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ALGILANAN URUN KALITESINDE iKi HAFTA SONUNDA
OLUSAN DEGISiMIN INCELENMESI: CEP TELEFONU
MARKALARI UZERINE BIR UYGULAMA

Biilent BASARAN"

Ozet

Uriin ve hizmet kalite boyutlar: birbirinden farklidir. Bu boyutlar
tiiketicilerin bir iiriinii algilamasinda etkili olur. Aym tiriiniin farkh markalarinmn
titketicilerce nasil algilandigi ve birbirlerine gére konumlarim tek bir algilama
haritasi. iizerinde gostermek miimkiindiir. Belirli bir zaman diliminin  belirli
anlarinda algilama haritalart olusturup degisimlerini incelemek miimkiindiir. Bu
calismada alti cep telefonu markasi iizerinde bayle bir inceleme yapilmistir. Yapilan
ankete dayali deney ¢alismasma 161 lisans ogrencisi kanlmistir. Diger kosullar
sabit ve yalnizca stirenin degistigi varsayildiginda, kisa siire icerisinde iki algilama
haritas: arasinda énemli bir degismenin olmadigr gériilmiistiir. Kalite boyutlarinin
neler oldugu hakkinda é&grencilerin onceden bilgilendirilip bilgilendirilmemesi
onlarin  algilamalarimi  degistirmemistir. Kalite boyutlarinin  dnemlerine gore
swralattimlmasmda  ise  kisa  siire igerisinde onemli  degisikliklerin  olustugu
bulunmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Kalite Boyutlar, Algilama Haritas:, Cok Boyutlu

Olgekleme, Degisim.
Abstract

An Examination of Perceived Product Quality Changes At The And of
Two Weeks: An Application on Mobile Phone Brands

Quality dimensions of manufactured products and services are different
from each other. These dimensions affect the product perception of customers. On a
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single perceptual map, it is possible to show how different brands of a product are
perceived and what their positions are to each other. At several instances in a
specific time period, it is possible to make perceptual maps and examine their
changes. In this study, this kind of examination has been done on six mobile phone
brands. 161 undergraduate students have been participated in a questionnaire
based experimental study. Based on the assumptions that the other conditions were
fixed and only the time was changed, it has been found that there was no significant
change between two perceptual maps in a short time period. No matter that the
students were informed about what the quality dimensions were, their perceptiohs
have not been changed. When the quality dimensions were ordered in terms of their
importance, significant changes have been found in a short time period.

Key Words: Quality Dimensions, Perceptual Map, Multidimensional
Scaling, Change.

1. GIRIS

Son yillarda isletmeler kaliteli {irin {iretmeye ve miisterilerinin
kaliteli bir iiriinden ne beklediklerini anlamaya biiyiik ilgi gostermektedir.
Cunki bilingsiz miisteri devri kapanms, miisteriler rakip iiriinler hakkinda

aninda bilgi edinebilme yetenegine kavusmustur. Bilisim teknolojilerindeki
hizh gelisme bunun en 6nemli nedenidir.

Isletmelerin kendi tranlerinin rakip iiriinlere karst hangi konumda
oldugunu bilmeleri ve buna gére iiriin stratejisi geligtirmeleri gerekir. Bu
konumlan elde edebilmenin en etkin yollarindan biri, ¢ok boyutlu dlgekleme
yontemiyle elde edilen algilama haritalaridir. Bu haritalar yardimiyla bir

urtiniin rakiplere gore tiiketicilerin zihninde nerede oldugunu gérebilmek
miimkiin olmaktadir.

; Diger birgok ¢alismada oldugu gibi algilama haritalannmn elde
ff(hlmesmde de triintin 6zellikleri &n plana ¢ikmakta ve tiiketicilerden bu
ozelliklere gbre iriinleri degerlendirmeleri istenmektedir. Degisik
(;,ahsmalarda_l degisik ifade tarzlariyla sunulabilen s6z konusu bu ozellikler
asl}r_ldq kalite boyutlarmin detaylandirilmis sekillerinden baska bir sy
degildir. Sayisiz miktarda artirilabilecek bu tirin 6zelliklerinin her biri daima

bir veya birke_ng' kz-alite boyutunu yansitir. Dolayistyla, isletmelerin kalite
boyutlarini da iyi bilmeleri hayati 6nem tasimaktadir.

Bu ¢aliymada ilk olarak kalitenin ve kalite boyutlarimm neler
old}lklan agiklanacaktir. Algilama kavrann iizerinde durulacak ve kalite ve
kalite boyutlarimin algilanmas: anlatilacaktir. Sonra bir algilama haritasiin
gok boyutlu Sleekleme yéntemiyle nasil olusturulabilecegi agiklanacakir
Pyg%‘lama boliimiinde cep telefonu markalar: fizerine 161 lisans 6grencisi
ugermde Yapllan, bir ¢ok boyutlu lgekleme anket caligmasi ve buna dayalt
hipotezlerin test edilmesi vardir, Yapilan caligmanin en onemli bulgust
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Uriiniin rakip triinlere gore algilandigi konumda, diger kosullar aymi kalmak
kaydiyla, kisa siirede o©nemli bir degisikligin olmamasidir. Kalite
‘boyutlanmin {riinii dogrudan ilgilendiren ve dogrudan ilgilendirmeyen
boyutlar olarak ikiye ayrilabilecegi uygulamadan elde edilen diger 6nemli
ikinci bulgudur.

2. LITERATUR ARASTIRMASI
2.1. Kalite ve Uriin Kalite Boyutlar1

Yapilan kalite tanimlarinda literatiirde siklikla triin ve hizmetin
birbirlerinden ayrilmadan genel tamimlamalarin yapildign gorilmektedir.
Gergekte iliriin ve hizmet kalitesi ancak ¢ok genel ifadelerle birbirlerine
benzetilebilir. Konu kalite boyutlarina indirgendiginde ise, iiriin ve hizmet
kalite boyutlarim kesin smurlariyla birbirlerinden ayirmak zorunlu hale
gelmektedir.

“Evans ve Lindsay” kaliteyi bes farkli agidan ele alip tamim
gelistirmektedirler. Bunlardan ilki nispi (goreli, relative) kalitedir ki, burada
kalite mutlak ve evrenseldir, tiriiniin vasif ve 6zellikleriyle fazla bir iliskisi
yoktur. ikincisi iirine dayali kalite tammdir ve burada kalite kesin ve
dlciilebilir bir degiskendir. Kalite farkliliklari tirlinlin bazi niteliklerindeki
miktar farkliliklarim yansitir. Ugiinciisii kullanana dayall tanimlamadir ve
kalite bir miisterinin ne istedigi ve o miisterinin ne igin 6deme yapmak
istedigi seklinde tammlamir. Bu tanimda asil unsur miisterinin tatminidir.
Kalitenin dordiincii tanimlamasi iiretime dayili olan tanimlamasidir. Buna
gore kalite mithendislik ve tiretim uygulamasinin bir ¢iktis1 durumundadir ve
tiriinii spesifikasyonlara uygun hale getirmektir. Besinci ve son tamimlamasi
ise degere dayali olan tammlamadir. Kaliteli bir {irlin kabul edilebilir bir
fiyatta performans saglayan veya kabul edilebilir bir maliyetle birlikte
uygunluk saglayan {iriindiir (Evans ve Lindsay, 1993: 9-11).

“Kalite miisterinin tatminidir: Uriin ve hizmetin ne kadar iyi oldugu
konusundaki son kararin verdigi memnunluktur” (Efil, 1996: 5). “Kalite
istenen ozelliklere uygunluktur” (Efil, 1996: 115). Bu uygunlugu isteyen en
6nemli unsurlardan biri miisteri, ya da diger bir anlamda tiiketicidir. Kaliteyi
denklemle ifade edersek “Kalite = Miisteri tatmini” “Miisteri Tatmini =
Beklenti — Algilama’dir (Ozevren, 1997: 40-41). Miisteri tatmini, kisinin
beklentilerini o0 malin ne derecede karsilayip karsilamadigidir. Kalite tiretici
ya da tiiketiciye gore bir malda ya da hizmette belirli Gzelliklerin
varolmasiyla belirlenen yetkinlik diizeyidir ve elde edilen miikemmelligin
derecesidir (Glimiisoglu, 1996: 1-2).

Temel olarak kalite insan psikolojisinin bir fonksiyonudur. Kaliteyi
ilgilendiren insan psikolojisiyle ilgili 6zellikleri 6nemsememek bizi mekanik
bir anlayisa gotiiriir. Kaliteyi belirleyen boyutlar sanki psikolojik dinamikler
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seklinde bir anlam igermektedir. “Maslow”un ihtiyaglar hiyerarsisine
benzetildiginde ilk diizeyden baslayarak bes kalite boyutu sunlardir: 1.
Deney. 2. Olgiimleme. 3. fliskiler/Sistemler. 4. Karsilikli baglantilar, model-
ler. 5. Deger paylasimn (Judd ve Winder, 1995: 288).

Kalitenin daha net anlagilabilmesi igin onu olusturan boyutlann
incelenmesi gerekir. Kalitenin her boyutu kendi igerigine sahiptir ve boyutlar
birbirlerinden farklidir. Bir irin, boyutlardan biri igin yiiksek kaliteli
algilanabilecegi gibi diger biri i¢in diisiik algilanabilir (Garvin, 1984: 41).
Mal ve hizmetin genel kalite boyutlan “islevsel performansi”, “giiveni-
lirligi”, “konforu”, “servis alabilme kolaylhig:”, “gorintiisii” ve “fark edilen
kalitesi” seklinde siralanabilir (Giimiisoglu, 1996: 1). Uriin veya hizmet i¢in
standart kalite boyutlarn “performans”, “6zellikler”, “dayaniklilik”, “giiveni-
lirlik”, “satis sonras1 hizmetler”, “fiyat”, “estetik” ve “marka imajidir
(Ozevren, 1997: 43-43).

Tiiketicilerin kaliteyi algilama bigimlerini direkt etkileyecekleri igin
hizmet ve tiriin kalite boyutlaninin birbirlerinden ayr olarak tespit edilmeleri
gerekir. Hizmet kalitesinin en onemli boyutlari “zaman”, “dakiklik”,
“nezaket”, “esit muamele”, “ulasilabilirlik ve kolaylik”, “kesinlik ve dogru-
luk” ve “sorumluluk”tur (Evans ve Lindsay, 1993: 27-28). Uriin kalitesinin
boyutlar1 ise “performans”, “Gzellikler”, “giivenilirlik™, “spesifikasyonlara
uygunluk™, “dayamikhlik”, “servis imkanlan”, “estetik” ve ‘“algilanan
kalite”dir (Garvin, 1984: 42).

~ Bu galismada yalnizca iirtin kalite boyutlan iizerinde durulacaktir.
Ne hizmet ve trlin kalite boyutlarim birlikte kabul eden standart kalite
boyutlan geklinde, ne de Griin kalite boyutlar ile birlikte fakat onlardan

farkli bir grup. igerisinde, bu calismaya hizmet kalite boyutlari dahil
edilmeyecektir.

2.2. Algilama

Belirli bir anda belirli bir 6ge her insan tarafindan farkl yollardan
gecerek algilanir. Tek birey agisindan olay ele alinirsa, aym birey aym 6geyl
fe_i'rkh .zar.nanlarda farkli yollardan gecerek algilar. Algilama ii¢ asamali bir
surectir. Ilki, belirli bir anlam tiretmek i¢in bilgi girdilerinin arasindan segim
yapﬂmam, ikincisi, onlarn diizenlenmesi ve iiciinciisii de yorumlanmasidit
(Pride ve Ferrell, 1993: 154). Algilama bir kimsenin cevresinden ilgili

uyaricilari se¢mesi, onlan diizenlemesi ve onlara birtakim anlamlar
atamasidir (Schoell ve Guiltinan, 1992: 154).

Ilk asamadaki bilgi girdileri reklamlar luyla

-y yoluyla, arkadaslar yoluyld,

tat, koku ve dokunma gibi duyu organlarimiz yardimuyla ve buna benzer bir
veya daha ¢ok yola elde edilir. Belirlj sayida igsel veya dissal uyarich
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istekleri veya ihtiyaglar1 veya onlann uyarilmalarim aktif hale getirebilir
(Peter ve Donnelly, 1995: 51). Bir kerede birgok bilgi parcasim elde
etmemize ragmen onlarin ancak ¢ok azi bizim tarafimizdan fark edilmeyi
bagarabilmektedir. Bir girdi eger bizim tarafimizdan sezinlenilen bir olayla
iliskili ise ancak o zaman fark edilmeyi basarabilir. Bireyler elde ettikleri
bilgileri isterlerse yine segimlik olarak bozup, degisik bir anlam verebilirler
veya onlarnn kendi his ve inanglarinmi destekler bigimde hatirlarlar.
Desteklemeyenlerini ise unuturlar (Pride ve Ferrell, 1993: 155).

Tkinci asama olan bilginin diizenlenmesi agamasi bireyin bilgiye
anlam verebilmesi igin gerekli olan asamadir. Yeni bilgiler bu asamada
hafizadaki eski bilgilerle birlikte dizenlenir ve biitiinlestirilir (Pride ve
Ferrell, 1993: 156). Fonksiyonel anlamlar ve siibjektif anlamlar olmak iizere,
tiiketiciler triinlere iki tiir anlam katarlar (Schoell ve Guiltinan, 1992: 155).
Fonksiyonel anlamlar bir triiniin bir seyi ne kadar iyi yapabilecegiyle
ilgilidir. Bunlar kolayca paylasilabilen ve kolayca uyum saglanilabilen
anlamlardir. Uriiniin arzu edilen fonksiyonlariyla ilgisi olmayan anlamlar ise
stibjektif anlamlardir. Bunlar sosyal ve sembolik anlamlar olabilir. Liiks
tutkunu olmak buna verilebilecek giizel bir Grnektir.

Algilama siirecindeki {i¢lincli asama olan yorumlama asamasinda
ikinci asamada diizenlenen ve belirli bir anlama kavusan bilgiye yorum
katilarak yeni bir anlam kazandinlir. Bu bilgiler bireyin kendi bilgisi,
amaglar1 ve tecriibeleri ile tutarli olacak sekilde birey tarafindan degistirilir
ve yeniden diizenlenir (Schoell ve Guiltinan, 1992: 154). Birey halen
hafizasinda olan bilgi ne ise, onlarin Gizerine yorumunu konuslandirir (Pride
ve Ferrell, 1993: 156). Bu nedenle, bireyin davranisi kendi ¢evresini nasil
algiladigryla belirlenebilir ve orada gergekte ne olup bittigiyle belirlenemez
(Schoell ve Guiltinan, 1992: 154). Genel algilamanin yaninda bireyin kendi-
goriisiinii yansitan algilamasi da s6z konusudur. Bu algilamaya bireyin
kendi-goriisii veya kendi-imaj1 denir. Aragtirmalar gostermistir ki, tiiketiciler
kendi-gortislerinin gelisimini ve bakimim saglayabilmek i¢in bu goriislerini
yansitan ve artiran uriinleri satin alirlar (Schouten, 1991: 417). émegin, bir
kimse bir kot pantolonu ve bir futbol tigértiinii kendi tesadiifi ve sakin

gOriistinii korumak i¢in alabilir.

2.3. Kalite ve Boyutlarinin Algilanmasi

Algilama tanimlanirken sozii edilen bilgi girdileri, algilanilacak
iiriiniin kalitesiyle yakindan ilgilidir. Aslinda bu bilgi girdilerinin her cesidi
iiriin kalite boyutlarindan bir veya birkagimn kapsanu igerisine girmektedir.
Dolayisiyla, bir {irliniin tiiketicinin zihninde algilanmasina o triiniin kalite
boyutlarinin algilanmas: seklinde de bakilabilir.
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Tiketiciler en sonunda kaliteyi yargiladiklarinda s6z konusu
kalitenin o tiiketicilerin kendi kullandiklari kriterleri kapsami igerisine almig
olmasi gerekir. Bu durum nispi deger kavramini icermektedir ve su formiille
agiklanabilir: Deger = Kalite/Fiyat. Bu nedenle bir iiriiniin tercih edilmesi
rakip bir iiriinle iliskili olarak bu deger veya algilanan kalite/fiyat oram ile
belirlenmektedir (Shetty, 1988: 34).

Endiistrideki miisteri deger analizi genelde miisterinin algiladig
degerin Sekil 1’deki gibi basit bir haritayla gosterilmesi seklinde ele
almabilir. Sekil 1'de goriildiigi gibi, D markas: diger markalar icerisinde
hem yiiksek kaliteye hem de diisiik bir fiyata sahipfir. Dolayisiyla, diger
markalar igerisinde misteri degeri ag¢isindan en iyi konumdadir. Buna

karsilik B markasi ise miisteri degeri agisindan diger markalara gore en koti
konumdadir (Sinha ve DeSarbo, 1998: 237).

Yiiksek

Kot
Miisteri Degeri

Nispi Kalite

Iyi
Miisteri Degeri

Diisiik

Cok Yiiksek

Sekil 1. Miisteri Deger Haritas:.

Algilanan degerl aglk olarak ¢ok boyutlu bir yap sergilemektedir. Bu
GO_k boyutlu yapr belirli bir triin kategorisine gore fiyatin, kalitenin,
miktarin, faydalarin ve fedakarligin algilamisindan ortaya gikmaktadir (Sinha

ve‘De.'Sarbo, 1998: 237). Bu kavramlarin her birinin kalite boyutlarna dahil
edilebilecekleri gériilmektedir.

2.4. Algilama Haritas:

h .Belirli bir iirlin ve marka hakkinda elde edilen bilgilerin algilama
Sl}zgec11}den gegirilmesi neticesinde, s6z konusu irin tiiketicilerin
?‘}_l_m_].em'ffie r?kip trtinler arasinda belirli bir konuma gelir. Boylece, bir
urunun  6zelliklerini diger rakip markalarla iligkili olarak miisterilerin

algilamasma “liriin - konumlandirma®™ denir. Tiiketiciler gesitli drinlerin
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sirekli sekilde tekrar tekrar degerlendirilmesinden kaginmak ve satin alma
kararlarini basitlestirmek amaciyla iriinleri gruplama veya “konumlan-
dirma” egilimindedir (Pride ve Ferrell, 1993: 260). Uriin konumlandirma
rakip markalar, iirlinler veya magazalarla iligkili olarak, bir markanin
sematik hafizasim kendisine referans olarak almaktadir. Buna ¢ok yakin bir
kavram olan marka imaji ise rakip markalar referans alinmaksizin bir
markanin sematik hafizasi olarak tammlanir. Bununla beraber bu iki terimin
siklikla birbirlerinin yerine kullanildiklan goriiliir (Hawkins vd., 1995: 289).

Pazarlamacilar tirtinlerinin diger rakiplere gére pozisyonlarin tespit
etmek amaciyla zaman zaman algilama haritalan gelistirerek bunlan analiz
eder (Pride ve Ferrell, 1993: 260). Herhangi bir tirliniin konumunu 6lgmede
ve gelistirmede algilama haritasi pazarlama yoneticileri i¢in faydali bir
yontemdir. Algilama haritas1 g¢esitli markalar veya iriinlerin birbirleriyle
nasil benzer olduklar1 hakkinda tiiketicilerin algilarini igerisine almakta ve
bu algilan {riinlerin 6zellikleriyle iliskilendirmektedir (Hawkins vd., 1995:
290). Algilama haritalan yoneticilere kendi {iriinleriyle diger {iriinleri nasil
karsilastirabilecekleri hakkinda anlamli goriintiiler saglar (Churchill, 1995:
490).

Algilama haritas: pazarlamada iirlin tasarimindan reklama varasiya
kadar bircok alanda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Omegin markalar:
a,b,c,d e f.g h 1,jvekolan 11 farkl otomobilin $ekil 2’de goriildiigii
gibi iki boyut igerisinde karsilastirildiklart varsayilsin. Bu iki boyutlu
uzayda, herhangi iki marka birbirine ne kadar yakinsa, gesitli 6zellikler
agisindan o kadar birbirlerine benzemektedir. Ne kadar uzaksa, o kadar
birbirlerine benzememektedir. Sekil 2’de ¢, d, j ve k otomobilleri mesafe
olarak yakin olduklar igin birbirlerine benzemektedir. Ayni durum a ve g
otomobilleri i¢in de gegerlidir. Fakat 6rnegin e ve g otomobilleri birbirlerine
neredeyse hi¢ benzememektedir. Boylece, tiiketicilerin aym cins iiriinlerin
degisik markalarim, birbirlerine benzerlik veya benzemezliklerine gore nasil
algiladiklarinin  Sekil 2’deki gibi iki veya daha ¢ok boyutlu uzayda
gosterilmesine algilama haritas: denir.

o
el

-f g

Boyut 2
g

Boyut 1 0

Sekil 2. Algilama Haritast
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Algilama haritalan birka¢ yolla elde edilebilir. Ozellige dayal
yaklasimlar Likert veya boyutsal ayirma (semantic differential) tiirinde
olgekler kullanarak ve ozellikten Ozellige dayalh olarak gerceklestirilir.
Nesnelerin ozelliklerine gore siralanmalarninda ve tiiketicilerin nesneleri
birbirinden aymnirken kullandiklari boyutlann tamimlamada tipik olarak ya

faktor ya da ayirma (discriminant) analizi kullamilir (Hauser ve Koppelman,
1979: 495).

Ozellige dayali olmayan ydntemler bireylerin nesneler arasindaki
iliskileri nasil algiladiklanm belirlemede farkli yontemler kullanir. Bir
ozneye, belirlenen 6zellikler {izerinde nesnelere deger vermelerini istemek
yerine, nesnel olmayan yaklasimlar bireylerden nesnelerin benzerlikleri
hakkinda bazi ézet yargilarda bulunmalarim ister. Bu yargilar yapilirken
bireyler kendi 6zelliklerini kullanmakta serbesttir. Burada nesneler tizerinde
“benzerlik” ve “tercih” kavramlan devreye girer. Nesneler 6nceden herhangi
bir 6zelligi verilmeksizin birbirlerine ne kadar benzer olduklan konusunda
tercih ettirilir (Aaker ve Day, 1990: 572). Bundan sonra bireylerin yargilarm
sekillendirmede kullandiklar, belirli sayida 6zellige karsilik gelen, belirli
sayida boyutlan olan, ¢ok boyutlu bir uzay igerisinde yerlestirme islemi
yapilir (Churchill, 1995: 491). Benzerlik 6l¢eklemesi de denilen bu yonteme
daha fazla ilgi gosterilmektedir. Ciinkii bu yontemdeki benzerlik &lgileri
direkt 6zellige dayali olan yontemlere nazaran algilamanin daha kesin olarak
saptandi@ Olgiilerdir. (Hauser ve Koppelman, 1979: 495).

Benzerlik Olceklemesi ve ozellige dayali yontemler arasindaki en
onemli farkhlik algilama 6lgiilerinin elde edilmesinde yatmaktadir. Bu da
titketicinin - gorevidir. Ozelliklere degerler vermek (ratings) benzerlik
olgiilerine gore algilamanin daha direkt yoldan 6l¢iilmesi anlamma gelir.
Bununla beraber &zellife dayali verilerin kavramsal olarak birkag
dezavantaji da vardir. Birincisi eger 6zelliklerin listesi dogru ve tam degilse
¢aligma bundan oldukg¢a zarar gérecektir. Eger ele alinan insanlar arasmdaki
glgﬂa’n}ala‘r farkli ise 6zellik listesini olusturmak oldukga gii¢ olabilir.
Ikincisi, insanlar alti ¢izilen Ozellige gbre nesneleri algiliyor veya
degerlendiriyor olmayabilir. Bir nesne, dzelliklerine gore bir ayristirmaya
tabi tutulmaksizin insanlar tarafindan bir biitiin olarak algilamyor ve
degerlendiriliyor olabilir. Son olarak, ozellige dayali olan yontemler icin

6zelliklerin temsil edilmelerinde gerekli olan boyut sayisi daha fazlad
(Aaker ve Day, 1990: 577). Gt

Algilama  haritasinda karsilagilan en 6nemli sorunlardan biri
boyutlarn isimlerinin, diger bir ifadeyle algilamada kullanilan {iriintin

ozelliklerinin neler olmasi gerektigidi icin i gisik YO
i gidir. Bunun igin ii¢ degisik yontem
kullanilabilir (Boyd ve Westfall, 1972: 332). 5 il
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1. Verilerden elde edilen genel goriinim baz alinarak ve
cevaplayicilarla da tartisilarak aragtirmacinin siibjektif yargida bulunmasi.

2. Arastirmacimin Onemli olduguna inandigi birkag kriter igin
hazirlanmis standart bir 6lgek tzerinde her {iriin markasimi cevaplayiciya
siralattirmasi.

3. Arastirmacinin 6nemli olduguna inandigi farkli diizeydeki
ozellikler tizerinde deneyler yaparak bir karara varmasi.

Fakat bu yontemlerin yinede tam olarak boyutlarin neler olmasi
gerektigini yeterince aydinlatamadigi goriisii hakimdir. Boyutlar konusunda
diger 6nemli bir sorun, her boyutun pozitif yéniiniin o 6zelligin iyi tarafini,
negatif yoniiniin de kétli tarafimi mu yansittigidir. Veya bunun tersi de
diistindlebilir. Gergekte, algilama haritasiyla elde edilen, farkli iiriin
markalarinin benzerlikleri agisindan uzaydaki mesafelerinin belirlenmesidir.
Su iriin kotii 6zellige sahiptir veya bu liriin iyi 6zellige sahiptir gibi bir
yaklasim algilama haritasinin ve ¢ok boyutlu dlgeklemenin temel hedefi
degildir. Buradaki temel hedef markalarin birbirlerine karsi konumlarinn
belirlenmesidir. Bu nedenle, ¢ogu algilama haritasi ¢alismalarinda boyutu
olusturan eksenin ug¢larindan birine 6zelligin iyl yOniiniin diger ucuna da
kot yoniiniin yazilmasindan kaginilir. Eksenlerin her ucuna farkli farkli
ozellikler yazilmasi yolu tercih edilir.

2.5. Cok Boyutlu Ol¢cekleme ve Ozellige Dayali Olmayan
Yaklasim

Cok boyutlu 6lgekleme tiiketici algilarimin ve tercihlerinin uzaysal
olarak temsil edilmesiyle ilgilenmektedir. Algilama veya tercihi 6lgmek igin
kullanilan ve her biri 6nemli bir 6zelligi temsil eden uzaydaki bu boyutlar
say1 olarak ¢oktur (Boyd ve Westfall, 1972: 329). Cok boyutlu &lgekleme
analizi, tipik olarak algilama haritalarim gelistirmede benzerlik yargilarim
kullanan ve o6zellige dayali olmayan yaklagimlan agiklamak igin kullamilan
bir etikettir (Churchill, 1995: 491).

Psikolojik yakinlik (proximity) ¢ok boyutlu élgeklemede merkezi bir
rol oynar ve bu yonteme bazen verilerin yakinlik analizi dendigi de olur.
Psikolojik yakinlik iki nesnenin algilanmalan arasinda veya bir bireyin bir
nesneyi tercihi ve algilamasi arasinda benzerliklerin ve tercihlerin karsilikh
olarak &lgeklenmesiyle sonuglanan psikolojik mesafeler baz alinarak
tanimlanabilir (Churchill, 1995: 492).

Omegin, belirli bir tiriine ait alt1 farkli marka olan A, B, C, D, Eve F
markalar1 arasindaki mesafeler Sekil 3’te oldugu gibi birbirlerine en benzer
olduklan diisiiniilen marka ¢iftinin kesistikleri gézeye 1 ve en az benzer
olduklar1 diisiiniilen ¢iftin gbzesine de 15 verilerek elde edilebilir. Diger
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ciftler de 1 ile 15 arasinda birbirlerine benzerlik diizeylerine gore cesitli
degerler alacaktir. Boylece bir bireyin markalar hakkinda, onlarn
birbirlerine benzerlik diizeylerini gosteren Sekil 3’teki gibi bir alt {iggen
matris olusur. Bu, siralama (ordinal) tiirii bir 6lgektir.

A B C D E F
A
B 10
C 13 7
D 5 15 12
E 8 6 1 9
F 4 11 3 14 2

Sekil 3. Bireyin marka benzerlik yargilarim gésteren matris.

Sekil 3’teki gibi bir siralama neticesinde sorulabilecek ii¢ soru
vardir: 1. Cevaplayicinin bu alti marka hakkindaki benzerlik veya benzemez-
liklerinin temelini ka¢ tane boyut olusturabilir? 2. Bu alti markanin tiimii de
es zamanli olarak diisiinlildiigiinde hangi markalarin benzer, hangilerinin de
en az benzer olarak algilandiklarini gosteren konfigiirasyon nedir? 3. Birey
kendi yargilarm olustururken hangi 6zellikleri kullanmaktadir? Yargilarn
temelini  olusturan  Gzelliklerin  tanimlanmalar1  ilave bilgiler veya
aragtirmayla iliskili olan birinin sezgisel degerlendirmesini gerektirmesine
ragmen, ¢ok boyutlu élgekleme genelde ilk iki sorunun cevabim elde etmek
igin kullamlmaktadir (Churchill, 1995: 494),

2.6. Cok Boyutlu Olgekleme Algoritmas:

Cok boyutlu &lgekleme yontemlerinin ugrastiklan konu, N adet
nesne arasinda gozlemlenen benzerlik veya benzemezliklerden yola gikarak,
birka¢ tane boyut {izerinde bu nesneler arasindaki yakinliklarin orijinal
benzerliklerine veya uzakliklarina en yakin uygunlukta temsil edilis
sekillerinin bulunmasidir (Johnson ve Wichern, 1998: 761).

; Yalnizca orijinal benzerliklere gore siralanilarak elde edilen siralama
(ordinal) tiirii veriler kullanilarak nesnelerin geometrik temsil sekillerinin
bu_l.\_mmam strecine “metrik olamayan ¢ok boyutlu dlgekleme” denir. Eger
orljmal.benzerlik veya uzakliklarin gergek biiyiiklik 6lgiileri kullanilarak
elde edilen bir geometrik temsil sekli s6z konusu ise bu siirece de “metrik

cok .b.oygtlu olcekleme™ denir. Bunun bir diger adi da “temel koordinat
analizi”dir (Johnson ve Wichern, 1998: 761).
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N adet nesne igin, nesne ¢iftleri arasinda M = N(N — 1)/2 tane
benzerlik siras1 olusacaktir. Analize katilan nesne veya marka sayis1 (N)
arttikca benzerlik kurulmas: gereken cift cok daha fazla sayida artar. Ornegin
10 marka varsa karsilagtinlmasi gereken ¢ift sayist 45 olur. 10 ve daha
yukart1 marka analize katilmak istenirse bunlarin siralanmalari oldukga
giiglesmeye baglar (Aaker ve Day, 1990: 577). Bu benzerlikler temel verileri
olusturur. Higbir baglanti olmadig diistiniiliirse bu benzerlikleri (1.1)’deki
gibi siralamak miimkiindiir.

Sk SSpp, <o <8 (1.1)

ik

Burada, Sik M adet benzerlikler igerisinde en kiigiik (en az benzer)

olamidir. Digerleri de en ¢ok benzer olamina kadar siralanir. Burada
bulunmak istenen, N tane nesnenin q tane boyut igerisinde, (1.1)’deki
siralamaya en ¢ok uyan uzakliklarla elde edilen konfigilirasyondur. Bu
uzakliklart da (1.2)’deki gibi en soldaki en uzak olandan en sagdaki en yakin
olana dogru siralamak miimkiindiir.

(q) (q) (q)
dy >d > i>d (1.2)

Belirli bir q boyutu icerisinde ¢ifterli olarak belirlenmis uzakliklar
orijinal olan benzerliklerle monotonik olarak iliskili olmayabilir. Sonug
olarak ¢ok boyutlu 6lgekleme teknikleri nesne sayisinin bir eksigine kadarki
boyutlarla elde edilen tiim uygunluklar igerisinden hangi boyut sayisiyla elde
edilen uygunluk en yakin olani ise onu bulmaya ¢alisir. Denklem (1.3) ile
gosterilen bu yakinlik 6lgisiine de “stres™ ad1 verilir (Johnson ve Wichern,
1998: 762).

Z Z (arlcn d(q)
Stres (q) =4 —=£ > (1.3)

2. 2. dy

i<k

Stres formiiliindeki c;’ff) "lar (1.2)’deki siralamaya en iyi uyacag
bilinen rakamlardir. Yani bunlar bu benzerliklerle monotonik olarak
iliskilidir. Bunlar gozlemlenen d\” degerlerinin monotonik olmama

durumlarim yargilamada kullamlan rakamlardir. Hesaplanacak stres degeri
Tablo 1°de gosterildigi gibi bigimsel olmayan bir sekilde yorumlanabilir..
Tablo 1°deki “uygunluk 6l¢iisi” benzerlikler ve en son bulunan uzakliklar
arasindaki monotonik iliskiyi gbstermektedir (Johnson ve Wichern, 1998:

762).
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Tablo 1. Stres Degerlerine Karsihk Gelen Uygunluk Olgiileri

Stres Uygunluk odl¢iisii

% 20 Zayif (poor)

% 10 Biraz uygun (fair)
%5 iyi

% 2,5 Oldukga 1yi (Excellent)
% 0 Miikemmel (Perfect)

Denklem (1.3) ile verilen stres formiiliindeki d, ’lar ve c;’jk "lann

yerine bunlarin kareleri almmis halleri konulursa “SStres” adi verilen diger
bir uygunluk Sl¢iisii ¢ikar. SStres daima sifir ve bir arasinda bir deger alir.
Bunun 0,1°den daha kiiciik bir deger almasi genel olarak mevecut
konfiglirasyonun s6z konusu nesneleri iyi bir sekilde temsil ettigi seklinde
yorumlanir. Diger bir uygunluk 6l¢iisii de “RSQ” ile gosterilen olglidiir. Eger
SStres 0,1 degerinin altinda ve RSQ’ da 1’e yakin bir degerse bunlar
istatistiksel anlamda iyi uygunluk oldugunun gostergeleridir. Bununla
beraber uygunluk bazen boyut sayisi artinldiginda daha iyi degerlere
ulagabilir. Fakat bu durum yanlis anlagilmamalidar. Ornegin herhangi bir veri
kiimesinin iki boyutlu ¢éziimiinde SStres 0,9 ve RSQ ise 0,85 ve lig boyutlu
¢oziiminde de SStres 0,08 ve RSQ 0,85 ¢iktig1 varsayilsin. Bu durumda iki
boyutlu ¢dziimiin kabul edilmesi daha dogru olur. Ciinkii i¢ boyutla artan bu
uygunluk muhtemelen boyut sayismin artirilmasindan kaynaklanmakta,
verilerin birbiriyle uygunlugunun artmasindan kaynaklanmamaktadir. Give-
nilir bir harita i¢in SStres degerinin 0,1°den kiiciik RSQ degerinin de 0,8°den

gﬁyﬁk olmas1 “Ferguson vd.” tarafindan onerilmektedir (Ferguson vd., 1997:
08).

En basit sekliyle ¢ok boyutlu élceklemede kullanilan algoritma §u
adimlardan olusur (Johnson ve Wichern, 1998: 763):

_ Adim 1: Sekil 3’te gosterildigi gibi M = N(N - 1)/2 tane nesne
¢iftinin benzerlik diizeyleri siralanr.

Adim 2: q boyut igerisinde deneme bir konfigiirasyon kullanilarak
nesneler aras1 d'” uzakliklan ve anf‘f)

7(a) 5 "dele] ini
d,” larm (1.1)’deki siralamaya uymasi ve stres veya SStres degerin!
minimum yapmas: hedeflenir (bunun
programlan kullamlir ve by programlar da
“uygun” uzakliklar {ireten regresyon yonte

rakamlar1 belirlenir. Bu yapilirken

igin genelde bilgisayar paket
kendi iglerinde monotonik olarak
mleri kullanir).

Adim 3: Daha gelismis bir konfigiirasyon elde etmek igin meveut

konfigiirasyon noktalannin yerleri dy? *lar kullanilarak degistirilir. Bir
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sonraki bulunacak yeni konfigiirasyon yeni d\ ve d\” degerlerine ve daha

kiiciik bir stres degerine sahip olacaktir. Bu siire¢ en iyi temsil diizeyi
(minimum stres) elde edilesiye kadar stirdiiriilir.

Adim 4: Minimum “stres’i veren konfigiirasyonun grafigi en iyi
boyut sayisma gore ¢izilir (uygulamalarda gorsel kolaylik agisindan genelde
iki boyutlu grafikler kullanilir).

Cok boyutlu Glgeklemede kullanilan ve birbirlerine gore baz1 farkli-
liklar gosteren birgok yontem vardir. Bunlanin bashicalan “INDISCAL”,
“IDIOSCAL”, “PINDIS”, “ALSCAL”, “SMACOF” ve “Gifi” gibi yontem-
lerdir. Istatistik bilgisayar paket programlarindan SPSS 8.0 ve daha istii
“INDSCAL” ve “ALSCAL?” yontemlerini saglamaktadir.

“INdividual Differens SCALing” kelimelerinin kisaltmas1 olan
“INDSCAL”da iki yaklagmm s6z konusudur. Birincisinde her bir cevaplayici
veya Omek icin tek tek benzemezlik matrisleri olusturulur ve bunlarin
ortalamas1 alnarak tek benzemezlik matrisine indirgenir. Ikincisinde ise,
ortalamasim almak yerine her bir matris igin tek tek analiz yapilir ve her biri
bir digeriyle karsilastinilir. Birincisi hesaplama agisindan kolaydir. Fakat
ortalama ahndig1 igin birgok verinin kaybolmasina neden olur. Ikincisinde
ise karsilagtirmalann yapilmas: oldukga giigtiir (Cox ve Cox, 2001: 205).

“Alternating Least Squares SCALing” kelimelerinin kisaltmas1 olan
“ALSCAL” ise SStres formiiliinii temel alir ve SStres degerini algoritmanin
her tekrarlanisinda minimumlastirmayi hedefler. Metrik ve metrik olmayan
cok boyuthu 6lgekleme yontemlerine ve her tiir 6lgege, simetrik ve asimetrik
verilere, tam veya kayip gozlemlere, siirekli veya ani degiskenlere uygundur
(Cox ve Cox, 2001: 217). Cok y6nlii bir yontem olmasi onu digerlerine gére
¢ekici kilmaktadir.

2.7. Baz1 Cok Boyutlu Ol¢ekleme Calismalarindan Ornekler

“Hauser ve Koppelman™ 6zellige dayali verilerin, cevaplayicilarin
kullanmas1 acisindan daha kolay oldugu, ayrica bu verilerle elde edilen
boyutlarin 6zelige dayali olmayan verilerle elde edilen boyutlardan daha
dogru ve kesin olduklari sonucuna varmislardir. Uygunluk testi, yonetsel
yorum yapabilme yetenegi ve kullamm kolaylig1 agilarindan 6zellige dayali
yontemler olan faktér analizi ve ayirma (discriminant) analizi ile 6zellige
dayali olmayan yontemlerden INDSCAL teknigi ampirik bir ¢alismayla
karsilastirilmus ve faktor analizi yontemi digerlerinden daha {istiin ¢ikmugtir
(Hauser ve Koppelman 1979: 504).

Cok boyutlu dlgekleme yontemi kullamlarak Tiirkiye’de yapilnug
bazi caligmalara rastlamak miimkiindir. “Hamurkaroglu ve Ozmen” ¢ok



202 U.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt XXV, Say: |

boyutlu 6lgekleme ydnteminin istatistiksel kalite kontroliinde kullanilabi-
lecegini iki boyut izerinde gostermislerdir (Hamurkaroglu ve Ozmen, 2002:
235-240). “Behdioglu” ¢ok boyutlu 6lgekleme yontemi kullanarak Avrupa
Birligi’ne tiye olan ve tiyelik i¢in bagvuran tlkelerin belirli 6zelliklere gore
konumlarini iki boyut iizerinde g&steren bir ¢alisma yapmustir (Behdiogly,
2003: 79-89). “Uner ve Alkibay” yedi adet departmanli magazanin, 45
degisik ozellige gore iki boyutlu olarak algilama haritasim gelistirmislerdir.
Bu 45 ozelligin tamami ashinda hizmet kalite boyutlarimin detaylandimrl-
masindan olusmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001: 79-110).

“Rao” 12 araba modelini igeren ve bes farkli cevaplayici gruba bes
farkli bilgilendirme diizeyinde sunularak elde edilen bir ¢ok boyutlu
Olgekleme caligmas1 yapmustir. Otomobillerin 6zelliklerini yerli ve yabanci
marka olmasi, kii¢iik orta veya biiyiikk boy olmasi, iki veya dért kapili olmas
gibi anlamsal (semantik) 6zellikler ve siiriis ve park etme kolayhgi, beygir
giicli ve anza gikarma durumu gibi karakter (profil) 6zellikleri olmak iizere
iki gruba ayrilmistir. Cevaplayici gruplarindan birincisine yalmizca marka
isimleri, ikincisine markalar gizli tutularak yalmzca otomobillerin anlamsal
ozellikleri, Uglinclisine markalarla  birlikte  anlamsal  ozellikleri,
dordiinciisiine markalar gizli tutularak yalmzca profil 6zellikleri ve
besincisine de markalarla birlikte profil &zellikleri sunulmustur. Her
cevaplayicidan marka ¢iftlerini benzerliklerine gore siralamalan istenmistir.
Cok boyutlu 6&lgeklemede INDSCAL yontemi kullanilmigtir. Yapilan
ANOVA testleri neticesinde, marka isimlerinin agik veya gizli tutulmalarina
gore otomobillerin algilanmalar1 arasinda nemli farkliliklarn olustugu
gozlenmistir (Rao, 1972: 209-213). “Rao”nun bu caligmasi siireye dayali
ola_rak yapilmis bir ¢alisma degildir. Yalnizca farkly bilgilendirme diizey-
lerini i¢ermektedir ve farkli gruplar {izerine uygulanmistir.

i Tiketicilerin tavir (attitude) ve algilamalarindaki belirli stre
1(;er.15?nde olusan degisimde yapilan arastirmalarin ¢ogu yalmzca tek boyutlu
degl'slmlcri ele almaktadir. Cok boyutlu lcekleme kullanilarak algilama ve
terc_lhlerdeki sireye bagh olarak gergeklesen degisikliklerin dinamik bir
sekilde ele alindig1 cok az ¢aligma vardir (Moinpour vd., 1976: 245).

“Moinpour vd.” toplam dért haftalik bir siire icerisinde dis macunu
markalarinin  algilanmasinda olusan degisimleri incelemislerdir. Ugerli
9lmak 'Lizex.'e ikiye ayirdiklan alty deney grubu ve iki de kontrol grubu olmak
Uzere sekiz grup lisans 6frencisi iizerinde stireye dayali bir calisma
uygulanmistir. Bu ¢alismanin odak noktasim dis macunlarinda bulunmas!
gereken belirli Szelliklerin, bu dért hafta boyunca, degisik ogrenci
gr-'u_plarma_, c‘iegisik bilgilendirme diizeylerinde sunulup, markalarm degerlen-
dirilmelerini istemek olusturmaktadir. Burada $grencilerin iki siire arasinda
kasith olarak bilinglendirilmesj ve bir bakima da yonlendirilmesi operasyond
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s6z konusudur. Deney boyunca bir grup 6grenciye dis macunlarinin yalmzca
bazi 6zelliklerinin iletildigi mesajlar, bir grup 6grenciye diger 6zelliklerin
iletildigi mesajlar verilmis ve kontrol grubuna da deney boyunca hi¢ mesaj
verilmemistir. Her {i¢ grupta gozlenen algilama degisiklikleri ¢ok boyutlu
Olcekleme INDSCAL yontemi ve g¢ok degiskenli varyans (MANOVA)
analizleri yardimiyla incelenmistir (Moinpour vd., 1976: 245-253).
“Moinpour vd.”nin bu c¢aligmas1 dort haftabk siireye dayalh ve farklh
gruplara, farkli bilgilendirme diizeylerinde uygulanmis bir ¢alismadir.

3. CALISMADA ARASTIRILAN HiPOTEZLER VE
SORULAR

Hipotezler incelenirken iki haftalik gegen siire, algilamalarin
degismesinde kisa siire olarak degerlendirilmistir. Gegen iki hafta boyunca
omek kiitleyi etkileyebilecek zaman haricindeki tiim etkenlerin sabit oldugu
varsayimindan hareket edilmistir. Ornegin, herhangi bir markanim fiyatinda
anormal degisiklikler olmamasi veya digerlerine gére c¢ok istiin
fonksiyonlarla donanmis yeni bir model ¢ikarmamasi ve iki hafta igerisinde
ornek kiitlenin bunlardan aninda haberdar olmamasi gerekir. Bu ¢alismanin
yapildigi esnada bu tir bir olayla karsilagilmamustir. Kisa siirenin iki
haftadan daha kisa alinmamasmin nedeni ise, cevaplayicilarin Onceden
verdikleri cevaplan biiyiik 6l¢lide unutmalarinin saglanmasi igindir. Bu
unutmanin saglanmasiyla, ilk verilen cevaplann iki hafta sonunda verilen
cevaplar lizerine olan etkisi minimum diizeyde olacaktir. Bu varsayimlardan
yola cikarak asagidaki hipotezlerin her biri g¢alisma igerisinde sifir (Hg)
hipotezi olarak degerlendirilmistir.

1. Hy: Zihinlerdeki markalarin konumlar: kisa stirede degismez.

2. Hy: Uriin kalite boyutlarim énceden bilip bilmemek zihinlerdeki
markalarin konumlarini kisa siirede degistirmez.

3. Hy: Uriin kalite boyutlarmin zihinlerdeki 6nem siralar1 kisa siirede
degismez.

Calismada 6nemli diger bir arastirma konusu da literatiirde siralanan
mevcut kalite boyutlarindan farkli bir boyut veya zihinleri etkileyen gok
6énemli bir unsurun olup olmadigmin arastirilmasidir. Bir baska arastirilan
konu ise, “Burada sekiz kalite boyutu diye sunulan ifadelerin her biri de bir
{iriin kalite boyutu olarak kabul edilebilir mi?” sorusudur.

4. METODOLOJI
4.1. Orneklem, Deney ve Anket

Uygulama olarak, Bilecik I.1B.F. Iktisat Béliimii'nden segilen 161
ogrenci lizerinde ankete dayali bir deney galigmasi yapilmistir. Segilen
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dgrencilerin tiimiiniin de cep telefonlart vardir. Aynca bu Ggrenciler
kaliteyle ilgili konulari1 direkt ilgilendiren higbir ders almamugtir. Bunun
nedeni, Ogrenciler tzerinde kalite boyutlarimi ilgilendiren miimkin
oldugunca higbir etkinin olmamasim saglayabilmektir. ki sayfadan olusan
ankette, 6nce birinci sayfalari, her 6grenci birbirinden bagimsiz sekilde, aym
anda doldurmustur. Bu ilk sayfada asagidaki bir ve ikinci bdliim
bulunmaktadir.

1. Alti cep telefonu markasinin ¢ifterli eslestirilerek en benzer ciftten
en az benzer ¢ifte dogru siralanmalarimin istendigi bélim (Tablo 3).

2. Bu srralamayr neye gore yaptiklarim, siralamayi yaparken
zihinlerinde nelerin canlanarak etkili oldugunun aydinlatilmaya calisildig
acik uclu soru bélimii (Tablo 4).

Bunlar toplandiktan sonra, hemen ikinci sayfalar dagitilmus ve
ogrenciler ikinci sayfalan da yine birbirlerinden bagimsiz aym anda
doldurmustur. Ogrencilerden istenen bazi demografik ézelliklerle birlikte
(Tablo 2), ikinci sayfada su tglincii béliim bulunmaktadir.

3. Benzer cep telefonu ¢iftlerini siralarken zihinlerinde canlanms
olacagi diisiiniilen sekiz mamul kalite boyutunun sunuldugu ve en énemli
olandan en 6nemsiz olanina dogru siralandinldig béliim (Tablo 5).

Aradan iki hafta gegtikten sonra, 6nceden haberleri olmaksizmn, ayn
ogrenci kiitlesi bu kez, anketin 6nce ikinci sayfalarim sonra da birinci
sayfalarim doldurmustur. Béylece, sekiz mamul kalite boyutu hem iki hafta
Oncesinden kalan hatirlamalarla hem de burada tekrar yinelenerek
ogrencilerin zihinlerine énceden yerlestirilmis olmaktadir. Dolayisiyla, ilk
hafta basinda sunulan ikinci bélimii olusturan acik uglu soru burada
anlamsizlasir. Bu kez bu agik uclu soru gitmis ve yerini su agik uglu soruya
b}raknns‘nr: Marka ciftlerini en benzer olandan en az benzer olana siralarken,
zihninizde olusan bunlardan farkl1 bir kalite boyutu veya etken var miydi?

Tablo 2. Demografik Bilgiler

Toplam dgrenci sayisi.................. 161 Cep telefonu olan 6grenci sayist. 161

Kuz Ogrenci sayisi...........c.. 98 Sony Ericsson’lu dgrenci sayist.. 8

Erkek 6grenci sayisi............... .. 63 Panasonik’li 6grenci sayist....... 2

Genel yas ortalamast. . ... T 21,48 Samsung’lu dgrenci sayist........ 2

Kiz 8grencilerin yas ortalamasi. . 21,27 Nokia’li 6grenci sayist............ 13

Erkek 6grencilerin yas ortalamas, 21,83 Simens’li 6grenci sayist.......... 25
Motorola’li 6grenci sayisi........ 5
Diger markali dgrenci sayisi...... O |
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Tablo 3. Cep Telefonu Marka Ciftlerinin Benzerlik Siralamas: Béliimii

Segenekler:

Benzerlik diizeyleri:

Sony Ericsson ve Panasonic..-A
Sony Ericsson ve Samsung....-B
Sony Ericsson ve Nokia........-C
Sony Ericsson ve Siemens.....-D
Sony Ericsson ve Motorola....-E
Panasonic ve Samsung...-F
Panasonic ve Nokia........ -G
Panasonic ve Siemens...-H
Panasonic ve Motorola....-]
Samsung ve Nokia........ -J
Samsung ve Siemens.....-K
Samsung ve Motorola....-L
Nokia ve Siemens....-M

Nokia ve Motorola....-N

Siemens ve Motorola....-O

1-.... en ¢ok benzer olan gifttir.

2-.... ikinci en ¢ok benzer olan cifttir.

o

15-.... hic benzemeyen (en az benzeyen) cifttir.

Tablo 4. Acik Uclu Soru Boéliimii

Marka ¢iftlerini niye boyle siraladigimiza iligskin birkag tane sebep yazar misiniz?
T s e b s admisac bl s acidin il e

B (T e el B S o Wl e B ottt e

Tablo 5. Uriin Kalite Boyutlarinin Onem Derecelerine Gore Siralanmas
Boliimii

Benzerligi kurmada sizi etkiledigine
inandiginuz dzellikler asafidadir:

Guvenilitlik. ..;ocai s G
Servis imkanlar...........S
Estetik goriindm. ......... E
Dayamkhlik..............D

Teknik tstanlikler....... T
Fiyat uygunlugu.......... g
Kullanim kolayhgi.......K

Uriinle birlikte sunulan ek imkanlar................

Benzer marka ciftlerini kurarken tzelligin
sizi etkileme diizeyi neydi?

1-..... en etkili olan dzellikti.

2-..... ikinci en etkili olan dzellikti.

Berii

iy

S

@b l

T-reee

8-..... en az etkili olan ozellikti.

Yukarida agiklanan metodoloji ile nesnel ozellikler i¢ermeyen
verilerle yapilan ¢ok boyutlu 6l¢ekleme teknigine nesnel 6zellikler katilmaya
calisitlmistir. Tablo 5°te siralanan sekiz ozellikten ilk yedisi literatiirde
yaygin olarak kullamldig: gériilen kalite boyutlarindandir. Sekizinci 6zellik
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alisik olunmayan bir ifade yansitmaktadir. Bunun konulmasinin amaci, genel
kabul gormiis boyutlar haricinde bir ifadenin ne kadar degerli algilana-
bileceginin test edilmesidir.

Agik uglu soru béliimleri i amaca hizmet etmektedir. Birincisi, en
cok kabul goren kalite boyutlarimin veya diger 6zelliklerin neler oldugunu
tespit edebilmektir. Ikincisi, algilama haritasi eksenlerine konulabilecek
boyut isimlerini bulmaya galigmaktir. Uglinciisii ise, bu ¢alismada kapsama
alinmayan, literatiir dahilinde veya haricinde diger kalite boyutlarimin neler
olabilecegini kesfetmektir.

4.2. Uygulanan Analizler

Ik olarak Tablo 3 ile elde edilen verilerin her biri Sekil 3’teki gibi
bireyin marka benzerlikleri hakkindaki yargilarini gosteren birer matris
sekline donistliriilmiis ve bu matrisler cok boyutlu 6lgeklemede girdiler
olarak kullanilmustir. SPSS 11.0 istatistik paket programu igerisinde bulunan
¢ok boyutlu 6lgekleme analizi ALSCAL yontemi kullanilmistir. Bu program
her girdi matrisini tek tek tamyabilme 6zelligine sahiptir. Her bir matrisi

olusturan verileri birer siralama 6lgegi olarak algilar ve buna gére algilama
haritas Uretir.

ik hafta basindaki verilerle elde edilen (&nceki) ve ikinci hafta
sonundaki verilerle elde edilen (sonraki) olmak iizere iki algilama haritasi
elde edilmistir. Ilk harita s6yle degerlendirilmelidir: Marka giftleri benzerlik-
lerine gore siralattirilirken (Tablo 3) &grenciler kalite boyutlaryla dnceden
sartlandinlmams ve bilgilendirilmemistir. Ikinci harita soyle degerlendiril-
melidir: Marka giftleri benzerliklerine gére siralattinlirken dgrenciler kalite
boyutlanyla 6nceden sartlandinlmis ve bilgilendirilmistir.

Algilama haritalarinin  birbirleriyle kargilagtinlarak aralarindaki
farklarin 6nemli olup olmadifim test etmek igin iki yontem izlenmistir.
Bunlardan biri “Ferguson vd.” tarafindan 6nerilen, uyarici (marka) ¢iftlerinin
onceki haritadaki Oklit uzakliklariyla sonraki haritadaki Oklit uzakliklarmn
1_<af$11astmlmas:d1r. “Ferguson vd.” izellikle 6nceki ile sonraki veya sonraki
%lc? onceki uzakliklar arasinda ciddi bir farkliligin oldugunu soyleyebilmek
i¢in en azindan % 100°lik bir degismenin (2:1, ikiye bir, biri digerinin iki
katl-) gozlenmesi gerektigini bildirmektedir (Ferguson vd., 1997: 211). ki
hatlfa. a-rasmda gerceklesen belirli bir biiylikliige kadar olan ¢ok az bir
degisiklik pratik olarak yiiksek bir anlamlilik diizeyi de verse, bu haritalarn

kokli bir sekilde birbirlerinden farkli old Ferguson
vd., 1997: 208). olduklari anlamina gelmez (Fergu

Her haritadaki koordinat noktalar arasinda Oklit uzakliginn
tammlanmas: igin Pisagor teoremi uygulanabilir. iki boyutlu bir haritada
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herhangi iki nokta arasindaki uzaklik hipoteniisii gdstermek iizere Sekil
4’teki gibi hesaplanir.

Boyut |

Marka B

Sekil 4. Algilama Haritasindaki Iki Nokta Arast Uzakligin Hesaplanmasi

Algilama haritalarindaki marka ¢iftleri arasindaki bu uzakliklar artik
siralama  Olceginde oldugu gibi parametrik olmama &zelliginden
kurtulmakta, parametrik birer uzunluk 6lglisii olmaktadir. Dolayisiyla,
onceki ve sonraki uzakliklarmn arasindaki farkliliklarin anlamli olup olmadif
parametrik “bagiml iki-6rnek t testi” (2-related sample t test) ile test
edilmistir. Bunun i¢in de yine SPSS 11.0 programi kullanilmugtir.

Algilama haritalan arasindaki farklarin 6nemli olup olmadigini test
etmek i¢in kullanilan ikinci y6ntem her marka ¢ifti igin verilen siralama
degerlerinin 6nceki ve sonraki frekans dagilimlarinin karsilastirilmasidir. Bu
amagla, 15 marka ¢ifti i¢in elde edilen siralama verileri birer seri haline
getirilmistir. Béylece her marka ¢ifti icin karsilastirilmasi gereken ikiser tane
seri olusmaktadir. Bu serilerde siralama tiirii 6lgek kullanildigi igin
farkhiliklarim anlamli olup olmadigimi test etmede parametrik olmayan
testlerden olan ve K-bagimli 6mek igin gelistirilmis “Friedman testi”
uygulanmustir. Bunun igin yine SPSS 11.0 programu kullanilmustir.

ilk hafta basindaki Tablo 5 ile elde edilen kalite boyutlarimn
siralanmas1  boliimii soyle degerlendirilmelidir: Kalite boyutlari 6nem
sirasina dizdirilirken dgrenciler 6nceden siraladiklar marka g¢iftlerinin etkisi
altinda kalmis olabilir. Ikinci hafta sonunda elde edilen kalite boyutlari
stralamast soyle degerlendirilmelidir: Ogrenciler marka ciftlerini heniiz
siralamadiklan icin kalite boyutlan siralanirken bunun etkisi olusmayacaktir.
Ancak, 6grencilerin yaptiklan kalite boyut siralamas: hem ilk hafta baginda
hem de ikinci hafta sonunda yalmizca cep telefonlarinda gérmek istedikleri
bir kalite boyut siralamasidir. Bu siralamanin diger tiir iiriinler igin de gecerli
olabilecegini soylemek asin iyimserlik olur.

Kalite boyutlarimin siralanmalar1 arasindaki farkliliklar incelenirken
yine siralama degerlerinin frekans dagilimlarindan yararlaminustir. Sekiz
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kalite boyutu i¢in ilk hafta basindaki ve ikinci hafta sonundaki siralama
degerlerinden olugan ikiser tane seri elde edilmistir. Bir boyutun serisi yine o
boyutun diger serisiyle karsilastinlarak test edilmistir. Serilerin degerleri
siralama tiirii olduklan igin burada da yine “Friedman testi” ve yine SPPSS
11.0 programu kullanilmistir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Sekil 5’in sol tarafindaki harita vc dcgerler iki haftalik stirenin
baslangicindaki, sag tarafindaki harita ve degerler de iki hafta sonundaki
algilama sonuglarini ve markalarin iki boyutlu koordinatlarim gostermek-
tedir. Stres ve RSQ degerlerine bakildiginda her iki haritanin da miikemmele
yakin bir uygunluk gésterdigi anlasilmaktadir.

Tablo 6 ile herhangi iki markamn iki boyutlu uzaydaki Oklit mesafe
Olciisiine gore uzakhiklani ve bu uzakliklarin iki hafta dncesi ve sonrasi
olusan haritalar arasindaki farklariyla bu farklarin yiizdeleri gdsterilmek-
tedir. En biiyiik farklihk Panasonik ve Samsung’un (%41,71), ikinci en
bliytik farklihk da Nokia ve Siemens’in (%-25,42) onceki ve sonraki
mesafeleri arasinda olusmustur. Fakat bu farkliliklardan hi¢ biri digerine
gore iki kat degildir. Bunlar iki kattan ¢ok daha kiigiik ve “Ferguson vd.
(1997)”¢ gore olduk¢a 6nemsiz sayilabilecek farkliliklardir.

Once Markalara Gore Once Kalite Boyutlarina Gére
0.8 : 0.8
o o Sony Ericsson j 0.6 Sony Ericsson
0,4 Noki
ok 0,41 Nokia
012 3 P = 0,21
0.0 anasonic Motorola ’ Panasonic
; Samsung « ¥ gk X Motorola *
o -0.2 g « - 0,21 Samsung,
% X 0:4 ; - 0,4 Si
@ -06 Siemcns & - 0.6, T
-0,8 -2 =i
EI TS TR TR e 3 SRR gl (e B
Boyut 1 Boyut |
Stres = 0,01160  RSQ = 0,99952 Stres = 0,00200  RSQ =0,99999
' Boyutl Boyut2 _Boyut1 Bowut2
Sony Encssqn -0,0631 0,7146 Sony Ericsson  0,1936 0,5932
Panasonic -0,3316 0,0071 Panasonic _0,l470 -0,0313
Samsqu -0,1604  -0,1526 Samsung -0,4059 -0,2388
Nokia -1,7839 0,1786 Nokia -1,6222 03319
Siemens -0,38 18 "0,7505 Siemens -0,7837 -0,601 1
Motorola  2,7208  0,0027 Motorola  2,7652 -0,0539

Sekil 5. Cep Telefonu Markalarinin Algilama Haritalar.
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Tablo 6. Marka Ciftlerinin Birbirlerine Olan Uzakhklar: ve Degisimleri

Uzakliklar (OKlit)*
Ouce 3 Degisim DY lEZde
Markalara Qnce Kalini (Fark) ;‘g‘s]:l;‘
Gire Boyutlarina Gére (Far]

Sony Ericsson ve Panasonic 0,7567 07113 —0,0454 % —5.99"
Sony Ericsson ve Samsung 0,8726 1,0255 0,1528 % 17,51

Sony Ericsson ve Nokia 1,8023 1,8345 0,0322 % 1,78

Sony Ericsson ve Siemens 1,4994 1,5432 0,0438 % 2,92
Sony Ericsson ve Motorola 28735 26518 -0,2217 , % 7,71
Panasonic ve Samsung 02341 03318 0,0977 % 41,71

Panasonic ve Nokia 1,4624 1,5193 0,0569 % 3,88
Panasonic ve Siemens 0,7593 0,8544 0,0952 % 12,53
Panasonic ve Motorola 3,0524 29123 -0,1401 % —4.,59
Samsung ve Nokia 1,6569 1,3435 —0,3134 % —18,91
Samsung ve Siemens 0,6376 0,5234 -0,1141 %~ 17,90
Samsung ve Motorola 2,8854 3,1765 0,2911 % 10,09
Nokia ve Siemens 1,682 1,2544 -0,4276 % —2542
Nokia ve Motorola 4,5081 44043 -0,1038 % —2,30
Siemens ve Motorola 3,1907 3,5908 0,3981 % 12,47

* Pisagor Teoremine gore hesaplanmig iki boyutlu Oklit uzakhklandir.
P [100 x (-0,0454)] / 0,7567

Parametrik “bagimli iki-Ornek t testi” uygulayabilmek i¢in Tablo
6’da sunulan degisim ‘(fark) degerlerinin normal dagilim gostermesi gerekir
(Ozdamar, 2002: 376). Bu 15 degerin SPSS programinda normal dagilima
uygunluk diizeyleri “P-P” grafigi olarak $ekil 6’dadir.

10
-
- 08+
o 9 5
20 06 o
B
E _C_‘g 04—
gl
L | -1
VA
0.0 TR F AT
00 02 04 05 08 10
Gozlemlenen
Kiimilatif Olasihk

Sekil 6. Normal Dagilim “P-P" Grafigi
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Bunlarin normal dagilimin ¢ok yakiminda degerler almasi bu serinin
normal dagilima uygun oldugunu gosterir. Yine bu degisim (fark) serisinin
SPSS programiyla hesaplanan egiklik ve basiklik dlgiileri sirasiyla —0,044 ve
0,046 gikmaktadir. Bu degerler ne kadar sifira yakin ¢ikarsa serinin o derece
simetrik ve basikligimin da o derece normale yakin oldugunu gosterir.
Goriildiigii gibi bunlarm her ikisi de sifira ¢ok yakin ¢ikmustir. Boylece
Tablo 6’daki “Once markalara gore” ve “Once kalite boyutlarina gére”
serilerine parametrik “bagimh iki-drmek t testi” uygulanabilir. SPSS
programinda 0,05 anlamhlik diizeyinde bunun uygulanmasiyla g¢ikan
sonuglar t = 0,233 ve p = 0,819’dur. Buna goére bdliim 3’te sunulan birinci ve
ikinci Hg hipotezleri kabul edilmistir. Yani, “zihinlerdeki markalarin
konumlar kisa siirede degismez” ve “iriin kalite boyutlarin1 énceden bilip
bilmemek zihinlerdeki markalarin konumlarimi kisa siirede degistirmez”
denilebilir.

Tablo 7 her marka ¢ifti icin verilen siralama degerlerinin iki hafta
basindaki ve sonundaki frekans serilerine gore hesaplanan “Friedman testi”
sonuglandir. Cikan ki-kare ve p degerlerine bakildiginda 0,05 anlamlilik
diizeyinde 15 marka ciftinden yalmzca 3'tinde anlaml bir degisiklik oldugu,
0,025 anlamlilik diizeyinde yalmzca 2 ¢iftte anlaml bir degisme oldugu ve
0,01 anlamhlik diizeyine gérc de hicbir giftte anlaml bir degisimin olmadigt
gorilmektedir.

Sekil 5’ bakildiginda her iki haritada énemli bir farkliligin olmadig:
gorsel olarak da sezinlenebilmektedir. Tablo 7°deki “Friedman testi’
sonuglannda da en biiyiik anlamlihik diizeyinde yalmzca 15°te 3 degisme, en
disik anlamhlik diizeyinde de hicbir degisme gergeklesmemistir. Bu

nedenle bolim 3’teki birinci ve ikinei H, hipotezlerinin kabul edilmesi bir
kez daha desteklenmektedir.

Urlin kalite boyutlarimin siralanmalarma gdre iki hafta bast ve
sonunda elde edilen verilerin “Friedman testi” sonuglar1 ise Tablo 8’dedir.
Burada onemli degisikliklerin oldugu gdzlenmektedir. Ki-kare ve p
degerlerine bakildiginda ele alinan U¢ anlamlilik diizeyinde de ogrencilere
sunulan sekiz kalite boyutundan “glivenilirlik”, “fiyat uygunlugu” ve

“kullanim lfc)'layhgl”nda onceki ve sonraki siralamslar arasinda oldukga
anlamli degisimlerin oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 7. Marka Ciftlerinin Onceki ve Sonraki Siralanmalarim Friedman Testi

Sonuglarn
Ki-Kare Kritik Degerleri
(0,05) (0,025) (0,01)
Ki-Kare |Asymp. Sig. (p)| 3.84146 5,02389 | 6,63490
Degisim Degisim | Degisim
Var | Yok |Var| Yok |Var| Yok
Sony Ericsson ve Panasonic 1,531 0,216 + . -
Sony Ericsson ve Samsung 6,081 0,014 + + +
Sony Ericsson ve Nokia 0,794 0373 + + +
Sony Ericsson ve Siemens 1,342 0,247 41 C +:
Sony Ericsson ve Motorola 0,333 0,564 + & +
Panasonic ve Samsung 1,552 0,213 + + +
Panasonic ve Nokia 1,684 0,194 v + +
Panasonic ve Siemens 1,940 0,164 + + +
Panasonic ve Motorola 0,061 0,805 + + +
Samsung ve Nokia 4,899 0,027 + F +
Samsung ve Siemens 3,184 0,074 + + it
Samsung ve Motorola 5,721 0,017 + + +
Nokia ve Siemens 0,464 0,496 + + +
Nokia ve Motorola 0,116 0,733 + i 2
Siemens ve Motorola 3,840 0,050 + 5
Toplam 3 & 0

Not: H, red = Degisim var, H, kabul = Degisim yok

Tablo 8. Kalite Boyutlariin Onceki ve Sonraki Siralanmalarinin Friedman
Testi Sonuglari

Ki-Kare Kritik Degerleri
(0,05) (0,025) 0,01)
3.84146 5,02389 6,63490
Degisim Degisim | Degisim
Ki-Kare | Asymp. Sig. (p) | Var | Yok |Var| Yok |Var| Yok
Giivenilir 11,791 0,001 G * +
Servis imkanlari iyi 1,485 0,223 + + +
Estetik goriiniiyor 2,141 0,143 °H + +
Dayamkh 2,492 0,114 + + +
Teknik olarak iistiin 0,781 0377 + - +
Fiyati uygun 19,267 0,000 : +
Kullammu kolay 13,236 0,000 s
Uriinle birlk. sun. ek imk. iyi 0,527 0,468 + + tE
Toplam 3 3 3
Not: Hy red = Degisim var, Hy kabul = Degisim yok
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Tablo 8 ile elde edilen degerlere bakildiginda kalite boyutlarinin
neredeyse yarisinda bir degisikligin gézlenmesi boliim 3’te sunulan tgiincii
H, hipotezinin reddedilmesi anlammna gelir. Fakat buradaki degisimin
yalnizca belirli kalite boyutlarinda ¢ok biiylik diizeylerde gergeklesmis
olmas: ilgingtir. Diger ilging bir bulgu, sekizinci kalite boyutu olarak
ogrencilere sunulan ve ashinda literatiirde rastlamlmayan bir ifade olan
“{iriinle birlikte sunulan ek imkanlarn iyi olmasi” boyutunda en az
degisimin ger¢eklesmis olmasidir. Bunun en biiyiik nedeni 6grencilerin bunu
onemli bir kalite boyutu olarak algilamamalari ve onu hep en son siralara
yazmalarinda yatmaktadir. Béylece denilebilir ki, genel kabul gérmiis kalite
boyutlarindan farkli bir ifade, érmneklemi olusturan 6grenciler tarafindan da
bir kalite boyutu olarak degerlendirilmemektedir.

Acik uglu sorulara toplam 109 6grenci cevap vermistir. Bunlardan
kimi tek, kimi iki, kimi de ¢ sebep yazmistir. Verilen tiim ifadelerin kalite
boyutlarina uyarlanmis haliyle toplamlar1 Tablo 9 ile gdsterilmektedir.

Cevaplar igerisinde kalite boyutlarinin isimlerine tamamen uyan ifadeler
¢ogunluktadir,

Tablo 9. A¢ik Uglu Sorularin Kalite Boyutlarina Uyarlanmis Toplamlar

lesobep olrai | WRESep | Cotietsbep
gostt:;le:'lnclrin gosterenlerin gisterenlerin Fapleu
toplam toplamu

Giivenilir 2 I 1 4
Servis imkanlar iyi 0 3 0 3
Estetik goriiniiyor 34 19 8 61
Dayamkl 2 1 1 4
Teknik olarak iistiin 28 18 3 49
Fiyati uygun 2 7 8 17
Kullanimi kolay 41 21 2 64
Uriinle birlk. sun. ek imk. iyi 0 0 0 0

Toplam 109 70 23 202

o Ifadelerin bir ¢ogunun igerisinde “icerik”, “menti”, “gdriinim”,
“1}19_211{“, “tus”, “Ozellik” ve “sekil” kelimelerinin sikhikla kullanildig
gorglxpﬁ&ﬁr. Bunlar mevecut kalite boyutlarindan bir veya birkagnmn
icerisine dahil edilebilir niteliktedir. “Arkadaslarimdan 6yle duydugum i¢in”,
“televizyondan ve gevremden dyle oldugunu gordiigiim igin” gibi ifadelere
de zaman zaman rastlanilmstir. Buradan markalarin tiiketiciler iizerinde
biraktig1 “imaj”in énemli oldugu ve literatiirde de bir kalite boyutu olarak
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rastlanilan “imaj”in, kagimlmaz kalite boyutlarindan biri oldugu sonucuna
varilabilir.

Tablo 9’da *“iiriinle birlikte sunulan ek imkanlar iyi” ifadesinin bir
scbep olarak hi¢c gosterilmemis olmasi genel kabul gormiis kalite
boyutlarindan farkl: bir ifadenin bir kalite boyutu olarak degerlendirilmedigi
savini bir kez daha desteklemektedir.

Ogrenciler “servis imkanlar”, “fiyat” ve “iiriinle birlikte sunulan ek
imkanlar” ifadelerini genelde hep altinci, yedinci ve sekizinci siralara
yazmistir. Neden bunlar son siralara diglanmaktadir? Digerleri arasindan bu
boyutlara (ifadelere) dikkat edildiginde bunlar1 digerlerinden ayiran énemli
bir 6zelligin oldugu goérilir. Bunlar, Uriinle ilgili, fakat digerlerine goére
liriiniin haricinde gergeklesen kalite boyutlanidir. Bunlara “imaj” da dahil
edilebilir. “Uriinle birlikte sunulan ek imkanlar iyi” ifadesi gerek ilginin az
olmas: gerekse “servis imkanlan’” boyutuna dahil edilebilme ozelligi
nedeniyle iptal edilirse, iiriin kalite boyutlarinin su sekilde bir ayrim s6z
konusu olabilir.

1. Uriinii dogrudan ilgilendiren, dahili kalite boyutlari:
a. Glivenilirlik
b. Estetik gériiniim
c. Dayamikhilik
d. Teknik istiinliikler
e. Kullanim kolayh
2. Uriinii dolayh olarak ilgilendiren, harici kalite boyutlari:
a. Servis imkanlari
b. Fiyat
c. Imaj
Ogrenciler boyulan siralarken ilk dort swraya genelde rini
dogrudan ilgilendiren dahili kalite boyutlarim yazmustir. Algilama
haritalarindaki boyutlar1 gdsteren eksenlerin isimlerine, istenirse siralamada

bu en onde tutulan kalite boyutlan yazlabilir. Fakat hangi boyutun, hangi
eksenin, hangi tarafina yazilacagi burada da ¢6ziilememis bir problem olarak

kaldign icin Sekil 5’teki eksenlere isim verilmemigtir.

6. SONUC

Tiiketiciler bir tiriinii digerleriyle kiyaslarken zihinlerinde mutlaka o
firinin ve rakiplerinin kalite boyutlari canlanmaktadir. Bu kalite
boyutlarimin tiiketicilerin zihnindeki 6nem siralari trlinden Uriine farklilik

gosterebilir.
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Isletmeler kalitenin ne anlama geldigini bilmek istemelerine ragmen
ancak az sayida igletme misterilere gore kalitenin gergekte ne oldugunu
arastirmaktadir. Kalitenin ve kalite boyutlarmin miiteri gdziindeki anlam
isletmeler i¢in bagariya ulagsmada en 6nemli etkendir.

Algilama haritalan belirli bir tiriintin tiiketicilerin zihnindeki rakip
{iriinlere gore konumlarini gosterebilen etkin bir tekniktir. Bir iiriinin
rakiplerine gore konumlarimn olusmasimda ve bunun algilama haritas: olarak
sergilenmesinde o triiniin ve rakiplerinin kalite boyutlar etkili olmaktadir.
Bir pazarda kalite lideri olabilmek icin bu sekiz boyutun hepsinde de birinei
olmak gerekmez. Bir isletme eger bu boyutlardan birkag¢ tanesini segip,
bunlar {izerinde rekabet eder ve hedef pazarn ihtiyaglarina gore bunlan
bigimlendirirse basarili olma ihtimali artar.

Tiiketicilerin zihnindeki bir friiniin markalarinin konumlar: zaman
gectikge yer degistirebilir. Bu degisikligin meydana gelmesinde reklam, satis
cabalari, sunulan yeni modeller ve ¢evredeki insanlardan elde edilen bilgiler
etkilidir. Eger kisa siirede boyle ciddi etkiler olusmazsa marka konumlarinda
onemli bir degisikligin yasanmayacag bu c¢alisma ile gosterilmistir. Uriin
kalite boyutlarinin, iirlinii dogrudan ilgilendirenler ve dogrudan ilgilendir-
meyenler olmak lizere ikiye ayrilabilecegi bu ¢aligmada sunulan 6nemli
ikinci bulgudur. Ileride daha biiyiik érneklem igeren galismalara yer verilip
bulgularin giivenilirliligi artirnlabilir.

KAYNAKLAR

Aaker, David A., - Day, George S. (1990), Marketing Research, John Wiley & Sons,
Inc., U.S.A.

Behdioglu, Sema (2003), “AB’ne Uye ve Uyelik igin Bagvuran Ulkelerin Haritalar
Uzerinde Cok Boyutlu Olgekleme Céziimlemesi {le Konumlandirilmast ve
Kargilastinlmas1”, Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt. 4,
Say1. 2, ss. 79-89.

Boyd, Harper W.IR., - Westfall, Ralph (1972), Marketing Research Text and Cases,
Richard D. Irwin, Inc., Homewood, Illinois, U.S.A.

Churchill, Gilbert A. Ir., (1995) Marketing Research Methodological Foundations,
The Dryden Press, Fort Worth, U.S.A.

Cox, Trevor F., - Cox, Michael A. A. (2001), Multidimensional Scaling,
Chapmané&Hall/Cre., Boca Raton, Florida.

Efil, Ismail (1996), Toplam Kalite Yonetimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Oneni
Blf Am_c, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi, Uludag Universitesi
Giiglendirme Vakfi Yayin No:1 10, Bursa.

Evans, James ‘R., - Lindsay, William M. (1993), The Management and Control of
Quality, West Publishing Company, St. Paul, MN, U.S.A.



Bagaran, Algilanan Uriin Kalitesinde fki Hafta Sonunda Olusan Degigimin Incelenmesi 215

Ferguson, Eamonn, - Kerrin, Maire, - Patterson, Fiona (1997), “The Use of Multi-
Dimensional Scaling: A Cognitive Mapping Technique in Occupational
Settings”, Journal of Managerial Psychology, Vol. 12, No. 3, ss. 204-214.

Garvin, - David A. (1984), “Product Quality: An Important Strategic Weapon”,
Business Horizons, March-April, ss. 40-43.

Giimiigoglu, Sevkinaz (1996), Istatistiksel Kalite Kontrolii, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S. istanbul.

Hamurkaroglu, Canan, - Ozmen, ilknur (2002), “Istatistiksel Kalite Kontroliinde
Cok Boyutlu Olgekleme Analizinin Kullamm ve Uygulanmast”, Anadolu
Universitesi Bilim ve Teknoloji Dergisi, Vol. 3, No. 2, ss. 235-240.

Hauser, John R., - Koppelman, Frank S. (1979), “Alternative Perceptual Mapping
Techniques: Relative Accuracy and Usefulness”, Journal of Marketing
Research, Vol. 16, November, ss 495-506.

Hawkins, Del L, - Best, Roger J., - Coney, Kenneth A. (1995), Consumer Behavior,
Richard D. Irwin, Inc., U.S.A.

Johnson, Richard A., - Wichern, Dean W. (1998), Applied Multivariate Statistical
Analysis, Prentice Hall, Inc., Upper Saddle River, New Jersey, U.S.A.

Judd, Daniel K., - Winder, Richard E. (1995), “The Psychology of Quality*, Total
Quality Management, Vol. 6, No. 3, ss. 287-291.

Moinpour, Reza, - McCullough, James M., - MacLachlan, Douglas L. (1976), “Time
Changes in Perception: A Longitudinal Application of Multidimensional
Scaling”, Journal of Marketing Research, Vol. 13, August, ss. 245-253.

Ozdamar, Kazim (2002), Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi -1, Kaan
Kitabevi, Eskisehir.

Ozevren, Mina (1997), Toplam Kalite Yénetimi, Alfa Basim Yaymm Dagitim,
[stanbul.

Peter, Poul J., - Donnelly, James H. (1995), Marketing Management Knowledge and
Skills, Richard D. Irwin, Inc., U.S.A.

Pride, William M., - Ferrell, O. C. (1993), Marketing, Houghton Mifflin Company,
Boston, MA, U.S.A.

Rao, Vithala R. (1972), “Changes in Explicit Information and Brand Perceptions”,
Journal of Marketing Research, Vol. 9, May, ss. 209-213.

Schoell, William F., - Guiltinan, Joseph P. (1992), Marketing, Allyn and Bacon, A
division of Simon & Schuster, Inc., Needham Heights, MA, U.S.A.
Schouten, John W. (1991), “Selves in Transition: Symbolic Consumption in
Personal Rites of Passage and Identity Reconstruction”, Jorunal of

Consumer Research, Vol.17, Mar., 4, pp. 412-425.

Shetty, Y. K. (1988), “Managing Product Quality for Profitability”, Sam Advanced
Management Journal, Autumn, ss. 33-38.

Sinha, Indrajit, - DeSabro, Wayne S. (1998), “An Integrated Approach Toward the
Spatial Modeling of Perceived Costumer Value”, Journal of Marketing
Research, Vol. 35, May, ss. 236-249.



216 U.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt XXV, Say |

Uner, Mithat M. - __Alkibay, Sanem (2001), “Algilama Haritalar: Dcpar_tr_nanh
Magazalar Uzerinde Ampirik Bir Arastirma”, Gazi Universitesi 1LB.F.
Dergisi, Cilt. 3, Say. 3, ss. 79-110.



