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Bu tez calismas1 uygulamasinda, TUBITAK tarafindan desteklenen

115K155 nolu projenin saha calismasinin kismi verilerinden yararlanilmistir.



Bu tezin tasarimi, hazirlanmasi, yiiriitiilmesi, arastirmalarinin yapilmas: ve
bulgularinin analizlerinde bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle riayet
edildigini; bu calismanin dogrudanm birincil iiriinii olmayan bulgularm,
verilerin ve materyallerin bilimsel etiZe uygun olarak kaynak gosterildigini ve
alinti yapilan calismalara atfedildigine beyan ederim.

SELCUK BURAK HASILOGLU



OZET

ALGI HARITALARININ DEGERLENDIRILMESI iCiN KUMELEME
ALGORITMALARINA DAYALI YENI BIR MODEL GELISTiRILMESI
YUKSEK LiSANS TEZI
SELCUK BURAK HASILOGLU
PAMUKKALE UNIVERSITESI FEN BILIMLERI ENSTITUSU

BILGISAYAR MUHENDISLIiGIi ANABjLiM DALI
(TEZ DANISMANI:PROF.DR. SEZAI TOKAT)

DENIZLi, AGUSTOS - 2017

Algt haritalari, pazarlama arastirmacilari tarafindan gorsel olarak tiiketici
algilarin1 gostermek amaciyla kullanilan grafiksel bir aragtir. Algi haritalari
sayesinde igletmeyi ya da markay1 konumlandirmak, pazardaki rakipleri tanimak ve
bosluklar1 tespit etmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu ara¢ firma stratejileri i¢in
gereklidir. Cokboyutlu olgekleme, algi haritalarinda genellikle kullanilan
yontemlerdendir. Ancak bu yontemi tek basina kullanmak, yorumlanmasi gii¢
olacagindan, strateji gelistirmek i¢in yeterli degildir.

Bu tez calismasinda, verinin toplanmasindan haritanin olusturulmasina,
haritada rakip kiimelerin belirlenmesinden degiskenlerin (marka, isletme,
destinasyon gibi) rekabet acisindan derecelendirilmesine kadar gegen siirecin bilgi
sistemlerine dayali bir model olarak sunulmasi hedeflenmistir.

Modelde degiskenler arasi benzerliklerin/farkliliklarin belirlenmesinde
uzaklik Olgiileri, haritanin olusturulmasinda g¢okboyutlu o6l¢ekleme yontemi,
degiskenlerin rekabet kiimelerinin belirlenmesinde k-ortalamalar algoritmasi,
degiskenlerin yer aldig1 kiimeye gore derecelendirilmesinde bulanik c-ortalamalar
algoritmast ve degiskenlerin istiinliik siralamasinda TOPSIS  yontemi
kullanilmastir.

ANAHTAR KELIMELER:
Algt haritalari, K-Ortalamalar Algoritmasi, Bulanik C-Ortalamalar Algoritmasi, TOPSIS



ABSTRACT

A NEW MODEL DEVELOPMENT BASED ON CLUSTERING
ALGORITHMS FOR EVALUATION OF PERCEPTUAL MAPS
MSC THESIS
SELCUK BURAK HASILOGLU
PAMUKKALE UNIVERSITY INSTITUTE OF SCIENCE
COMPUTER ENGINEERING
(SUPERVISOR:PROF.DR. SEZAI TOKAT)

DENIZLi, AUGUST 2017

Perceptual maps are a graphical tool used by marketing researchers that use
to visually display the perceptions of consumers. With perceptual maps, it is
possible to position the company/the brand, to recognize the competitors and to
determine the gaps in the market. Therefore, this tool is necessary for company
strategies. Multi-Dimensional Scaling is one of the frequently used methods in
perceptual maps. However, using this method alone is not enough to develop a
strategy, due to the difficulty of the interpretation.

In this thesis study, it is aimed to present the process as an information
system aided model from the data collection, to the creation of the map, and also
from the determination of the competitor clusters on the map to the determine the
degree of competition for the variables (brand, company, destination etc.).

In the model distance measures were used to determine similarities /
differences between variables. Multidimensional scaling has been used in the
creation of the map. Besides the k-means clustering algorithm is used in
determining the competition clusters of the variables. In addition, the fuzzy c-means
clustering algorithm is used to determine the degree of variables. Finally, the
TOPSIS method is used for the rank order of the variables.

KEYWORDS:

Perceptual Maps, K-Means Clustering Algorithm, Fuzzy C-Means Clustering algorithm,
and TOPSIS
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ONSOZ

Yirminci yiizyilin son aylariydi. Gazi Universitesi’nde doktoraya baslamis
ve alg1 haritalar1 konusu ile ilk defa tanismistim. Ayn1 zamanda bu konu ve bu
konuyu bana verenler, benim pazarlama bilimine daha da yaklasmami ve hatta
baglanmama neden olmuslardir. Bu baglamda, basta algi haritalariyla beni
tanistiran ¢ok sevgili hocam Prof.Dr. Mithat Uner ve tez danismanim Prof.Dr. irfan
Stier olmak tizere doktora egitime katkida bulunan tiim hocalarima tesekkiir ederim.
Belki Mithat hoca farkinda degildi ama benim i¢in kocaman bir adim atmuistir.
Ciinki algi haritalarinin, bir taraftan pazarlama anlaminda stratejik hareket etmek
icin son derece dnemli oldugunu, diger taraftan da bunu etkili olarak kullanabilmek
icin analitik ve kantitatif alt yapiya sahip olunmasi gerektigini fark etmistim. Bu
durum, benim gibi lisans egitimini matematik bilimi alaninda tamamlamis biri
olarak, ucsuz bucaksiz denizlerde dolasan farkli bir balik¢inin liifer siiriistiniin
izledigi yol haritasini kesfetmeyi 6grenmesi gibiydi. Hissettigim heyecan, her gecen
yil daha da artt1. Liiferleri yakalamanin bu kadar basit olmadigini fark etmistim.
llerleyen yillarda da mevcut ydntemlerin yolun yarisinda tekledigini, bu
yontemlerin alg1 haritalari ile 1lgili problemlerin ¢6zlimiinde nihai sonuca ulagmada
yeterli olmadigim1 fark ettim. Dahast benzer durumlari, diger pazarlama
problemlerinde de oldugunu goriince akademik ¢izgim biraz daha netlesmis oldu.
Hedef: denizlerdeki nadide baliklar1 kesfetmeyi 6grenme yontemleri. Bu fark edis
ve lisans altyapim, akademik hayatimda pazarlama arastirmalar1 ve pazarlama karar
destek sistemleri iizerine odaklanmama ve onlara dijital pazarlamay:1 da dahil
ederek pazarlama bilgi sistemlerine yonelmeme neden oldu.

Ancak okumaya bagladiginiz bu tezin ge¢misi daha da eskiye, en az yirmi
y1l 6ncesine dayaniyor. 1994 yilinda akademik hayata basladigim, sonrasinda izmir
Yiiksek Teknoloji (IYTE) Enstitiisii Bilgisayar Miihendisligi basladigim; ancak
Denizli’deki akademik gorevlerimden dolayr devam edemedigim yillara kadar
uzanryor. Evet, bu tez, IYTE ile baslayan, sonrasinda 2011 yilinda ¢ikan af kanuni
ile Pamukkale Universitesi Bilgisayar Miihendisligi devam eden bir yiiksek lisans
programi seriiveninin sonu. En biiyiikk katki da kendilerinden ders aldigim

Pamukkale Universitesi Bilgisayar Miihendisligi 6gretim {iyelerine ait. Onlar, yillar
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sonra bana en giizel 6grencilik heyecani yasattilar. Zorlu yokuslarda yeni bilgiler
edinmemin verdigi hazzi bir kez daha tattirdilar. Dolaysiyla basta Bilgisayar
Miihendisligi boliim baskani ve danigmanim Prof.Dr. Sezai Tokat olmak {izere,
boliimiin tiim 6gretim tiyelerine tesekkiirii borg bilirim. Ayn1 donemde Pamukkale
Universitesi Elektrik-Elektronik Miihendisligi &gretim iiyesi Prof.Dr. Serdar
Iplik¢i’den aldigim dersler ve sonrasinda da tez konusuna paralel olarak yaptigimiz
ortak ¢alismalardan dolay1 kendisine tesekkiir ederim. Yine, tez jiirisinde bulunarak
tezi inceleyen Yrd.Dog¢.Dr. Elif Haytaoglu ve Yrd.Dog¢.Dr. Mahmut Sinecen ile tez
savunmasinda bulunan tim Ogretim elemanlarina katkilarindan dolayr tesekkiir
ederim.

Dogal olarak algi haritalarinin daha etkili yorumlanmast ve
degerlendirilmesi i¢in gelistirilen modelin testinde verilere ihtiya¢ duyulmustur. Bu
uygulamaya yonelik test asamasinda hali hazirda devam etmekte olan, yiiriitiicli
oldugum TUBITAK 115K155 numarali projenin kismi verilerinden
yararlanilmistir. Bu verilere modelin nasil kullanilacagini anlatmak ¢ok daha kolay
oldu ve bu sayede tez daha da zenginlesmis oldu. Bu nedenle veriyi toplayan
anketorler ve onlart koordine eden proje asistanlarina tesekkiir etmeden
gegcmemeyecegim. Bu satirlar1 okurken, “acaba bizim ismimizi yazdi m1?” diye
merak edeceklerini tahmin ettiZim proje asistanlar sevgili Tug¢e Aksoy ve Seyda
Giirkaynak’a ayrica ve 6zellikle tesekkiir ediyorum.

Evet, bu tezin temelleri en az 20 yil 6ncesine dayaniyor. Kendimi koca
denizde buldugum, liferi tanimaya ¢alistigim yillara uzaniyor. Melda’nin diinyaya
gelisiyle baslayan, Nilsu’nun ¢ocukluk donemiyle nihai haline ulasan dénemi
kapstyor. Onlarin bana verdikleri mutluluk ve ilham i¢in degil, var olduklar1 i¢in
yiice yaratana miitesekkirim. Son olarak bu engin denizlerde yanimda olan, yeri
geldiginde geminin kaptani, yeri geldiginde tayfasi olan ve liiferi ¢ok seven sevgili

karim Dilek’e tesekkiir etmek istiyorum.

Selguk Burak Hasiloglu
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1. GIRIS

Yasadigimiz toplumsal evre, bugiine kadar bilisime dayali gelismelere paralel
olarak, farkli asamalardan gecerek giiniimiizdeki haline ulasmistir. insanoglu bugiine
gelene kadar sirasiyla, avlanmaya dayali “ilkel toplum”, ardindan yerlesik hayatla
birlikte yetistiricilige dayali “tarim toplumu” ve sonrasinda da buhar giiciiniin
endiistride Kullanilmasi ile baslayan “sanayi toplumu” gibi kendine 6zgii 6zellikler
tastyan farkli toplumsal evrelerden gegirmistir. Bugiin ise yerini nihayet bilgi yapisina
sahip bir topluma, bilisim toplumuna birakmistir. Bilginin elde edilmesi, islenmesi ve
yonetilmesinin igletmeler ve bireyler i¢in vazgecilmez olusu bu yeni toplumsal evreye

bilisim ya da bilgi toplumu denilmesine sebep olmustur.

Giliniimiizde “sanayi Gtesi toplum” olarak da adlandirilan bilisim toplumu,
bilginin bir kaynak olmas1 ve teknoloji araciligiyla islenmesi yaklasimiyla yasanmaya
baslanmistir. Bilisim toplumu isletmelerinde ihtiya¢ duyulan bilgi miktari, onceki
donemlere gore daha da artmis durumdadir. Diger bir ifadeyle bilisim toplumunda
yasam gosteren isletmeler, giderek karmasik yapiya biiriinmeleri nedeniyle, bunlarin
yonetimi ve denetiminde daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunu bagsarmak
ancak bilgi sistemleri ile miimkiindiir. Bu durum igletmelerin pazarlama stratejileri i¢in
de gecerlidir. Biiylik miktarda verinin kullanilmasi pazarlama stratejilerini hayata
gecirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger taraftan veri miktarinin fazla olmasi
basar1 igin yeterli sart degildir. Verinin isletmelere sagladigi verimlilik ne kadar nemli
olsa da, bu verinin verimli bir sekilde kullanilmasinin énemi daha da biiyiiktiir.
Dolayisiyla pazarlama aragtirmacilari veriyi, ancak yararli bilgiye doniistiirerek, hizli

ve saglikli kararlar alabildigi siirece basariy1 yakalayabilmektedirler.

Algi haritalari, isletmelerin rakiplerini tanimada, pazardaki konumlarim
belirlemede ve pazardaki bosluklar1 gormede ihtiya¢ duyulan bir aractir. Haritay1
olusturmak i¢in ilk olarak pazardaki markalar ya da isletmeler hakkinda veriler
olusturulur, sonrasinda da g¢okboyutlu dlgekleme gibi yontemler kullanilarak harita
tizerinde gosterimi saglanir. Konuyla ilgili bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirmada

bu siirece gore akademik ¢alismalar yliriitiilmiistiir. Ancak verinin toplanarak haritanin



olusturulmasi, hedeflenen algi haritasi stratejisinin gelistirilmesi i¢in yeterli degildir.
Baska bir ifade ile algi haritalar icin yliriitiilen ¢alismalarda verinin yararl bilgiye

donlismesi tam olarak gerceklesmemektedir.

Sunulan bu tez c¢alismasinda; verinin toplanmasindan  haritanin
olusturulmasina, haritada rakip kiimelerin belirlenmesinden degiskenlerin (marka,
isletme, destinasyon vb.) rekabet agisindan derecelendirilmesine kadar gecgen siirecin

bilgi sistemlerine dayali bir model olarak sunulmasi hedeflenmistir.

Modelde degiskenler arasi benzerliklerin/farkliliklarin belirlenmesinde uzaklik
Olciileri, haritanin olusturulmasinda ¢okboyutlu 6l¢ekleme yontemi, degiskenlerin
rekabet kiimelerinin belirlenmesinde k-ortalamalar algoritmasi, degiskenlerin yer
aldigi kiimeye gore derecelendirilmesinde bulanik c-ortalamalar algoritmas: ve

degiskenlerin iistiinliik siralamasinda TOPSIS yontemi kullanilmistir.

Bu baglamda, tez konusunu ait kavramsal gergevenin sunuldugu ikinci
boliimde pazarlama bilgi sistemi, veri analitigi, hedef pazarda konumlandirma ve algi
haritalari teorik agidan tartisiimistir. Ugiincii boliimde arastirma modelinin asamalari
ve bu asamalarda kullanilan yontemler detayli olarak agiklanmistir. Dordiincii
boliimde ise cep telefonu pazarinda yer alan markalar kullanilarak sunulan modelin

uygulamasi gerceklestirilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 Pazarlama Bilgi Sistemi ve Veri Analitigi

Bilgi toplumunda varlik gostermek ancak ve ancak bilginin etkili, stratejik ve
dogru kullanilmasiyla miimkiindiir. Bilgi teknolojileri bu siire¢ icerisinde sadece bir
aragtir. Bir diger arag ise bilgi sistemleridir. Bilgi sistemleri, verinin yararli bilgiye
dontistimiini saglayan bir siirectir. Bilgiye yonelik yapilan istatistik, sayisal sitemler

ve veri analitigi gibi uygulamalar bu siirecin icerisinde yer almaktadir.

Bilgiye dayal1 hareket eden isletmelerin gerekliliginin hissedildigi glintimiizde,
bilgiye yiiklenen anlam, onun igletmelere hayat veren bir kaynak oldugu yoniindedir.
Bilgi sistemleri ve veri analitigine dayali faaliyet gdsteren isletmeler rakiplerine gore

daha giiclii konumda olabilmektedirler.

Bu boliim basligi altinda bilgi sistemleri kavrami temel alinarak, pazarlama

bilgi sistemi, veri analitigi ve veri tabanli pazarlama konularina yer verilmistir.

2.1.1 Kavram Olarak Pazarlama Bilgi Sistemi

Tiirkgede bilgi sistemi ya da bilgi sistemleri olarak kullanilan “information
systems” kavrami, hangi verilerin nasil toplanacagini ve nasil yapilacagini belirleyen
kurallar dizisidir (Lucas 1989). Bilgi sistemi, belirli hedefleri karsilamak {izere,
verileri karar verici i¢in yararli/iist bilgilere ¢eviren insan giicii, yazilimlar ve yonetsel

stireclerden olusan bir settir (Behan 1990).

Bilgi sistemleri, isletme yonetiminde en temel siire¢ olan karar alma islevini
destekler. Bilginin amaci, gelecekte ortaya ¢ikabilecek bir olay ya da durumla ilgili
olarak belirsizligi azaltmak olarak goriiliirken, bilgi sistemlerinin hedefi, karar alma
stirecinde gereksinim duyulan bilgileri saglamaktir (Bensghir 1996). Bilgi sitemleri,
bilginin belli amaglar ¢ercevesinde, toplanmasini, iletilmesini, islenmesini,
saklanmasini ve bilgiyi veren/alan kaynaklar arasindaki iletisimi ve bu islevleri yerine

getirecek sistemlerin tamami olarak ifade edilebilir.
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Pazarlama bilgi sistemi (PBS) ise isletmenin pazarlama kararlarina yardimei
olmak iizere, yine pazarlama faaliyet ve stratejisine uygun olarak, diizenli ve planli bir
sekilde verilerin toplanmasi, islenmesi ve yararli bilgi haline doniistiiriilmesi siirecidir.
PBS, isletmenin pazarlama odakli ihtiyaclarim1 karsilamak iizere; bilgi ve iletisim
hizmetlerine ait kaynaklarin saglanmasina ve bu dogrultuda karar verilmesine aracilik
eder. Dolayisiyla PBS, isletmenin karar verme siirecinin tam kalbindedir. Pazarlama

bilgi sisteminin unsurlar1 5 grupta toplanabilir:

1. Pazarlama arastirmasi sistemi: Pazarlama bilgi sisteminin omurgasi
konumundadir. Pazarlama problemi ya da ihtiyact dogrultusunda ortaya

cikar. Problemin cevabina ulasildiginda siire¢ sona erer.

2. Pazarlama istihbarat sistemi: Tiirk¢ede pazarlama/is zekasi olarak da ifade
edilir. Basta rakipler olmak iizere isletmenin mikro ve makro ¢evresindeki
verilerin toplanmasi ve igletmenin pazarlama bilesenlerine uygun olarak

analiz edilmesi siirecini kapsar.

3. I¢ raporlar: Isletmenin kestigi faturalar, satis kayitlari, miisteri takip bilgi

formlar1 gibi raporlar bu kapsamda yer almaktadir.

4. Pazarlama karar destek sistemi: Isletmenin pazarlama bilesenlerine uygun
olarak yiirtitiilen kantitatif karar verme yontemleri bu kapsamda yer almakta

olup bir arag niteligindedir.

5. Pazarlama analitigi: Pazarlama bilgi sistemi unsurlari arasinda yer almasi
gereken besinci ve dnemli bir faktordiir. Ozellikle dijital ortamdaki tiklama,
hareketlerin takibi ve bir anlam ¢ikarmaya yonelik biiyiik miktardaki (big
data) veriler lizerine yapilan caligsmalardir. Yine veri madenciligi bu

kapsamda yer almaktadir

Giintimiiz isletmelerinin, pazarlama bilgi sistemlerini dikkate almalart
kacinilmazdir. Bilginin 6neminin anlayisinin yogunlastig1 bir donemde isletmelerin
ayakta durabilmesi ve ilerleyebilmesi i¢in bilgi sistemlerinden yararlanmalari
zorunludur. Ayrica, glinimiiz is diinyasindaki stratejik degisimin en Onemli
belirleyicileri olan bilgi sistemlerinin, gelecekte c¢ok daha onemli bir konuma

yerlesecegi kaginilmazdir. Baska bir ifadeyle, bilgi sistemleri bir taraftan bulundugu
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toplumun gelismesine aracilik ederken, diger taraftan da bireylerin bilgi toplumu ferdi
olmay1 tesvik etmektedir. Pazarlama bilgi sistemleri, isletmelerde yerine getirilen
pazarlama faaliyetlerine iliskin bilgi akisini isletme biinyesindeki tiim fonksiyonel ve

yonetimsel alt sistemler arasinda bir biitlinliik olusturacak sekilde saglar.

2.1.2 Veri Analitigi ve Veri Tabanh Pazarlama

Bilgi sistemleri i¢in veri analitigi nemli bir ara¢ konumundadir. Pazarlamada
veri analitigi, tiklama takibi gibi ozellikle tiiketici davramis verisi kullanilarak
gerceklesmektedir. Boylelikle miisteriyi elinde tutma maliyetlerinin azaltilmasi ve
tekrarli satiglarin artmas1 miimkiin olabilmektedir. Yine bu yolla potansiyel miisteriyi
tanima Ve pazar bdliimlendirmeyi gerceklestirmek miimkiindiir. Dolayisiyla
isletmeler, veri analitigi ile misteri geri bildirimleri kullanilarak, pazarlama iletisim
stratejileri gelistirme, iirline yoOnelik capraz satis ve tamamlayict {iriin satiglari
gerceklestirme, marka konumlandirmasini yapma ve siirdiirme ve stratejik pazarlama

arastirmalar1 yapabilme gibi avantajlari saglayabilir.

Veri analitigi biiyiik miktardaki verilerden deger yaratma siirecidir. Bu da
ancak veri tabanlarini kullanmakla miimkiin olabilir. Verilerin giincellestirilmesini ve
gereken raporlarin zamaninda alinmasini kolaylastiracak sekilde yapisal olarak
bicimlendirilmis ve dnceden belirlenen amaclara ulagsmak icin bir araya getirilmesi
gerekli bilgileri bilinyesinde toplayan, bilgisayar veri dosyalar1 ve kiitiiklerinin
olusturdugu biitiine "Veri Tabani" denir (Soyuer 1999). Kisaca veri tabanlari,
isletmelerde ihtiya¢ duyulan verilerin yararli bilgiye donistiiriilmesi anlayist ile
islemektedir. Bu bilgilere yonelik kayitlar, dosyalar ve veri kalemleri arasindaki
iligkiler tizerine kurulmus sorgulama, siralama ve benzeri ¢oklu kayit ortamlar1 veri

tabanlar1 olarak adlandirilmaktadir.

Veri tabanli pazarlama, adindan da anlasilacag: lizere, verilerin iglenmesiyle
elde edilen sonuglara dayanarak yapilan pazarlama c¢abalaridir. Baz1 kaynaklar veri
tabanli pazarlama ile dogrudan pazarlamay1 ayni anlamda kullansa da ikisi arasinda
fark edilebilir ayirt edici 6zellikler vardir. Giilcan (2000), veri tabanli pazarlamanin,
bilgi sistemlerinden yararlanilarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri oldugunu ifade

ederek, dogrudan pazarlama ile olan farkinin altini ¢izmistir.
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Veri tabanli pazarlama; miisterilerin demografik, sosyal, ekonomik vb.
verileriyle, satin alma davraniglarina yonelik verilerin, bilgi teknolojileri aracilig ile
takibi, islenmesi, analiz edilmesi sonucunda gelistirilen pazarlama ¢abalaridir
(Verhoef 2002). Veri tabanli pazarlamayr hayata gegirmek igin, verilerin,
enformasyona ve bir sonraki asamada da yararli bilgiye donistiirilmesi
gerekmektedir. Boylelikle, potansiyel miisterileri tanimlayan veriler stratejik olarak
degerlendirilerek, miisteri tatminini saglamaya ve onlar1t mevcut miisteri agamasina

ulastirmaya aracilik eder.

Veri tabanli pazarlama temel olarak {i¢ amagla kullanilmaktadir: veri, strateji,
bagimlilik. Bunlardan ilki, potansiyel miisteriye ait ve pazarlama igin gerek duyulan
verilere ulasmaktir. Zkincisi verilerinden elde edilen bilgilerle, hangi miisteriye nasil
yaklasilacagini belirlemek ve bu amagla stratejiler gelistirmektir. Sonuncusu ise
miisteri izerinde firmaya ya da markaya ya da tiriine kars1 bagimlilik olusturarak, satin

alma davraniglarini siirekli hale getirmektir (Seiler 1999).

Isletmeler, veri tabanli pazarlama c¢abalar1 ile bilyiilk avantajlar elde
edebilmektedirler. Giilcan (2002), bu avantajlar1 bes grupta toplamistir. Yetenek elde
etmeye neden olan bu avantajlarin ilki, potansiyel miisterilere ulasabilme yetenegidir.
Yani; isletmeler, pazarlama ¢abalarini, sadece ilgilenme ihtimali yiiksek olan kisilere
yoneltirler. Boylelikle, hedef kitleye ulasma firsati dogdugundan, kaynak israfinin
azalmasi ve sonug olarak daha diisiik pazarlama maliyetinin ortaya ¢ikmasi s6z konusu
olacaktir. Yine, bu sayede potansiyel miisteri kendisi i¢in 6zel gelen mesajlara kars:
daha duyarl olacaktir. Bu yeteneklerin ikincisi ise miisterilerle uzun dénem iligkiler
yaratabilme 6zelligidir. Miisteri bagimliliginin yaratildig1 bu yetenek sayesinde, satin
alma siireci, siireklilik arz eden bir duruma doniismektedir. Uciinciisii, her miisteriye
farkli mesajlar sunabilme yetenegidir. Bdoylelikle, miisteri ile birebir pazarlama
faaliyetleri yliriitmek miimkiin olmaktadir. Dérdiinciisii, iiriin dagitiminda iistiinliik
kazanabilme yetenegidir. Bu yetenek, adindan da anlasilacagi {izere, iirlinlerin
dagitilmasinda, dogru mesaji dogru miisteriye ulastirilmasi ile, geri donilisim
oranlarinda yiiksek sonuglara ulasmak miimkiindiir. Begsincisi, miisteriler hakkinda
bilgileri artirabilmektir. Bu yetenek ile isletmeler, miisteriler hakkinda bilgelere kolay
ve diizenli sekilde wulasarak, pazarlama kararlarinda dogru yonde hareket

edebilmektedirler (Giilcan 2002).
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2.2  Hedef Pazarda Konumlandirma ve Alg1 Haritalar

“Hedef pazarim kimlerden meydana gelmektedir?” sorusu her isletmecinin
cevabin1 aramasi gereken Onemli bir problemdir. Bu soruya alinan cevapla
konumlandirma hedefli pazarlama stratejisinin ilk asamasi gergeklesmis olur.
Konumlandirma, bir taraftan hedef pazarda pozisyon yaratmak, diger taraftan da
rekabet ortamin1 tanimak amaciyla kullanilmaktadir. Algr haritalar1  ise
konumlandirma siirecinde kullanilan etkili bir aractir. Bu boliimde her iki konu teorik

cercevede ele alinmustir.

2.2.1 Konumlandirma

Pazarda tiiketiciye sunulan iiriin alternatifleri her gegen giin artmaktadir. Trout
ve Rivkin (1996)’e gore, tiiketiciler de bu alternatifler arasindan segmek ve ayirt etmek
icin zihinlerinde siralama ve siniflandirma yoluna bagvururlar. Tiiketici zihninde
olusan bu siralama {iriin merdiveni seklinde de ifade edilmektedir. (Siker ve Akin

2012)

Ercis ve Celebi (2016), konumlandirmay: “tiiketicilerin algilarini, tutumlarim
ve Uriin kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir siire¢ yani tiiketici zihninde
bir bakis ag1s1, bir imaj veya pozisyon yaratmak” seklinde tanimlamaktadir. isletmeler
konumlarini uzun dénemli ve profesyonelce ayakta tutmak i¢in tiiketicinin zihnindeki

bosluklara odaklanirlar (Cheverton 2002; Ercis ve Celebi 2016).

Hedef pazarlama stratejileri igerinde yer alan konumlandirma, markanin, iiriin
ya da destinasyonun belirli bir pazarda tiiketicinin algilayis bigimidir. Konumlandirma
stratejisi ise algi haritasinda en uygun ve pozitif algiya doniistiirme cabalaridir.
Konumlandirma, hedef pazarin tutumlarma bagh olarak sekillenir. Uriiniin en énemli
Ozelliklerine gore ve tiiketicinin beklenti ve inaniglarina gore konumlandirma
sekillenir. Yine isletme hedefledigi konuma gore stratejiler de gelistirebilir. Bu sayede
isletmeler, hedef pazardaki rekabet ortamina gore iistiin konumda yer alabilirler.

(Blythe 2001).
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Miisteri odakl1 bir strateji olan konumlandirma, tiiketicinin algilarina hitap
eder. Onlarin algiladiklar1 ya da algilamasini bekledikleri faydanin 6n plana

cikarmasini saglar (Hooley ve dig. 1998; Ercis ve Celebi 2016).

Yapilan arastirmalarda konumlandirma ii¢ faktoriin etkili oldugu fark
edilmistir. Bunlardan birincisi, iiriiniin pazarda ilk olma algisidir. Ilk olma 6zelligine
sahip isletmeler tutundurma stratejilerinde bu 6zelliklerini vurgulayarak konumlarini
belirlerler. ikincisi ise tek olmadir. Bu &zellik, tiiketici zihninde {iriiniin essiz olma
algisinin yaratilmasini saglar. Duygulara hitap edebilme, ti¢linciisiidiir. Adindan da
anlasilacag iizere, bu konumlandirmada tiiketicinin duygularina hitap edilir. (Fill

1995; Siker ve Akin 2012).

Eger bir isletme, pazarda tek ya da ilk degilse, konumlandirma i¢in dogal olarak
farklilastirma yoluna basvuracaktir. Farklilagtirma ve konumlandirma birebirini
tamamlayan iki 6dnemli kavramdir. Ciinkii rakiplerin az oldugu cazip bir pazarda
rekabet etmek isteyen bir igletme, etkin konumlandirma igin tiiketicinin zihnindeki

boslukta yer alacaktir. Bu da ancak farklilasmayla miimkiindiir. (Uner 1998)

Ercis ve Celebi (2016), Uner (1998)’e benzer goriiste bulunarak,
konumlandirmanin farklilagmanin ¢ikis noktast oldugunu one siirmektedir. Ciinkii
bugiin artik isletmeler pazarda farkli konumlarda ve 6zel bir yere sahip olmanin
yollarin1 aramaktadirlar. Dibb (1998) ise pazarlama yoneticilerinin konumlandirma
aracilifiyla farklilasabildiklerinin altin1 ¢cizmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin farklilik
arama egiliminde olmasi, bugiin konumlandirmanin Oneminin artmasina neden
olmustur (Hooley ve dig. 1998). Bu nedenle isletmeler konumlandirmay1 pazarlama

stratejilerinin bir pargasi olarak kullanmasi beklenir. (Ercis ve Celebi 2016)

2.2.2 Alg1 Haritalan

Algi haritalar1 konumlandirma siirecinde en sik kullanilan araglardandir.
Genellikle bu siirecin ilk asamasinda algi haritalar1 kullanilarak, {irliniin tiiketicinin
zihnindeki konumu belirlenir. Bir sonraki agsamada da isletme i¢in daha avantajli olan
noktada konumlandirilmaya yonelik pazarlama stratejileri gelistirilir. Sonrasinda da

yine algi haritalari ile hedefe ulasilip ulasiimadig test edilir. Dolaysiyla algi haritalari,
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konumlandirma siirecinin baslangicinda ve sonuglandirilmasinda 6nemli bir role

sahiptir.

Alg haritalar1 6zellikle, pazardaki yeni bir triiniin tiiketicinin zihinlerinde
sekillenmesine, mevcut iriiniin ise tiikketici algisina gore yeniden konumlanmasina
aracilik eder (Adaval ve dig. 2015). Yine algi haritalari, pazarlama yoneticileri
tarafindan iirtin konumlandirilmasinda kullanilabilen ve dogrudan hedefe ulasilan
etkili bir yontemdir (Ekiyor 2011). Algi haritalar1 bir arag oldugu kadar, ayn1 zamanda
bir tekniktir. Ornegin (Siker ve Akin 2012) rekabet ortam1 icerisinde
degerlendirilmesinde kullanilan ve zamanla iirliniin ugradig: degisiklikleri gostermeye

ve anlamaya yardimci olan bir yontem oldugunu 6ne siirmektedir.

Dolayisiyla algi haritalar1 pazarlama degiskenleri arasindaki iliskiyi gdsteren
bir tekniktir. Ozellikle iiriin, marka, isletme ve destinasyon gibi degiskenlerin iliskileri
ile ilgili bilgi istendiginde ve bu iliskinin isaret edildigi durumlarda kullanilmaktadir.
Bu haritalarda, karmasik ¢ok cesitli bilgi durumlarinda anlamlandirmayi genellikle iki
ya da ti¢ kolay grafikle 6nemli Ol¢lide basitlestirmektedir. Birbirlerine benzeyen
degiskenler belirli bir boyutun iizerinde ve birbirlerine yakin sekilde resmedilir,
birbirlerine benzemeyen degiskenler ise birbirlerinden uzak resmedilmektedir.

(Nestrud ve Lawless 2010).

Alg1 haritalart mal, hizmet, marka, destinasyon ya da isletme gibi degiskenlerin
birbirlerine olan konumlarini, benzerlik ve yakinlik durumlarini koordinat diizleminde
gosteren bir yontemdir. Degiskenlerin birbirleriyle ilgili gorsel iliski bilgilerine ihtiyag
duyuldugunda kullanilmaktadir. Bdylelikle, birden ¢ok faktor (boyut) ve birden ¢ok
degiskenin oldugu karmagik bilgilerin gorsel olarak anlagilmasi saglanir. Bagka bir
degisle, mal, hizmet ya da marka gibi degiskenlere duyulan algilar, Sekil 1’deki gibi

gorsel bir araca doniisgtiiriiliir.
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G markasi
E mark ¢
markast ¢ H markasi
* F markasi
D markasi *
+ B markasi X
A markasi
*
*
C markasi

Sekil 1: Ornek Alg1 Haritasi

Degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren bir teknik oldugundan; ayni kiime
igerisinde yer alabilecek benzer degiskenler, birbirine yakin resmedilirken, birbirine
benzemeyen degiskenler farkli kiimelerde ve uzak yerlestirilir. Boylelikle algi
haritalari, igletmelerin rakiplerinin konumlarina gore kendi konumlarini gérmelerine,
yogun pazar ortamlarini tespit etmelerine ya da pazardaki bosluklar1 belirlemelerine
yardime1 olur. Sekil 1 6rneginde hedef pazar y ekseninin solunda ve saginda olmak
tizere iki kiimede yogunlasmaistir ve orta alanda doldurulmasi beklenen ciddi bir bosluk

bulunmaktadir.

Mal, hizmet, marka, destinasyon ya da isletme gibi degiskenler, diizlem
tizerinde aralarindaki uzaklik/yakinliga gére konumlandirilir. Bu diizlem iki ya da {i¢
boyutlu olabilir. Ancak ii¢ boyutlu diizlemlerin okunmasi ve anlagilmasi daha giigtiir.
Dogal olarak degiskenlerin uzaklik/yakinlik durumu yine degiskenlerin birbirlerine

benzerligine gore belirlenir.

Tiim bunlardan anlasilacag: lizere; algi haritalar1 degiskenler arasinda iliskiler
ile ilgili bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda tercih edilmektedir. Bilgiler gorsel oldugu i¢in
iligkilerin anlasilmasi da basittir. Birbirlerine benzeyen degiskenler birbirlerine yakin

17



sekilde resmedilir, birbirlerine benzemeyen iiriinler ise birbirlerinden uzak resmedilir.

(Nestrud ve Lawless 2010)

Uner ve Alkibay (2001)’a gore algi haritalari, isletmelerin rakiplerini tanima
ve konumlarini gérmeye yardimci olur. Boylelikle isletmeler, kendi konumlarint ve

rakiplerin konumunu gorerek rekabet stratejileri gelistirebilirler.

Algi haritalar1 yeni pazarlar bulmak icin de kullanilan stratejik bir yontemdir.
Isletmeler pazardaki bosluklar1 harita iizerinde gorebilir, yeni pazar agisindan
uygunlugunu degerlendirebilir. Yine algi haritalari, pazarda halihazirda var olan bir
mal ya da hizmetin miisterinin algisina gore yeniden konumlanmasina aracilik eder.
Hatta pazara yeni girecek olan iirliniin potansiyel miisterinin algisinda sekillenmesine

yardimct olur. (Adaval ve dig. 2015).
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3. ARASTIRMANIN MODELI VE  KULLANILAN
YONTEMLER

Bu boliimde agamalardan meydana gelen arastirmanin modeli ve bu modelde

kullanilan yontemlere yer verilmistir.

3.1 Arastirmanin Modeli ve Siireci

Aragtirmanin amaci agagida maddelendirilmis olan pazarlama problemlerini

cozmeye yonelik bilgi sistemlerine dayali kantitatif bir model sunmaktir;

- pazarlama arastirmacilarinin algi haritalar1 gelistirme,

- lirlin, marka ve destinasyon gibi degiskenlerin olusturdugu rekabet kiimelerini
belirleme,

- yogun rekabet ve potansiyel pazar bosluklarini gérme ve

- tiim bunlar1 yorumlamalarina yardimci olmak tizere metodoloji gelistirme

Sekil 2’den goriilecegi lizere arastirmanin modeli alti asamadan meydana
gelmektedir. Birinci asama problemin belirlenmesi ve degiskenlerin tanimlanmasidir.
Burada marka, destinasyon, isletme ya da {irlin birer degisken grubu olarak
belirlenebilir. Ikinci asama 6lgegin hazirlanmasi ve verilerin toplanmasidir. Nasil bir
Olcek kullanilacagr ve karsilastirma Olclilerinin neler olacaginin belirlenmesi ve
verilerin toplanma siireci bu asamada gerceklestirilir. Ugiincii asama degiskenler arasi
uzakliklarin hesaplanmasi ve uzaklik matrisinin olusturulmasidir. Bu agsamada uzaklik
Olciileri kullanilarak marka, isletme, destinasyon gibi degiskenlerin kendi aralarindaki
uzakliklar1 hesaplanir ve uzaklik matrisi olusturulur. Dordiincii asama bir Onceki
asamada uzakliklari tespit edilen degiskenlerin harita lizerinde gosteriminin saglandig:
asamadir. Besinci asamada, degiskenlerin dahil oldugu kiimeler ve dahil olma

olasiliklar1 belirlenir. Bu kiimeler ayni zamanda rakipleri tanimaya ve
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konumlandirmaya yardimei olur. Altinci ve son asamada ise ideal uzaklik Slgiisiine

gore lriin, marka, destinasyon ve isletme gibi degiskenlerin siralamasi belirlenir.

6

eideal uzaklik
Olgisiine gore
degiskenlerin
siralamasinin

eDegiskenlerin
dahil oldugu
kiime ve uyelik

eDegiskenlerin

uzaklik d - belirlenmesi
gi . erecesinin
*Degiskenler haritasinin (algi tespiti
*Qlgegin arasi haritasi)
1 uzakhklarin olust
sturulmasi
. hazirlanmasi h |

eProblemin o esaplanmasi

. . ve verilerin ve uzaklik
belirlenmesi toplanmasi .
ve P matrisinin

degiskenlerin olusturulmasi

tanimlanmasi

Sekil 2: Arastirma Modelinin Asamalari

3.1.1 Problemin Belirlenmesi ve Degiskenlerin Tanimlanmasi

Bilindigi tizere hemen hemen her aragtirmanin ilk asamasi firsat ve
problemlerin belirlenmesidir. Benzer olarak algi haritalarina dayali modelin ilk
asamasi da problemin belirlenmesi ve hemen ardindan degiskenlerin tanimlanmasidir.
Bu asamada problem tanimlanir, belirlenir ve nihayetinde de algi haritasina dayali
modele ihtiyacin varlig1 arastirilir. Algi haritasina olan ihtiyag tespit edildikten sonra

degiskenlerin belirlenmesi asamasina gegilir.

Genel olarak algi haritalari, mal, hizmet, marka, destinasyon ya da isletme gibi
degiskenlerin miisterinin algisindaki konumlarinin diizlem iizerinde resmedilmis
halidir. Bu baglamda; miisteri algisi ile ilgili diizlem {izerinde resmedilmis bilgilere ya
da degiskenlerin birbirleri ile olan uzakliklarin ve bosluklarin tespitine ihtiyag
duyulmasi durumda bu model uygundur. Baska bir ifade ile sunulan bu model, nicel
ve gorsel bulgulara ihtiya¢ duyulmasi, belirlenen degiskenler arasindaki uzakligin

tespitinin arandigi, bosluklarin degiskenlerin bulundugu kiimelerin bilinmesinin
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gerektigi durumlarda uygundur. Modele uygun olarak problemin tanimlanmasi ve

degiskenlerin belirlenmesinin ardindan modelin ikinci agsamasina gegilir.

3.1.2 Olcegin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Ikinci asama 6lgegin hazirlanmasi ve verilerin toplanmasidir. Nasil bir dlgek
kullanilacag: ve karsilastirma olgiilerinin neler olacaginin belirlenmesi ve verilerin

toplanma siireci bu agsamada gergeklestirilir.

Sunulan bu model i¢in yar1 metrik ya da metrik olmayan yontemlerle elde
edilen veriler uygun degildir. Dolayisiyla degiskenler hakkinda nominal ya da ordinal
Olgek kullanilarak toplanan veriler, bu ¢alismada sunulan model analizleri igin
yeterlidir. Diger yandan, degiskenler arasinda benzerlik, farklilik veya istiinliik gibi
ikili kiyaslamaya dayali 6lgekler araciligi ile toplanan veriler de bu aragtirma model
icin zorunlu degildir. Ciinkii degiskenlerin ikili karsilastirma simetrik matrisi, Oklid
gibi uzaklik Olgiileri kullanilarak model araciligi ile sonradan olusturulmaktadir.
Kisacasi bu arastirmanin ortaya koydugu modele gore, grafik veya maddelendirilmis
metrik Ol¢ekler ya da oran dlgekleri uygulanabilir yontemlerdir. Ayrica anket yontemi
ile toplanan verilerin normal dagilim gostermesine dikkat edilmelidir. Anket formunda
her bir degisken i¢in kalite, uygunluk, memnuniyet gibi kriter/faktorleri olusturan
6l¢ek maddeleri de bu asamada belirlenerek toplanan verilere gore agirlik ortalamalari
tablosu olusturulur. Bu tablo, ayn1 zamanda bir sonraki asamada kullanilacak olan [Xi]

matrisini temsil etmektedir.

3.1.3 Degiskenler Aras1 Uzakhklarin Hesaplanmasi ve Uzakhk

Matrisinin Olusturulmasi

Bu asamada {irlin, marka, destinasyon ve igletme gibi her bir degisken i¢in
toplanan verilerin varyanslarina bakilarak istatistiksel uygunlugu (faktor analizi, ki-
kare analizi gibi) kabul edildikten sonra ortalamalar alinir. ikili karsilastirma simetrik
matrisinin olusturulmasinda uzaklik 6lgiilerinden yararlanilir. Bunlar arasinda en sik
tercih edileni Oklid uzaklig1 él¢iisiidiir. Tablo 1’de yer alan tiim uzaklik dlgiileri bu

model icin kullanilabilir. Tablodan goriilecegi tizere, Chebyshev uzakligi, iki veri
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setindeki degiskenlerin birbirleriyle olan mutlak farklar1 arasinda en biiyiik olani tespit

edilerek hesaplanir. Bu uzakligin degiskenlerin tiimiiniin ayni 6l¢ii biriminde olmasi

veya ayni sayida cevap alternatifine sahip maddelendirilmis 6lgeklerde kullanimi

uygundur. Bir diger uzaklik Ol¢iisii ise Manhattan olarak adlandirilan City-Block

uzakhgidir. Bu 6l¢ii, degisken ikililerinin farklarinin mutlak degerlerinin toplami ile

elde edilir. Minkowski uzakligi, onceki ii¢ uzaklik Olcilisiinii de kapsamaktadir.

Degisken ikililerinin farklarinin p. kuvvetinin toplaminin 1/p kuvvetinin alinmasi ile

hesaplanir.

Tablo 1: Modelde Kullanilabilecek Uzaklik Olgiileri

k

Olcii Formiil Tamim
1 Oklid Uzakhig1 n Degigsken ikililerinin  farklarimin
d= \/ Zk_l(fik — Ejk)z karesinin toplaminin karekdkii
2 Chebyshev Uzaklig1 d = max ( |Eik — Ejkb Degigken ikililerinin farklarinin en
=1..n

biiyiigii

3 Manhattan Uzaklig1

n —_— —_—
d= z it = |
k=1

Degigsken ikililerinin  farklarimin
mutlak degerlerinin toplamu

4 Minkowski Uzaklig1

. Yy
d= (ka - Ejk|p>

k=1

Degigken ikililerinin farklarinin p.
kuvvetinin toplaminin 1/p. kuvveti

5 Mahalanobis Uzaklig1

d=y(@&-PTP1(F - )

Degisken ikililerinin farklarinin elde
edildigi  vektdriin  transpozunun
kovaryans matrisine boliimii ile fark
verktoriiniin carpiminin karekoki

Degiskenler arasi uzak degerleri, tablodaki 5 uzaklik 6lgiisiinden en uygun

olan1 kullanilarak hesaplandiktan sonra degiskenlerin ikili karsilagtirma simetrik

matrisi olusturulur.

3.1.4 Degiskenlerin Uzakhik Haritasinin (Alg1 Haritas1) Olusturulmasi

Bu asamada, bir 6nceki asamada elde edilen ikili karsilagtirma simetrik matrisi

yardimiyla degiskenlerin uzaklik haritast (algi haritasi) olusturulur. Cokboyutlu

Olcekleme yontemi, bu uzaklik haritalarinin olusturulmasinda kullanilan en popiiler
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yontemlerdendir. Yorumlamasi daha kolay ve anlagilir oldugundan genellikle iki
boyutlu diizlem iizerinde gosterimi tercih edilir. Cokboyutlu 6lgekleme yontemi
kullanilarak  olusturulan wuzaklik haritalar1 cografyadan ulastirma bilimine,
psikolojiden pazarlamaya bir¢ok disiplin kullanmaktadir. Pazarlamada ise 6zellikle
algi haritalarinin olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii bu yontem
sayesinde, olusturulan uzaklik haritalarina bagli olarak, degiskenlerin birbirleri
arasindaki konumunu, diizlem iizerindeki yigilma ve bosluklar1 gérmek miimkiin

olabilmektedir.

Iki boyutlu uzaklik haritas1 olusturulurken degiskenler arasindaki uzaklik
verilerine ihtiyag duyulur ve bu veriler uzaklik o6lciilerinden biri kullanilarak
hesaplanir.  Degiskenler arast uzaklik haritasinin  olusturulmasinda  ikili
kargilastirmalarin yer aldigi simetrik matristen yararlanir. Bu durumda n adet

degiskenin birbiri ile karsilastirilmasinda;

a1 A2 - Qip
a1 dzp asn
an v Qpp nxn

seklinde n X n tipinde matris kullanilir. Burada;
i =j i¢in a;; degeri (degiskenin kendisine olan uzakligr) bulunmamaktadir ve
a;; = aj; olur ( X’in y’ye olan uzakligi ile y’nin x’e olan uzakligi aynidir).
Bu durumda toplamda

n-(n—1)
2

adet 1ikili karsilastirma verisi bulunmaktadir. Verilerin standartlastirilmasinda,
aritmetik ortalama ve standart sapma kullanilarak farkli yontemlere basvurulabilir. Bu
asamada z skorunun kullanilmasi en ¢ok tercih edilen yontemlerdendir. Normal
dagilim yaklasimindan yararlanilan bu yontemde veriler; 1 standart sapma ve 0

aritmetik ortalama ile standartlastirilmis z skoruna doniistiiriiliir.
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Modelin bu asamasi ile isletmeler pazardaki konumlarint ve rakiplerinin
konumlarim1 koordinat diizlemi iizerinde gorebileceklerinden en yakin rakiplerini

tanimalarina dayal1 stratejiler tiretmeleri miimkiin olabilecektir.

3.1.5 Degiskenlerin Dahil Oldugu Kiime ve Uyelik Derecesinin Tespiti

Bu asamada K-ortalamalar ve Dbulanik c-ortalamalar algoritmasi
yontemlerinden yararlanilir. Mal, hizmet, marka, destinasyon ya da isletme gibi
degiskenlerin hangi gruplarda kesin olarak yer aldiklarini tespiti i¢in k ortalamalar
algoritmasindan yararlanilir. Bu yontemin bulanik c-ortalamalar algoritmasindan en
onemli farki, klasik kiime mantiginda oldugu gibi, bir degisken sadece bir kiimenin

elemanidir ve kalan diger kiimlerin eleman1 degildir.

Ilk olarak 1967 yilinda MacQueen tarafindan ortaya atilan k-ortalamalar
algoritmasi, gruplara ayirma yontemlerinden en fazla tercih edilen ve kullanilandir.
Bugiin bu yontem, biiyiik veri kapsaminda akademik ve uygulama alanlarinda yogun
olarak kullanilmaktadir. K-ortalamalar algoritmasina gore degiskenlerin diizlemde
birbirlerine olan istatistiksel uzakliklarma gore k tane kiime olusturularak bu
degiskenlerin siniflandirilmasi saglanir. Siniflandirma, degiskenlerin birbirlerine
yakin olma durumuna gore kiimelenerek gergeklesir. Bu yontemde k seklinde

gosterilen kiime sayisini aragtirmaci dnceden belirler.

Modelin bu asamasinda degiskenlerin dagildigi diizlemde k-kiimeler
algoritmas1 araciligi ile birbirlerine yakin olanlar ayni kiimeye dahi edilir. Genel
caligma prensibi, belirlenen k tane kiime sayis1 kadar diizleme tesadiifi nokta atilir ve
bu noktalar iterasyon yapilarak kiimeleri meydana getiren diger noktalarin merkezine
tagiir. Modelin bu asamasiyla isletmeler, kendilerine en yakin rakiplerinin konumuna

bakarak pazarlarindaki kendi konumlarin1 tespit edebilir.

K-ortalamalar algoritmasinin, arastirmanin konusu agisindan en 6nemli eksik
yanu, klasik kiime algoritmas1 yaklasimia gore islemesidir. Ornegin E evrensel kiime
icerisinde yer alan bir x degiskeni ayn1 evrensel kiime igerisindeki bir A kiimesinin ya
elamanidir (xeA,; pa(x)=1) ya da elamam degildir (xgA; pa(x)=0). Oysa ki gercek

diinyada pazarlar bu kadar keskin ¢izgilerle bdliinmemistir. Baska bir ifade ile
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ua(x)={0,1} seklinde kabul etmek yerine pa(x)=[0,1] durumu daha dogrudur. Yani
her markanin bulundugu ana pazar disinda baska pazarlarda da yer alma olasilig
(iiyelik derecesi) bulunmaktadir. Aragtirmanin modelinin bu asamasinda s6z konusu
olasiliklar1 tespit etmek iizere bulanik c-ortalamalar algoritmasindan yararlanilmasi

Uygun bulunmustur.

Mal, hizmet, marka, destinasyon ya da isletme gibi degiskenlerin potansiyel
pazar ve rakiplerinin tespiti ve yakin kiimelere dahil olma tiyelik derecesi tespiti igin
bulanik c-ortalamalar algoritmasindan yararlanilir. Bu yontem ile bir markanin
bulundugu rekabet ortami1 (kiime) disinda diger rekabet kiimelerine dahil olma tiyelik

derecesini (olasiligl) de tespit etmek miimkiindiir.

3.1.6 ideal Uzakhk Ol¢iisiine Gore Degiskenlerin Siralamasi

Modelin son asamasinda, olusturulan harita tizerindeki mal, hizmet, marka,
destinasyon ya da isletme gibi degiskenlerin ideal uzaklik Ol¢lisiine gore siralamasi
tespit edilir. Bu asamanin temelini TOPSIS (Technique for Order Preference by
Similarity to Ideal Solution) yontemi olusturur. TOPSIS yontemi ideal uzaklik
temeline dayali cok 6zellikli karar verme ydntemlerindendir (Yurdakul ve I¢ 2003).
Bu yontem, karar noktalarinin ideal ¢6ziime yakinlig1 ana prensibine dayali, problem

¢ozme ve karar vermede kullanilan bir ¢6ziim siirecidir (Zanakis ve dig. 1998).

Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilen TOPSIS yontemi segilen
alternatifin pozitif ideal ¢6ziime en yakin, negatif ideal ¢6ziime en uzak mesafede
olmasini esas almir. Yapilan 6l¢iimler sonucunda degiskenlerin iistiinliik siralamasi

elde edilir.
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3.2 Arastirmada Kullanilan Yontemler

Bu boliimde tez calismasinda kullanilan uzaklik o6lgiileri, ¢okboyutlu
Olcekleme, kiimeleme algoritmalart1 ve TOPSIS yoOntemlerinin hesaplanma

yontemlerine yer verilmistir.

3.2.1 Uzaklik Olciileri

Oklid uzakligi, bu alanda bilinen 6lgiiler arasinda en yaygin olanidir. Bu
uzaklik 6lciisiinde temel uzunluk yaklagimi ele alinmaktadir. Tek boyutlu bir uzayda
uzaklik, aym1 zamanda bir uzunluk olacagindan asagidaki gibi mutlak deger

gosterimiyle ifade edilebilir.

d = |xg — xp| =/ (xqg — xp)? (1)

Iki boyutlu koordinat diizleminde yer alan iki noktanin birbirine olan uzakligini

hesaplamak i¢in ise Pisagor Teoremi yol gosterici olur (Sekil 3).

Y2

Y1

X1 X2 X

d= \/(Xz —x1)% + (2 —y1)?)

Sekil 3: iki Boyutlu Koordinat Diizleminde Iki Nokta Arasindaki Uzaklik

Bu baglamda, n boyutlu diizlem i¢in Oklid uzakliginin formiilii esitlik (2)’de
sunulmus olup; n=1 i¢in d, mutlak deger iken n=2 i¢in d bir {iggenin iki kisa kenarinin

hipoteniisiidiir.

Oklit uzaklik formiilii: d = \/z’,gzl(fik—zjk)z 2)
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Burada; x; degiskeni i'nin k boyutundaki koordinatini, X;, degiskeni j'nin k
boyutundaki koordinatini ifade eder. Elde edilen matris, degiskenlerin birbirleri

arasindaki uzakliklarin1 gostermektedir.

Bu asamada kullanilabilecek bir diger 6lgii ise Chebyshev uzakligidir. Esitlik
(3)’den goriilecegi tizere, bu uzaklik iki veri setindeki degiskenlerin birbirleriyle olan
mutlak farklar1 arasinda en biiylik olani tespit edilerek hesaplanir. Bu uzaklik,
degiskenlerin tlimiinlin ayn1 6l¢ii biriminde olmasi durumunda kullanimi uygundur.
Baska bir ifade ile bir degiskenin yas, diger degiskenin de maas gibi olan birbirinden
farkli oOlgililerde kullanilmast uygun degildir. Ancak her biri aynm1 sayida cevap

alternatifine sahip maddendirilmis 6lgeklerde kullanimi uygundur.
Chebyshev uzaklik formilii: d = max ( % — X |) (3)
=1l..n

Manhattan uzakligi ise Chebyshev uzakligina benzemekte olup, bu uzaklik iki
veri setindeki degiskenlerin birbirleriyle olan mutlak farklarinin toplamindan elde
edilir. Esitlik (4)’de sunulan bu uzakliga ayn1 zamanda City-Block uzaklig1 adi da

verilir.
Manhattan uzaklik formili: d = YXi_q|xy — Ejk| (4)

Minkowski uzaklig1 ise yukarida sayilan ii¢ uzaklig1 da kapsamaktadir. Bu ¢
uzaklik formiliinden farkli olarak, degisken sayisina gore hesaplanan p degeri
bulunmaktadir. Esitlik (5)’den goriilecegi lizere, bu uzaklik formiili p=1 ig¢in
Manhattan uzaklhigina, p=2 i¢in Oklid uzakligina ve p—oo igin Chebyshev uzakligina
karsilik gelmektedir.

1
Minkowski uzaklik formili: d = (Xk_,|%u —Ejk|p) v (5)

Bir diger uzaklik Olcilisii olan Mahalanobis uzakliginda ise kovaryans
matrisinden yararlanilir. Bu dl¢liye gore uzaklik degerleri, degiskenler arasi farklarin
elde edildigi vektoriin transpozunun kovaryans matrisine boliimii ile fark verktoriiniin

carpiminin karekokiinden elde edilir:

Mahalanobis uzaklik formiilii: d=+/(x —y)TP~1(X — y) (6)
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3.2.2 Cokboyutlu Ol¢cekleme

Algi haritas1 gelistirilmesinde ¢okboyutlu dlgekleme yontemi kullanigh bir
istatistiksel tekniktir. Cokboyutlu 6lgekleme yontemi, adindan da anlasilacag iizere,
iki veya daha fazla boyuta gore degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerini diizlem
tizerinde gorsel olarak ortaya koymaktadir. Cokboyutlu dlgekleme yonteminin bu
Ozelligi, algi haritalar1 iizerine c¢alisan pazarlama arastirmacilarinin ilgisini
cekmektedir. Ornegin markalarin farkli 6zellikleri hakkinda bilgi toplayan bir
arastirmaci, onlarin ilk olarak ikili benzerliklerini hesaplayarak, iki ya da daha fazla
eksenli diizlem {izerinde birbirlerine olan uzakliklarini gorebilir. Bu durum,
cokboyutlu Olgekleme yontemiyle algr haritalarinin  olusturmasint  miimkiin

kilmaktadir.

Cokboyutlu ol¢ekleme yonteminde degiskenler arasinda benzerlik ya da
farklilik verileri kullanilir. Bu yontemde veri ciftlerindeki benzerlik bilgilerinin
eslestirilmesi i¢cin kiimeleme yontemi kullanilir. Kiimelemede, degiskenlerin ayni
grupta olma kosulu kullanilir. Benzer degiskenlerin benzer olmayan degiskenlerden
daha fazla ayni kiime igerisinde yer almasi bir kural olarak kabul edilir. Dolayisiyla
kiimeleme, ayn1 gruptaki her iriin ¢iftinin ne siklikta ayn1 kiimede oldugunun tipik
olarak analiz edilmesidir. Kiimeleme aynmi kategorideki iiriin ciftleri i¢in ya da
olmayanlarmn 6l¢iimil igin temel bir yontemdir. Verilen cokboyutlu 6lgekleme yontemi

¢ozliimiinde algoritma kombinasyonu kullanilir. (Nestrud ve Lawless 2010).

Cokboyutlu dlgekleme yontemine gore haritanin olusturulmasi i¢in degiskenler
arasindan ikili uzaklik/benzerlik verisine ihtiyag vardir. Ornegin [ai j], n tane markanin

ikili olarak kiyaslandigi bir matris olsun. Bu durumda;

I. Markalar kendisi ile kiyaslanmayacagi i¢in matrisin kdsegen elemanlari
bir deger alamaz. (i = j i¢in; a;; = NULL)
ii. X markasmin Y markasina benzerligi ile Y markasiin X markasina

benzerligi aymdir. (a;; = a;;)

Dolayisiyla ¢okboyutlu oOlgekleme yontemine gore algi haritalarinin

olusturulmasi i¢in
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lay] = afl S )

An1 QApy o xn

seklinde, kosegenin altinda kalan veriler yeterli olacaktir (j = i icin; a;; =
NULL). Matrisin bu hale doniistiiriilmesi, arastirma modelinin ti¢iincii asamas1 olan
degiskenler arasi uzakliklarin hesaplanmasi ve uzaklik matrisinin olusturulmasi
stirecinde anlatilmistir. Uygulama 6rnegi ise 4.3. boliimde verilmistir. Diger yandan
SPSS, bu doniistirme islemini de yapabilmektedir (SPSS—Analyze—Scale—

Multidimensional scaling— ®Create distances from data).

Cokboyutlu olgekleme yontemi i¢in kullanilabilecek bir diger 6lgii ise
benzerlik verisidir. Bu yontemde cevaplayicidan n tane degiskeni birbiriyle
kiyaslamasi istenir. Ornegin n=6 farkli kot pantolon markasini ikiserli olacak sekilde

toplam

n-(n—1)

> 15

adet 0-10 aras1 benzerlik verisi elde edilir. Burada 0, karsilastirilan iki kot
pantolon markas1 “birbiriyle ayirt edilmeyecek kadar benzer”; 10 ise, karsilastirilan iki
kot pantolon markasi “birbirinden tamamen farkli” anlamina gelmektedir. Daha sonra
her bir cevaplayicidan toplanan veriler ortalama alinarak birlestirilir. Bu durumda da
yine yukaridaki gibi ifade edilen nihai bir [ai j] ikili karsilagtirma matrisi elde edilmis

olunacaktir.

Cokboyutlu 6lgekleme siirecinin son agamasinda sonuglarin uygunlugu test
edilir. Bu asamada stres fonksiyonu iterasyona tabi tutulur. Stres fonksiyonu,
degiskenler aras1 gercek uzaklik ile harita tizerinde gosterilen uzaklik arasindaki farki
ortaya koyar. Her bir iterasyonda stres fonksiyonun degerinin azalmasi beklenir ve
nihayetinde kabul edilebilir en diisiik degere ulasilir. Kruskal Stres 6lgiisii cokboyutlu
6l¢eklemede 6n plana ¢ikmis fonksiyonlardandir (Hardle ve Simar 2007). Bu 6lgi,
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~ N2
Yicj(dij—dij)
~ 2
Yicjdij

STRES = (&)

seklindedir. Burada (di i d; j) Olciisii, iki degisken arasindaki gergek uzaklik ile
iterasyondaki haritanin uzaklig1 arasindaki farkidir. Ayrica i<j durumu matrisin sadece
kosegeninin iistiinde kalan uzaklik degerlerini ifade etmektedir. Iterasyonlar
sonucunda ulagilan stres degerinin 0,05’den kii¢iik olmasi, tam uyuma ulasildigi
anlamma gelmektedir. Dolayisiyla ulasilan bu deger, ayn1 zamanda bir kabul
edilebilirlik gostergesidir. Ortaya ¢ikan haritanin uygunlugu elde edilen stres 6l¢iisii

ile degerlendirilir.

3.2.3 Kiimeleme Algoritmalari

Degiskenlerin, diger degiskenlere olan benzerliklerini veya farkliliklarini
gosteren verileri kullanarak gruplara ayirma islemine kiimeleme denir. Kiimelemede
amag; grup icindeki degiskenlerin, diger gruplardaki degiskenlerden olabildigince
bagimsiz ya da farkli, kendi aralarinda ise birbirine bagimli olacak sekilde
olusturmaktir (Altintas 2006). Dolayisiyla kiimelemede gruplar arasinda heterojenlik

grup icerindeki degiskenler arasinda da homojenlik beklenir.

Degiskenler, veri tabanindaki veri grubuna gore farkli kiimelerde yer alabilir.
Degiskenler, sadece tasidiklar1 degerlere gore degil veri tabanindaki diger verilerin

degerlerine gore de degerlendirildikleri i¢in kiimeleme sonuglart dinamiktir (Saygili
2012).

Pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan kiimeleme yontemi ile pazar,
miisteri beklentilerine gore kiimelere ayrilarak stratejiler gelistirilebilir. Yine tiiketici

davranis1 yaklasimlarinda da kiimelemeye basvurulabilir (Ozkan 2008).

Kiimeleme analizinin amacinin matematiksel tanimi su sekilde yapilmaktadir

(Silahtaroglu 2008):

D = {Xy| X1, X5, X3, ... Xp}, k=1,2,..,n (9)
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seklinde veri tabani olsun ve her bir Xk bir kaydi temsin etsin. Yine,
X ={x;|xy, %3, X3, e, X}, I=1 2, ...,m (10)

seklinde her bir x; ad, soyadi, yas ve gelir gibi dzellikler olsun. Kiimelemedeki amag

veri tabanini, p adet K kiimesine ayirmaktir.

Algoritmalar birbirlerinden, kiimelemenin olusturulus sekline gore ayrildiklari
gibi kullanilan veri tiirlerinden, yapilacak ¢alismanin amacina gore de farkliliklar
gosterirler (Silahtaroglu 2008). Kiimeleme yonteminin siniflandirilmasinda genellikle
hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan seklinde bir ayrima gidilmektedir. Sekil 4’de,

kiimeleme yontemlerinin siniflandirilmasina yer verilmistir (Sekerler 2008).

Kiimeleme Yontemleri

Model Bazh
Hiyerarsik Yontemler Yontemleri
Boliimlemeli Grid Bazh Yontemler
Yontemleri

Yogunluk Bazh
Yontemler

Sekil 4: Siniflandirilmis Kiimeleme Y 6ntemleri

Kayak: Sekerler (2008)

Sekil 4’de verilen siniflandirmaya gore belirlenen bagliklarin detaylari su

sekildedir:

e Hiyerarsik Kiimeleme Y ontemleri
o Toplayic1 Yontem

» Tek Baglantili Kiimeleme
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* Tam Baglantili Kiimeleme
* Ortalama Baglantili Kiimeleme
= Ortalama Grup Bagi
*  Ward Yontemi
o Bolen Yontem
= DIANA
e Boliimlemeli Kiimeleme Y 6ntemleri
o Klasik Boliimlendirme Metodu
= k- ortalamalar
=  k—medoids
o Modern Boliimlendirme Metodu
» Hard k — ortalamalar
= Bulanik ¢ — ortalamalar
e Yogunluk Bazli Kiimeleme Yontemleri
o DBSCAN
o OPTICS (Ordering Points to Identify the Clustering Structure)
o FJP (Fuzzy Joint Points)
e (Grid Bazli Kiimeleme Yontemleri
o STING
o WaveCluster
o CLIQUE

e Model Bazli Kiimeleme Yontemi

Aragtirma kapsaminda boliimlemeli kiimeleme yontemlerinden k-ortalamalar
algoritmast ve bulanik c-ortalamalar algoritmasi kullanilmistir. Boliimlemeli
yontemlerde n adet degisken, 6nceden verilen k kiime sayisina gére gruplara ayrilir
(Silahtaroglu, 2008). Boliimlemeli kiimelemenin temeli, baslangi¢ béliinmesinden
baslayarak, bireyleri yinelemeli olarak kiimeleme kriterini azaltacak sekilde kiimelere
tahsis etmek olusturur. Bolimlemeli kiimelemenin genel algoritmasi Sekil 5’de

sunulmustur.
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k kiime say1sin1
Seg.

Yeni boliinmeyi Yeni kiime
olustur. merkezlerini hesapla.

Amag fonk
optimal mi1?

Gruplama
stirekli mi?

Yeni gruplamalari

birlestir/ayir

Sekil 5: Boliimlemeli Kiimeleme Yontemlerinin Akis Diyagrami

Kaynak: Giiler (2006)

3.2.3.1 K-Ortalamalar Algoritmasi

Bu yontem, adindan da anlasilacag: iizere adimlar1 olan iglerin kosula gore
tekrarlandig1 bir algoritma mantigidir. Temel amag, onceden belirlenen k tane kiime
noktasini kendi kiime merkezlerine tagimaktir. Bu kiime noktalarinin degiskenlerin yer
aldig1 diizlemde ilk yerlesimi farkli yontemlerle belirlenir. Bunlardan ilki tesadiifi
olarak atamadir. Diger yerlesim yontemleri ise u¢ noktalardaki degiskenlere gore ya
da tiim degiskenlerin merkezine goére belirlemektir. Yerlestirilen bu ilk noktalar,
kendilerine en yakin degiskenleri kendi kiimlerine dahil eder. Boylelikle degiskenler
yakin olduklar1 kiime merkezlerine gore kiimelenir. Her defasinda kiimelerin agirlikli
ortalama degerleri hesaplanarak yeni kiime merkezleri tespit edilir. Yani, uzaklik ve
kiimeye dahil olma durumu agirlikli ortalama degerlerine gore hesaplanir. Boylelikle
degiskenlerin belirlenen yeni kiime merkezlerine uzakliklar: ve dahil olma durumlar
bir onceki duruma gore farklilik gdstermeyinceye kadar dongii devam eder.
Degiskenlerin kiime merkezine olan uzakliklarinin hesaplanmasinda 3.2.1 boliimiinde
yer verilen uzaklik Olgiilerinden yararlanilir. Sekil 6°da k-ortalamalar kiimeleme

algoritmas1 anlatiminin matematiksel yorumlanis1 yer almaktadir.
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Jfunction Direct-k-means()

Initialize k prototypes (wi, . .., ws) such that w; =
u, je{1,...,k}, le{1,...,n}

Each cluster C; is associated with prototype w;
Repeat

for e;:lch input vector ¢;, where l € {1,...,n},
o

Assign 4; to the cluster C;. with near-
est prototype w;«
(e, |it—wjx | < |é1—wj|, j€E
{1,..., kD

Jor each cluster C;, where j € {1,...,k}, do
Update the prototype w; to be the
centroid of all samples currently
in C;, so that w; = Ziiecj i/ |
Ci |

Compute the error function:

k
E:ZZ |i¢—wj 2

=14 €eCy

Sekil 6: K-Ortalamalar Kiimeleme Algoritmasi

Kaynak: Alsabti ve dig. (1997)

Ozkan (2008: 149), k-ortalamalar algoritmasi siirecini

agiklamistir:

su adimlarla

N boyutlu uzay, Cx = {C;, Cs, ..., C; } bigiminde K kiimeye ayrilsin. O halde, M

degeri esitlik (11)’deki gibi hesaplanmaktadir. Esitlikte sunulan Xx degeri, Ck

kiimesinin i. elemanidir.

ng
M, = 1ZX
k_n, ik
i=1

Bu agamada hesaplanmasi gereken bir diger deger ise kiime i¢i degisimlerdir.

Ck kiimesi igin hata kareleri olan kiime i¢i degisimler, her bir Cx 6rnegi ile onun

merkezi arasindaki Oklid uzakliklari toplamindan elde edilir. Bu deger esitlik

(12)’deki gibi hesaplanir:
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Nk
e? = ) (i — My)? (12)
i=1

K kiimesini igeren biitiin kiimeler uzayr ic¢in hata kareleri, kiime i¢i

degisimlerin toplami1 olduguna gore, bu deger esitlik (13)’deki gibi hesaplanir.

K
%:Zﬁ (13)

k=1

Dogal olarak, EZ seklindeki kare hatalarmn en diisik olmasi beklenir.

Nihayetinde, devam eden dongii sonucunda k kiimeleri elde edilir.

3.2.3.2 Bulamk C-Ortalamalar Algoritmasi

Insanlarin siklikla kullandig1 kismen sozciigii, Tiirk Dil Kurumu’na gore; bazi
bakimdan, baz1 yonden, biitiin degil, bir biitiin olarak anlamlarinda ifade edilmektedir.
“Icerisi kismen sicak.”, “Yemegi kismen begendim.”, “Oda kismen aydinlik.”,
“Gorisline kismen katiltyorum.” seklinde birgok ciimle iiretilebilir. Bu sozciik diinya
tizerinde dolastig: siirece, klasik kiime kuraminin yeterliligi her zaman tartisilir. Clinkii
klasik kiime kuramina gore bir olgu, bir kiimenin ya elemanidir ya da degildir. Oysaki
bir olgunun tamamen elemani olmadig1 durumlar da bulunmaktadir. Bagka bir ifade
ile, kismen sdzciigiiniin klasik kiime kuramu ile kullamlmas1 imkansizdir. Iste bu
yaklasimla, bulanik mantik, Azerbeycan asilli Lotfali Askar Zadeh’in de katkilariyla

tiim diinyaya yayilmistir.

1960’11 yillarda dile getirilen bulanik kiime kuramina ilk zamanlar pek sicak
bakilmamustir. Ozellikle batil arastirmacilarin elestirilerini alan bu yaklasim, 1980°li
yillardan sonra Uzakdogulu arastirmacilarin da katkilariyla hizla yayilmistir. YOK
Tez Merkezi kayitlarina gore, bu alanda Tiirkiye’deki ilk lisansiistii calisma, 1988
yilinda ODTU Fen Bilimleri Enstitiisii'nde tamamlanan Memduh N. Ozmert’e ait
“Fuzzy Approach to Project Network Problems” baslikli yiiksek lisans tezidir.

Klasik kiime kuraminda {iyelik fonksiyonu kullanilarak yapilan kiime

tanimlanmasi,
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XeA ise pa(x)=1
xeA ise pa(x)=0
seklindedir. Ornegin E, evrensel kiime olmak iizere;
E={1,2,3,4,5,6,7,8,9} ve
A={1,5, 9} ise

burada pa(x)=1 olma durumu; 1, 5 ve 9 igin gegerli iken diger rakamlar igin sifirdir.
Dolayistyla klasik kiime mantiginda pa(x)={0, 1} olup sadece iki elemandan meydana
gelmektedir. Oysaki bulanik kiime mantigina gore pa(x)=[0, 1] seklindedir. Yani,
bulanik kiime kuraminda bir eleman belirli bir dereceye kadar kiimeye iiye olarak

gorilir (p, (x): X —[0,1]). O halde, bulanik mantik yaklasiminda “evet” ve “hayir”

ifadelerine ek olarak, “yiiksek”, “orta”, “diisiik” ve “cok diisiik” gibi dilsel ya da gorsel
ifadelerin yer aldig, kiimeye ait olma iiyelik dereceleri bulunmaktadir. iste bulanik c-
ortalamalar algoritmasini, k-ortalamalar algoritmasindan ayirt eden en 6nemli farklilik
budur. Boylelikle bulanik c-ortalamalar algoritmasinda degiskenler, k-ortalamalar
algoritmasinda oldugu gibi sadece bir kiimenin elemani degil, birden ¢ok kiimenin

tiyelik derecesine gore elamani olabilir.

Bulanik c-ortalamalar algoritmasi, amag¢ fonksiyonuna dayanan kiimeleme
yontemlerinin temelini olusturmaktadir. ik olarak Duda ve Hart (1973) klasik kiime
boliinmesini hesaplamistir. Dunn (1974) ise bir bireyin birden fazla kiimeye
girebilmesini saglamak i¢in bu algoritmanin bulanik versiyonunu sunmustur. Bezdek
(1981) ise bulaniklik indeksini (m) dahil ederek algoritmanin son halini gelistirmistir.
Bulanik c-ortalamalar algoritmasi ile, p-boyutlu uzaydaki noktalarin olusturdugu
goriintii kiireseldir. K-ortalamalar algoritmasina benzer olarak, hesaplama siirecinde
kiime merkezleri dikkate alinir. Degiskenler ile kiime merkezi arasindaki uzakligin
hesaplanmasinda Oklid uzaklik 6lgiisii disinda, 3.2.1 boliimiinde verilen farkl

oOl¢iilerden de yararlanilabilir.

Bulanik c-ortalamalar algoritmasinin birinci adimda, toplamlar1 1 etmesi

sartiyla esitlik (14)’deki gibi ujj’lere rastgele deger atanir.
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Cc
ZUU=1, Vj=1,2,3,...,n (14)

i=1

Bulanik c-ortalamalar algoritmasmin amag¢ fonksiyonu esitlik (15)’deki gibi

olup; burada u;;’lerin toplamu 1°dir ve her bir u;; eleman1 0 ile 1 arasinda bir deger

alir. Ayni esitlikteki d;;’ler ise uzaklik degerlerini temsil etmektedir.

(o4 n
J(u,cq,¢qy ey €0) = ZZ u{? dl-zj .. M € [1, 0] (15)

i=1j=1

Esitlik (16), kiimelerin merkezlerini, esitlik (17) dyelik matrisini

gostermektedir. Bunlar, J vektoriiniin minimuma ulasmasi i¢in gerekli kosullardir.

(16)

c d;; 2/(m-1)1" 1
w=[2 () “

Sekerler (2008), bulanik c-ortalamalar algoritmasi asagidaki adimlarla ifade

etmektedir:

ADIM 1: Oncelikle toplamlar1 1 edecek sekilde uijj iiyelik matrisine rastgele
degerler atanir. Kiime sayis1 baglangigta belirlenir ve 1 < ¢ < N
araligindadir. Burada ¢, kiime sayisim1  gostermektedir.

Bulaniklagtirma indeksi-katsayist m > 1, islem sonlandirma kriteri

&> 0 olacak sekilde belirlenir.

ADIM 2: Esitlik (16) kullanilarak ¢; merkezleri hesaplanir.

ADIM 3: Déngii devam kosulu |[u® — u®~D|| < & durumuna gore belirlenir.

Kosul saglamamasi durumda algoritma sona erer.

ADIM 4: Daha sonra esitlik (17) kullanilarak yeni bir uj tiyelik matrisi
hesaplanir ve Adim 2’ye dondiliir.
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3.24 TOPSIS

“Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution” ifadesindeki
sozcliklerin bas harflerinden meydana gelen TOPSIS, arastirmacilarin degiskenler
arasinda ideal coziim temelli karar vermelerine yardime1 olur. Yurdakul ve i¢ (2003:
11), TOPSIS yonteminin ideal uzaklik temeline dayali ¢ok ozellikli karar verme
yontemi oldugunu o6ne siirmektedir. Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilen
TOPSIS yonteminde degiskenler arasinda ideal ¢6zliime uzaklik hesaplamalari,
maksimum ve minimum degerler kullanilarak yapilir. Temel yaklasim, degiskenlerin
pozitif ideal ¢dziime en yakin, negatif ideal ¢dziime en uzak mesafede olmasi asasina
goredir. TOPSIS’e gore ideal ¢oziim, tim kriterler géz Oniine alindiginda segilen
alternatifin bu kriterleri ideal seviyelerde yerine getirmesidir. (Zanakis ve dig. 1998;
Yurdakul ve I¢ 2003:).

TOPSIS hesaplamalarinda ilk olarak; satirlar boyutlari, siitunlar ise
degiskenleri temsil eden [wij] seklindeki matris normalize edilerek, [rij] seklinde esitlik

(18)’deki matris elde edilir.

W..
= i=12,..,m;j=12,..,n (18)

n

2
j=1Wij

Degiskenlere en uzak ideal ¢6ziim noktasini bulmak igin esitlik (19)’daki rens

vektori elde edilir.
rgng = (11,15, w0, 1) = {(miaxrij = 1,2,..,m),j =1,2, ,n} (19)

Elde edilen 7" degerleri esitlik (20)’de yerine koyularak boyutlara gore

degiskenlere en uzak ideal ¢6ziim noktalar vektorii elde edilmis olur.

1/2

n
2
= |Yeur)| =12 20
j=1
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Benzer olarak, degiskenlere en yakin ideal ¢6ziim noktasini bulmak i¢in esitlik

(21)’deki renk vektori elde edilir.

(21

Teng = (1,75, v, T ) = {(min |l = 1,2,..,m>,j =1,2, ,n}

L

Elde edilen r;~ degerleri esitlik (22)’de yerine koyularak boyutlara gére

degiskenlere en yakin ideal ¢6ziim noktalar vektorii elde edilmis olur.

1/2

n
s, = Z(rij — rj")z i=12,..,m (22)
j=1

Esitlik (23)’deki ci vektorii ise en yakin ideal ¢oziim noktalar vektori ile en
uzak ideal ¢6ziim noktalar vektorii degerleri kullanilarak, tiim degiskenlerin

merkezindeki ideal ¢6ziim noktalar vektdriiniin elde edilisini gostermektedir

Si =12 (23)
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4. MODELIN CEP TELEFONU MARKALARINDA
UYGULAMASI

Uygulamanin yapildig1 bu bdliimde, olusturulan model cep telefonu markalari
icin kullanilmistir. Bu amagla Sekil 7°deki alt1 asama cep telefonu markalarina gore

uygulanmustir.

*Problemin belirlenmesi ve degiskenlerin tanimlanmasi

*Olgegin hazirlanmasi ve verilerin toplanmasi

eDegiskenler arasi uzakliklarin hesaplanmasi ve uzaklik matrisinin olusturulmasi

eDegiskenlerin uzaklk haritasinin (algi haritasi) olusturulmasi

eDegiskenlerin dahil oldugu kiime ve lyelik derecesinin tespiti

eideal uzaklik élciisiine gére degiskenlerin siralamasinin belirlenmesi

Sekil 7: Modelinin Uygulamadaki Asamalari

4.1 Problemin Belirlenmesi ve Degiskenlerin Tanimlanmasi

Tezin uygulamasinda, arastirmanin modeli kullanilarak, Tiirkiye 0rnegi igin
memnuniyet endeksine gore cep telefonu markalar1 algi haritast olusturulmasi ve

yorumlanmasi hedeflenmistir.

Bu hedef dogrultusunda, uygulamada asagidaki sorulara cevap aranmasi

beklenmektedir.
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P1. Tiirkiye 6rnegi i¢in cep telefonu markalarinin birbirlerine olan uzakliklari

nasildir?
P2. Tiirkiye 6rnegi icin cep telefonu markalarinin algi haritas1 nasildir?
P3. Kiimelerde hangi markalar yer almaktadir?
P4. Markalarin bulunduklar1 kiime ve diger kiimelere olan liyelik dereceleri nedir?
P5. Markalara en uzak ve en yakin noktalar nelerdir?

P6. 1deal uzaklik dl¢iisiine gore marka siralamasi nedir.

Tez yazarinin yiiriitiiciisii oldugu 115K155 numarali “Tiirkiye’nin Cevaplama
Tarz1 Profiline Dayali Olgek Calismalar” adli TUBITAK projesinden elde edilen
bulgulara gore, Tiirkiye’de en ¢ok sirasiyla; Samsung, iPhone, LG, Nokia, gMobile,
Sony, HTC, Asus, Huawei markalar1 kullanilmaktadir. Bu markalar, arastirmanin
degiskenleri olarak alinmis olup, yukarida belirlenen arastirmanin probleminin

cevaplari yine s6z konusu dokuz markaya gore aranmistir.

4.2 Olcegin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in ihtiya¢ duyulan veriler, 115K155 numarali “Tiirkiye’nin
Cevaplama Tarz1 Profiline Dayali Olgek Calismalar” adli TUBITAK projesi
kapsaminda Denizli, Mugla, Agr1 ve Van illerindeki saha caligmasindan elde
edilmistir. Tablo 2’de toplanan verilerin cinsiyet ve illere gore dagilimi

gosterilmektedir.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)’nun 2015 yili rakamlarina gére
Tiirkiye'de 72.000.000 adet mobil telefon abonesi bulunmaktadir. Bu sayinin ana kiitle
biiyiikliigii olarak tanimlamas1 durumda, en az %98 giiven aralig1 ve %2 hata pay1 i¢in

goriigiilen kisi sayis1 (n=3940) yeterli olarak kabul edilebilir.

Cevaplayicilarin %43,1’i Samsung, %17’si iPhone, %8,1°1 LG, %7,5’1 Nokia,
%5,6’s1 gMobile, %4,4’i Sony, %3,1’1 HTC, %1,5’1 Asus, %1,3’i Huawei ve geri

kalani ise diger markalar1 kullanmaktadir.
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Tablo 2:Verilerin Cinsiyet ve illere Gore Dagilim1

CINSIYET Toplam
KADIN | ERKEK

n 150 348 498

Agr Il (yiizde) 30,1% 69,9%| 100,0%
Cinsiyet(ylizde) 10,1% 14,2% 12,6%

n 539 755 1294

Denizli Il (yiizde) 41,7% 58,3%| 100,0%

iL Cinsiyet(ylizde) 36,2% 30,8% 32,8%
n 454 535 989

Konya 1 (yiizde) 45,9% 54,1%| 100,0%
Cinsiyet (yiizde) 30,5% 21,8% 25,1%

n 172 268 440

Mugla 11 (yiizde) 39,1% 60,9% | 100,0%
Cinsiyet(ylizde) 11,6% 10,9% 11,2%

n 173 546 719

Van 1 (yiizde) 24,1% 75,9% | 100,0%
Cinsiyet (yiizde) 11,6% 22,3% 18,2%

n 1488 2452 3940

TOPLAM 11 (yiizde) 37,8% 62,2%| 100,0%
Cinsiyet (yiizde) 100,0%| 100,0% | 100,0%

Verilerin toplandigi ankette cep telefonu memnuniyet tutumu ile ilgili 15
madde bulunmaktadir. Bu maddeler, Fornell ve dig. (1996) miisteri tatmini endeksine

ait asagidaki 6lgek maddelerinden yararlanilmis olup, yeni bir 6lgek gelistirilmemistir.

ml Cep telefonumu satin almadan 6nce kalitesinden genel beklentim ¢ok

yiiksekti.

m2 Cep telefonumu satin almadan 6nce gereksinimlerimin tamamini

karsilamasini bekliyordum.

m3 Cep telefonumu satin almadan 6nce markasinin giivenilir olduguna dair

genel beklentim ¢ok yiiksekti.
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m4  Genel olarak degerlendirdigimde cep telefonumun kaliteli oldugunu

diisiiniiyorum.
m5 Cep telefonum kisisel gereksinimlerimin tamamini karsiladu.
m6 Cep telefonumun markasinin giivenilir olduguna eminim.
m7 Cep telefonumun kalitesi 6dedigim paray1 hak ediyor.
m8 Cep telefonumun fiyatinin uygun oldugunu diisliniiyorum.
m9 Kullandigim cep telefonumdan genel olarak memnunum.
m10 Cep telefonum beklentilerimi karsilamaktadir.
mll Cep telefonum idealimdeki cep telefonuna yakindir.
m12 Cep telefonumun performansindan ¢ok sikayetciyim.
m13 Eger yeni bir cep telefonu alirsam yine ayni markayi tercih ederim.

ml14 Ayni 6zelliklere sahip baska bir marka cep telefonu daha diisiik fiyata
satilsa dahi yeni telefon alirken su an kullandigim markayi tercih

ederim.

m15 Eger yeni bir cep telefonu alirsam kullandigim markanin fiyat1 ayni
ozellikteki diger markalara oranla yiiksek ise ucuz olan markayi tercih

ederim.

Arastirma modelinin {iclincli asamasina gegebilmek icin arastirma
kapsamindaki her bir markanin 15 maddeye gore aritmetik ortalamalari, Tabo 3’deki
gibi elde edilmistir. Aritmetik ortalamalar, cevaplayicilarin markalara gore verdigi
cevaplarin ortalamasi olup, degerler 1-11 araligindadir. Tablodan goriilecegi iizere
iPhone markasi ¢ogu madde i¢in en yiiksek degere sahiptir. Onu Sony takip

etmektedir.
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Tablo 3: Markalarin Maddelere Gore Agirlikli Ortalamalari

Maddeler | Samsung | iPhone | LG Nokia |gMobile| Sony | HTC | Asus |Huawei
ml 7,0435 | 7,2078 | 6,9339 | 6,5838 | 6,8828 | 7,4286 | 6,8428 | 5,8770 | 6,6011
m2 7,3382 | 7,6451 | 7,6108 | 7,2259 | 7,4990 | 7,6912 | 7,2970 | 7,3992 | 7,4694
m3 7,8144 | 8,1406 | 7,9609 | 7,2925 | 7,5855 | 8,2474 | 7,4537 | 7,1690 | 7,1149
m4 7,0039 | 7,3944 | 7,3221 | 6,6352 | 6,6173 | 7,0995 | 6,6524 | 6,5139 | 6,1498
m5 6,9418 | 7,1746 | 7,2110 | 6,6170 | 6,6963 | 7,0476 | 6,3825 | 7,2249 | 6,4491
m6 7,3506 | 7,8968 | 7,8050 | 7,4205 | 7,0125 | 7,6680 | 7,1301 | 6,8938 | 6,6083
m7 6,5887 | 6,7772 | 6,6419 | 6,7766 | 6,5688 | 6,4940 | 6,4898 | 6,0765 | 6,0889
m8 5,7338 | 5,8675 | 6,0317 | 6,2833 | 6,5653 | 6,0476 | 6,0272 | 5,4569 | 6,1998
m9 7,0731 | 7,5395 | 7,3491 | 7,1079 | 7,2719 | 7,3857 | 6,8316 | 6,5015 | 6,0219
m10 7,0300 | 7,3613 | 7,2761 | 6,7850 | 7,3373 | 7,0801 | 6,6061 | 6,9582 | 6,3367
mll 5,9519 | 6,3400 | 6,0862 | 5,8283 | 5,7802 | 6,2374 | 5,5644 | 5,9270 | 5,3716
ml2 6,8144 | 6,9539 | 6,7317 | 6,3067 | 6,8597 | 6,9770 | 6,3710 | 6,4910 | 6,2506
m13 6,0692 | 6,5334 | 59435 | 6,0403 | 5,1080 | 6,0053 | 6,0195 | 5,3995 | 5,1758
ml14 5,8975 | 6,2551 | 5,8274 | 5,7214 | 5,0938 | 5,6348 | 55534 | 5,4900 | 4,9430
m15 5,6184 | 5,6298 | 5,7228 | 5,5815 | 5,5172 | 5,5737 | 5,3448 | 5,1613 | 5,2253

4.3 Markalar Aras1 Uzakliklarin Hesaplanmasi ve Uzakhik Matrisinin

Olusturulmasi

Bu asamada, Tablo 3’de agirliklar1 verilmis olan markalarin birbirleri ile olan

mesafeleri Oklid uzakligi, Chebyshev uzakligi, Manhattan uzakligi ve Minkowski

uzakhigi Olciilerine gore hesaplanmistir. Elde edilen bulgular, ayni zamanda

aragtirmanin birinci probleminin cevabini sunmaktadir.

Tablo 4’de markalarm Oklid uzaklhigi 6lgiisiine gore birbirleri ile uzakliklary

yer almaktadir. Ornegin Samsung ile LG arasindaki Oklid uzakli1g1, Tablo

3’deki veriler kullanilarak su sekilde hesaplanmistir:

0,8790 = +/(7,0435-6,9339)2+(7,3382-7,6108)2+(7,8144-8,1406) %+ .. +(5,6184-5,6298)2
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Tablo 4: Markalarin Oklid Uzakliklari

Samsung | iPhone | LG Nokia | gMobile|Sony |HTC |[Asus |Huawei
Samsung 1,2754 | 0,8790|1,2031|1,6927 |0,9860 |1,2384 |1,9773|2,6071
iPhone |1,2754 0,9303|2,0738|2,5233 |1,0540 | 2,3347|2,9890 | 3,7795
LG 0,8790 |0,9303 1,53571,7983 |0,7978|1,8222 | 2,3559 | 3,0939
Nokia 1,2031 |2,0738 | 1,5357 1,5662 |1,7971|0,8077|1,8605 |2,1370
gMobile |1,6927 |2,5233 |1,7983|1,5662 1,7986 | 1,5984 | 2,0575 | 2,0792
Sony 0,9860 |1,0540 |0,7978|1,7971|1,7986 1,8633 | 2,6153 | 3,0927
HTC 1,2384 |2,3347 |1,8222|0,8077|1,5984 |1,8633 1,7623|1,6737
Asus 1,9773 |2,9890 |2,3559 |1,8605 | 2,0575 |2,6153|1,7623 1,7989
Huawei |26071 |3,7795 |3,0939 |2,1370|2,0792 |3,0927|1,6737|1,7989

Tablo 5’de markalarin Chebyshev uzakligi Olgiisiine gore birbirleri ile

uzakliklar yer almaktadir. Ornegin Samsung ile LG arasindaki Chebyshev

uzakl g1, Tablo 3’deki veriler kullanilarak su sekilde hesaplanmistir:

0,4544 = maksimum(]7,0435-6,9339];|7,3382-7,6108];|7,8144-8,1406|;...;|5,6184-5,6298|)

Tablo 5: Markalarin Chebyshev Uzakliklari

Samsung | iPhone | LG Nokia | gMobile|Sony |HTC |[Asus |Huawei
Samsung 0,5462 | 0,4544|0,5495|0,9612 |0,43300,5594 | 1,1665 | 1,0513
iPhone | 0,5462 0,5898|0,8480| 1,4253 |0,6204 |0,7922 | 1,3307 | 1,5176
LG 0,4544 0,5898 0,6869 | 0,8355 |0,4947|0,8286 | 1,0568 | 1,3272
Nokia 0,5495 0,8480 | 0,6869 0,9323 |0,9549|0,2904 | 0,8263 | 1,0861
gMobile |0,9612 1,4253 | 0,8355 | 0,9323 0,8051|0,8308 | 1,2283 | 1,5626
Sony 0,4330 0,6204 | 0,4947 | 0,9549 | 0,8051 0,7937|1,5516 | 1,3639
HTC 0,5594 0,7922 |0,8286 | 0,2904 | 0,8308 |0,7937 0,9657 | 0,8437
Asus 1,1665 1,3307 | 1,0568 | 0,8263 | 1,2283 |1,5516 | 0,9657 0,7759
Huawei |1,0513 1,5176 |1,3272|1,0861|1,5626 |1,3639 |0,8437 |0,7759

Tablo 6’da markalarin Manhattan uzakligir Olgiisiine gore birbirleri ile

uzakliklar1 yer almaktadir. Ornegin Samsung ile LG arasindaki Manhattan uzaklig,

Tablo 3’deki veriler kullanilarak su sekilde hesaplanmistir:

2,9608 = |7,0435-6,9339|+|7,3382-7,6108|+|7,8144-8,1406|+. .. +|5,6184-5,6298|
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Tablo 6: Markalarin Manhattan Uzakliklar

Samsung | iPhone | LG Nokia |gMobile | Sony HTC |Asus Huawei
Samsung 4,4474 12,9608 |3,7478 |4,9611 |3,2807 |4,2902 |6,4179 |9,4578
iPhone | 4,4474 2,8501 |7,3427 |7,7167 |3,2530 |8,4702 |10,2778| 13,3753
LG 2,9608 |2,8501 5,2142 |5,5038 |2,5813 |6,0398 |7,9420 |10,7840
Nokia 3,7478 | 7,3427 |5,2142 4,8017 |5,7075 |2,7853 |6,1409 |6,7214
gMobile (49611 |7,7167 |5,5038 |4,8017 5,9217 |4,8771 |6,5820 |6,5252
Sony 3,2807 |3,2530 |2,5813 |5,7075 |5,9217 6,0801 |8,4327 |10,9161
HTC 4,2902 |8,4702 |6,0398 |2,7853 |4,8771 |6,0801 5,5851 |5,3831
Asus 6,4179 10,2778 | 7,9420 |6,1409 |6,5820 |8,4327 |5,5851 5,7607
Huawei |94578 |13,3753|10,7840|6,7214 |6,5252 |10,9161|5,3831 |5,7607

Tablo 7’de markalarin Minkowski uzakligi Olgiisiine gore birbirleri ile
uzakliklar1 yer almaktadir. Ornegin Samsung ile LG arasindaki Minkowski uzaklig

(p=15 i¢in), Tablo 3’deki veriler kullanilarak su sekilde hesaplanmistir:

0,4546 = 15\/|7,0435—6,9339|15+|7,3382-7,6108|15+|7,8144—8,1406|15+...+|5,6184—5,6298|15

Tablo 7: Markalarin Minkowski Uzakliklar1

Samsung | iPhone | LG Nokia | gMobile | Sony |HTC |Asus |Huawei
Samsung 0,5528 | 0,4546 | 0,5722|0,9720 |0,4394|0,5613 | 1,1665 | 1,0739
iPhone | 0,5528 0,5901 | 0,8596 | 1,4297 |0,6239|0,8641 | 1,3424 | 1,5552
LG 0,4546 0,5901 0,7139|0,8647 |0,4948|0,8354 | 1,0683 | 1,3558
Nokia 0,5722 0,8596 | 0,7139 0,9325 |0,9646 |0,3122|0,8375|1,0898
gMobile |0,9720 |1,4297 |0,8647 | 0,9325 0,8985 | 0,9137 | 1,1242 | 1,2529
Sony 0,4394 0,6239 | 0,4948 | 0,9646 | 0,8985 0,8030| 1,5520 | 1,3718
HTC 0,5613 0,8641 |0,8354|0,3122|0,9137 |0,8030 0,9737 | 0,8686
Asus 1,1665 1,3424 |1,0683|0,8375|1,1242 |1,5520 |0,9737 0,8105
Huawei |1,0739 1,5552 | 1,3558|1,0898|1,2529 |1,3718|0,8686 | 0,8105

4.4 Markalarin Uzakhik Haritasinin (Alg1 Haritas1) Olusturulmasi

Aragtirmanin ikinci sorusunun cevabinin arandigt bu asamada, arastirma
kapsamindaki cep telefonu markalarinin miisteri memnuniyet endeksine gore algi

haritalar, farkli uzaklik dlgiilerine gore sunulmustur.

46



Sekil 8’de, Tablo 4’de sunulan Oklid uzaklik Slciisiine gore algr haritas: yer

almaktadir. Tablodan goriilecegi iizere Oklid uzaklik dlgiisiine gore olusturulan alg

haritasi diizleminin en saginda iPhone, en solunda ise Huawei bulunmaktadir. Diger

yandan gMobile en tist, Asus ise en alttadir.
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Sekil 8:0klid Uzaklik Olgiisiine Gore Algi Haritasi

Sekil 9°da, Tablo 5’de sunulan Chebyshev uzaklik 6l¢iisiine gore algt haritasi

yer almaktadir. Tablodan goriilecegi iizere Chebyshev uzaklik o6lgiisiine gore

olusturulan algi haritast diizleminin en saginda Sony, en solunda ise Huawei

bulunmaktadir. Diger yandan gMobile en iist, iPhone ise en alttadir.
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Sekil 9: Chebyshev Uzaklik Olgiisiine Gore Alg: Haritas1

Sekil 10°da, Tablo 6’da sunulan Manhattan uzaklik 6l¢iisiine gore algi haritasi
yer almaktadir. Tablodan goriilecegi lizere Manhattan uzaklik oOlgiisiine gore
olusturulan algi haritas1 diizleminin en saginda iPhone, en solunda ise Huawei

bulunmaktadir. Diger yandan gMobile en iist, Asus ise en alttadir.

Sekil 11°de, Tablo 7°de sunulan Minkowski uzaklik 6l¢iisiine gore algi haritasi
yer almaktadir. Tablodan goriilecegi lizere Manhattan uzaklik oOlgiisiine gore
olusturulan algi haritasi diizleminin en saginda iPhone, en solunda ise Huawei

bulunmaktadir. Diger yandan gMobile en iist, iPhone ise en alttadir.
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Sekil 10: Manhattan Uzaklik Olglisiine Gore Algi Haritasi
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Sekil 11: Minkowski (p=15) Uzaklik Olgiisiine Gére Alg1 Haritast
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Yukaridaki dort grafikten de goriilecegi iizere, tiim uzaklik Olciilerine gore
yapilan algi haritalar birbirlerine cok benzemektedir. Yatay eksenin pozitif tarafinda
iPhone ve Sony, negatif yoniinde Huawei yer almaktadir. Koordinat diizleminin dikey
eksenin pozitif yoniinde ise gMobile, negatif yoniinde ise Asus bulunmaktadir.

Merkezde ise daha ¢ok HTC ve Nokia yer almaktadir.

4.5 Markalarin Dahil Oldugu Kiime ve Uyelik Derecesinin Tespiti

Aragtirmanin liclincii ve dordiincii probleminin arandigi bu asamada, k-
ortalamalar algoritmast ve bulanik c-ortalamalar algoritmasi uygulanmistir.
Degiskenlerin uzaklik hesaplamalari, Oklid, Chebyshev, Manhattan ve Camberra
uzaklik 6l¢iisiine gore yapilmis ve dort kiime ayrimina gore tiimiinde ayni sonug elde
dilmistir. Dolayistyla dokuz marka dort kiimeye ayrilmis ve uzaklik dlciisii olarak
Oklid kullanilmastir.

Dokuz markanin k-ortalamalar algoritmasina (4 kiime) gore dagilimi Sekil

12°de gibi belirlenmistir.

g

e Samsung ¢ Nokia
e iPhone e gMobile
° |G e HTC
e Sony
\, J

Sekil 12: Markalarin Bulundugu Kiimeler

50



Markalarin dort kiimede toplanmasinin uygunlugu ise dendogram grafigi ile
incelenmis olup, bu gosterim, Sekil 13’de sunulmustur. Grafikten goriilecegi iizere,

Huawei ile Asus markalar1 diger markalardan giiclii bir sekilde ayrilmis durumdadir.

a ? 1ID 1|5 2ID 2|5
Sony 3
LG 4 J —
Samsung 1
iPhone 2
- Mokia L]
HTC 7 J
GhMohile G
Huawei g
Asus 9

* Grafik, “SPSS Hierarchical cluster analysis” ile elde edilmistir

Sekil 13: Markalarin Dendogram Grafigi

K-ortalamalar algoritmasi ile elde edilen 4 kiimenin 15 maddeye gore dagilimi
Sekil 14’de verilmistir. Veriler, Tablo 3’deki degerler kullanilarak, her bir kiime
igerisindeki markalarin ortalamalarindan elde edilmistir. Ornegin Kiime-1’in madde-
8’deki degeri (5,92015), Tablo 3’deki Samsung (5,7338), iPhone (5,8675), LG
(6,0317) ve Sony (6,0476)’nin madde-8’deki degerlerinin aritmetik ortalamalarindan

elde edilmistir.
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5,0000
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ml m2 m3 m4 m5 m6 m7 m8 m9 | m10 mll ml2 ml1l3 ml4 mil5

=== Kime 17,15347,57138,04087,20507,09387,68016,62555,92027,33697,18696,15396,86926,13795,90375,6362
e K({ime 2 6,76987,34077,44396,63506,56527,18776,61176,29197,07056,90955,72436,51245,72265,45625,4811

Kime 3 6,60117,46947,11496,14986,44916,60836,08896,19986,02196,33675,37166,25065,17584,94305,2253
e e» Kime 4 5,87707,39927,16906,51397,22496,89386,07655,45696,50156,95825,92706,49105,39955,49005,1613

Sekil 14: Kiime Merkezlerinin Maddelere Gore Dagilimi

Tablo 8’de ise markalarin bulundugu dort kiimenin birbirlerine olan uzakliklari
yer almaktadir. Tablodan da goriilecegi ilizere; Samsung, iPhone, LG ve Sony
markalarimin bulundugu Kiime-1 ile Nokia, gMobile ve HTC markalarinin bulundugu
Kiime-2, birbirine en yakin iken; Huawei markasinin bulundugu Kiime-3 ile Asus

markasinin bulundugu Kiime-4, birbirine en uzaktir.

Tablo 8: Kiime Merkezleri Arasindaki Uzaklik

Kiime 1 Kiime 2 Kiime 3 Kiime 4
-Samsung -Nokia -Huawei -Asus
-iPhone -gMobile
-LG -HTC
-Sony
Kime 1
-Samsung -iPhone 1,549 3,111 2,436
-LG -Sony
Kime 2
-Nokia -gMobile 1,549 1,808 1,724
-HTC
Kime 3
-Huawei 3,111 1,808 1,799
Kime 4
-Asus 2,436 1,724 1,799

* Uzakliklar “SPSS K-Means Cluster Analysis” ile elde edilmistir
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Tablo 9’da ise markalarin bulunduklar1 kendi kiime merkezlerine olan
uzakliklar1 sunulmaktadir. Kiime-1 markalar1 arasinda LG, kendi kiime merkezine en
yakin iken; iPhone, kendi kiime merkezine en uzak konumdadir. Kiime-2 markalari
arasinda Nokia, kendi kiime merkezine en yakin iken; gMobile, kendi kiime merkezine
en uzak konumdadir. Kiime-3 ve Kiime-4 sadece bir elemandan (marka) meydana
geldiginden, her bir marka ayni zamanda kendi kiime merkezleri meydana

getirmektedir.
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Tablo 9: Markalarin Bulundugu Kiimelere Olan Uzakliklari

ml m2 m3 m4 m5 m6 m7 m8 m9 | ml0 | mll | m12 | m13 | ml4 | ml5 |Kime Mgllig;?ne

Uzaklig*

Samsung | 7,0435 | 7,3382 | 7,8144 | 7,0039 | 6,9418 | 7,3506 | 6,5887 | 5,7338 | 7,0731 | 7,0300 | 5,9519 | 6,8144 | 6,0692 | 5,8975 | 5,6184 | 1 0,6847
iPhone |7,2078 | 7,6451 | 8,1406 | 7,3944 | 7,1746 | 7,8968 | 6,7772 | 5,8675 | 7,5395 | 7,3613 | 6,3400 | 6,9539 | 6,5334 | 6,2551 | 5,6298 | 1 0,7258
Sony (7,4286|7,6912 | 8,2474 | 7,0995 | 7,0476 | 7,6680 | 6,4940 | 6,0476 | 7,3857 | 7,0801 | 6,2374 | 6,9770 | 6,0053 | 5,6348 | 5,5737 | 1 0,5530
LG  |6,93397,6108 | 7,9609 | 7,3221 | 7,2110 | 7,8050 | 6,6419 | 6,0317 | 7,3491 | 7,2761 | 6,0862 | 6,7317 | 5,9435 | 5,8274 | 5,7228 | 1 0,4411
Nokia |6,5838|7,2259 | 7,2925 | 6,6352 | 6,6170 | 7,4205 | 6,7766 | 6,2833 | 7,1079 | 6,7850 | 5,8283 | 6,3067 | 6,0403 | 5,7214 | 5,5815 | 2 0,6373
gMobile | 6,8828 | 7,4990 | 7,5855 | 6,6173 | 6,6963 | 7,0125 | 6,5688 | 6,5653 | 7,2719 | 7,3373 | 5,7802 | 6,8597 | 5,1080 | 5,0938 |5,5172 | 2 1,0199
HTC |6,8428|7,2970 | 7,4537 | 6,6524 | 6,3825 | 7,1301 | 6,4898 | 6,0272 | 6,8316 | 6,6061 | 5,5644 | 6,3710 | 6,0195 | 55534 | 5,3448 | 2 0,6634
Huawei |6,6011 |7,4694 |7,1149 | 6,1498 | 6,4491 | 6,6083 | 6,0889 | 6,1998 | 6,0219 | 6,3367 | 5,3716 | 6,2506 | 5,1758 | 4,9430 | 5,2253| 3 0,0000
Asus |587707,3992 | 7,1690 | 6,5139 | 7,2249 | 6,8938 | 6,0765 | 5,4569 | 6,5015 | 6,9582 | 5,9270 | 6,4910 | 5,3995 | 5,4900 | 5,1613 | 4 0,0000

* Uzakliklar “SPSS K-Means Cluster Analysis” ile elde edilmistir
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Markalarin kiimelere gore tiyelik dereceleri bulanik c-ortalamalar algoritmasi
ile hesaplanarak Tablo 10’da sunulmustur. Tablodan goriilecegi lizere; iPhone markasi
%82,6 diizeyinde Kiime-1’in, %9,55 diizeyinde Kiime-2’nin, %3 diizeyinde Kiime-
3’in ve %4,85 diizeyinde Kiime-4’lin liyesidir. Yine Samsung markast %55,10
diizeyinde Kiime-1’in, %37,47 diizeyinde Kiime-2’nin, %5,18 diizeyinde Kiime-3’iin
ve %9,26 diizeyinde Kiime-4’iin iyesidir. Diger yandan Huawei markasi %0,08

diizeyinde Kiime-1’in, %0,23 diizeyinde Kiime-2’nin, %99,43 diizeyinde Kiime-3’iin

ve %0,26 diizeyinde de Kiime-4’{in iiyesidir.

Tablo 10: Markalarin Kiimelere Gore Uyelik Dereceleri

Uyelik Dereceleri .
Marka I ime1 Kﬁie-z Kiime-3 |Kime-4 | '0Piam | Kiime
Samsung  |55,10% |30,47% |5,18% 9,26% 100% 1
iPhone 82,60% |9,55% 3,00% 4,85% 100% 1
Sony 85,29% |8,52% 2,55% 3,63% 100% 1
LG 89,03% |6,50% 1,62% 2,85% 100% 1
Nokia 5,59% 86,37% | 3,42% 4,62% 100% 2
gMobile  {21,02% |40,45% |18,94% |19,59% |100% 2
HTC 5,66% 80,52% | 7,24% 6,59% 100% 2
Huawei 0,08% 0,23% 99,43% |0,26% 100% 3
Asus 0,18% 0,36% 0,35% 99,11% | 100% 4

Sekil 15°de tiyelik derecesine gore Kiime-1’deki markalarin dagilimini
gosteren algi haritas1 bulunmaktadir. Bulanik c-ortalamalar algoritmasi bulgularina
gore Kiime-1 merkezine en yakin marka %89,03 tiyelik dereceyle LG’dir. Kiime-1

merkezine en uzak marka ise Huawei’dir.

Benzer olarak, Sekil 16’da tiyelik derecesine gore Kiime-2’deki markalarin
dagilimmi gosteren algi haritasi bulunmaktadir. Bulanik c-ortalamalar algoritmasi
bulgularina gore Kiime-2 merkezine en yakin marka %86,37 iiyelik dereceyle

Nokia’dir. Kiime-2 merkezine en uzak marka ise yine Huawei’dir.
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Sekil 16: Uyelik Derecesine Gore Kiime-2 Algi Haritasi
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Sekil 15°de iiyelik derecesine gore Kiime-3’e gore markalarin dagilimini
gosteren algi haritas1 bulunmaktadir. Bulanik c-ortalamalar algoritmasi bulgularina
gore Kiime-3 merkezine en yakin marka 9%99,43 iiyelik dereceyle Huawei’dir. Kiime-

3 merkezine en uzak marka ise Asus’dur.
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Sekil 17: Uyelik Derecesine Gore Kiime-3 Algi Haritast

Yine, Sekil 18’de tiyelik derecesine gore Kiime-4’e goére markalarin dagilimini
gosteren algi haritas1 bulunmaktadir. Bulanik c-ortalamalar algoritmasi bulgularina
gore Kiime-4 merkezine en yakin marka %99,11 {iyelik dereceyle Asus’dur. Kiime-4

merkezine en uzak marka ise Huawei’dir.
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Sekil 18: Uyelik Derecesine Gore Kiime-4 Algi Haritas
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4.6 1deal Uzaklik Olciisiine Gore Marka Siralamasinin Belirlenmesi

Markalarin ideal uzaklik 6l¢iisiine (TOPSIS) gore {istlinliik siralamasinin
belirlendigi bu asamada ilk olarak en uzak ideal ¢ziim noktalar vektorii (s”) ve en
yakin ideal ¢6ziim noktalar vektorii (s7)elde edilmistir. Asagidaki formiil kullanilarak
ise ideal ¢6ziim noktalar vektorii bulunmustur. Tablol1’de arastirma kapsamindaki
markalarin ideal uzaklik Olgiisiine goére siralamasi yer almaktadir Tablodan da
goriilecegi iizere iPhone ilk sirada yer almaktadir. ikinci ve iiciincii siradaki Sony ve

LG markalarimin aldig1 degerler birbirine ¢ok yakindir.

S
l .
C; =— - 1=12,..,m
s; +s;

Tablo 11: Markalarin ideal Uzaklik Olgiisiine Gére Siralamasi

s" S C %
iPhone  |0,0027 |0,0137 |0,8343 |16,87%
Sony 0,0042 |0,0115 |0,7308 |14,78%
LG 0,0042 |0,0112 |0,7287 |14,74%
Samsung | 0,0055 |0,0097 |0,6381 |12,90%
Nokia 0,0073 |0,0085 |0,5384 |10,89%
gMobile |4 h090 |0,0085 |0,4860 [9,83%
HTC

0,0084 |0,0070 [0,4532 |9,17%
Asus 0,0112 |0,0052 |0,3162 |6,39%
Huawei 0,0132 |0,0037 |0,2191 [4,43%

Elde edilen bu siralama ayni1 zamanda alg1 haritasinin okunmasina da yardimci
olmaktadir. Grafik 19, alg1 haritas1 lizerindeki markalarin {stiinliik siralamasini ok
yoniinde gostermektedir. Bu ¢aligsmada elde edilen haritada; yatay eksen, sagdan sola

dogru iistiinliik siralamasinda bir gosterge olarak kabul edilebilir.
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Sekil 19: Markalarm Alg1 Haritas1 Uzerindeki Ustiinliik Siralamasi

Tablo 12°de ise ayn1 yontem kullanilarak, maddelerin ideal uzaklik 6lgiisiine

gore Ustlinliik siralamas1 hesaplanmustir.

Tablo 12: Maddelerin Ideal Uzaklik Olgiisiine Gore Siralamasi

s" s C %
Madde 3 0,0020 |0,0291 |0,9350 [12,18%
Madde 2 0,0041 |0,0272 [0,8679 |11,30%
Madde 6 0,0064 |0,0247 10,7948 |10,35%
Madde 9 0,0104 |0,0210 [0,6686 |8,71%
Madde 10 0,0104 |0,0207 |0,6662 |8,68%
Madde 5 0,0117 |0,0193 [0,6229 |8,11%
Madde 1 0,0122 |0,0189 | 0,6076 |7,91%
Madde 4 0,0121 |0,0184 |0,6032 |7,85%
Madde 12 0,0142 |0,0164 | 0,5363 |6,98%
Madde 7 0,0163 | 0,0144 |0,4699 |6,12%
Madde 8 0,0226 |0,0101 [ 0,3089 |4,02%
Madde 11 0,0238 | 0,0069 [0,2240 |2,92%
Madde 13 0,0254 |0,0061 | 0,1927 [2,51%
Madde 14 0,0279 |0,0034 [0,1089 |1,42%
Madde 15 0,0291 |0,0023 | 0,0719 |0,94%
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5. SONUC VE ONERILER

Bulundugumuz rekabet ortaminda isletmelerin ayakta durabilmesi i¢in stratejik

hareket etmeleri gerekmektedir. Bu amagla igletmeler;

e Pazardaki konumlarini,

e Rakiplerine olan uzakliklarini,

e Hangi rekabet kiimesi igerisinde yer aldiklarini,

e Kendilerine en yakindan en uzaga kadar rakiplerini derecelendirmeleri ve

e Pazardaki bosluklari

gorsel ve nicel olarak bilmeleri stratejik olarak iistiinliik agisindan dnemlidir. Algi
haritalar1 bu Ustlinligii elde etmede kullanilan araclardandir. Bugiline kadar algi
haritalari ile ilgili yapilan bilimsel ¢alismalarin gogunda ilk olarak pazardaki markalar
ya da isletmeler hakkinda belirli bir sistematikte veriler toplanmis ve sonrasinda da
cokboyutlu o6l¢ekleme gibi yontemler kullanilarak harita {izerinde gosterimi
saglanmasi yoluna gidilmistir. Ancak verinin toplanarak haritanin olusturulmasi,

hedeflenen algi haritasi stratejisinin gelistirilmesi i¢in yeterli degildir.

Sunulan bu tez ¢alismasinda, verinin toplanmasindan, marka, destinasyon,
isletme gibi  degiskenler arast uzakliklarin  hesaplanmasina;  haritanin
olusturulmasindan, konumlarin tanimlanmasina; haritada rakip kiimelerin
belirlenmesinden, degiskenlerin rekabet agisindan derecelendirilmesine kadar gegen
siirecin bilgi sistemlerine dayali bir model olarak sunulmasi hedeflenmistir. Boylelikle
sadece harita olusturulmamis, ayn1 zamanda o haritanin daha iyi yorumlanmasi da

miimkiin olmustur.

Modelde degiskenler arasi benzerlik/uzaklik hesaplamalarinda Oklid,
Chebyshev, Manhattan, Minkowski ve Mahalanobis uzaklik Olgiileri, haritanin
olusturulmasinda ¢okboyutlu 6lcekleme yontemi, degiskenlerin rekabet kiimelerinin
belirlenmesinde k-ortalamalar algoritmasi, degiskenlerin yer aldigi kiimeye gore
derecelendirilmesinde bulanik c-ortalamalar algoritmasi ve degiskenlerin istiinliik

siralamasinda TOPSIS yontemi kullanilmstir.
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Gelistirilen model 6 asamadan meydana gelmektedir. Birinci agama problemin
belirlenmesi ve degiskenlerin tanimlanmasidir. Burada marka, destinasyon, isletme ya
da iriin birer degisken grubu olarak belirlenebilir. Arastirmanin uygulamasinin bu
asamasinda cep telefonu markalar1 algi haritas1 olusturulmasi ve yorumlanmasina

yonelik problemler belirlenmistir.

Modelin ikinci asamasi 6l¢egin hazirlanmasi ve verilerin toplanmasidir. Nasil
bir 6lcek kullanilacagi ve karsilagtirma olgiilerinin neler olacaginin belirlenmesi ve
verilerin toplanma siireci bu agamada gerceklestirilir. Arastirmanin uygulamasinin bu
asamasinda Fornell ve dig. (1996)’nin misteri tatmini endeksine ait olgekten
yararlanilmistir. Veriler, TUBITAK’m 115K155 numarali projesinin destegi ile,
toplamda 3940 kisi olmak tizere; Denizli, Mugla, Agr1 ve Van illerinden toplanmistir.
Cevaplayicilarin neredeyse yariya yakin kismi (%43,1°1) Samsung marka cep telefonu

kullanmaktadir.

Uciincii asama degiskenler arasi uzakliklarin hesaplanmasi ve uzaklik
matrisinin olusturulmasidir. Bu asamada Oklid, Chebyshev, Manhattan, Minkowski
ve Mahalanobis uzaklik olgiileri kullanilarak degiskenlerin kendi aralarindaki

uzakliklar1 hesaplanmis ve uzaklik matrisi olusturulmustur.

Modelin dordiincii asamasi1 degiskenlerin ¢okboyutlu 6lgekleme yontemiyle
harita iizerinde gdsteriminin saglandig1 asamadir. Bu asamanin uygulamasinda Oklid,
Chebyshev, Manhattan, Minkowski ve Mahalanobis uzaklik matirsleri kullanilarak
haritalar olusturulmustur. Olusturulan bes haritanin birbirine benzer oldugu tespit

edilmistir.

Besinci asama, degiskenlerin dahil oldugu kiimeler ve dahil olma dereceleri
belirlenmistir. Cep telefonu markalarmin kiimelerinin tespiti i¢in k-ortalamalar
algoritmasindan yararlanilmis ve Samsung, iPhone, LG ve Sony markalar1 Kiime-
1’de; Nokia, gMobile ve HTC markalar1 Kiime-2’de, Huawei markas1 Kiime-3’te ve
Asus markasi da Kiime-4’te yer almistir. Bu bulgu ayn1 zamanda birer rekabet kiimesi
olarak da tanimlanabilir. Ornegin Samsung’un rakibi iPhone, LG ve Sony olup; Nokia,
gMobile, HTC, Huawei ya da Asus ile rekabet etmesine gerek olmadigi ifade
edilebilir. Bagka bir deyisle Samsung almay1 arzulayan tiiketiciler ayn1 zamanda

iPhone, LG ve Sony marka telefonlar1 alma potansiyeline sahip iken; Nokia, gMobile,
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HTC, Huawei ya da Asus markalan ile ilgilenmedikleri sdylenebilir. Bu durum

kiimeleme analizi dendogram grafigi ile de dogrulanmuistir.

Ayni asamada Kiime-1 ve Kiime-2 birbirine en yakin kiimeler oldugu, Kiime-
3 ve Kiime-4’iin bu kiimelerden uzak oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Kiime-1 ile
Kiime-2 igerisinde yer alan markalarin birbirleri ile kismi bir rekabet igerisinde
olabileceklerinin gostergesi olarak kabul edilebilir. Benzer durum Kiime-3 ile Kiime-
4 markalar1 i¢in de s6z konusudur. Arastirmanin bu asamasindan sonra, goreceli olan
s6z konusu kismi durum, bulanik c-ortalamalar algoritmasi ile degerlendirilmistir.
Uyelik derecelerine gore (bulanik C-ortalamalar algoritmasi) yapilan bu
degerlendirmede; iPhone markast %82,6 diizeyinde Kiime-1’in, %9,55 diizeyinde
Kiime-2’nin, %3 diizeyinde Kiime-3’iin ve %4,85 diizeyinde Kiime-4’iin liyesidir.
Yine Samsung markasi %55,10 diizeyinde Kiime-1’in, %37,47 diizeyinde Kiime-
2’nin, %5,18 diizeyinde Kiime-3’iin ve %9,26 diizeyinde Kiime-4’iin iiyesidir. Diger
yandan Huawei markas1 %0,08 diizeyinde Kiime-1’in, %0,23 diizeyinde Kiime-2’nin,
%99,43 diizeyinde Kiime-3’iin ve %0,26 diizeyinde de Kiime-4’lin {iyesidir.
Gelistirilen modelin besinci asamasinda elde edilen bu bulgular, farkli rekabet
kiimelerinde yer alan markalarin diger kiimelerde rekabet edebilirlik (iiyelik)

derecesini gostermektedir.

Modelin son agsamasi ise ideal uzaklik 6l¢iisiine gore iiriin, marka, destinasyon
ve isletme gibi degiskenlerin siralamasinin belirlendigi asamadir. TOPSIS yonteminin
kullan1ldig1 bu asama sayesinde algi haritasina ait diizlemin boyutlarini tanimak ve
istiinliigiin hangi yonde oldugunu belirlemek miimkiin olabilmektedir. Arastirmanin
uygulamasinin bu asamasinda gelistirilen algi haritasinin yatay ekseni, sagdan sola
dogru tstiinliik siralamasinda bir gosterge olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gostergeye gore

en listlin markanin iPhone oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak; gelistirilen bu model alti asamadan meydana gelmektedir.
Modelin agamalarinda uzaklik 6lciileri, ¢okboyutlu dlgekleme yontemi, kiimeleme
analizi, k-ortalamalar algoritmasi, bulanik c-ortalamalar algoritmast ve TOPSIS
yontemi yer almaktadir. Onerilen model sayesinde pazarlama arastirmacilarinin algi
haritalarin1 daha etkili okumalari, anlamalar1 ve bu sayede stratejiler gelistirmeleri
beklenmektedir. Bu arastirmanin en énemli kisiti uygulamanin sadece 9 marka ve 15

maddelik Olgekle degerlendirilmis olmasidir. Gelecekteki benzer arastirmacilarda
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uygulamanin daha genis yelpazedeki markalarda yapmalar1 onerilebilir. Gelecekteki
arastirmacilara bir diger oneri ise modelin {i¢iincii agamasinda kullanilan uzaklik
Olctilerinin en uygununun tespit edilmesine yonelik arastirma yapilmasidir. Boylelikle
her birinin tek tek denenmesine gerek kalmayacaktir. Son olarak, arastirma modelinin
dordiincii  asamasinda c¢okboyutlu Olgekleme yontemi kullanilarak harita
olusturulmustur. Oysaki gelistirilecek algoritma ve yazilimlarla bu yonteme ihtiyag

duyulmaksizin haritalar ¢ikartilabilir.
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