasina iligkin iki tiir ortalama kullanilmistir.
Bunlardan ilki bir 6zellik i¢in dokuz kola markasinin ortalamasi bir tabloda
gosterilmis daha sonra her bir kola markasinin yedi ozelligi tek bir tabloda

gosterilmistir.

2.6.2.1 Tek Ozellik Icin Kola markalarinin Ortalama Degerleri

Bu kisimda dokuz kola markasinin; Kopiikliiliikk, Kalorililik, Susuzluk Giderme,
Popiilerlik, Agizdaki Tadi, Enerji verme ve Tat ozellikleri ayr1 ayri tablolarda

gosterilip ortalama degerleri alinmustir.



106

Tablo.2-17: 9 Kola Markasimin Kopiikliiliik (karbonatlilik) A¢sisindan

Degerlendirmesi

N Ortalama
Coca Cola 62 1,9032
Pepsi 62 2,2581
Coca Cola Light 62 2,2742
Kola Turka 62 2,3226
Kola Turka Light 62 2,7581
Pepsi Diet 62 2,8226
Lecola 62 2,8226
Kristal Kola 62 3,0806
Zemzem 62 3,4032

Dokuz kola markasi i¢in cevaplayicilarin kopiikliiliikk (karbonathilik) 6zelligini
degerlendirdiginde yukaridaki tablodaki ortalama degerlerini gérmekteyiz. Buna
Coca Cola, Pepsi, Coca Cola Light ve Kola Turka markalar1 karbonatl olarak

algilanirken diger markalar daha diislik oranda karbonatli olarak algilanmaktadir.

Tablo.2-18: Cevaplayicilarin 9 Kola Markasint Kalorilik A¢isindan

Degerlendirmesi

N Ortalama
Coca Cola 62 1,9032
Pepsi 62 2,0161
Kola Turka 62 2,0968
Lecola 62 2,4355
Kristal Kola 62 2,5323
Zemzem 62 2,7419
Kola Turka Light 62 3,8226
Pepsi Diet 62 3,8548
Coca Cola Light 62 4,0161

Tablodaki ortalama degerlerine bakildiginda Coca-Cola, Pepsi ve Kola Turka
markalar1 kalorili olarak algilanirken; Coca Cola Light, Pepsi Diet ve Kola Turka
Light markalar1 ise kalorisiz olarak algilanmaktadir. Normal kolalar kalorili olarak
algilanirken Light (hafif) kolalar ise ¢ok daha diisiik kalorili olarak algilanmaktadir.

Le Cola, Kristal Kola ve Zemzem Kola orta diizeyde kalorili olarak algilanmaktadir.
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Tablo.2-19: Cevaplayicilarin 9 Kola Markasini Susuzluk Giderme Ozelligi
Acisindan Degerlendirmesi

N Ortalama
Coca Cola 62 2,5806
Kola Turka 62 2,7419
Pepsi 62 2,8387
Coca Cola Light 62 2,9677
Kola Turka Light 62 3,1935
Pepsi Diet 62 3,2581
Le Cola 62 3,5484
Kristal Kola 62 3,6452
Zemzem 62 3,6613

Arastirmaya katilan cevaplayicilar 9 kola markasinin susuzlugu giderip gidermegine
iliskin sorulan soruya alinan cevaplar birbirine yakin olup, cevaplayicilar kolali
iceceklerin susuzluk gidermedigi fikrine daha cok itibar ettikleri goriilmiistiir.
Bununla birlikte Le Cola, Kristal Kola ve Zemzem kola markalar1 cevaplayicilar
tarafindan degisik Ozellikleri itibariyle tam olarak bilinmemektedir. Bu kolal

markalara ait 6zellikler cevaplayicilar tarafindan olumsuz olarak goriilmektedir.

Tablo.2-20: Cevaplayicilarin 9 Kola Markasinin Popiilerlik Ozelligi Acisindan

Degerlendirmesi

N Ortalama
Coca Cola 62 1,2097
Coca Cola Light 62 2,0161
Pepsi 62 2,2097
Kola Turka 62 2,4194
Pepsi Diet 62 2,7903
Kola Turka Light 62 3,1613
Kristal Kola 62 4,3387
Le Cola 62 4,4355
Zemzem 62 4,5645

Kola markalarinin popiilerliginin degerlendirildigi bu asamada Coca-cola ¢ok
popiiler bir {iriin olarak algilarken ardindan Coca Cola Light, Pepsi ve Kola Turka
markalar1 gelmektedir. Yine sirayla Kola Turka Light, Kristal Kola, Le Cola ve
Zemzem markalar1 ise sirayla daha az popiilerlige sahip markalar oldugu ortaya

cikmustir.
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Tablo.2-21: Cevaplayicilarin 9 Kola Markasinin Agizdaki Biraktigi Tadin Ozelligi
Bakimindan Degerlendirmesi

N Ortalama
Coca Cola 62 1,56323
Kola Turka 62 2,6774
Pepsi 62 2,7903
Coca Cola Light 62 3,1613
Kola Turka Light 62 3,3226
Depsi Diet 62 3,3226
Zemzem 62 3,9194
Lecola 62 3,9194
Kristal Kola 62 4,0968

Cevaplayicilar 9 kola markas: i¢inden en ¢ok Coca Cola’nin tadini begendikleri
beyan etmislerdir. Sonra sirasiyla Kola Turka ve Pepsi’nin tadini begenmislerdir.
Tadin1 en az begendikleri kola markalar1 ise sirastyla Zemzem, Le Cola ve Kristal
Kola yer almaktadir. Bu sonuglar arastirmada bekledigimiz sonuclar idi. Coca Cola
markas1 zaten asil {riin  yani gercek seydir. Kola turka markas1 ise
konumlandirmasin1 yaparken Coca Cola’ya en ¢ok benzeyen marka biziz demisti.
Buna karsin Kristal Kola’nin kafein icermemesi onu ger¢ek seyden uzaklastirmis ve

tadinin cevaplayicilar tarafindan begenilmemesinin nedeni olarak goriilmiistii.

Tablo.2-22: Cevaplayiciarin 9 Kola Markasinin Enerji Verme Ozelligi
Bakimindan Degerlendirmesi

N Ortalama
Coca Cola 62 2,8871
Pepsi 62 2,9355
Kola Turka 62 3,0806
Zemzem 62 3,3710
Le Cola 62 3,4355
Kristal Kola 62 3,4839
Coca Cola Light 62 3,7903
Pepsi Diet 62 3,8065
Turka Light 62 3,9032

Kolalarin enerji verme 6zelligine iliskin ortalamalara genel olarak baktigimizda; ¢ok
fazla enerji vermedigini gormekteyiz. Buradan hareketle kola markalarinin enerji
icecekleriyle birlikte algilanmadigi sonucunu ¢ikarabiliriz. Buradan hareketle kola

markalarinin  {irlinlerini  farklilagtirarak  enerji verme konusunda kendilerini
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konumlandirabileceklerini sdyleyebiliriz. Kola olup da enerji veren yeni bir iiriin

gelistirilebilir. Bu sayede yeni bir pazar konumu elde edilmis olabilir.

Tablo.2-23: Cevaplayicilarin 9 Kola Markasinin Tat Ozelligi Bakimindan

Degerlendirmesi

N Ortalama
Pepsi 62 1,9016
Coca Cola 62 2,1452
Kola Turka 62 2,4032
Zemzem 62 2,6129
Kristal Kola 62 2,7097
Le Cola 62 2,7903
Coca Cola Light 62 2,8548
Pepsi Diet 62 2,8548
Turka Light 62 3,1290

Normal kola markalari, light kola markalarina goére daha tath (sekerli) olarak
algilanmaktadir. Lihgt kola markalarinin tadi daha az belirginken normal kolalarin

tad1 daha belirgin bir sekilde algilanmaktadir.
2.6.2.2 Yedi Ozellik i¢cin Tek Bir Kola Markasinin Ortalama Degerleri

Bu kisimda yedi 6zelligin her bir kola markasi igin tablolastirilmis ortalama
degerlerinin oldugu tablolar yer almaktadir. Buradaki amag her bir kola markasinin

cesitli ozellikler itibariyle topluca bir tabloda gosterimini saglamaktir.

Tablo.2-24: Coca Cola Markasinin Degisik Ozellikleri itibariyle Ortalama

Degerleri

Coca Cola N Ortalama
Popdilerdir-Degildir 62 1,2097
Agizdaki Tadi Guzel- Kot 62 1,5323
Koplklu-Kopiksiz 62 1,9032
Kalorili-kalorisiz 62 1,9032
Tatl Tatsiz 62 2,1452
Susuzluk Giderir- Gidermez 62 2,5806
Enerji Verir-Vermez 62 2,8871

Coca Cola markasmmi yedi 0Ozelligi itibariyle ortalamalar1  agisindan

degerlendirdigimizde; popiiler bir marka olarak algilanmasi diger Ozellikleri
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arasinda ilk sirada yer almakta; ayn1 zamanda diger kola markalar1 arasinda da bu
Ozellik 6ne ¢ikmaktadir. Yine bir diger 6zelligi ise agizdaki tadinin diger 6zelliklere
ve diger markalara gore daha giizel oldugudur. Bu iki 6zellik ileride ¢ok boyutlu
Ol¢ekleme analizinde boyutlarin yorumlanmasinda ve adlandirilmasinda fikir verir
niteliktedir. Kopiikliiliik 6zelligi ve kalorilik 6zelliginin ortalamalar1 birbirine esit
cikmigtir. Bu iki ortalamanin birbirine esit ¢ikmasi tesadiifidir. Koptklilik ve
kalorilik algilamasi diger kola markalarindan daha olumlu ¢ikmistir. Yani Coca Cola
markas1 bu iki Ozellik itibariyle diger kola markalarina gore daha olumlu olarak
algilanmistir. Kopiikliiliikk (karbonatlilik) 6zelligine bakildiginda da Coca Cola
markas1 olmasi gerektigi kadar asitlidir seklinde bir ortalama deger c¢ikmustir.
Cevaplayicilar kalorilik yani sekerli olma 6zelligine Coca Cola i¢in tamamen ya da
az sekerli yerine sekerli ama diger kola markalar1 kadar sekerli degil ifadesini
kullanmiglardir. Tat, susuzluk giderme ve enerji verme Ozelliklerinin ortalamasi
digerlerinden daha yiiksek ¢ikmistir. Bu ortalama degerler beklenen degerlerdir.
Coca Cola’nin tadi oldugu, susuzlugu ¢ok fazla gidermedigi ve enerji vermedigi

ozelliklerine iliskin ortalama degerler beklenen diizeyde ¢ikmustir.

Tablo.2-25: Coca Cola Light Markasinin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama

Degerleri

Coca Cola Light N Ortalama
Popdulerdir- Degildir 62 2,0161
KopUkli-Kopiksiiz 62 2,2742
Tatli-Tatsiz 62 2,8548
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 2,9677
Agizdaki Tadi1 Glzel- Kétu 62 3,1613
Enerji Verir-Vermez 62 3,7903
Kalorili-Kalorisiz 62 4,0161

Coca Cola Light markasim1 yedi oOzelligi itibariyle ortalamalar1 agisindan
degerlendirdigimizde; popiler ve kopiiklii bir marka olarak algilanmasi diger
Ozellikleri arasinda sirayla birinci ve ikinci sirada yer almakta; ayn1 zamanda Coca
Cola markasindan sonra en fazla popiilerlik ve kopitikliilik algilamasina sahip
markadir. Kalorilik ve enerji verme 6zelligi agisindan yiiksek ortalamaya sahiptir.
Yani Coca Cola Light markasi diisiik kalorili ve enerji vermeme agisindan yiiksek

ortalamaya sahiptir. Bunun anlami cevaplayicilar Light kolay1r beklenen fiziksel
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Ozelliklerine uygun olarak algilamaktadirlar. Buradan hareketle Coca Cola ve Coca
Cola Light markalar1 kola pazarmin ilk ve lider markalar1 olmasi onlar1 referans

alinan marka haline getirmistir.

Tablo.2-26: Le Cola Markasinin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama Degerleri

Le Kola N Ortalama
Kalorili-Kalorisiz 62 2,4355
Tath-Tatsiz 62 2,7903
KopUklu-Kopuksilz 62 2,8226
Enerji Verir-Vermez 62 3,4355
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 3,5484
Agizdaki Tadi Gizel- Kotu 62 3,9194
Popdilerdir-Degildir 62 4,4355

Le Cola markasim1 yedi oOzelligi itibariyle ortalamalar1  agisindan
degerlendirdigimizde; popiilerlik agisindan Zemzemin 6nilinde yani sekizinci sirada
yer almaktadir. Yani Le Cola markas1 popiiler ve bilinir bir marka degildir. Diger
Ozelliklerin ortalamast da genel olarak yiiksek c¢ikmistir. Bunun asil nedeni
cevaplayicilarin markay1 biligsel olarak degil duygusal olarak degerlendirmesi
yatmaktadir. Bu iddiaya dayanak olarak sunu gosterebiliriz. Anket formunun ti¢lincii
kismina gegerli cevap veren 68 cevaplayicidan sadece 9’u Le Cola markasini
alabilirim yanitin1 vermesi markanin degerlendirilmesinde duygusal boyutun daha

onemli oldugunu gostermektedir.

Tablo.2-27: Kristal Cola Markasimin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama

Degerleri

Kristal Kola N Ortalama
Kalorili-Kalorisiz 62 2,5323
Tath -Tatsiz 62 2,7097
Kopukli-Kopiksliz 62 3,0806
Enerji Verir-Vermez 62 3,4839
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 3,6452
Agizdaki Tadi Guzel- Kotl 62 4,0968
Populerdir-Degildir 62 4,3387




112

Kristal Kola markasimm yedi 0Ozelligi itibariyle ortalamalar1  agisindan
degerlendirdigimizde;  popiilerlik, agizdaki tadi agisindan yiiksek ortalamaya
sahiptir. Bunun anlamu kristal kola popiilerligi ¢cok diisiik ayn1 zamanda agizdaki tadi
da kot olarak algilanmaktadir. Agizdaki tadinin kotii olarak algilanmasinin nedeni
Kristal Kola markasi1 kendini kafeinsiz olarak konumlandirmisti. Cevaplayicilar

kafeinsiz kolay1 gercek kola tadindan uzak ve kétii olarak algilamaktadirlar.

Tablo.2-28: Cola Turka Light Markasinin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama

Degerleri

Kola Turka Light N_| Ortalama
Kopukli-Kopiksiz 62 2,7581
Kalorili-Kalorisiz 62 3,8226
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 3,1935
Populerdir- Degildir 62 3,1613
Agizdaki Tadi Glzel- Koétl 62 3,3226
Enerji Verir-Vermez 62 3,9032
Tatli-Tatsiz 62 3,1290

Kola Turka Light markasin1i yedi oOzelligi itibariyle ortalamalar1 agisindan
degerlendirdigimizde; kalorilik ve enerji verme 6zelligi agisindan normal (regular)
kola markalarindan daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Kola Turka Light konuma

uygun olarak algilandigini bu ortalamalardan ¢ikartabiliriz.

Tablo.2-29: Zemzem Markasinin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama Degerleri

Zemzem

N Ortalama
Kopukli-Kopikslz 62 3,4032
Kalorili-Kalorisiz 62 2,7419
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 36613
Poplilerdir-Degildir 62 4,5645
Agizdaki Tadi Guzel- Kétu 62 3,9194
Enerji Verir-Vermez 62 3,3710
Tath-Tatsiz 62 2,6129

Zemzem markas1 popiilerlik olarak en az popiilerlige sahip marka, Zemzem markasi
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agizdaki tadi kotii seklinde algilanmaktadir. Susuzluk giderme, kopiikliilik ve enerji
verme gibi ozellikler itibariyle de olumsuz algilanmaktadir. Zemzem markasina
verilen bu cevaplar da biiyliik Olgiide cevaplayicilarin duygusal boyutundan
kaynaklanmaktadir. Uriinii deneyip kullanmadiklari i¢in zihinlerindeki zemzem kola

algilamasi bu sekilde ortaya ¢ikmustir.

Tablo.2-30: Pepsi Markasinin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama Degerleri

Pepsi N Ortalama
Tath -Tatsiz 62 1,9016
Kalorili-Kalorisiz 62 2,0161
Popiilerdir-Degildir 62 2,2097
KopUkli-Kopiksiiz 62 2,2581
Agizdaki Tadi Guzel- Kétl 62 2,7903
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 2,8387
Enerji Verir-Vermez 62 2,9355

Pepsi markasini yedi 6zelligi itibariyle ortalamalar1 agisindan degerlendirdigimizde;
tatlililk o6zelligi diger kola markalar1 arasinda en tathh olan marka olarak
algilanmaktadir. Bu durum beklenen bir durumdur. Séyle ki aragtirmaya katilan
cevaplayicilar sozlii olarak da Pepsi markasinin diger markalara goére daha tath
oldugunu ifade etmislerdir. Kalorilik 6zelligi Coca Cola’dan sonra en fazla olan
markadir. Popiilerlik agisindan Coca Cola ve Coca Cola Light’tan sonra gelmektedir.
Pepsi markasinin tath olarak algilanmasindan dolay1 agizdaki tadi ise Coca Cola ve
Cola Turka’ya gore daha kotii diger markalara gore ise daha iyidir. Diger 6zellikleri

ise beklenen diizeydedir.

Tablo.2-31: Pepsi Diet Markasinin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama

Degerleri
Pepsi Diet N Ortalama
Populerdir-Degildir 62 2,7903
Koplklu-Kopiksiz 62 2,8226
Tath-Tatsiz 62 2,8548
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 3,2581

Agizdaki Tadi Giizel- Kéti 62 3.3226
Enerji Verir-Vermez 62 3,8065

Kalorili-Kalorisiz 62 3.8548
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Pepsi Diet markasim yedi 0Ozelligi itibariyle ortalamalari  agisindan
degerlendirdigimizde; Light igerikli bir iirlin oldugu i¢in daha kalorisiz ve enerji
vermez olarak algilanmaktadir. Pepsi Diet i¢in popiilerlik 6zelligi Pepsi Diet’in diger

kendi 6zellikleri arasinda en giiclii olanidur.

Tablo.2-32: Kola Turka Markasimin Degisik Ozellikleri Itibariyle Ortalama

Degerleri
Kola Turka N_| Ortalama
Kalorili-Kalorisiz 62 2,0968
KopUkli-Koépuksiz 62 2,3226
Tath-Tatsiz 62 2,4032
Populerdir-Degildir 62 2,4194

Agizdaki Tadi Guzel-Kéti | go 26774
Susuzluk Giderir-Gidermez 62 27419

Enerji Verir-Vermez 62 3.0806

Kola Turka markasim yedi Ozelligi itibariyle ortalamalar1  agisindan
degerlendirdigimizde; Kola Turka markas1 kalorilik 6zelligi ve tat a¢csindan Coca
Cola ve Pepsi’den sonra gelmektedir. Popiilerlik 6zelligi agisindan Kola Turka
markas1 Coca Cola, Coca Cola Light ve Pepsi’den sonra gelmektedir. Agizdaki tadi
ozelligi agisindan degerlendirdigimizde Coca Cola’dan sonra ikinci sirada
gelmektedir. Kola Turka konumlandirma kampanyasini “Coca Cola’ya en ¢ok biz
benziyoruz iistelik biz Tiirk markasiy1z” seklinde oldugu diisiiniiliirse kampanyanin
bu kisimda amacina ulastigini soyleyebiliriz. Yine susuzluk giderme ve enerji verme

ozelligi beklenen algilama degerleridir.

2.6.3 Cok Boyutlu Olgekleme Analizinin Uygulanmasi

Anket formunun birinci kismindaki benzerlik verilerinden elde edilen cevaplar ¢ok
boyutlu dl¢ekleme analizine tabii tutulmustur. Dokuz kola markasi i¢in n(n-1)/2
formiiliinden hareketle 9*8/2=36 tane ikili karsilastirma yapilmistir. Araliklar 5 esit

parcaya boliinerek 1 hi¢ benzemezden, 5 ¢ok benzere dogru siralama yapilmstir.
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Sekil.2-20: Ornek Marka Ciftleri

Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Coca-Cola ve Coca-Cola Light 1 2 3 4 5
Coca-Cola ve Pepsi Diet 1 2 3 4 5

62 kisiden alinan cevaplarin her bir ikili karsilagtirmasin ortalamasi alinmistir. Daha
sonra bu ortalamalardan simetrik bir matris elde edilerek ¢ok boyutlu 6l¢ekleme

analizine uygun hale getirilmistir.

Sekil.2-21: 9 Kola Markas Ikili Karsilastirma Matrisi

Kola .
Coca Colal Cocg _Cola Pepsi Diet| Turka Kola Pepsi Kristal Le Cola | Zemzem
Ligjht . Turka Kola
Light
Coca Cola ,00
Coca Cola Light | 2 60 ,00

Pepsi Diet 1,71 2,84 ,00

Kola Turka Light| 1,69 2,87 2,66 ,00

Kola Turka 2,87 2,13 1,97 2,97 ,00

Pepsi 2,56 | 2,05 | 2,63 | 2,15 2,73 ,00

Kristal Kola 1,48 1,39 1,65 1,90 | 2,34 | 2,05 ,00

Le Cola 1,52 1,40 1,58 1,22 1,26 1,05 1,30 ,00

Zemzem 1,42 1,20 1,40 1,15 1,31 1,21 1,03 45 ,00

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizinde boyut sayisina karar verirken en diisiik stress
degerine ve kareli korelasyon degerinin en yiiksek oldugu boyut en uygun boyut
olarak kabul edilir. Ancak bilindigi iizere boyut sayisi arttikca uygunluk da
artmaktadir (sifira yaklasmaktadir). Buna karsin artan boyut sayisinin yorumlanmasi
sorunuyla karsilasilabilir. Bunun icin genellikle iki boyut ideal boyut olarak kabul

edilir. Arastirmada asil yorumlanacak olan iki boyutlu gosterimdir.

Yukaridaki matriste goriilen ve ileride goriilecek olan algilama haritalarinda sabit
uyarict olarak Coca Cola markasi atanmistir. Hesaplanan tiim uzaysal uzakliklar
Coca Cola markasina gore hesaplanmigtir. Yani Coca Cola’nin yerinin sabit oldugu;
buradan hareketle diger tiim noktalarin Coca Cola’ya uzaklig1 hesaplanmistir. Farkl
uyarici alternatifleri sabit nokta olarak denenerek analize tabi tutulmus ve elde edilen

algisal haritada farkliliklar oldugu gézlemlenmistir.
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Boyut sayisinin belirlenmesi i¢in ya da en uygun gosterim i¢in tek boyut, iki boyut
ve li¢ boyut i¢in ¢ok boyutlu dlgekleme analizi de yapilmistir. Sirayla her boyut i¢in

cok boyutlu dlgekleme haritasi ve degerleri gosterilmistir.

Verilerin analizinde SPSS istatistik analiz Programi kullanilmigtir. SPSS analiz
programinin Variable View kisminda verileri (kola markalar1) tanimlarken bazi
kisaltmalar yapildi. Bu sekilde verilerin girilmesinin nedeni; SPSS programinin veri
giriglerinde sinirlandirmalar yapmasi hem de uyaricinin (kola markasinin) tam adi
yazildig1  takdirde algilama  haritasinda ¢akismalar olmast  durumunda
karsilagilabilecek olast yorumlama giicliiklerinden dolay1 veriler kisaltilarak
girilmistir. Bu nedenle algilama haritasinda karsilagilacak olan kisaltmalarin tam
anlagilamamasi1 veya yanlig anlagilmasi olasiligina karst asagidaki tanimlama

yapilmistir.

Cokeligh= Coca Cola Light
Pepsidie= Pepsi Diet
Turklght= Kola Turka Light
lecola= Le Cola

pepsi= Pepsi

turka= Kola Turka

coke= Coca Cola

kristal= Kristal Kola

zemzem= Zemzem Kola

2.6.3.1 Tek Boyut Icin Cok Boyutlu Olcekleme Analizi Uygulanmasi

Tek boyutlu gosterimde stress degeri 0,16653 ve kareli korelasyon degeri ise

0,94922"dir.

Tek boyutlu ¢oziim i¢in yineleme (iterasyon) sayist ve kareli uzakliklarda (in
squared distances)

Young'un S-stress Formiilii Kullanilmistir
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Yineleme S-stress  Duzeltme

1 ,09011
2 ,08469 ,00542
3 ,08465 ,00004

S-stress degeri 0,001000 den kii¢iik oldugundan yineleme islemi diizeltilmis degerler

icin (iterasyon) durdurulmustur.

R kare olceklenmis varyansin oranidir. Bu veriler satir, matris veya biitiin veri

olabilir bu sekilde uygun uzakliklar1 hesaplanmustir.

Stres ve Kareli Korelasyon (RSQ) R? uzakliklar
Stress values are Kruskal's stress formula 1.
Matris i¢in

Stress = ,16653  RSQ = ,94922

Uyarici Koordinati

Boyut

Uyarici Uyarici 1
Sayis1 Adi

1 COKE -1,0110
2 COKELIGH -,3130
3 PEPSIDIET -,9489
4 TURKLGHT -,1741
5 TURKA -,6512
6 PEPSI -,3426
7 KRISTAL ,0984
8 LECOLA 1,0338
9 ZEMZEM 2,3085
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Sekil.2-22: 9 Kola Markasinin Tek Boyutlu Uzayda Goriiniimii
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Tek Boyutlu Gosterim

2.6.3.2 Iki Boyut I¢cin Cok Boyutlu Olcekleme Analizi Uygulanmast

Iki boyutlu godsterimde stress degeri 0,12767 ve kareli korelasyon degeri ise

0,95410°dir.

Iki boyutlu ¢dziim icin yineleme (iterasyon) sayis1 kareli uzakliklarda (in squared
distances)

Young'un S-stress Formiilii Kullanilmistir.

Yineleme S-stress  Diizeltme

1 ,09270

2 ,07508 ,01762
3 ,07223 ,00285
4 ,07170 ,00053
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S-stress degeri 0,001000 den kii¢iik oldugundan yineleme islemi diizeltilmis degerler

icin (iterasyon) durdurulmustur.
Stres ve Kareli Korelasyon (RSQ) R* uzakliklari

R kare Olgeklenmis varyansin oranidir. Bu veriler satir, matris veya biitiin veri

olabilir bu sekilde uygun uzakliklart hesaplanmistir.
Stress degeri Kruskal’in Formiilii 1

Matris i¢in
Stress = ,12767 RSQ = ,95410

Uyarici Koordinati

Boyut

Uyarici Uyarici 1 2
Sayisi Adi

1 COKE 1,3934 -,0555
2 COKELIGH ,3874 ,5947
3 PEPSIDIE 1,3116 -,0204
4 TURKLGHT ,2796 -,4649
5 TURKA ,8308 ,5981

6 PEPSI ,4943 -,5160
7 KRISTAL -,1173 ,0903
8 LECOLA -1,4423 -,0556
9 ZEMZEM -3,1374 -,1707
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Sekil.2-23: 9 Kola Markasimin Iki Boyutlu Uzayda Goriiniimii
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2.6.3.3 U¢ Boyut I¢in Cok Boyutlu Olcekleme Analizi Uygulanmast

Uc boyutlu gosterimde stress degeri 0,08192 ve kareli korelasyon degeri ise
0,97663"dir.

Ug boyutlu ¢dziim icin yineleme (iteration) sayis1 kareli uzakliklarda (in squared
distances)

Young'un S-stress Formiilii Kullanilmastir.

Yineleme S-stress  Diizeltme
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,08342

,06885 ,01457
,06417 ,00468
,06377 ,00040

AW~

S-stress degeri 0,001000 den kii¢iik oldugundan yineleme islemi diizeltilmis degerler

icin (iterasyon) durdurulmustur.
Stres ve Kareli Korelasyon (RSQ) R? uzakliklar

R kare Olgeklenmis varyansin oranidir. Bu veriler satir, matris veya biitlin veri

olabilir bu sekilde uygun uzakliklar1 hesaplanmustir.

Stress degeri Kruskal’in Formiilii 1

Matris i¢in
Stress = ,08192  RSQ = ,97663

Uyarici Koordinati

Boyutlar
Uyarici Uyarici 1 2 3
Sayis1 Adi
1 COKE 1,6651 ,0791 ,3031
2 COKELIGH ,4533 1726 -,3065
3 PEPSIDIE 1,5311 ,3519 -,3003
4 TURKLGHT ,3023 ,4423 ,5672
5 TURKA 1,0408 -4517 -,6285
6 PEPSI ,6136 -,5207 ,5719
7 KRISTAL -,1076 -,2710 -,3452
8 LECOLA -1,7530 -,1353 ,0317
9 ZEMZEM -3,7456 -,2672 ,106
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Sekil.2-24: 9 Kola Markasimin U¢ Boyutlu Uzayda Gériiniimii
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2.6.3.4 Cok boyutlu Ol¢ekleme Analizi Sonuclarinin Yorumlanmasi

Elde edilen algisal haritalar ALSCAL hesaplama teknigi ile hesaplanmistir.her boyut
icin hesaplanan ¢ikt1 sonuglar incelendiginde kag¢ yineleme yapildig: (iterasyon) ve
ulasilan en kiiciik stress degerine ulasildiktan sonra hesaplamanin durduruldugu
goriilmektedir. Asagida ii¢ boyut i¢in iki uyum Olgiisiinden ilki Kruskal’in stress

fonksiyonu ile kareli korelasyon katsayist degerleri verilmistir.
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Kruskal’in stress fonksiyonu yorumunda uygunluk sdyle belirlenmekteydi,
Stres > 0,025 = Miikkemmel uyumun ifadesi

Stres > 0,05= Iyi uyumun ifadesi

Stres > 0,10= Orta uyumun ifadesi

Stres > 0,20 ve iistii = Kot uyumun ifadesini gostermektedir.

Boyut sayist Stress Kareli Korelasyon Katsayist R*- R-square
1 0,16653 0,94922
2 0,12767 0,95410
3 0,08192 0,97663

Yukarida ¢ boyut icin verilen stres degerleri incelendiginde tek boyutlu ve iki
boyutlu ¢6ziimde orta derecede uyum varken, iic boyutlu ¢éziimde diger iki boyuta
gore 1yi derecede uyum oldugu goriilmektedir. Yukarida verilen kareli korelasyon
katsayist ve stress degerlerine dikkat edilirse ¢ok biiyiik bir farkliligin olmadig

goriilmektedir. Boyut sayisi arttikga uygunluk ve korelasyonun arttig1 goriilmektedir.

Yukaridaki sonuglar 1s181inda kola markalarinin her {i¢ boyutta da ele alinabilecegi

goriilmektedir. Burada yapilacak olan yorum iki boyutlu algilama haritasi

hakkindadir.
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Sekil.2-25: 9 Kola Markasimin Iki Boyutlu Uzayda Goriiniimii
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Yukaridaki iki boyutlu uzaysal haritadan boyutlar1 adlandirirken ayrica 9 markanin 7
ozelligine iliskin ortalamalardan da yararlanilarak boyutlar yorumlanmaya
calisilmistir. Buna birinci boyut kolalilik boyutunu ikinci boyut ise agizdaki biraktigi
tat seklinde adlandirilmistir.

Boyut 1= Kolalilik Boyutu
Boyut 2= Tatlilik Boyutu

Birinci boyutta yani kolalilik boyutuna baktigimizda negatif ucta Zemzem, Le Cola
ve Kristal Kola goziikmektedir. Bu li¢ marka daha 6nce kola markalar1 ile ilgili
verdigimiz ortalama degerlerinden olduk¢a yiliksek degerler almislardir. Bunun
nedeni cevaplayicilar kolay1 kola yapan 6zellikler itibariyle bu li¢ markay algisal ya
da biligsel olarak yetersiz gormektedirler. Susuzluk giderme, popiilerlik, agizdaki tat

ve kalorilik acisindan bu ii¢ kola markasi olumsuz olarak algilanmaktadir.
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Birinci boyutta kolalilik boyutunun pozitif boyutuna baktigimizda pozitif ucta Coca
Cola ve Pepsi Diet markas1 goziikmektedir. Ilk etapta bakildiginda bu bir celiski gibi
durmaktadir. Light bir kola ile normal kolanin ayni yaklasik ayni yerde konumlanmis
olmasi yanlis gibi goziikkmesine ragmen Oyle olmadig1 anlagilmigtir. Anket uygulanan

cevaplayicilarla tekrar goriisiildiiglinde su cevabi vermiglerdir:

Normal Pepsi ¢ok tatli bu haliyle normal koladan kavramina uzakken; Pepsi Diet,
adinin diet olmasina ragmen tadi Coca Cola’nin tadina ¢ok yakin ve dolayisiyla kola

kavramina daha yakindir.

Ikinci boyutta; tathlik boyutu itibariyle elde ettigimiz algilama haritasindaki
uyaricilar yorumlandiginda; negatif ugta Pepsi ve Kola Turka Light goziikmektedir.
Pozitif ugta ise Coca Cola Light ve Kola Turka; yine bu boyutun yaklasik olarak
ortasi diyebilecegimiz bir yerde de Kristal kola yer almaktadir. Pepsi ve Kola Turka
Light markalarinin  tathlik  6zelligi acisindan  cevaplayicilar  tarafindan
begenilmemektedirler. Pepsi markasinin tatlilik boyutuyla ilgili olarak birinci
boyutun yorumlanmasinda s6z edilmisti. Pepsi ve Kola Turka markasi agizda

biraktiklar fiziksel ya da algisal bu tatla kola kavramindan da uzaklasmaktadirlar.

Ikinci boyutun pozitif ucunda ise Coca Cola Light ve Kola Turka yer almaktadir. Bu
ucta yer alan Kola Turka markasi ayn1 zamanda ikinci boyutta kola kavramina en
yakin koladir markasidir. Kola Turka markasi marka konumlandirmasinda Coca
Cola’ya en benzer marka olarak kendini konumlamisti, dolayisiyla dikey boyutta
normal kola olarak Kola Turka’nin tadi gilizelken, Light olarak ise Coca Cola Light

markasinin tadi daha giizel olarak algilanmaktadir.

2.6.4 Uygunluk Analizinin Uygulanmasi

Uygunluk analizinde bilindigi {izere hem satir hem de siitun degerleri ayni harita
lizerinde gOsterme imkanina sahiptir. Bu yoniiyle de ¢ok boyutlu 6lgeklemeden bir
adim daha ileridedir. Cok boyutlu 6lgekleme analizinin dogrulanmasi ya da test

edilmesi i¢in uygunluk analizi yapilmistir.
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Uyum analizinin anket formunun birinci kismindaki sorulara da uygulanmis fakat
ornek sayisi fazla oldugu i¢in elde edilen algilama haritasinda tiim noktalar birbiriyle

cakismis ve elde dilen uzaysal harita yorumlanamaz hale gelmistir.

Sekil.2-26: Benzerlik Verilerinin Uygunluk Analizi Gosterimi

UULUU UUIU VU vlliauii

Coca Cola ve Le Cola

Coca Cola ve Kristal
Kola

Coca Cola ve Pepsi

O Coca Cola ve kola Tu
rka

O coca cola ve Kola Tu
rka Light

coca cola ve pepsi d
-4 iet

h@okehgemn coca cola ve coca co
-6 la light

Uygunluk analizi verileri anket formunun ikinci boliimiinde yer alan soruya verilen
cevaplardan yapilmistir. Sayimsal oOlgek kullanilarak cevaplayicilarin tercihleri
Olciilmeye calisilmistir. Bu kisimda cevaplayiciya 9 kola markasindan satin
alabileceklerine 1 degerini vermesi, satin almayacaklar1 iginse 2 degerini vermeleri

istenmistir. Bu sekilde satir sayisi ikiye siitun sayisi ise dokuza indirilmistir.

Tablo.2-33: Uygunluk Analizi Ornek Soru Formati
Coca | Coca | Pepsi | Kola | Kola | Pepsi | Krist | Le | Zemze
Cola | Cola | Diet | Turka | Turka al |[Cola| m

Light Light Kola

Satin alirim=1
Satin almam=2
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Ik analizde tamimsal ortalamalar ¢ikartilarak gapraz tablolar elde edilmistir. Daha
sonra bu veriler satir ve siitun olarak uygunluk analizine tabi tutulmustur. Anket
formunun ikinci kismina katilan 75 cevaplayicidan 68’inki gecerli kabul edilmis

analiz de 68 kisi lizerinden yapilmistir.

Tablo.2-34: Uyum Analizi Capraz Tablo

SUTUN
Coca | Coca Prpsi Kola Kola Pepsi | Kristal Le Zemze
Cola Cola Diet Turka | Turka (6) Kola Cola m Satir
) Light 3) Light (5) (7) (8) (9) Toplam
SATIR (2) (4) I
Evet (1) 56 32 13 16 46 42 6 9 5 225
Hayir (2) 12 36 55 52 22 26 62 59 63 387
Situn 68 68 68 68 68 68 68 68 68 612
Toplami

Yukaridaki tablodan elde edilen bu tanimsal istatistiksel degerler satir ve siitun

olarak tekrar ilgili analiz programina girilmis ve asagidaki 6zet bilgilere ulagilmistir.

Tablo.2-35: Uygunluk Analizi Ozet Bilgileri

Ki Kare Tek Degerli
Boyut Tek Deger Inertia Degeri Anlamhlik glivenirlilik
Standart
Sapma
1 555 308 032
Toplam ,308 188,629 ,000
(@)

a 32 Serbestlik Derecesi

2.6.4.1 Uyum Analizi Sonuglarinin Yorumlanmasi

Uyum analizi 6zet bilgileri degerlendirildiginde; analize tabi tutulan veriler tek
boyutta gosterilebilmektedirler. Anlamlilik degeri ise 0,000°dir . 0,001 anlamlilik
diizeyinde bile anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Hesaplanan Ki kare degeri 188,629,

serbestlik derecesi ise 32°dir.
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Sekil.2-27: Uyum Analizi Sonucu
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Yukaridaki uyum analizi ¢ikt1 tablosunda yesil renkte goziiken rakamlar siitun
degerlerini ifade etmektedirler. Bunlar; 1= Coca Cola, 2= Coca Cola Light, 3= Pepsi
Diet, 4=Kola Turka Light, 5= Kola Turka, 6= Pepsi, 7= Kristal Kola, 8= Le Cola, 9=
Zemzem seklinde siralanmaktadir. Yine yukaridaki uyum analizi ¢ikti tablosunda
kirmizi renkte goriilen satir ifadelerinde ise; 1= Evet Satin Alirim, 2= Hayir Satin

Almam’1 ifade etmektedir.

Yukaridaki sekilde goriilen uyum tablosu tek boyutta ele alinmistir. Bunun asil
nedeni satir veri girdilerinin tek boyut ihtiva etmesinden kaynaklanmaktadir. Yani
satin alma boyutu tek bir boyutumuzu olustururken boyutun bir ucu satin alma iken
diger bir ucu ise satin almamama ile ilgilidir. Buna gore sol en listte yer alan sira

degeri olan 1 (satin alirim) rakamina en yakin konumlanan rakamlara baktigimizda;

1, 6,5 ve 2 goziikmektedir.

Tablo 2-34 deki siitun kismindaki numaralara baktigimizda yukaridaki rakamlar su
anlama gelmektedir. 1= Coca Cola, 6=Pepsi, 5= Kola Turka ve 2=Coca Cola Light
yer almaktadir. Coca Cola Light boyutun yaklasik olarak ortasinda yer almaktadir.
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Hatta frekans itibariyle sag taraftaki boyuta daha yakindir. Uyum analizinde bu
kisimda su ortaya c¢ikmaktadir; 9 kola markasindan satin alimmaya deger
diisiindiikleri markalar ¢ogunlukla normal kola markalar1 oldugu goriilmektedir. Bu
durum konumlandirma agisindan su anlama gelebilir. Pazar boliimlemesi yapilmis
olsa bile asil pazarlama stratejilerinin yogunlagacagi kisim normal kolalardir. Dikkat
edilirse buradaki tistlinliigii yakalamis olan marka Light Pazar boliimiinde de saglam

bir yer edinebilir.

Boyutun art1 ucuna baktigimizda ise sira numarasi 2 (satin almam) olan ve satir
numaralar1 7= Kristal Kola , 3= Pepsi Diet, 4= Kola Turka Light, 8= Le Cola ve 9=
Zemzem yer almaktadir. Cevaplayicilar bu markalar1 daha diigiik bir oranda satin

almak istemektedirler.

Dikkat edilirse ¢cok boyutlu olgekleme ve uyum analizi yaklasik olarak paralel
sonuclar ortaya koydu. Kismu farklilik ise ayni cevaplayicilarin farkli veri setinden
gelen cevaplara cevap vermesi ve bu iki farkli veriden biri ¢ok boyutlu dlgekleme
analizinde digeri ise uyum analizde kullanilmistir. Yalniz buradaki bu iki analizde
dikkati ¢ceken unsur ise Pepsi Diet markasinin ¢ok boyutlu 6l¢eklemede Coca Cola
ile aym yerde konumlanmasina ragmen uyum analizinde farkli olarak

konumlanmislardir.

Uyum analizine tabi tutulan veri setinde light {iriinler genellikle tercih edilmemistir.
Bunun nedeni Light iiriin algilamasi ile ilgilidir. Ciinkii ayn1 cevaplayicilardan gelen
yanitlar ¢ercevesinde Pepsi Diet’i deneyenler tadinin Coca Cola’ya c¢ok yakin
oldugunu belirtirken, Pepsi Diet iirlinii denemeyen cevaplayicilarda uyum analizinde
de ortaya ¢ikan irlinii algisal bir sekilde Light olarak degerlendirip, satin

almayacaklarini belirtmislerdir.
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lIl. BOLUM SONUG ve ONERILER
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3.1 SONUG ve ONERILER

Sonug ve dneriler kismini iki farkli agidan ele alinmistir. Bunlardan ilki ¢ok boyutlu
dlcekleme tekniginin kendisi ile ilgili sonuglardir. ikincisi ise ¢ok boyutlu 6lgekleme
tekniginin uygulanmasiyla ortaya ¢ikan sonucglar ve bunlarin yorumlanmasiyla

ilgilidir.

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi ortaya c¢ikisindan giiniimiize kadar oldukca gelisme
kaydetmistir. Bugiin ¢ok boyutlu 6l¢cekleme analizi tip, psikiyatri, sosyal bilimler,
egitim bilimleri, pazarlama arastirmalar1 degisik bilim alanlarinda uygulanmaktadir.
Buna ragmen ¢ok boyutlu 6lgekleme analizinin eksik yonleri mevcuttur. Ancak bu

eksikliklerin giderilmesi konusundaki ¢alismalar devam etmektedir.

Ozellikle metrik ¢ok boyutlu Slceklemede elde edilen uzaysal haritalar gergek
durumda gordiiglimiiz verilere benzemeyebilir. Bu durum ¢ok boyutlu metrik dlgekle
ele alinan Kocaeli Universitesi kampusleri yerlesimlerinde elde edilen cikti
haritasinda bile sapmalar oldugu ortaya ¢ikmistir. Metrik ¢ok boyutlu dlgeklemede
sonug bu sekildeyken metrik olmayan ¢ok boyutlu 6lgekleme haritalar1 bizi ne derece
gercek ulastirabilir sorusunu akillara gelmektedir. Bu nedenle ¢cok boyutlu 6l¢ekleme

analizi uygulanirken ¢ok dikkatli olmak gerekir.

Cok boyutlu olgcekleme haritasinda ortaya ¢ikan boyutlarin yorumu arastirmacinin
¢ozmesi gereken bir diger problemdir. Yapilan arastirmada boyutlar1 adlandirmak
icin anket formunun ikinci kismindaki Ozellik sorularina alinan cevaplardan
yararlanilmistir. Genel olarak boyutlarin neye gore ve nasil adlandirilmas: gerektigi

konusunda da degisik goriisler ortaya atilmstir.

Cok boyutlu dlgekleme analizi uygulanirken veri toplama yontemi dogru bir sekilde
belirlenmelidir. Eger veri toplama ydntemi yanlis segilirse elde edilecek

hesaplamalar (uzakliklar ) hi¢bir seyi ifade etmeyecektir.

Cok boyutlu dlgeklemede gegerliligin saglanmasi igin aragtirmaci su varsayimlari

dikkatli irdelemelidir. Bunlardan biri boyut ilkesi; yani her cevaplayici her uyariciy1
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ayn1 boyutta algilamaz, ikincisi; biitiin cevaplayicilar bir uyariciyr ayni boyutta
algilasalar bile ayn1 &nem seviyesinde algilamazlar. Uciincii ve son olarak
cevaplayicinin bir uyariciya iliskin boyut ve 6nem verme derecesi her zaman sabit

bir 6zellik gostermez.

Uzakliklarin hesaplanmasi bir sabit noktaya gore yapilmaktadir. Bu durum o6zellikle
verilerin bilgisayar ile analiz edildigi ortamda analize dahil olacak uyaricilarin
siralanmasinin  6nemini artirmaktadir. Analize tabi tutulacak olan verilerin
siralanmasi sabit noktayr ve buna bagli olarak elde edilecek olan haritanin
goriiniimiinii etkilemektedir. Bunun i¢in verilerin siralanmasina da ayrica dikkat

edilmesi gerekir.

Cok boyutlu dlgekleme analizi uygulanirken dikkat edilmesi gereken bir diger konu
ise uyarict sayisinin belirlenmesidir. Uyaric1 sayist ne ¢ok fazla ne de ¢ok az
olmalidir. Uyaric1 sayist 8 ile 13 arasinda olmalidir. Uyaricr sayisinin fazla olmasi
durumunda cevaplayicinin objektif uyaricilar1 degerleme imkani kisitlanmaktadir. Bu

da dogru bilgiye ulagsmanin 6niindeki engellerden biridir.

Cok boyutlu 6lgekleme tekniginde boyut sayisina karar verirken yararlanilan stress
Olciisii degeri ve korelasyon indeksi boyut sayisinin belirlenmesinde en Onemli
belirleyicidir. Stress degerinin en kii¢iik oldugu, korelasyon indeksinin en yiiksek
oldugu durum en uygun boyutu olusturur. En uygun stress degeri ve korelasyon
indeksi degerine yaklasildik¢a boyut sayist da artmaktadir. Bu durum da elde edilen
algisal haritanin yorumunu gii¢lestirmektedir. Bu gibi durumlarda uygun boyut
sayisinin belirlenmesinde yukaridaki iki uygunluk 6l¢iisiine ilave olarak goz oniinde

tutulan 6l¢iitler; yorumlama kolayligi, kullanim kolaylig1 ve dirsek kriteridir.

Cok boyutlu d6lgekleme teknigi diger tekniklerden iistiin tarafi; isletme hem kendisi
hem de rakiplerinin konumlar1 hakkinda tek bir harita ile subjektif de olsa bilgi
sahibi olabilir. Isletme pazarda kendi konumunu ve rakiplerinin konumunu subjektif

olarak tahmin ederek daha saglikli pazarlama stratejileri gelistirebilir.
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Cok boyutlu olgeklemenin s6z konusu eksiklikleri de giderildikten sonra g¢ok

giivenilir ve karar vermede kullanilan saglikli bir teknik haline gelecektir.

Cok boyutlu dlgekleme analizi icin anket uygulamasi 27.03.2005 ile 07.04.2005
tarihleri arasini kapsayan iki haftalik zaman diliminde yapilmistir. Arastirma 75 kisi
tizerinde uygulanmistir. Ancak gecerli olan anket formunun birinci, ikinci ve
dordiincii boliimlerinde 62 kisi, iiclincli boliimiinde ise 68 kisidir. Arastirma ile ilgili

olarak elde edilen sonuglar aragtirmaya katilan cevaplayicilarla sinirli tutulmalidir.

Cok boyutlu olgekleme analizine ge¢meden tanimsal istatistiki degerleri igin
yorumlarsak; kola tiikketimi kisinin gelirinden ¢ok aliskanliklar ile ilgilidir. Kolali
icecek firmalar1 bu anlamda pazar gelistirmeye yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunabilirler. Nitekim Kola Turka markasmin Tiirkiye’de faaliyete baslamasiyla

kola pazarinin pazar biiylkligii ylikselmistir

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin eglenme aligkanligi ile kola tiiketimi arasinda
iligki vardir. Eglenmeye ayrilan siire artikga kola tiiketimi de artmaktadir. Kola
firmalar1 markalarina kisilik verirken ya da markalarini konumlandirirken eglence
Ozelligini vurgulayabilirler. Yani bir yerde eglence varsa orda kola vardir; bir yerde
kola varsa orada eglence vardir seklinde tutundurma kampanyasi hazirlanabilir. Kola

firmalart dagitim kanalin1 eglence mekanlarini da icine alacak sekilde planlamalidir.

Yine arastirmaya katilan cevaplayicilarin sportif faaliyetlere katilma aligkanligi ile
kola tiiketimi arasindaki iligki goriilmiistiir; bu nedenle kola markalariin kendilerini
sportif bir iiriin olarak konumlandirmalar1 saglanabilir. Arastirmaya dahil edilen kola
markalarinin susuzluk giderme 6zelligi oldukca diistiktiir. Her hangi bir kola markas1
iriiniinde gelistirme yaparak yani fiziksel olarak susuzluk giderir hale getirerek yeni
pazar dilimi ortaya ¢ikarilabilir. Hatta bu tiir konumlandirmay1 bir gazoz markasi
olan “Sprite” yapmustir. Kendisini susuzluk gideren bir marka olarak
konumlandirmistir. Slogan olarak da “Imaj higbir seydir, susuzlugunu dinle” yi
secmis, reklamlarinda da {inlii sporculari oynatmistir. Ayni strateji bir kolali {iriin

icin de yapilabilir.
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Kola markalarinin o6zellikleri itibariyle sonuglar1 yorumlandiginda: Karbonatlilik
ozelligi itibariyle Pepsi Diet, Le cola, Kristal Kola, Zemzem markalarinda {iriin
gelistirme calismalar1 yapilmahidir. Bu 6zellik itibariyle yukarida sayilan dort marka
tirtinlerindeki karbonat oranlarin1 artirmalidir ya da tutundurma kampanyalarinda bu
ozellige olumlu yonde atifda bulunmalar1 gerekir. Coca Cola karbonatlilik 6zelligi
acisindan cevaplayicilar tarafindan diger markalar tarafindan en iyi olarak algilanan
marka, arkasindan Pepsi ve Coca Cola Light markalar1 gelmektedir. Coca Cola
markas1 buradaki istlinligiinii kullanmali hatta degisik oranlarda karbonatli kolalar

gelistirerek tad testleri yaparak tiriiniinii hep en yukarda tutmalidir.

Susuzluk giderme 6zelligi agisindan kola markalar1 degerlendirildiginde; biitiin kola
markalar1 yaklasik olarak birbirine benzer sekilde algilanmaktadir. Bu 6zellik
itibariyle pazar bolimlemesine gidilebilir. Yani susuzluk gideren bir kola markasi

gelistirilerek pazara sunulabilir.

Kalorili olma 6zelligi bakimindan kola markalarin1 degerlendirdigimizde normal
kola markalarinin kalorili olarak algilandigini, light markalarin ise diisiik kalorili
olarak algilandigimi gostermektedir. Kalori verme 6zelliginin sirasiyla fazla oldugu
kola markalar1 Coca Cola, Pepsi ve Kristal Kola iken kalorilik 6zelliginin diisiik
oldugu markalar ise sirasiyla Coca Cola Light, Pepsi Diet ve Kola Turka Light’dur.
Cevaplayicilar bu 6zelligi degerlerken duygusal boyuta gore degerlemistir. Ciinkii
biitlin Light markalar diisiik kalorili olarak algilanirken; normal kolalar daha kalorili
olarak algilanmistir. Pazar boliimlemesinde en fazla dikkat edilmesi gereken konu
ise Urlinli iyi konumlandirmaktir. Eger diretici firma {irlinlinii girecegi pazar
boliimiinde iyi konumlandirirsa; tiiketicilerin marka algilamasi firmanin istedigi
dogrultuda olacaktir. Le Cola, Kristal Kola ve Zemzem Kola ise ne ¢ok kalorili ne de
az kalorili olarak algilanmaktadir. bu ii¢ kola markas1 ya buradaki konumunu

giiclendirmeli ya da daha diisiik kalorili olarak tirlinlerini konumlandirabilirler.

Degisik kola markalarinin enerji verme o&zelligi ile ilgili sunlar soyleyebiliriz.
Cevaplayicilar genel olarak kolali igecekleri enerji icecegi olarak algilamaktan
uzaktirlar. Cevaplayicilarin enerji verme 6zelligi ile ilgili olarak; normal kolalar

daha fazla enerji verdigi, Light kolalarin ise daha az enerji verdigi seklinde algilama
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mevcuttur. Buradaki algilamadan yola ¢ikarak yeni bir kola gelistirilebilir. Bu kola
markas1 hem kola olur ayni zamanda enerji verir nitelikte olur. Mevcut kolalar i¢inde

boyle bir {iriin yoktur. Pazarlama ag¢isindan bu bir firsat niteligindedir.

Popiilerlik 6zelligi agisindan kola markalar1 degerlendirildiginde dokuz marka i¢inde
en popiiler olarak algilanan Coca Cola iken diisiik popiilerlik algilamasi olan marka
Zemzem’dir. Popiilerlik algilamasinin Coca Cola’ya gore diisiik olan markalar
tutundurma faaliyetlerine agirlik vermelidir. Coca Cola markast konumunu hem

korumali hem de yiikselterek yine birinciligini koruyabilir.

Kolanin agizdaki tadi 6zelligi itibariyle degerlendirildiginde; Coca Cola’nin agizdaki
tad1 en giizel olarak algilanirken Kristal Kola’ nin tadi dokuz marka iginden en kotii
olarak algilananidir. Diger markalar agizda biraktiklar1 tadin giizelligini artirmak i¢in
tirtinlerinin tadin1 Coca Cola’ya yaklagtirmalidir. Ya da tiiketicinin zihninde gergek
seyin ya da gergcek kola tadinin kendi markalar1 olduguna ikna etmeleri gerekir.
Ikinci sayilan ydntem oldukga maliyetli ve tiiketicinin zihnindeki algilama kisa
zamanda degismedigi icin tavsiye edilmemektedir. Ilk strateji uygulanirken iiriiniin
hem fiziksel boyutunun gelistirilmesi hem de algisal boyutunun gelistirilmesi

gereklidir.

Degisik markaya sahip dokuz kola markasini tat 6zelligi agisindan degerlendigimizde
sunlar1 soyleyebiliriz. Pepsi’nin c¢ok tatli, Kola Turka Light ise en tatsiz olarak
algilanan markadir. Bu iki marka iirlinlerindeki tathilik 6zelligini diger markalar

gergevesine ¢ekmelidir.

Cok boyutlu 6lgekleme ¢iktis1 anket formunun birinci boliimiindeki tercih verileri
kullanilarak elde edilmistir. Buna karsin boyutlarin yorumlanmasinda anket
formunun ikinci kismindaki {i¢iincii kismindaki 6zellik verilerinden yararlanilmastir.
Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi sonuglarinin yorumlanmasi igin asagidaki ¢ok boyutlu

Olcekleme ¢ikt1 seklinden yararlanilmistir.
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Sekil.3.1: Cok boyutlu Olcekleme Yorumu
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Yukaridaki iki boyutlu uzaysal haritadan boyutlar1 adlandirirken ayrica 9 markanin 7
ozelligine iliskin ortalamalardan da yararlanilarak boyutlar yorumlanmaya
calisilmistir. Buna birinci boyut kolalilik boyutunu ikinci boyut ise agizdaki biraktigi
tat seklinde adlandirilmusti.

Boyut 1= Kolalilik Boyutu
Boyut 2= Tatlilik Boyutu

Birinci boyutta yani kolalilik boyutuna baktigimizda negatif ugta Zemzem, Le Cola
ve Kristal Kola goziikmektedir. Bu li¢ marka daha 6nce kola markalar1 ile ilgili
verdigimiz ortalama degerlerinden oldukca yliksek degerler almiglardir. Bunun
nedeni cevaplayicilar kolay1 kola yapan 6zellikler itibariyle bu lic markay algisal ya
da biligsel olarak yetersiz gérmektedirler. Susuzluk giderme, popiilerlik, agizdaki tat

ve kalorilik 6zellikleri a¢isindan bu ii¢ kola markasi yetersiz olarak algilanmaktadir.
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Birinci boyutta kolalilik boyutunun pozitif boyutuna baktigimizda pozitif ucta Coca
Cola ve Pepsi Diet markas1 goziikmektedir. Ilk etapta bakildiginda bu bir celiski gibi
durmaktadir. Light bir kola ile normal kolanin yaklasik olarak ayni yerde
konumlanmig olmasi yanlis gibi goziikmesine ragmen dyle olmadig1 anlagildi. Anket

uygulanan cevaplayicilarla tekrar goriisiildiigiinde su cevabi verdiler:

Normal Pepsi ¢ok tatli bu haliyle normal koladan kavramina uzakken; Pepsi Diet,
adinin diet olmasina ragmen tadi Coca Cola’nin tadina ¢ok yakin ve dolayisiyla kola

kavramina daha yakindir.

Birinci boyutun sag kisminda yer alan Pepsi Diet ve Coca Cola markasi gercek
kolay1 temsil ettigi goriilmektedir. Ancak Pepsi Diet iirlinliniin fiziksel 6zelligi
itibariyle normal kolaya benzemekte olusu Light konumu ile ¢elismektedir. Bunun
yerine Pepsi Diet markas1 Pepsi markasi konumuyla degistirilmelidir. Coca Cola ise
kolalilik boyutunda en iyi algilanan marka olarak algilanmaktadir. Pepsi Diet
markas1 2005 mayis ay1 i¢in hazirlanan tutundurma kampanyasinda ‘Pepsi Diet’in

markasinin light olamayacak kadar giizel oldugu vurgulanmaktadir.’

Birinci boyuttaki Zemzem, Le Cola ve Kristal Kola iiriinlerinin kolalilik boyutunu
artirmalidir.  Ciinkli cevaplayicilar yukaridaki {i¢ markayr gercek kola olarak
degerlendirmemektedirler. Yukaridaki {i¢ marka hem iiriinlerinin fiziksel 6zellikleri
hem de marka imaj1 bakimindan zayif géziikkmektedir. Bu ii¢ marka i¢in pazarlama
bilesenlerinden; {iriin, dagitim ve tutundurma konusunda su Oneriler getirilebilir.
Uriin gelistirilmeli ve tiiketici nezrinde zayif olan ozellikler giiclendirilmelidir.
Dagitim kanalin1 daha genis tutulmalidir. Tiiketici yukarida adi gegen ii¢ kolayi talep
ettigi an ve yerde bulabilmelidir. Tutundurma konusunda ise ii¢ kola markasi, marka
imajin1 yiikseltecek reklamlar yapmalidir. Satis gelistirme ve kisisel satis faaliyetleri

ile irlinii tiiketicilerin denemesine yonelik ¢aligmalar yapilmalidir.

Birinci boyutun solunda yer alan Zemzem, Le Cola ve Kristal Kola’y1 kendi iginde
de incelersek su sonuglara ulasabiliriz: Zemzem Kola, Kristal Kola’ya gore algilanan

tad1 boyutu itibariyle daha kotiidiir. Buna karsin Le Cola’nin algilanan tadi Coca
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Cola ve Pepsi Diet’e yakindir. Le Cola markasi iirtin 6zelliklerini (kolalilik

boyutunu) biraz gelistirerek iyi bir konum elde edebilir.

Birinci boyutla ilgili olarak kola markalarinin ge¢gmis donemler itibariyle tutundurma
cabalarina bakilacak olursa; Zemzem, Le Cola ve Kristal Kola markalarinin
tutundurma ¢abalar1 yetersizdir. Gelecege yonelik olarak bu markalarin tutundurma
faaliyetlerini artirmalar1 gerekir. Tutundurma faaliyetlerinde {iriine iliskin pazarlama
bilesenlerine iliskin bilgiler verilmelidir. Ornegin iiriiniin fiziksel 6zellikleri, fiyat
konusu ve dagitim konusu ile ilgili bilgiler verilmelidir. Coca Cola markasinin
gecmis doneme iliskin tutundurma faaliyetleri istenilen sonucu vermistir. Coca cola
markasi ileriye doniik olarak marka imajini artirmaya, zihinleri fethetmeye yonelik

tutundurma kampanyalar1 hazirlamalidir.

Ikinci boyutta; tathilik boyutu itibariyle elde ettigimiz algilama haritasindaki
uyaricilar yorumlandiginda; negatif ugta Pepsi ve Kola Turka Light goziikmektedir.
Yani Pepsi ve Kola Turka Light kolalar1 cevaplayicilara gore agizda biraktiklar: tadi
itibariyle daha tatsiz olarak algilanmaktadir. Pozitif ucta ise Coca Cola Light ve Kola
Turka; yine bu boyutun yaklasik olarak ortasi diyebilecegimiz bir yerde de Kristal
kola yer almaktadir. Coca Cola Light ve Kola Turka kolalar1 daha tatli olarak
algilanmaktadir. Ayrica Kola Turka markas: kolalilik boyutunda Coca Cola ve

Pepsi’den sonra iigiincii siradadir.

Ikinci boyutun pozitif ucunda ise Coca Cola Light ve Kola Turka markasi yer
almaktadir. Bu ugta yer alan Kola Turka markas1 ayn1 zamanda ikinci boyutta kola
kavramina en yakin kola olmasina ragmen tadi itibariyle yukarida konumlanmistir.
Kola Turka markasi marka konumlandirmasinda Coca Cola’ya en benzer marka
olarak kendini konumlamisti, dolayisiyla dikey boyutta normal kola olarak Kola
Turka’nin daha tatl algilanirken, Light marka olarak ise Coca Cola Light markasinin

tadi daha tath olarak algilanmaktadir.

Tathilik boyutunda cevaplayicilar bir kolanin ne c¢ok tatli olanin1 ne de ¢ok tatsiz
olanin1 makbul kabul etmemislerdir. Bunun yerine orta derecede tatlilig1 bir kola i¢in

daha kabul edilebilir olarak algilamislardir.
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Algilama haritasindaki bosluklardan hareketle yeni {iriin gelistirme ve pazar
boliimlendirme olanagi degerlendirildiginde sunlar sylenebilir; koordinat ekseninde
Tatlilik boyutunda (y ekseni) ,2’nin {stii ile kolalilik boyutu (x ekseni) —1’in solunda
yer alan kisimda marka konumlandirmak sakincalidir. Bu alan hem tatliligin yiiksek
oldugu hem de kolaligin diisik oldugu kisimdir. Bu alan i¢in en uygun
konumlanabilecek {iriin ise gazozdur. Hem daha tathh hem de kolalilik 6zelligi
olmadig1 i¢in bu kisimdaki bosluk i¢in farkli bir iiriin olan gazoz gelistirilerek
konumlandirilabilir. Ancak diger gazoz markalar1 ayr1 bir pazar bolimiinii

olusturdugu i¢in; gazoz markalari i¢in ayr1 bir analize ihtiyac ardir.

Koordinat ekseninde tatlilik boyutunda (y ekseni) -,2 nin alt1 ile kolalilik boyutu (x
ekseni) —1’in solunda kalan alanda da kola markalarinin konumlandirilmalari
sakincalidir. Ciinkii ilgili noktalar arasi yapilacak olan konumlandirmalarda kola
markalar1 hem tatliligin diisiik oldugu hem de kolalilik 6zelliginin diisiik oldugu
alanda konumlandirilmis olur. Bu alanda gergekte bu alanda konumlanabilecek olan

su, ayran ve salgam olabilir.
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EKLER
EK. 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu
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Kolali igeceklerin Algilanmasi

Anket Formu

Bu anket formu, bilimsel bir arastirma i¢in uygulanmaktadir. Vereceginiz cevaplarin

dogru ve icten olmasi ¢alismanin basarisina ¢ok biiyiik katki saglayacaktir. Anket

formunda belirttiginiz bilgiler sadece bu calismada baglaminda degerlendirilecek

olup; bilgiler tamamen gizli tutulacaktir.

Boliim | : Benzerlik verileri

Asagidaki kolali igecek markalarinin ikiserli olarak birbirine ne kadar benzer ya da

benzemez oldugunu isaretleyiniz. En benzer olana 5, en az benzer olana ise 1 veriniz.

Degerlendirmeyi yaparken tiim igecek markalarii géz 6niinde bulundurunuz.

Marka Ciftleri

Hi¢ Benzemez

Cok Benzer

Coca-Cola ve Coca-Cola Light

5

Coca-Cola ve Pepsi Diet

Coca-Cola veKola Turka Light

Coca-Cola ve Kola Turka

Coca-Cola ve Pepsi

Coca-Cola ve Kristal Kola

Coca-Cola ve Le Cola

Coca-Cola ve Zemzem
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Marka Ciftleri

Hi¢ Benzemez

Cok Benzer

Coca Cola Light ve Pepsi Diet

1

2

5

CocaCola Light ve Kola Turka Light

CocaCola Light ve Kola Turka

Coca Cola Light ve Pepsi

CocaColaLight ve Kristal Kola

Coca Cola Light ve Le Cola

Coca Cola Light ve Zemzem
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Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Pepsi Diet ve KolaTurka Light 1 2 3 4 5
Pepsi Diet ve Kola Turka 1 2 3 4 5
Pepsi Diet ve Pepsi 1 2 3 4 5
Pepsi Diet ve KristalKola 1 2 3 4 5
Pepsi Diet ve Le Cola 1 2 3 4 5
Pepsi Diet ve Zemzem 1 2 3 4 5
Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
KolaTurkaLight ve Kola Turka 1 2 3 4 5
Kola Turka Light ve Pepsi 1 2 3 4 5
KolaTurkaLight veKristal Kola 1 2 3 4 5
Kola Turka Light ve Le Cola 1 2 3 4 5
Kola Turka Light ve Zemzem 1 2 3 4 5
Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Kola Turka ve Pepsi 1 2 3 4 5
Kola Turka ve Kristal Kola 1 2 3 4 5
Kola Turka ve Le Cola 1 2 3 4 5
Kola Turka ve Zemzen 1 2 3 4 5
Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Pepsi ve Kristal Kola 1 2 3 4 5
Pepsi ve Le Cola 1 2 3 4 5
Pepsi ve Zemzem 1 2 3 4 5
Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Kristal Kola ve Le Cola 1 2 3 4 5
Kristal Kola ve Zemzem 1 2 3 4 5
Marka Ciftleri Hi¢ Benzemez Cok Benzer
Le Cola ve Zemzem 1 | 2 | 3 | 4 | 5
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Bolim Il. Satin Alma Verileri

Cesitli  ozelliklerine gore 9 tane kolali igecek markasindan hangilerini satin
alabilirsiniz; hangilerini satin almazsinmiz. Satin alabileceklerinizi 1 ile, satin

almayacaklariizi ise 2 ile gosteriniz

Coca |Coca |Pepsi |Kola |[Kola |Pepsi |Kristal |Le Zemze
Cola |Cola | Diet |Turka |Turka Kola [Cola |m
Light Light

Satin alirnm=1
Satin almam=2

Boliim lll: Ozelliklerin Karsilastiriimasi

Bu boliimde 9 Kolali igecek markasinin 7 ozellik itibariyle nasil algilandigini
belirlenecektir..
Algilamalariniz i¢in olumludan olumsuza dogru giden nitelik verileri kullanilmistir.

Her bir uyaric1 marka i¢in algilamanizi ifade eden noktayi isaretleyiniz.

Coca Coca
Karbonath(Koptklil) | o | oo | oo | e | e Karbonatsiz(Kopiiksiiz)
Kalorili | | | | | Kalorisiz
Susuzluk Giderir | . | o | | | Susuzluk Gidermez
Popiilerdir | | | | | Popiiler Degildir.
Agizdaki Tad1 Guizel | | | | | Agizdaki Tad1 Koti
Enerji Verir | | | | | Enerji Vermez
Tath | | o | | | Tats1z




144

Coca Coca Light
Karbonath(Kopiikld) | | o | oo | o | e Karbonatsiz(K6piiksiiz)
Kalorili | | | | | Kalorisiz
Susuzluk Giderir | | | | | Susuzluk Gidermez
Popiilerdir | | | | o | Popiiler Degildir.
Agizdaki Tad1 Glizel | | | | | Agizdaki Tad1 Koti
Enerji Verir | | | | o | s Enerji Vermez
Tath | | o | o | o | Tats1z
Pepsi
Karbonath(Kopiikli) | | o | oo | o | e Karbonatsiz(Kopiiksiiz)
Kalorili | | o | o | | Kalorisiz
Susuzluk Giderir | . | oo | o | e | Susuzluk Gidermez
Popiilerdir | | | | | Popiiler Degildir.
Agizdaki Tad1 Glizel | | | | | Agizdaki Tad1 Koti
Enerji Verir | | | | o | s Enerji Vermez
Tath | | o | o | o | e Tats1z
Kola Turka

Karbonatli(Kopiiklii)

Karbonatsiz(Kopiiksiiz)

Kalorili

Kalorisiz

Susuzluk Giderir

Susuzluk Gidermez

Popiilerdir

Popiiler Degildir.

Agizdaki Tad1 Giizel

Agizdaki Tad1 Koti

Enerji Verir

Enerji Vermez

Tath

Tatsiz
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Le Cola
Karbonath(Kopiikld) | | o | oo | o | e Karbonatsiz(K6piiksiiz)
Kalorili | | | | | Kalorisiz
Susuzluk Giderir | | | | | Susuzluk Gidermez
Popiilerdir | | | | o | Popiiler Degildir.
Agizdaki Tad1 Glizel | | | | | Agizdaki Tad1 Koti
Enerji Verir | | | | o | s Enerji Vermez
Tath | | o | o | o | Tats1z
Kristal Kola
Karbonath(Kopiikli) | | o | oo | o | e Karbonatsiz(Kopiiksiiz)
Kalorili | | o | o | | Kalorisiz
Susuzluk Giderir | . | oo | o | e | Susuzluk Gidermez
Popiilerdir | | | | | Popiiler Degildir.
Agizdaki Tad1 Glizel | | | | | Agizdaki Tad1 Koti
Enerji Verir | | | | o | s Enerji Vermez
Tath | | o | o | o | e Tats1z
Kola Turka Light

Karbonatli(Kopiiklii)

Karbonatsiz(Kopiiksiiz)

Kalorili

Kalorisiz

Susuzluk Giderir

Susuzluk Gidermez

Popiilerdir

Popiiler Degildir.

Agizdaki Tad1 Giizel

Agizdaki Tad1 Koti

Enerji Verir

Enerji Vermez

Tath

Tatsiz
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Zemzem Kola

Karbonatli(Kopiiklii)

Karbonatsiz(Koptiksiiz)

Kalorili

Kalorisiz

Susuzluk Giderir

Susuzluk Gidermez

Popiilerdir

Popiiler Degildir.

Agizdaki Tad1 Giizel

Agizdaki Tad1 Koti

Enerji Verir

Enerji Vermez

Tath

Tatsiz

Karbonatli(Kopiiklii)

Karbonatsiz(Kopliksiiz)

Kalorili

Kalorisiz

Susuzluk Giderir

Susuzluk Gidermez

Popiilerdir

Popiiler Degildir.

Agizdaki Tad1 Giizel

Agizdaki Tad1 Koti

Enerji Verir

Enerji Vermez

Tath

Tatsiz




Boliim IV: Demografik Bilgiler
1) Cinsiyetiniz nedir?

1 = Bay
2 Z Bayan

2) Nerede Ikamet Etmektesiniz?

1 Z Tek basima kirada/ yurtta/
misafirhanede/ kendi evimde

2 E Arkadasimla kirada/ yurtta/
misafirhanede/kendi evimde

3 = Ailemle Dbirlikte kirada/

misafirhanede/ kendi evimizde
4 = Akrabalarimla kirada/ kendi
evimizde

3) Aylik Toplam Geliriniz ( Aldiginiz
Harglik+Burs+ Part Time Ucret vs)

1 Z200 Ytl ve Alt1
2 2201Ytl- 300 Ytl
3 Z301Ytl-400 Ytl
4 =401 Ytl- 500Ytl
5 2 501 ve Daha Yukari

4) Futbol, Tenis, Yiirliylis, Fitnes,
Yiizme, Tirmanma vs gibi etkinliklere
ne siklikla katilirsiniz?

1 = Hemen Hemen Herglin

2 = Haftada en az 2-3 giin

3 E Haftada Bir Kez

4 = Iki Haftada Bir Kez

5 E Ayda bir Kez veya Daha Az

5) Arkadaslarinda evde eglenerek veya
disarida eglence

partileri, piknikler, cay bahcesinde
dinlenme,gibi aktivitelere ne kadar
siklikla katilirsiniz?

1 2 Hemen hemen hergiin
2 E Haftada en az 2-3 giin
3 E Haftada bir kez
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4 = Iki haftada bir kez
5 E Ayda bir kez veya daha az

6) Ayda ortalama ne kadar kola
tilketirsiniz?

1 = Hig

2 E 333 ml (Teneke Kutu)

3 500 ml (Yarim Litre)

4 = 1000 ml (Bir Litre)

5 E 1500 ml (Bir Buguk Litre)
6 = 2000 ml (Iki Litre)

7 22500 ml (ki Buguk Litre)
8 2 3000 ml ve Daha Fazla

7) Ailenizin aylik ortalama geliri ne
kadardir?

1 2750 Ytl veya daha az
2 2750 Ytl -1249Ytl
3E 1250 Yt -1749Y1tl

4 = 1750Y11-2249Ytl

5 E2250Y11-2749Y1l

6 2 2750 ve daha fazla
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