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_ ALGILAMA HARITALARININ OLUSTURULMASINDA FARKLI
OLCUM YONTEMLERININ KARSILASTIRMALI BiR INCELEMESI

Canan ERYIGIT”
Ozet

Bu ¢alismada algilama haritalarinin olusturulmasinda verinin farkli 6l¢im yontemleriyle
toplanmis olmasinin farkli algilama haritalar1 ortaya ¢ikarip ¢ikarmayacagi arastirilmistir. Farkli
Olciim yontemleriyle elde edilen verilerin analizi ile olusturulan algilama haritalarmin
karsilagtirildigt calismalarin azligi nedeniyle bu caligma literatiire katki saglayabilecektir Bu
cergevede, marka degerlendirmeleri hem serbest secim tipi 6l¢iim hem de 5°1i Likert tipi 6l¢ekle
Olciilmiis ve iki 6lglimle elde edilen verilerden hazirlanan algilama haritalar1 karsilastirilmastir.
Bu amagla, 196 iiniversite 6grencisinden 6 giyim markasina yonelik degerlendirmelerine iligkin
veri toplanmustir. Iki veri seti kullamilarak uyum analizi araciligiyla algilama haritalari
olusturularak karsilastirilmigtir. Olusturulan algilama haritalart tam olarak aymi olmamakla
beraber markalarin iki haritada da bilyiik oranda benzer sekilde konumlandigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla, serbest se¢im tipi dlglimle ve 5°1i Likert tipi 6l¢ekle elde edilen 6zellik verilerinin
benzer algilama haritalari olusturdugu sonucuna varilmistir. Caligmanin tek bir iiriin kategorisi
i¢in 6grenciler lizerinde yiiriitiilmiis olmasi ¢aligmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

Anahtar kelimeler: algilama haritasi, konumlandirma, uyum analizi

A Comparison of the Different Measurement Techniques for the Formation of Perceptual
Maps

Abstract

This study investigated whether the data collected using different measurement
techniques result in different perceptual maps. Studies comparing perceptual maps based on
different measurement techniques are relatively rare. Therefore, this study may contribute to the
literature. The data was collected using both free choice approach and 5 point Likert scale and
the resulting perceptual maps were compared. The data was gathered from 196 university
students for 6 apparel brands. Correspondence analyses were employed using two measures in
order to generate perceptual maps. The comparison of perceptual maps indicated that the
positions of the brands are fairly the same in the two maps. Consequently, the data collected
using free choice approach and 5 point Likert scale resulted in similar perceptual maps. The
main limitations of the study were focusing on a single product category and university
students.

Keywords: perceptual mapping, positioning, correspondence analysis

“ Yrd. Dog. Dr., Hacettepe Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii,
Ankara, canand@hacettepe.edu.tr.



mailto:canand@hacettepe.edu.tr

248 ERYIGIT

GIRIS

Markalarin pazardaki goreli konumlari, benzerlikleri, markalara yonelik tiiketici
tercihleri ve tutumlari marka yonetiminde anahtar unsurlardir (Bendixen, 1995:571).
Markanin pazardaki konumu “tiliketicilerin, triinii 6nemli &zellikleri agisindan
tanimlamasi ve rakip iiriinlere gore isletme iirtiniiniin tiiketicilerin zihninde kapladiklar
yer” seklinde tamimlanabilir (Uner, 1998:18). Basarili bir konumlandirma, markanin
tikketiciler tarafindan benzersiz, daha gilivenilir ve daha olumlu algilanmasini
saglamaktadir ~ (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010). Yoneticiler agisindan
konumlandirma iirlin ve pazar arasindaki iligkilerin anlasilmasi, pazar firsatlarinin
belirlenmesi ve hedef pazara uygun pazarlama stratejisinin olusturulmasinda faydali bir
aractir (Tokugoglu, 2008:25-29). Konumlandirma sistemindeki temel siire¢ isletmenin
belirledigi konumun tiiketici tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesidir. Bunun
temel nedeni, isletmelerin yaratmaya calistiklart konum ile tiiketicinin algiladigt
konumun farkli olabilmesidir (Fuchs, 2008). Bu noktada tiiketicilerin zihinlerinde
markalarin nasil konumlandigini belirleyen 6nemli bir arag algilama haritalardir.

Algilama haritalarindan faydalanilarak markalar, 6zelliklerine iliskin tiiketici
degerlendirmelerine gore grafiksel olarak sunulabilmektedir (Bijmolt & van de Velden,
2012). Algilama haritas1 “belirli bir pazar dilimini olusturan ger¢ek ve potansiyel
titketicileri temsil edebilme yetenegine sahip olan bir grup tiiketicinin, ayni pazar
dilimini hedefleyen isletmelerin mal veya hizmetlerini karsilastirmalartyla elde edilen
sonuglar” seklinde tammlanmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001:81). Algilama haritalari,
dogru kullanildiginda, pazardaki firsatlarin belirlenmesi, yaraticiligi tesvik etme ve
hedef pazara uygun pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda faydali olabilmektedir
(Tokugoglu, 2008:58-63; Hauser ve Koppelman, 1979:495). Dolayisiyla, rakip
markalarin goreli konumlar1 yoneticilerin karar verme siirecinde faydalandiklar
o6nemli bilgilerdendir (Bijmolt ve van de Velden, 2012). Bu nedenle, ¢ogu isletme
pazarlama aragtirmalar1 biit¢esinin 6nemli bir boliimiinii markaya iligkin algilarin
Olciimiine ve bu amagla markalarin konumlarimi gosteren algillama haritalarinin
olusturulmasina ayirmaktadir (Bendixen, 1995:571). Bu dogrultuda, algilama
haritalarinin olusturulmasina iligkin gelismelere odaklanan arastirmalarin igletmelere
iriin ve marka yonetimi Yyeteneklerini arttirma bakimindan katki sagladigi
belirtilmektedir (Bijmolt ve van de Velden, 2012).

Algilama haritalarinin  olusturulmas: amaciyla ¢esitli 6l¢iim  yOntemleri
kullanilabilmektedir. Ol¢iim ydntemleri ozellik temelli ve 6zellik temelli olmayan
yaklasim olarak ikiye ayrilmaktadir. Ozellik temelli yaklasim cercevesinde
titketicilerin markalara iligkin algilar1 serbest se¢im veya zorunlu se¢im yontemiyle
olciilebilmektedir. Isletmelerin es zamanh olarak birden fazla élgiim yontemi ile veri
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toplamanin maliyetine katlanmak istemeyecekleri diisiiniildiigiinde (Hauser ve
Koppelman, 1979:495) hangi 6l¢iim y6nteminin daha tam ve dogru veri saglayacaginin
belirlenmesi 6nemli olmaktadir. Bu dogrultuda ¢esitli 6l¢iim yontemlerinden elde
edilen verilerin analizi ile hazirlanan algilama haritalar1 arasindaki benzerlik ve
farkliliklarin incelenmesi faydali olabilecektir. Farkli 6lgiim yontemleri ile olusturulan
algilama haritalarimin ampirik olarak karsilastirildigi az sayida c¢alismaya (6rnegin,
Bijmolt & van de Velden, 2012; Wen ve Yeh, 2010) rastlanmaktadir.

Bu dogrultuda, bu ¢alismanin temel arastirma problemi, verinin serbest se¢im
veya zorunlu secim Ol¢lim yontemleri ile toplanmis olmasinin farkli veri diizeni ve
dolayisiyla farkli algilama haritalar1 ortaya ¢ikarip ¢ikarmayacagidir. Calismada
zorunlu sec¢im Ol¢iim yontemlerinden 5°li Likert tipi ol¢ek kullanilmistir. Buna bagh
olarak, ¢alismanin amaci serbest se¢im tipi dlgtimle ve 5°li Likert tipi olgekle elde
edilen ozellik verileri kullanilarak olusturulan algilama haritalarinin benzerlik ve
farkliliklarin1 aragtirmaktir.  Bu c¢ercevede c¢alismanin ilk boliimiinde algilama
haritalarinin olusturulmasinda kullanilan 6l¢iim yontemleri ve farkli dl¢lim yontemleri
ile olusturulan algilama haritalarinin karsilastirilmasina yonelik onceki ¢aligmalar ele
alinmustir. Ardindan galigmanin yontemi orneklem ve Olgiim yontemini igerecek
sekilde sunulmustur. Daha sonra analiz ve bulgulara yer verilmistir. Calismanin son
kisminda sonu¢ ve Oneriler tartisilmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

A. ALGILAMA HARITALARININ OLUSTURULMASINDA
KULLANILAN OLCUM YONTEMLERI

Bir algilama haritasinda markalarin konumu, o markalara iligkin tiiketici inang
ve algilarinin sonucu olarak ortaya g¢ikmaktadir (Altuna, 2010:125). Dolayisiyla,
titketicilerin inang ve algilarin1 yansitan veriler algilama haritalarinin hazirlanmasinda
temel ¢ikig noktasidir (Tokugoglu, 2008:67). Bu tiirden veriler 6zellik temelli yaklasim
ve oOzellik temelli olmayan yaklasim gergevesinde elde edilebilir. Ozellik temelli
olmayan yaklagima gore, algilama haritalar1 tliketicilerin rakip markalara iligkin
benzerlik veya farklilik algilarina dayanmaktadir. Ozellik temelli yaklagima gore ise
algilama haritalar tiiketicilerin dnceden belirlenmis o6zellikler agisindan markalara
iliskin degerlendirmelerine dayanmaktadir (Bijmolt ve van de Velden, 2012; Bendixen,
1995:572). Bu calismada 6zellik temelli yaklasima odaklanilmistir. Ozellik temelli
yaklagima gore algilama haritalarinin olusturulmasi i¢in 6zellik degerlendirme yontemi
ile elde edilen ozellik verisine ihtiyag vardir. Bu yoOntemde tiketicilerin ¢esitli
Ozellikler agisindan markalara iligkin inanglar1 Olgilmektedir. Bu amagla,
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tiketicilerden onceden belirlenmis her bir 6zellige gore markalari sunulan 6lgekte
degerlendirmeleri istenebilir (Oztekin, 2012; Tokugoglu, 2008).

Tiiketicilerin ¢esitli  Ozellikler acisindan markalara iliskin inanglarinin
Olgtimiinde kullanilan olgim yontemleri serbest se¢im (free choice, pick any) ve
zorunlu se¢im (forced choice) olmak iizere ikiye ayrilabilir (Barnard ve Ehrenberg,
1990:477). Her iki dl¢iim yonteminde de tiiketiciye Onceden belirlenmis marka ve
ozellik seti sunulmaktadir. Serbest se¢im tipi dl¢iimde tiiketiciden her bir 6zelligin
hangi markay1 ¢agristirdigini belirtmesi istenmektedir. Tablo 1°de bu yonteme 6rnekler
sunulmaktadir. Serbest secim tipi dl¢iimde tiiketici bir 6zelligi birden fazla markayla
eslestirebilir veya hicbir markayla eslestirmeyebilir. Dolayisiyla, tiiketici bir markayla
ilgili inancim belirtip belirtmemeyi kendisi segmektedir. Zorunlu se¢im tipi 6l¢iimde
titketiciden her bir marka i¢in her bir 6zelligi mutlaka degerlendirmesi istenmektedir.
Degerlendirme Likert tipi 6lcek, Stapel 6lgegi gibi olceklerle diizenlenmektedir.

Tablo 1: Serbest Secim Tipi Olgiim Yontemiyle Verinin Elde Edilmesi

Ornek 1: Asagidaki ozelliklerin hangi marka/lar icin gecerli oldugunu diisiiniiyorsamz
isaretleyiniz. Zara H&M GAP

Bu marka genel moda egilimlerine uygun kiyafetler satmaktadir.

Bu marka bedenime uygun kiyafetler satmaktadir.

Bu marka rahat kiyafetler satmaktadir.

Ornek 2: Asagidakilerden herhangi birini isaretleyiniz.
Marka: Radiant
() Kuyafetleri ¢ok temiz yapar.
() Beyazlatir
() Uygun fiyathidir
() Soguk suda iyi temizler

(Kaynak: Dolnicar, Rossiter ve Grun, 2012:6)

Her iki 6l¢im tipinin gesitli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Serbest
secim tipi Olclim markalar arasindaki farkliliklara daha fazla duyarhidir. Diger bir
ifadeyle, bu olglimde benzer markalar zorunlu sec¢im tipi Ol¢lime goére daha fazla
ayristirllmaktadir. Bunun nedeninin tiiketicilerin asina olmadiklar1 markalar hakkinda
cevap vermeye zorlanmamasi oldugu belirtilmektedir (Rungie, Laurent, Riley,
Morrison ve Roy, 2005:310). Bunun yaninda, serbest se¢im tipi 6l¢iimiin uygulanmasi
daha hizli ve daha kolaydir (Doey ve Kurta, 2011:7; Rungie vd., 2005:310; Barnard ve
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Ehrenberg, 1990:483). Tiiketici bir 6zelligin bir markay1 tanimladigini diisiiniiyorsa
sadece bir igsaret koymasi yeterlidir. Ayrica, tiikketicinin her marka i¢in her bir 6zelligi
degerlendirmesi gerekmemektedir (Wen ve Yeh, 2010:8). Serbest se¢cim yonteminin
bir diger avantaji ikili kategorik veri i¢in mesafe Ol¢iimiiniin miimkiin olmasidir
(Rungie vd., 2005:310). Serbest secim tipi dl¢iimiin ¢esitli dezavantajlart da vardir. Bu
Ol¢ciimde tiiketici markayla ilgili inancim belirtip belirtmemeyi kendisi segtiginden
cevaplanmama etkisi ortaya c¢ikabilir. (Barnard ve Ehrenberg, 1990:477). Bunun
disinda serbest segim tipi O6l¢iim duragan olmadigi igin elestirilmektedir. Buna gore,
tilketicinin 4 hafta sonra yapilan tekrar test durumunda ilk verdigi ayni cevabi
tekrarlama ortalamasi sadece %350’dir. Tiiketicinin 1 hafta sonra yapilan tekrar test
durumunda ilk verdigi ayni cevabi tekrarlama ortalamasi ise %353 tiir (Dolnicar vd.,
2012:2).

Zorunlu secim tipi Ol¢iimiin avantajlar1 incelendiginde oncelikle, bu 6l¢iimde
elde edilecek bilgi diizeyi serbest se¢im yontemine kiyasla daha fazla olabilecektir. Bu
durum bilgi teorisine dayandirilabilir. Bilgi teorisine gore katilim diizeyi se¢enek sayisi
arttirldiginda olguya iliskin elde edilecek bilgi diizeyi artmaktadir (Dogan, Ozkara,
Yilmaz, Torlak, 2014:102). Zorunlu se¢im yonteminde farkli sayida katilim segenegi
sunabilme olasiligi vardir; 5°1i, 7°li, 9’lu gibi. Ancak serbest secimde ikili kategorik
veri elde edilebildiginden arastirmaci daha az bilgiye ulasir (Dolnicar, 2003:1647). Ote
yandan, motivasyon teorisi c¢ercevesinde degerlendirildiginde zorunlu se¢im tipi
Ol¢limiin bir dezavantaji ortaya ¢ikabilmektedir. Motivasyon teorisi katilim se¢enek
sayisi arttik¢a cevaplayicilarin tam ve dogru cevap verme motivasyonlarimin diistiigiinii
onermektedir (Dogan, vd., 2014:102). Zorunlu se¢im tipi dlglimiin serbest se¢im tipi
Olciime gore daha fazla zaman alict ve yorucu oldugu belirtilmektedir (Dolnicar,
2003:1647). Bu durumda serbest se¢im tipi olglimle elde edilen verinin zorunlu segim
tipi 6l¢iim verisine gore daha tam ve dogru olabilecegi sonucuna varilabilir. Zorunlu
secim tipi 6l¢limiin bir diger dezavantaji, aralik 6lgeginde toplanan veri ig¢in metrik
Olglim varsayiminin Sorgulanabilir bir varsayim olmasidir (Rungie vd., 2005:310).
Bunun disinda, zorunlu segim tipi 6lgiimde tiim tiiketicilerin bir iiriin kategorisinde
ayni bilissel yapiya sahip olduklari varsaymm vardir (Steenkamp ve Van Trijp,
1996:266). Ancak tiiketicilerin markalar ve iiriin 6zelliklerine iliskin bilgi diizeyleri
farklidir (Bijmolt ve van de Velden, 2012). Deneyim, ilgilenim diizeyi gibi faktorler
nedeniyle tiiketicilerin bir iriin kategorisindeki bilis diizeyleri birbirlerinden
farklilasmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin hafizalarindaki {iriin 6zelligi sayisi, 6zelligin
igerigi, 6zelligin énem diizeyi, anlamu farklidir (Steenkamp ve Van Trijp, 1996:266).
Zorunlu se¢im tipi Ol¢iimde tiiketici yeterli bilgisi olmasa dahi degerlendirme
yapacaktir. Bu durumda 6l¢iimde hata olusabilmektedir (Bijmolt ve van de Velden,
2012; Barnard ve Ehrenberg, 1990:477-478). Oyleyse, serbest segimde markaya iliskin
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inang ve algilar eksik beyan edilebilirken zorunlu se¢imde veriye gergek olmayan
algilar eklenebilmektedir (Barnard ve Ehrenberg, 1990:477).

Bahsedilen ol¢iim yontemlerinin kullanim durumunu belirlemek amaciyla
algilama haritalarina iliskin bazi ¢aligmalar Tablo 2’de ¢alismada kullanilan 6lgiim
yontemi, analiz yontemi ve uygulanan iiriin kategorisi ile birlikte sunulmaktadir.

Tablo 2: Algilama Haritalarma iliskin Onceki Baz1 Caligmalar

Calisma Olciim Yontemi  Analiz Yontemi Uriin Kategorisi *
Bendixen (1995) Serbest se¢im Uyum analizi  Kahvaltilik gevrek (7)
Herrmann ve Huber (2000) Serbest se¢im Uyum analizi Bira (6)

Uner ve Alkibay (2001) 5'i Likert CBO analizi Departmanli magaza (7)
Ivy (2001) 5'i Likert Uyum analizi ~ Universite (4)
Biiyiikkeklik (2004) 5'i Likert Faktor analizi  Banka (4)

Gursoy, Chen ve Kim (2005)  ikincil veri If(?rzcl);:;on Havayolu (10)

Akinct ve Atilgan (2005) 10'lu Likert Uyum analizi  Bira (4)

Cengiz (2006) 5'i Likert Ayirma analizi  Yiyecek (5)

Ferreira, Hall ve Bennet (2008)

Serbest segim

Uyum analizi

Destinasyon, igecek

Chiang, Lin ve Wang (2008)

Serbest se¢im

Uyum analizi

Online markalar (10)

Chadha ve Kapoor (2008) 5'i Likert Ayirma analizi  Saglik sigortasi (5)

Truong, McColl ve Kitchen Siralama 6lgegi  Faktor analizi  Moda (8)

(2009)

Lee ve Liao (2009) 5'i Likert CBO analizi Icecek (12)

Gursoy, Baloglu ve Chi (2009) Ikincil veri CBO analizi Destinasyon (10)

Arslan (2009) 5'i Likert CBO analizi Bankacilik (6)

ggfg;’ Karsu Memis ve Yildiz 5'li Likert Faktor analizi Kot pantolon (2)

Altuna (2010) 5'Li Likert CBO analizi Alisveris merkezi (5)
Wi p s Uyum analizi,

Wen ve Yeh (2010) 7'li Likert CBO analizi Havayolu

Wen ve Chen (2011) Serbest se¢im Uyum analizi  Havayolu (5)

Konuk ve Korkut Altuna 51i Likert CBO analizi  Sampuan (7)

(2011)

Ekiyor (2011) 5'li Likert CBO analizi Hastane (11)
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Tablo 2: Algilama Haritalarma iliskin Onceki Baz1 Calismalar (devam)

Calisma Olciim Yontemi  Analiz Yontemi Uriin Kategorisi *
Bijmolt ve van de Velden Anlamsal Kanonik Avakkabi

(2012) farklilagtirma korelasyon Y

Oztekin (2012) Stapel 6lgegi CBO analizi Destinasyon (6)
Siker ve Akin (2012) 7'li Likert Faktor analizi  Konaklama (10)
Sezhian vd., (2014) 5' Likert Ayirma analizi  Toplu ulasim (3)

“parantez i¢indeki sayilar incelenen marka sayisim gostermektedir. ™ CBO: Cok boyutlu Glgekleme

Tablo 2’den goriilecegi iizere, literatiirde siklikla zorunlu se¢im tipi Ol¢lim
kullanilmaktadir. Zorunlu se¢im tipi dlgtimde en sik 5°1i Likert tipi 6lgegin kullanildigi
tespit edilmistir. Her ne kadar serbest se¢im tipi 6l¢iimiin uygulanmasinin daha kolay
oldugu belirtilse de zorunlu sec¢im tipi Sl¢limiin ve buna bagl olarak ¢ok boyutlu
Olgekleme analizinin en sik kullanilan yontemler oldugu goériilmektedir. Uyum analizi,
kanonik korelasyon analizi diger yoOntemlere kiyasla daha az kullanilan analiz
yontemleridir. Birden fazla 6lglim yontemini birlikte kullanarak farkliliklari arastiran
calismalar goreli olarak az sayidadir. Calismalar ¢ok cesitli iiriin kategorileri iizerinde
yiiritilmektedir.

B. FARKLI OLCUM YONTEMLERI iLE OLUSTURULAN ALGILAMA
HARITALARININ  KARSILASTIRILMASINA  YONELIK  ONCEKIi
CALISMALAR

Olgiim yontemleri arasindaki farkliliklar dogrultusunda, algilama haritalarmin
olusturulmasindaki 6nemli sorulardan biri verinin serbest se¢im veya zorunlu se¢im
tipi Ol¢imle toplanmis olmasinin gercekten farkli algilama haritalar1 ortaya g¢ikarip
cikarmayacagidir (Barnard ve Ehrenberg, 1990). Ancak, serbest se¢im ve zorunlu
secim tipi dl¢iimlerin karsilastirildig: ¢alismalarin sayis1 goreli olarak azdir. Ornegin,
Barnard ve Ehrenberg’in (1990) serbest se¢im tipi 6lgiim, siralama 6lgegi ve 5°1i Likert
tipi 6lgek olmak tizere li¢ yontemi karsilagtirdiklari, 5 farkli tirtin tizerinde yiiriittikleri
calismalarinin sonuglari ii¢ 6l¢imiin markalart her bir 6zellik agisindan benzer sekilde
sirladigin1 ortaya koymaktadir. Bu gergevede, lic yontem kullanilarak olusturulacak
algilama haritalarmin da benzer olacagi sonucuna varimistir. Benzer diger bir
calismada (Driesener ve Romaniuk, 2001), 6 otomobil markasi ve 10 6zellik agisindan
bahsedilen ti¢ yontem Kkarsilastirilmis her {i¢ yOntemin marka diizeyinde benzer
sonugclar ortaya koydugu tespit edilmistir. Benzer amacli diger bir ¢aligmada (Dolnicar,
2003), serbest se¢im yontemindeki ikili cevap formati ile zorunlu se¢im yontemindeki
6’11 Likert tipi 6lgek cevap verme hizi, cevap verme kolaylig: ve ortaya ¢ikan sonuglar
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acisindan karsilastirilmistir. Her iki veri tiirlinde markalara iliskin degerlendirmelerin
bir ozellik disinda tiim diger 6zellikler agisindan benzer oldugu sonucuna ulagilmstir.
Bahsedilen 1ii¢ c¢aligmada algilama haritalart degil markalarin siralamalar
karsilastirilmistir.

Bir diger caligmada (Wen ve Yeh, 2010), 7°1i Likert tipi 6lgekle ve serbest secim
tipi Olgtimle elde edilen wverilerin analizi ile olusturulan algilama haritalart
karsilastirilmistir. Calismada serbest segim tipi olgiimle elde edilen veri igin uyum
analizi, 7°1i Likert tipi olgekle elde edilen veri igin ¢ok boyutlu dlgekleme analizi
uygulanarak olusturulan algilama haritalarinin tamamen ayni olmamakla beraber,
biiyliik oranda benzer oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak, hava yolu miisterileri
tizerinde yiriitiilen bu ¢alismada cevaplayicilar her iki 6l¢iim yonteminde de sadece en
son uctuklar1i havayolu sirketini degerlendirmislerdir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin
degerlendirdigi markalar birbirinden farklidir. Ayrica, farkli yontemlerle elde edilen
verilere farkli istatistiksel analizler uygulanarak algilama haritalar1 olusturulmustur.
Bijmolt ve van de Velden (2012) cevaplayicilarin marka ve 6zellikleri kendilerinin
sectikleri marka/6zellik seti ile her cevaplayici igin sabit marka/6zellik setinin oldugu
durumda olusan algilama haritalarim karsilagtirmiglardir. Calisma sonucunda farkli
yontemler kullanilarak elde edilen veriden olusturulan algilama haritalar1 arasinda
kiigiik farkliliklarin oldugu ortaya konmustur. Cevaplayicilara sabit bir 6zellik seti
verilmesi ancak degerlendirmeme alternatifinin de “fikrim yok™ benzeri bir secenek ile
sunulmasi 6nerilmistir.

Buraya kadar sunulan bulgulardan hareketle bu g¢alismanin temel arastirma
problemi verinin serbest se¢im veya zorunlu se¢im tipi 6l¢limle toplanmig olmasinin
farkli algilama haritalar1 ortaya ¢ikarip c¢ikarmayacagidir. Buna bagli olarak,
¢alismanin amaci serbest se¢im tipi dlgtim ve 5°li Likert tipi 6l¢ekle elde edilen 6zellik
verileri kullanilarak olusturulan algilama haritalarinin karsilastirilmasidir.

II. YONTEM
A. URUN, MARKA VE URUN OZELLIKLERININ BELIRLENMESI

Ozellik  temelli yaklasimda algilama  haritalarmin  olusturulmasinda
degerlendirilecek markalarin ve 6zelliklerin belirlenmesi arastirma tasariminda anahtar
asamalardan biridir. Hangi markalarin ve 6zelliklerin segilecegi hangilerinin arastirma
disinda birakilacagi 6nemli bir husustur (Bijmolt ve van de Velden, 2012). Bu amagla,
literatlirde siklikla bir 6n nitel calisma yapilmaktadir. Bu dogrultuda, calismada
oncelikle 43 6grenci ile goriisme yapilarak hakkinda en sik konustuklar1 ve/veya bilgi
sahibi olduklar1 iiriin kategorileri, bu iiriin kategorilerinde asina olduklar1 markalar
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belirlenmeye ¢alisilmigtir. Algilama haritalar1 daha 6nce tanimlandig: {lizere belirli bir
pazar boliimiiniin rakip markalara iligkin algi ve tanimlamalarina dayanmaktadir. Bu
cercevede calisma homojen bir tiikketici grubunu temsil etmesi bakimindan lisans
ogrencileri lizerinde ylriitilmiistiir. Goriisiilen 6grencilerden %46,5°1 erkek, %53,5’1
kadindir. Goriigsmeler sonucunda 6grencilerin hakkinda en sik konustuklart ve/veya en
fazla bilgiye sahip olduklar iiriin kategorileri sirasiyla giyim (%.44.19), cep telefonu
(%23.26), sinema (%13.95), otomobil (%11.63) ve diger (%6.97) (kitap, kozmetik,
alkollii igecek) olarak belirlenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, ¢alismanin giyim
kategorisi {izerinde yiiriitiilmesine karar verilmistir. Ogrencilerin bu konuda bildikleri,
asina olduklar1 markalar siklikla H&M, Zara, Benetton, Koton, LCW, GAP, Mango,
Polo, Pull&Bear olarak ortaya ¢ikmistir. Bu markalar arasindan calismada 6 marka
incelenmistir. Bunlar, H&M, Zara, Benetton, Koton, LCW, GAP markalaridir.

Algillama haritalarinda bir diger Onemli asama iriin  6zelliklerinin
belirlenmesidir.  Uriin  6zelliklerinin ~ belirlenmesinde ~ 6nceki  calismalardan
faydalanilmistir. Bu amagla Savas (2010) tarafindan Tiirkiye’deki Y kusaginin hazir
giyim perakendecilerine yonelik tutumlarimi Slgmek amaciyla yiiriitiilen ¢aligmada,
iiriin 6zelliklerini 6lgmek amaciyla gelistirilen 12 unsurdan olusan 6l¢ek kullanilmistir.

B. SORU KAGIDININ HAZIRLANMASI VE ORNEKLEM

Calismada kullanilan soru kagidi ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliim
serbest se¢im tipi olgiim yontemine dayandirilarak olusturulmustur. Nitel calisma
sonucu belirlenen 6 marka ve Savas (2010) tarafindan onerilen 12 {irin 6zelliginden
olusan bir tablo hazirlanarak, cevaplayicilardan hangi o6zelligin hangi markay1
tanimladigin1 diistinliyorlarsa o markay: isaretlemeleri istenmistir. Soru kagidinin
ikinci bolimiinde zorunlu se¢im tipi 6l¢iim yontemi dogrultusunda cevaplayicilardan
sunulan 6 markayr her bir &zellik igin 5°li Likert tipi Olgekte degerlendirmeleri
istenmistir (1. Kesinlikle Katilmiyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum). Soru kagidinin son
bolimiinde yas, cinsiyet ve gelir durumu olmak {tizere demografik sorular yer
almaktadir.

Veriler, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak belirlenen 6rmeklemden yiiz
yilize goriisme yontemi ile toplanmustir. Toplanan 200 anket formundan 196’sinin
kullamilabilir oldugu tespit edilmistir. Orneklem 18-26 yas araligindaki lisans
ogrencilerinden olusmaktadir. Orneklemin %53.1°1 kadin, %46.9’u erkektir. Gelir
durumu incelendiginde 6rneklemin ¢ogunun (% 45,4) aylik bireysel geliri 850 TL’nin
altindadir.
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I11. ANALIZ VE BULGULAR

Iki farkli 6l¢iim yontemiyle elde edilen verilerin analiziyle olusturulan algilama
haritalarmin karsilastirilmasi amaciyla iki asamali bir siireg izlenmistir. Oncelikle iki
Ol¢lim yontemiyle elde edilen veri diizenindeki benzerlik veya farkliligin istatiksel
olarak analiz edilebilmesi amaciyla Barnard ve Ehrenberg’in (1990) caligmasina
benzer sekilde marka degerlendirmeleri arasindaki iligkiler test edilmistir. Ardindan,
iki veri tirti kullanilarak uyum analizi araciligiyla algilama haritalar1 olusturularak
karsilastirilmigtir.

A. MARKA DEGERLENDIRMELERiI ARASINDAKiI BENZERLIGE
ILISKiN ANALiZ VE BULGULAR

Algilama haritalarinin hazirlanmasindan 6nce her iki 6l¢iim ydnteminin her bir
Ozellik bazinda ortaya ¢ikardigi marka degerlendirmeleri arasindaki iligki test
edilmistir. Ancak, her iki 6l¢iimde Olgiim birimi farklidir. Serbest se¢im verisi i¢in
marka degerlendirmeleri yiizdelik dilimler ile hesaplanabilirken, zorunlu se¢im verisi
icin olgek skorlar1 {izerinden hesaplanabilmektedir. Ornegin, serbest secim tipi
Olcimde cevaplayicilarin %55’i GAP markasini “Bu marka rahat kiyafetler satar”
ozelligi ile eslestirmistir. Belirtilen 6zellik agisindan GAP markasi birinci siradadir.
Ote yandan, 5’li Likert tipi Olciimde GAP markasmin belirtilen &zellik agisindan
ortalamasi 4,01’dir; marka bu oOlg¢iimde de birinci siradadir. Dolayisiyla, marka
degerlendirmeleri acisindan iki 6l¢lim yontemi arasinda karsilastirma yapabilmek icin
Olcek skorlar1 ile serbest secimdeki ylizde degerlerini uyumlastirmak geregi ortaya
¢ikmaktadir. Bu amagla, Barnard ve Ehrenberg’in (1990) calismasina benzer sekilde
Likert tipi 6l¢ek verisi, serbest se¢im tipi 6l¢limle ayn1 ortalama ve standart sapmalara
sahip olacak sekilde dogrusal doniisiime tabi tutulmustur. Bahsedilen doniisiim
asagidaki esitlikler kullanilarak gerceklestirilmistir (Stockburger, 1998; Carey, 1998).

Yeni degisken = a + b* (eski degisken)

Xd=a+bX
s% =./b?sZ
s
p=2
Sx

[ — Sd
Xd=a+bX=a+(—)X
SX
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— S —
a=X,— (—d) X
Sx
X4 = Yeni degisken, X = eski degisken, X= gozlenen ortalama, s, = goézlenen
standart sapma, X,= istenilen ortalama, s, = istenilen standart sapma

Sunulan esitlikler dogrultusunda yapilan dogrusal doniistiirme veri setlerinin dlgliim
birimlerini uyumlastirirken aralarindaki korelasyonu degistirmemektedir (Carey,
1998). Iki olgiimle elde edilen marka degerlendirmeleri arasindaki iliskinin tespit
edilmesi amaciyla Barnard ve Ehrenberg’in (1990) calismasina benzer sekilde
korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te sunulmaktadir. Tablo 3’te
sunulan korelasyon analizi sonuglarina gore, tek bir 6zellik disinda tiim 6zelliklerde iki
veri setinde markalara iliskin degerlendirmeler arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamlidir. Korelasyon katsayilarinin yiiksek olmasi (0,749 ile 0.969 araliginda) arada
giicli bir iligki oldugunu goéstermektedir. O halde her iki 6l¢iim ydnteminde de
markalar  Ozellikleri  itibartyla  cevaplayicilar  tarafindan  benzer  sekilde
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda iki oOl¢iimde de markalar benzer sekilde
siralanmugtir. O halde, iki veri setinden olusturulacak olan algilama haritalarinin benzer
olacag1 varsayilabilir.

Tablo 3: Serbest Secim Tipi Olgiim ile 5°li Likert Tipi Olgiim Arasindaki Korelasyon
Analizi Sonuglari

Ozellik Korelasyon katsayisi
(anlamhilik)

(a) Bu marka genel moda egilimlerine uygun kiyafetler satmaktadir. 0,939 (0,005)

(b) Bu marka bedenime uygun kiyafetler satmaktadir. 0,759" (0,080)

(c) Bu marka rahat kiyafetler satmaktadur. 0,882" (0,020)

(d) Bu marka ¢ok kiigiik bedenli kiyafetler de satmaktadir. 0,868 "(0,025)

(e) Bu markanin kiyafet iiriin ¢esitliligi fazladir.

Sk

0,969 "(0,001)

(f) Bu markanin stoklarinda da iiriinlerin devami mevcuttur.

0,654 (0,159)

(g) Bu marka biiyiik bedenli iirlinler de satmaktadir. 0,850 (0,032)
(h) Bu markanin iiriinlerinin renk segenekleri fazladir. 0,886 (0,019)
(i) Bu markanin iiriinleri dayaniklidir. 0,877 (0,022)

(J) Bu marka kiyafet disinda bagka iiriinler de satmaktadir

ok

0,982 (0,001)

(K) Bu marka farkli giyim tarzlarina hitap eden iiriinler satmaktadur.

ok

0,962 (0,002)

(I) Bu markay1 bir tasarimci markasi olarak goriiyorum.

0,850 (0,032)

*p<0,10; 7 p<0,05; " p<0,01




258 ERYIGIT

B. ALGILAMA HARITALARI ARASINDAKI BENZERLIGE ILiSKiN
ANALIZ VE BULGULAR

Algilama haritalarinin olusturulmasi amaciyla uyum analizi (correspondance
analysis) yapilmigtir. Uyum analizi uygunluk analizi, gorsel iligski analizi olarak da
adlandirilmaktadir. Uyum analizi kategorik verilerin analizinde kullanilan kesifsel bir
veri analizi teknigidir. Iki yonlii veya ¢ok yonlii capraz tablolarda satir ve siitunlardaki
degiskenler arasindaki benzerlik, farklilik ve iliskileri grafiksel olarak gdsteren bir
yontemdir. Noktalar arasindaki uzakliklarin hesaplanmasinda ki kare (y°) istatistigini
kullanmaktadir (Doey ve Kurta, 2011:5-6; Torres ve Greenacre, 2002).

Uyum analizi i¢in Oncelikle, elde edilen verilerden ¢apraz tablolar hazirlanarak
girdi matrisleri olusturulmustur. Serbest se¢im tipi 6lgiimle elde edilen veriye iliskin
girdi tablosunun bir boliimii Tablo 4’te sunulmaktadir. Tablo 4’te markalar satirlarda,
{iriin ozellikleri (a-l) siitunlarda yer almaktadir. Ornegin, Zara/a hiicresindeki 129
degeri aragtirmaya katilan 196 kisiden 129’unun Zara markasim1 a ozelligi ile (Bu
marka genel moda egilimlerine uygun kiyafetler satmaktadir) eslestirdigini
gostermektedir.

Tablo 4: Serbest Secim Tipi Olgiim Yéntemiyle Elde Edilen Girdi Matrisi Ornegi

Uriin Ozellikleri”

a b c d e | Total

Zara 129 91 35 94 63 ... 143 962

= H&M 114 119 98 75 127 ... 61 1134

§ . . . . . . . . .
z

Benetton 32 43 42 30 24 ... 32 460

Toplam 453 516 411 309 406 ... 308 4793

*12 iiriin ozelliginden 6°s1, 6 markadan 3 i gésterilmigtir.

Diger 6l¢tim yontemi olan 5°1i Likert tipi dlgek ile elde edilen girdi tablosunda
da (Tablo 5) benzer sekilde satirlar markalari, siitunlar iriin 6zelliklerini ifade
etmektedir. Uriin &zellikleri al-a5, b1-b5...11-15 seklinde 5 kategoridedir. Ornegin,
Zara/al hiicresindeki 11 degeri arastirmaya katilan 196 kigiden 11’inin Zara markasini
a Ozelligi agisindan “Kesinlikle katilmiyorum” seklinde degerlendirdigini; Zara/a5
hiicresindeki 73 degeri arastirmaya katilan 196 kisiden 73’iiniin Zara markasini a
6zelligi acisindan “Kesinlikle katiliyorum” seklinde degerlendirdigini gostermektedir.
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Tablo 5: 5°li Likert Tipi Olcek ile Elde Edilen Girdi Matrisi Ornegi
Uriin Ozellikleri”
al a2 a3 a4 a5 bl b2 b3 b4 b5
ZARA 11 10 36 65 73 13 12 46 67 57
H&M 9 18 32 61 75 12 12 34 57 178

Markalar

Benetton 7 24 77 48 36 7 11 58 76 40

*12 iiriin ozelliginden 2°si, 6 markadan 3 i gésterilmistir

Calismada algilama haritalarimin  olusturulmasinda kullanilan uyum analizi
XLSTAT programi kullanilarak yapilmistir. Serbest se¢im tipi dl¢timle elde edilen
veriye uygulanan uyum analizi sonuglarina gore (Tablo 6) degiskenlerin birbirleriyle
iliskili oldugunu gosteren ki kare (x?) degeri anlamlidir (x> = 663.330, p<0.001). Diger
bir ifadeyle, satirlar ve siitunlar arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde iliski
vardir. Eylemsizlik degeri, boyutlarin toplam varyansin %13.8’ini agikladiginm
gostermektedir (inertia:0.138). Bunun % 57.87’si birinci boyut, % 24.080’1 ikinci
boyut, % 10.198’1 tiglincii boyuttan kaynaklidir. Bu dogrultuda, onceki caligmalara
(Ivy, 2001; Akinct ve Atilgan, 2005; Gursoy vd., 2005) benzer sekilde iki boyutlu bir
haritalama ¢6ziimii tercih edilmistir.

Tablo 6: Uyum Analizi Sonuglar1 (Serbest Se¢im Tipi Olgiim)
v*(Serbestlik diizeyi), p 663,330 (55), < 0,0001
Toplam eylemsizlik degeri (total inertia) 0,138

F1 F2 F3 F4 F5

Eylemsizlik (%) 57,877 24,080 10,198 5,818 2,027

Uyum analizi sonucu hazirlanan algilama haritas1 Sekil 1’de sunulmaktadir.
Haritada hem markalar hem de {iriin 6zellikleri bir arada gosterilmektedir. Sekil 1°den
goriilecegi lizere, Zara ve LCW diger markalardan uzak konumlanirken H&M ve
Koton birbirlerine yakin ve GAP ve Benetton birbirlerine yakin konumlanmaktadir.
Diger markalardan daha uzakta konumlanan Zara’nin yakininda yer alan o6zellikler
incelendiginde (a, d, 1) bu marka genel moda egilimlerine uygun, ¢ok kiigiik bedenli
kiyafetler de bulunduran bir tasarimci markasi olarak degerlendirilmektedir. LCW
markasi da tiiketiciler tarafindan diger markalardan uzak konumlanmis ve biiyiik beden
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kiyafetler satma 6zelligi ile (g) tanimlanmistir. GAP ve Benetton markalar1 diger
markalardan farkli ve birbirine goreli olarak daha benzer algilanmaktadir. Haritaya
gore, bu markalar rahat ve dayanikli olarak algilanmaktadir (c, i). H&M ve Koton
birbirlerine yakin konumlanmis markalardir, Bu iki marka tiiketiciler tarafindan en
fazla benzer algilanan markalardir. Bu markalar farkli giyim tarzlarina hitap eden
iiriinler satan, stoklarinda {irlin bulunduran, kiyafet cesitliligi fazla olan ve kiyafet
disinda bagka {tirtinler de satan markalar (b, e, j, f, k iriin ozellikleri) olarak
tanimlanmaktadirlar.

Sekil 1: Algilama Haritas1 (Serbest Se¢im Tipi Olgiim)

3 Zam  $ . LCW
(i) €5
= —

Benetton

+
G.

4 Uriin Ozellikleri ™ Markalar

a: genel moda egilimlerine uygun, b: bedenime uygun, c: rahat, d:cok kiiciik bedenli iriinler, e: iiriin ¢cesitliligi

fazla, f: stok bulundurma, g: biiyiik bedenli iiriinler, h: renk secenegi, i:dayanikly, j: kiyafet disinda baska

tirtinler de satma, k:farkly givim tarzlarina hitap eden, 1: tasarimci markast

Diger 6l¢iim tipi olan 5°1i Likert tipi 6l¢limle elde edilen veriye uygulanan uyum

analizi sonuglarina gore (Tablo 7) degiskenlerin birbirleriyle iliskili oldugunu gosteren
(x%) degeri anlamhdir (x* = 1430.179, p<0.001). Eylemsizlik degeri boyutlarin toplam
varyansin %10.3’tinii agikladigimi gostermektedir (inertia:0.101). Bunun % 41.143’i
birinci boyut, % 32.427’si ikinci boyut, % 16.088’1 ii¢lincii boyuttan kaynaklidir. Bu
dogrultuda iki boyutlu bir haritalama ¢oziimii tercih edilmistir. Uyum analizi sonucu
hazirlanan algilama haritas1 Sekil 2°de sunulmaktadir.

Tablo 7: Uyum Analizi Sonuglari (5’1i Likert Tipi Olgek)
v*(Serbestlik diizeyi), p 1430.18 (295), < 0,0001

Toplam eylemsizlik degeri (total inertia) 0,103
F1 F2 F3 F4 F5
Eylemsizlik (%) 41,143 32,427 16,088 7,647 2,696
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Sekil 2. Algilama Haritas1 (5°1i Likert Tipi Olgek)

I a2

’ o
52"534’51’&3 l
PR ¥

- .
il k4’-’Kotflm * 1 hl
4 W 2
SHeM P
*s
o35

4 =l

# Uriin Ozellikleri Markalar

a: genel moda egilimlerine uygun, b: bedenime uygun, c: rahat, d:gok kiiciik bedenli tiriinler, e: iiriin ¢esitliligi
fazla, f: stok bulundurma, g: biiyiik bedenli iiriinler, h: renk segenegi, i:dayanikli, j: kiyafet disinda baska
tiriinler de satma, k:farkly giyim tarzlarina hitap eden, I: tasarimct markasi,

1:Kesinlikle Katilmiyorum ... 5: Kesinlikle katilyyorum

Sekil 2’ye gore, dnceki haritaya benzer sekilde, Zara ve LCW diger markalardan
uzak konumlanirken H&M ve Koton birbirlerine yakin ve GAP ve Benetton
birbirlerine yakin konumlanmaktadir. Ancak, GAP ve Benetton markalar1 6nceki
haritaya gore birbirlerine daha yakin konumlanmislardir. Zara genel moda egilimlerine
uygun bir tasarimci markasi olarak degerlendirilirken, biiyiik beden kiyafetler
satmayan ve lriin ¢esitliligi bulunmayan bir marka olarak tanimlanmistir (a5, 15, g2, h2
ozellikleri). LCW markas1 da tiiketiciler tarafindan diger markalardan uzak, al
6zelligine yakin konumlanmistir. Dolayisiyla, genel moda egilimlerine uygun olmayan
bir marka olarak degerlendirilmektedir. Benetton ve GAP birbirlerine yakin
konumlanmig markalardir. Bu markalar haritada yakin konumlandiklar1 6zellikler
itibariyla (i5, €3 ) dayanikli ve orta diizeyde iirlin ¢esitliligi sunan markalar olarak
degerlendirilmektedir. H&M ve Koton birbirlerine yakin konumlanan markalardir.
Haritada bu iki markaya yakin olan 6zellikler (b5, e4, f4, k4, c1) dogrultusunda bu
markalarin ortak Ozellikleri farkli giyim tarzlarina hitap etme, stoklarinda da iiriin
bulundurma, kiginin bedenime uygun kiyafetler bulabilmesi, lriin ¢esitliliginin fazla
olmasi ve rahat olmayan kiyafetlerdir.

Her iki algilama haritasindan elde edilen bilgilerle markalarin konumlari
degerlendirildiginde Zara ve LCW diger markalardan uzak konumlanirken H&M ve
Koton birbirlerine yakin ve GAP ve Benetton birbirlerine yakin konumlanmaktadir.
Dolayisiyla, markalarin birbirlerine gére konumlar1 benzerdir. Zara her iki haritada da
genel moda egilimlerine uygun ve tasarimci markasi olma Ozellikleri ile 6n plana
¢ikmaktadir. LCW markas1 her iki algilama haritasinda gore diger markalardan daha
farkli bir yerde konumlanmaktadir. Ancak markanin tiiketici zihninde g¢agristirdig



262 ERYIGIT

ozellikleri acisindan iki haritadaki yeri farklilasmaktadir. H&M ve Koton markalari
her iki algilama haritasinda benzer O6zelliklerle tanimlanan markalardir. Her iki
algilama haritasina gore, GAP ve Benetton markalarinin benzer algilandiklar1 ve
dayamklilik dzelligi ile tiiketicinin zihninde yer aldiklari sonucuna varilabilir. Ozetle,
her iki harita da markalarin tam olarak ayni olmamakla beraber biiyiik oranda benzer
iiriin 6zellikleri ile konumlandig1 sonucuna varilabilmektedir. Gorsel benzerligin yani
sira korelasyon analizi ile marka siralamalari bakimindan da iki 6l¢lim arasinda
istatistiksel olarak anlamli diizeyde gii¢lii bir iligki tespit edilmisti. Dolayisiyla, serbest
se¢im tipi Ol¢limle ve 5°li Likert tipi Olgekle elde edilen &zellik verilerinin benzer
algilama haritalar1 olugturdugu sonucuna varilabilir.

SONUC

Bu ¢alismada verinin serbest seg¢im veya zorunlu se¢im olgiim yontemleri ile
toplanmis olmasimin farkli veri diizeni ve dolayisiyla farkli algilama haritalar1 ortaya
cikarip ¢ikarmayacagi sorusundan yola ¢ikilmistir. Buna bagli olarak, serbest se¢im
tipi Olgimle ve 5°li Likert tipi Ol¢ekle elde edilen 6zellik verileri kullanilarak
olusturulan algilama haritalarinin benzerlik ve farkliliklarini arastirilmistir. Bu amagla,
oncelikle her iki Ol¢iim yOnteminde markalarin benzer degerlendirilip
degerlendirilmedigi korelasyon analizi ile test edilmistir. Her iki 6l¢iim yontemiyle de
markalarin benzer sekilde siralandig1 ve dolayisiyla, tiiketicilerin markalar1 6zellikleri
itibariyla benzer sekilde degerlendirdigi sonucuna ulasilmistir. Ardindan, uyum analizi
kullanilarak algilama haritalar1 olusturulmus ve markalarin birbirlerine gére konumlari
ve markalar1 tanimlayan 6zellikler itibartyla gorsel olarak degerlendirilmistir. Her iki
Olciim yontemiyle elde edilen verilerden olusturulan algilama haritalarinin benzer
oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, her iki veriyle de markalar benzer
konumlanmaktadir. Dolayisiyla algilama haritalarinin olusturulmasi i¢in gereken
ozellik verisinin toplanmasinda serbest se¢cim veya 5’li Likert tipi 6lgegin sonuglari
farklilagtirmadig1 ortaya konmustur. Tiiketiciler her iki Ol¢iimde de benzer sekilde
cevap vermislerdir. Bu sonuglar 6nceki caligmalar1 (Barnard ve Ehrenberg, 1990;
Driesener ve Romaniuk, 2001; Dolnicar, 2003; Wen ve Yeh, 2010) destekler
niteliktedir. Ote yandan, serbest segim tipi &lgiimde inanglarin eksik beyan
edilebilirken zorunlu secim tipi Olglimde veriye ger¢ek olmayan inanglarin
eklenebilecegi yoniindeki teorik ¢ikarimin ise (Barnard ve Ehrenberg, 1990:477)
gecerliligini yitirdigi sonucuna varilabilir.

Literatiirde siklikla zorunlu se¢im tipi Ol¢limiin uygulandigi disiiniildigiinde
calismanin sonuglarinin serbest se¢im tipi dlglimiin de kullanilmasi yoniinde bir egilim
yaratacagl disiiniilebilir. Diger Ol¢timlerle ayni sonucu verdiginden herhangi bir
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gecerlilik kaybi yasanmadan kullanilabilmesi miimkiindiir (Barnard ve Ehrenberg,
1990:483). Ayrica, ¢ok sayida iiriin 6zelliginin incelendigi ¢caligmalarda daha az zaman
alict ve daha az yorucu oldugundan (Dolnicar, 2003) serbest se¢im tipi dl¢iim tercih
edilebilir.

Bu c¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlarin ve ¢alismanin
sonucglarinin sonraki c¢aligmalar igin yol gosterici nitelikte olmasi beklenebilir.
Oncelikle, calismada test edilen iki lgiim yonteminin ayni cevaplayicilara ayni anda
uygulanmis olmasindan dolayr kosullanma, aynmi yonde cevap verme etkisi ortaya
¢ikmis olabilir. Dolayisiyla, benzer bir ¢aligmanin ayni 6rnekleme farkli zamanlarda
uygulanmas1 katki saglayabilecektir. Ikinci olarak, zorunlu sec¢im tipi dlgiimle elde
edilen veriden literatiirde siklikla kullanilmayan uyum analizi yoluyla algilama haritasi
olusturulmustur. Yapilan literatiir incelemesi zorunlu se¢im tipi 6l¢iimle elde edilen
verilerle algilama haritalar1 olusturulurken siklikla ¢cok boyutlu 6lgekleme analizinin
kullanildig: tespit edilmistir. Dolayisiyla, sonraki ¢alismalarda ¢ok boyutlu dlgekleme
analizi kullanilarak algilama haritalar1 olusturulabilir. Belirtilmesi gereken bir diger
husus bu c¢aligmada sadece belirli iiriin 6zelliklerine odaklanilmis olmasidir. Oysa,
marka kisiligi, prestij gibi soyut iiriin 6zellikleri, fiyat gibi 6zellikler de markalarin
konumlarinin belirlenmesinde kullanilabilmektedir. Son olarak, ¢alismanin 6rneklemi
ogrencilerdir. Sonraki ¢aligmalarin farkli demografik 6zelliklere sahip Orneklemler
izerinde yiiriitiilmesi literatiire katki saglayabilecektir.
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