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Alg1 Haritalar1 ve Marka Konumlandirma: Diziistii Bilgisayar Markalar1
Uzerine Bir Calisma

Hasan Hiiseyin CEYLAN"

Ozet

Markalar arasi artan rekabetin bir sonucu olarak, tiiketici zihninde
rakiplere gore farkli bir yer edinme cabasi olarak goriillen marka
konumlandirmanin énemi artmigtir. Bu ¢abanin ilk asamasini, tiiketicilerin
markalara iliskin mevcut algilarmmin belirlenmesi olusturmaktadir.
Tiiketicilerin alg1 haritalarmin belirlenmesi konumlandirma kararlarinda yol
gosterici olmaktadir.

Bu c¢alismada, rekabetin yogun olarak yasandig: diziistii bilgisayar
markalarina iliskin {iniversite Ogrencilerinin algi haritalarini belirlemek
tizere metrik olmayan ¢ok boyutlu dlgekleme analizi kullanilmistir. Calisma
verileri, marka ciftlerine iliskin benzerlik ve her bir markanin belirlenen
Ozellikler tizerinden degerlendirilmesi ile elde edilmistir. Analiz sonucunda
fonksiyonel ve estetik ozellikler olmak iizere iki boyut elde edilmistir.
Calismada yer alan diziistii bilgisayar markalari, elde edilen boyutlar
tizerinden degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Algi Haritalar;, Marka Konumlandirma, Cok
Boyutlu Olgekleme Analizi

Perceptual Maps and Brand Positioning: A Research on Laptop
Brands

Abstract

The importance of brand positioning, which is the effort of finding a
different place in the minds of consumers than the rivals, increased as a
result of the high competition between brands. To identify the current
perception of the consumer forms the first phase of this effort. Identifying
consumers’ perceptual maps guides positioning decisions.

In this study multi-dimensional scaling analysis is used to identify
the perceptual maps of university students on laptop markets where the
competition is high. The data is obtained by evaluation of similarities of the
brand pairs and evaluation of the certain features of the brands. Functional
and aesthetic features are obtained as two dimensions in the end of analysis.

“Yrd. Dog. Dr.,Usak Universitesi, I.I.B.F., i@letme Bolimi

132



Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
2013, 6/3
H. H. CEYLAN

In the research, laptop brands are evaluated in terms of these two
dimensions.

Key Words: Perceptual Maps, Brand Positioning, multi-dimensional
scaling

Giris

Pek ¢ok markanin kiyasiya rekabet ettigi glinlimiiz pazar
kosullarinda  isletmelerin  basarili  olabilmeleri, farklilagtirabilme
yeteneklerine baghidir. Pazarda birbirine ¢ok benzer olarak algilanan
markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimali diisiiktiir. Ancak
markalarin tiiketiciler tarafindan tercihinde, objektif kriterlere gore
farkliliklar1 degil, tiiketicilerin siibjektif degerlendirmeleri sonucu olusan
markalar arasi algisal farkliliklar: énem tasimaktadir (Kotler vd., 1999: 107-
108). Ciinkii bireyler gerceklere gore degil, algilarina gore tepki vermekte ve
hareket etmektedir. Dolayisiyla pazarlama agisindan gergeklerden c¢ok,
tiiketicilerin davranislarini ve satin alma aliskanliklarini etkileyen tiiketici
algilar1 daha biiyitk 6nem tasimaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 161).
Nitekim Kotler ve Andreasen’e (1996: 72) gore pazarlama cabalari,
tiiketicilerin markalara iliskin algiladiklar1 faydanin algiladiklar1 maliyetten
alternatiflere kiyasla daha fazla olmasini saglamaya doniik olmalidir.

Dolayisiyla pazarlama yoneticileri agisindan markalarinin rakiplere
gore tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi biiyitk 6nem
tasimaktadir. Bu konuda elde edilecek veriler; rekabetin yogunlugu,
rekabetin ne {izerinden yapildigi, nis pazarlarin kesfedilmesi ve pazara
sunulacak yeni iiriinlerin olasi etkileri konusunda pazarlama kararlarina ¢ok
onemli bilgiler saglayabilir (Ghose, 1994: 5). Bu bilgiler 1s1§inda marka
konumlandirma veya yeniden konumlandirma kararlar1 daha isabetli olarak
verilebilir. Markanin tiiketicinin zihninde rakip markalara gore bulundugu
yer olarak tanimlanan konumlandirma ile markanin rakip markalardan
farklilasmasi saglanmakta ve Onemli stratejik rekabet avantaji elde
edilebilmektedir (Kotler vd., 1999: 108).

Marka Konumlandirma

Pazarda basarili olmak isteyen isletmeler igin tiiketici ihtiyaglarim
karsilamak gerekli ama yeterli degildir. Isletmelerin tiiketici ihtiyaglarim
karsilamanin yaninda rekabet avantaji saglayacak faktorlere sahip olmalar:
gerekmektedir. Giiniimiiz kosullarinda rekabet avantaji elde etmenin yolu,
isletmenin tiiketicilere sundugu pazarlama Onerilerini rakiplerinkinden
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farklilagtirabilmelerinden ge¢mektedir. Bu amagla isletmeler markalaring,
rakiplerden farklilastirici bir veya birka¢ Ozellige dayali olarak tiiketici
zihninde konumlandirmaya ¢alismaktadirlar (Kotler vd., 1999: 107-108).

Aaker (1996: 176), marka konumlandirmay:r “markanin rakip
markalara olan tistiinliiklerini gosteren ve aktif bicimde hedef pazara
iletisimi yapilmasi gereken marka kimligi ve deger Onerisinin bir pargasi”
olarak tanimlamaktadir. Bir bagka calismada marka konumlandirma
“markay1, tiiketicilerin zihninde rakiplerden ayristirmak” seklinde
tanimlanmaktadir (Lepla ve Parker, 2002: 77).

Yukaridaki tanumlar da dahil olmak {izere pazarlama yazinindaki
marka konumlandirma tamimlari incelendiginde en fazla vurgulanan
noktanin, rakiplerden farklilasmak ve rakiplerden {istiinliiklerini
vurgulamak oldugu goriilmektedir. Ciproano (2007: 79) tarafindan da ifade
edildigi gibi isletmeler markalarini, rakiplerden farklilastirmak ve
tiiketicilerin kendi markalarini rakiplere gore daha iyi ve daha 6zel olarak
tanimlamalarint saglamak amaciyla konumlandirmaktadirlar. Nitekim
Gelder de (2008: 31), marka konumlandirmanin baslangicindan giiniimiize
¢ok farklh anlamlarda kullamildigini, ancak kendisinin marka
konumlandirmay1, markanin rakiplerden {istiinliiklerini gosterme ve
markay1 rakiplerden farklilastirma araci olarak gordiigiinii ifade etmistir.

Markalarin rakiplerinden farklilasmalar1 6nemlidir ama her farklilik
degerli degildir. Pazarlama acisindan farkliligin ayni zamanda degerli
olmasi i¢in tasimasi gereken bazi 6zellikler sunlardir (Kotler, 2002: 178):

e Onem: Farklilik yeteri sayida tiiketiciye yiiksek degerde fayda
saglamali

o  Ustiinliik: Farklilik, ilgili fayday1 elde etmemin diger yollarindan
daha tistiin olmal1

e Taklit edilebilirlik: Farklilik rakipler tarafindan kolayca taklit
edilememeli

e Satin alinabilirlik: Tiiketiciler, farklilig1 6deyebilir olmali

o  Karlilik: Farklilik, isletme agisindan karli olmali

Marka konumlandirma tanimlarinda ikinci 6nemli vurgu, marka
konumlandirmanin tiiketici zihninde gergeklestirildigidir. Aaker(1996)’in
tanimda yer alan “aktif bi¢imde iletisimin yapilmas1” ifadesi, markalarin
sadece tstiinliiklere ve farkliliklara sahip olmalarinin yeterli olmayacagini,
dogru iletisimin yapilmasinin da en az farklilik ve iistiinliikler kadar 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir.
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Marka konumlandirma, isletmelerin basaris1 igin bir gereklilik
olmakla birlikte dogru planlanmayan marka konumlandirma siireci
isletmeler icin fayda yerine zarar getirebilirr Bu nedenle marka
konumlandirma siirecinin planlanmasinda dikkate alinmasi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir. Bunlarin en onemlileri; hedef pazar, markanin
diger markalardan ne kadar farkli veya daha iyi algilandigi, bu farkliligin
hedef pazar agisindan degerinin ne oldugu ve isletmenin, bu farkliliklarin
hedef pazara iletisimini yapma kabiliyeti olarak sayilabilir (Gwin ve Gwin,
2003: 31).

Konumlandirmanin tek oOzellik veya ¢ok oOzellik iizerinden mi
gerceklestirilecegi onemli konumlandirma kararlardan biridir. Cok 6zellik
tizerinden yapilan konumlandirma ¢abalarinin sonuglar: belirli istisnalar
disinda olumlu olmamaktadir. Cok 6zellikli konumlandirma stratejilerinde
ortaya konulan iddialar, tiiketiciler tarafindan ya hatirlanmamakta ya da
inanilmamaktadir (Kotler, 2003: 136).

Konumlandirma  kararlarinda bir diger oOnemli nokta,
konumlandirmada neyin temel almacagidir. Uriin dzellikleri ve faydalari,
konumlandirmada en fazla temel alinan iki onemli segenektir. Ancak 6zellik
temel alinarak yapilacak konumlandirmanin saglayacagi rekabet avantaji,
genellikle rakipler tarafindan kolayca taklit edilebilecegi igin siirdiirtilebilir
olmayabilmektedir. Bundan dolayr konumlandirmada o6zellikler temel
aliiyorsa, ya bu ozellikler siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamali ya da
markamin  yenilik¢i  karakterini  desteklemelidir.  Ozellik  temelli
konumlandirmaya gore fayda temelli konumlandirma daha biyiik
avantajlar tasimaktadir. Ancak fayda temelli konumlandirma stratejisinde
de zamanlama Onemlidir. Eger markanin fayda iddiasi, rakip markalar
tarafindan daha once kullanilmis ve tiiketici algilarinda yer bulmus ise bu
konumlandirma markayi farklilagtirmaktan uzak olacaktir (Gelder, 2008: 31-
32).

Alg1 Haritalama ve Cok Boyutlu Ol¢ekleme

Markalarin konumlandirma veya yeniden konumlandirmalari
kararlar yiiksek diizeyde risk icerir. Isletmelerin bu riski diistirmeleri
gerekir. Algi  haritalama, asagidaki konularda pazarlamacilarin
bilgilenmelerini saglayarak bu riskin azalmasina yardimci olur (Jain, 2000:
365):

e Rakip markalarin, farkl: tiiketici gruplar tarafindan nasil algilandigi
e Rakip markalar arasindaki benzerlik veya benzemezlikler
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e Mevcut markamin  tiiketicilerin  algillarinda  nasil  yeniden
konumlandirilacag:

¢  Yeni bir markay1 yerlesik bir pazarda konumlandirma

e Hedef pazar algilarina doniik pazarlama kampanyasi siirecinin takip
edilmesi

Alg1 haritalama amaciyla en ¢ok kullanilan yontemler; ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi, faktor analizi, ayristirma analizi ve konjoint analizidir. Bu
yontemlerin belirli kosullarda birbirlerine goére goreceli avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir (Gwin ve Gwin, 2003: 30). Dolayisiyla hangi
yontemin daha uygun olduguna, calisilan konu 6zelinde yapilacak
degerlendirmeler sonunda karar verilmesi gerekmektedir.

Bunlar arasinda Onemli {stiinliikleri nedeniyle en popiiler
olanlardan biri, ¢ok boyutlu olgekleme analizidir. Cok boyutlu olgekleme
analizi, kisilerin m boyutlu uzayda n tane nesneyi nasil algiladigin grafiksel
olarak sunmay1 amaglayan istatiksel bir yontemdir. Yontem, Kkisilerin
nesnelere iliskin benzerlik degerlendirmelerine dayali olarak nesnelerin,
minimum sayida boyutla ¢ok boyutlu uzayda gosterimine dayanmaktadir.
Boyutlarin; arastirilan nesneler setinin kisiler tarafindan algilanma ve
karsilastirilmasinda dikkate alinan belirgin nesne Ozellikleri oldugu
varsayllmaktadir (Singson, 1975: 39).

Cok boyutlu oOlcekleme analizinde ortaya c¢kan boyutlarin
isimlendirilmesi, genellikle faktor analizinde oldugu gibi, arastirmacinin
siibjektif ~ degerlendirmelerine gore olabilmektedir. = Arastirmacilar,
markalarin  bilinen 06zelliklerini dikkate alarak boyutlar hakkinda
degerlendirme yapmaktadirlar (NeiE, 1969: 40). Ancak zaman iginde
siibjektif yontemi tamamlamak {izere objektif yontemler de gelistirilmistir.
Bunlar i¢inde en yaygin kullanilan, PROFIT (PROperty FITting) yontemidir.
Bu yontemde her bir marka icgin Ozelliklere iliskin degerlendirmeler
katilimcilardan toplandiktan sonra 6zelliklerin algisal uzayda en iyi uyumu
bulunmaya ¢alisilir. Burada amag, tiiketicilerin markalara iliskin benzerlik
degerlendirmelerinde hangi Ozelliklerin daha agirhikli  oldugunun
belirlenmesidir (Hair vd., 2006: 660).

Cok boyutlu olgekleme analizi, p boyutlu uzayda tanimlanan
nesneler arasi iligkileri boyut indirgeyerek belirlemeyi amaclayan grafik
tabanli bir yontemdir. Grafiksel gosterimde benzer nesnelerin birbirine
yakin, benzemeyenlerin ise uzak olmasi beklenmektedir (Alpar, 2011: 383).

Cok boyutlu 6lcekleme analizinde metrik ve metrik olmayan veriler
kullanulabilmektedir. Metrik olmayan ¢ok boyutlu Olgeklemede girdi
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verilerinin sirali, ¢iktilarin ise aralikh yani metrik olacag: varsayilir. Metrik
Olceklemede ise hem girdi verilerinin hem de ciktilarin metrik olacagi
varsayllmaktadir. Cok boyutlu 6lgekleme analizinde verilerinin toplanmasi;
cevaplayicilarin nesne ciftleri arasindaki benzerlik/benzemezlik yada tercih
degerlendirmelerine dayali olarak dogrundan olabilecegi gibi nesne
Ozelliklerine iliskin degerlendirmelere dayali olarak dolayll da
olabilmektedir (Nakip, 2006: 542).

Cok boyutlu olgekleme analizi, her bir cevaplayic i¢in ayr1 ¢oziim
sonugclar1 elde edilebilmesi ile faktdr analizi ve ayristirma analizi gibi
yontemlerden ayrismaktadir. Arastirmaci isterse cevaplayicilardan elde
edilen benzerlik veya tercih verilerine dayal: olarak her bir cevaplayiciya ait
alg1 haritalar1 olusturulabilmektedir. Bunun yaninda arastirmaci bireysel
verilerin ortalamalarim alarak ortak bir algi haritas1 da olusturabilir. Hangi
yontemin  benimsenecegi ¢alisma amacmma  baghdir. Calismada
cevaplayicilarin nesneler hakkindaki genel degerlendirmeler ve bu
degerlendirmelerde kullanilan boyutlar hakkinda bilgi sahibi olmak
amagclaniyorsa genel c¢ok boyutlu Olgekleme analizi, eger bireyler arasi
farkliliklar ve boliimlendirme amaglaniyorsa bireysel diizeyde ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi tercih edilmektedir (Hair vd., 2006: 640-641).

Cok boyutlu 6lcekleme analizinde elde edilen boyut sayisinin
uygunlugu stress degeri ile belirnebilmektedir. Uyum iyiliginin bir Olgiisii
olan stress degeri icin referans degerler Tablo 1’de verilmistir (Kalayci, 2005:
384):

Tablo 1: Stress Degerleri ve Uyumluluk Seviyeleri

Stress Degeri Uyumluluk

>0,20 Uyumsuz Gosterim
0,10<0,20 Diisitk Uyum
0,05<0,10 1yi Uyum

0,025 < 0,05 Miikemmel Uyum
0,00 < 0,025 Tam Uyum

Cok boyutlu 0lcekleme analizinde bir diger uyum degeri de R?
degeridir. Cok boyutlu oOlgcekleme modelinin girdi verisi ile uyumuna
gosteren R? degerinin en az 0,60 olmasi beklenmektedir. Daha yiiksek R?
degerleri daha iyi uyuma isaret etmektedir (Hair vd., 2006: 654).

Pazarlama baglaminda diisiiniildiigiinde ¢ok boyutlu o6l¢ekleme
analizinde her marka uzayda bir nokta ile temsil edilmektedir. Grafiksel
gosterimde birbirine yakin olan markalarin tiiketiciler tarafindan benzer
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olarak algilandigi ve bu algmin olusumunda markalara iliskin belirli
Ozelliklerden olusan boyutlarin temel alindigi varsayilmaktadir (Ghose,
1994: 6).

Cok boyutlu olcekleme analizi sayesinde pazarlama yoneticileri
asagidaki konularda daha dogru degerlendirmeler yapabilirler (Gwin ve
Gwin, 2003: 30):

- Markanin, kendini pazardaki diger markalardan farklilastiracak bir
konumda olup olmadig1

- Yeni bir markanin sunumu veya mevcut markanin yeniden
konumlandirilmasi icin potansiyel firsatlarin varlig

- Pazarda mevcut markalar tarafindan beklentilerin tam olarak
karsilanamadig1 pazar boliimlerinin bulunup bulunmadig:

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde yasanan yogun rekabet nedeniyle isletmelerin hata
yapma liiksleri bulunmamaktadir. Ciinkii bazen kii¢iik hatalar, isletmeler
i¢in biiyiik olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle dogru karar
vermek isteyen isletmeler i¢in mevcut kosullar1 dogru okumak biiyiik 6nem
tastmaktadir. Bu yoniiyle marka konumlandirma kararlarindan o6nce
tiiketicilerin  markalara iliskin mevcut algilarini  belirlemek ve
konumlandirma kararlarini buna gore vermek basar: sansin1 artiracaktir.

Bu calismada; yogun rekabetin yasandigr diziistii bilgisayar
markalarina iligkin tiniversite 6grencilerinin algi haritalarinin belirlenmesi
ve elde edilen bulgulardan hareketle ¢alismaya katilanlarin markalar: hangi
boyutlara gore degerlendirdiklerinin belirlenmesi amaclanmustir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada 6grencilerin diziistil bilgisayar markalarina iliskin alg1
haritalarinin belirlenebilmesi amaciyla ¢ok boyutlu oOlgekleme analizi
kullanilmistir. Cok boyutlu Olgekleme analizinde temel amag nesneleri;
aralarindaki benzerliklere dayali olarak miimkiin olan en az boyutla
kavramsal uzayda orijinale yakin bir bi¢cimde ortaya koymak (Kalayci, 2005:
379) oldugundan bu ¢alisma tanimlayici bir ¢alismadir.

Calismanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini Usak Universitesinde egitim goren
{iniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Universite &grencileri;  gerek
akademik gerekse iletisim ve eglence amacli olarak diziistii bilgisayarlar:
yogun olarak kullanmaktadirlar. Bu nedenle diziistii bilgisayar markalarinin
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Oonemli hedef pazarlarindan olan tiniversite 6grencileri bu ¢alismanin ana
kiitlesi olarak belirlenmigtir. Calismanin ana kiitlesini olusturan Usak
Universitesi 6grencilerinden toplam 200 6grenci, kolayda o6rnekleme
yontemi kullanilarak c¢alismanin orneklemi olarak belirlenmistir. Ancak
calisma verilerinin analizi, 6rneklemde yer alan Ogrencilerle yapilan yiiz
ylize anket uygulamas: sonucunda eksik ve dikkatsiz doldurulan
anketlerden  ¢ikarildiktan  sonra  kalan 144  anket {izerinden
gerceklestirilmistir. Calisma Orneklemi, 84 kiz, 60 erkek Ogrenciden
olusmustur.

Veri Toplama Araglan

Calisma verilerini toplamak {izere anket formu olusturulurken ilk
olarak calismada yer alacak diziistii bilgisayar markalarin belirlenmesi
amactyla 6grencilerden en iyi bildikleri sekiz diziistii bilgisayar markasini
belirtmeleri istenmistir. Elde edilen cevaplardan 6grenciler tarafindan en iyi
bilinen sekiz diziistii bilgisayar markasi belirlenmistir. Belirlenen markalara
calismada; A, B, C, D, E, F, G ve H rumuzlariyla yer verilmistir.

Calismada yer alacak diziistii bilgisayar markalar1 belirlendikten
sonra anket formu {i¢ bolim olarak tasarlanmigtir. Birinci boliimde,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve diziistii bilgisayar kullanimlarina
iligkin sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde benzerlikleri agisindan
degerlendirilmek iizere sekiz diziistii bilgisayar markasin birbirleriyle
eslestirilmeleri ile olusan Tablo 2’deki toplam 28 marka ciftine yer
verilmistir. Arastirmaya katilanlardan marka ¢iftlerini; “7= Cok

benzer........... 1= Hi¢ benzemez” seklinde degerlendirmeleri istenmistir.
Tablo 2: Benzerlikleri Agisindan Degerlendirilecek Marka Ciftleri
rs Benzerlik s Benzerlik
Marka Cifti Puant Marka Cifti Puant
A B Ce E
Ao C Co F
Ao D Co G
A~ E Co H
A~ F D~ E
Ao G Do F
A~ H Do G
B C D~ H
Bo D E— F
B- E Eo G
B« F E—~ H
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B~ H F—~ H

Son boliimde ise her bir diziistii bilgisayar markasimin tablo 3’deki
nitelikler agisindan degerlendirilmesi istenmistir. Diziistii bilgisayar
markalarina iliskin Ozellikler; literatiirde benzer calismalarda yer alan
ozellikler ve &grencilerle yapilan goriismelerde 6nem verdikleri diziistii
bilgisayar ozellikleri dikkate alinarak belirlenmistir.

Tablo 3: Marka Ozelliklerine Iliskin Degerlendirme
Ozellikler Puan
Kalite
Fiyat

Prestij
Dayaniklilik
Performans

Tasarim
Yenilikgilik
Servis

Verilerin Analizi ve Kullanilan Istatistiksel Teknikler

Katilimcilarin nesnelere iliskin algilarin1 belirlenmesinde farkl
istatiksel yontemler kullanilabilmektedir. Bunlardan bir olan faktor
analizinde nesnelere iligkin alginin 6l¢iimii, arastirmaci tarafindan 6nceden
belirlenmis 6zellikler {izerinden cevaplayicilarin nesneleri degerlendirmeleri
ile gerceklestirilmektedir. Bu durum arastirmacinin kendi algilar1 ile
calismaya katilanlari yonlendirme ihtimalini artirmaktadir. Ciinki
calismaya katilanlar, nesneleri sadece arastirmacinin belirlemis oldugu
ozellikler tizerinden degerlendirmek durumunda kalmaktadirlar. Halbuki
¢ok boyutlu Olcekleme analizinde, faktdr analizinden farkli olarak,
arastirmaya  katilanlardan nesne iftleri arasindaki benzerlikleri
degerlendirmeleri istenmekte ve bu degerlendirmelerin hangi ozellikler
tizerinden yapildigina iliskin ¢ikarimlar yapilmaktadir. Bu da ¢alismanin
daha objektif olmasina katki saglamaktadir (Singson, 1975).

Calisma verileri, ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi ile ALSCAL yontemi
kullanularak analiz edilmistir. Calismada markalara iliskin genel
degerlendirmeler ve bu degerlendirmelerde kullanilan boyutlarin
belirlenmesi amaglanmadig1 i¢in ¢ok boyutlu Olgekleme analizini
gerceklestirmek igin ilk olarak ters kodlama yapilarak benzerlik verileri
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benzemezlik verilerine doniistiiriilmiistiir. Daha sonra cevaplayicilarin
Tablo 2’deki marka ciftlerine verdikleri degerlerin ortalamalar1 alinarak
Tablo 4'te goriilen tek bir girdi matrisi elde edilmistir.

Tablo 4: Markalar Arasi Ortalama Benzemezlik Matrisi

4,5

4,8 4,8

4,9 4,8 4,7

47 5,0 44 45

43 45 44 4,6 4,6

4,5 4,7 4,9 4,6 4,9 4,5

T QT mgin | = e

4,1 4,6 4,5 4,6 4,5 4,4 4,8

Bulgular

Ogrencilere anketin ilk boliimiinde demografik sorularin yaninda
diziistii bilgisayar kullanimna iliskin sorular da sorulmustur. Buna gore;
116 Ogrenci bir diziistii bilgisayar sahip oldugunu sdylerken, B ve H
markalari sirayla 23 ve 20 6grenci ile en ¢ok sahip olunan diziistii bilgisayar
markalar1 olarak bulunmustur. Ogrencilerin % 68'i diziistii bilgisayarlarini
bir veya iki yildir kullandiklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin % 84,5'i
diziistii bilgisayarlarindan ya ¢ok memnun ya da memnun olduklarini ifade
etmislerdir.

Tablo 4’teki benzerlik matrisi, SPSS 18 programina girilerek
ALSCAL yontemi ile analiz edilmistir. Cok boyutlu olgekleme analizi
sonucu elde edilen Tablo 5'deki Stress ve R? degerleri verinin modele
uyumunun yeterli oldugunu gostermektedir. Analiz sonucu $Sekil 1'de
goriilen diziistli bilgisayar markalarinin benzemezlik verilerine dayali iki
boyutlu uzay haritas: elde edilmistir. Alg1 haritasi incelendiginde B ve A ile
C ve E markalarinin benzer olarak algilandig1 goriilmektedir. Nitekim Tablo
5'te goriildiigli tizere her iki marka ciftinin her iki boyut acisindan yakin
degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Uzay haritasinda birbirine yakin
markalar arasindaki rekabetin daha fazla oldugu varsayilmaktadir. Diger
markalar arasinda her iki boyut agisindan olmasa da boyutlardan biri
{izerinden benzerlikler s6z konusudur. Ornegin D ve G’in Boyut 1 agisindan
oldukga farkli algilanmasina ragmen, Boyut 2 acisindan oldukca benzer
olarak algilandig1 goriilmektedir. Bir diger tek boyut {izerinden benzerligin
G ile B ve A arasinda Boyut 1 agisindan ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Son
olarak H ve F, algi haritasinda Boyut 1 agisindan oldukga benzer olarak yer
almiglardir.
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Tablo 5: Markalarimin Koordinatlar: ve Uyum Iyiligi
No Markalar Boyut 1 Boyut 2
1 A 1,3924 ,3033
2 B 1,4912 ,5475
3 C -1,4166 ,6284
4 D -,9842 -1,3177
5 E -1,5257 ,2232
6 F ,1564 ,1399
7 G 1,0364 -1,4207
8 H -,1500 ,8960
Stress = ,14184 R2= ,85743
Oklid Uzaklik Modeli
1,0 H
Q
DC B
0,5 ©
E oA
° F
=]
~ 00
i
=)
>
@
0,57
41,0
D
2 G
(o]
A5
| | | I
2 1 0 1 2
BOYUT 1

Sekil 1: Diziistii Bilgisayar Markalarimin Uzay Haritas:

Cevaplayicilarin sekiz 6zellik iizerinden markalara iliskin yaptiklari
degerlendirmelerin ortalamalar1 Tablo 6’da goriilmektedir. Buna gore; biitiin
Ozelliklerin ortalamalar1 dikkate alindiginda en yiiksek puana sahip diziistii
bilgisayar markasmin A oldugu, bunu birbirine yakin puanlarla F, H ve B
markalarinin  izledigi goriilmektedir. Ancak Ozellikler ayr1 aym
degerlendirildiginde fiyat agisindan A’nin en diisitk puana sahip oldugu
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goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonug cevaplayicilarin A’y fiyat agisindan
olumsuz olarak algiladiklarini gostermektedir. Bunun disindaki biitiin
ozellikler agisindan A en yiiksek puana sahip markadir. Ancak buna ragmen
A'min da servis konusunda kendi ortalamasinin altinda kaldig:
goriilmektedir. Bu da genel anlamda markalara iliskin servise alginin ¢ok da
olumlu olmadigin gostermektedir. Nitekim biitiin markalarin 6zelliklerinin
ortalamalarina bakildiginda, fiyat ve servisinin en diisiik ortalamaya sahip
ozellikler oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Markalarin Ozelliklere gore Ortalama Puanlary

Yenilikg¢ilik
Ortalama

Markalar
Dayaniklilik
Fiyat
Kalite
Performans
Prestij
Servis
Tasarim

534 | 3,76 | 558 | 548 | 538 | 4,87 | 541 | 5,08 |5,11

4,89 | 450 | 511 | 4,86 | 4,82 | 458 | 5,02 | 509 |4,85

449 | 431 | 507 | 458 | 414 | 3,89 | 440 | 4,38 |]4,40

4,67 | 4,68 | 508 | 482 | 4,75 | 4,62 | 494 | 4,76 4,79

425 | 431 | 430 | 421 | 406 | 432 | 403 | 4,18 ]4,20

3,93 | 408 | 406 | 402 | 423 | 403 | 441 | 453 |4,16

4,86 | 472 | 526 | 484 | 492 | 464 | 475 | 4,65 |4,83

O |QH % (0™

431 | 440 | 443 | 448 | 421 | 4,06 | 435 | 427 |4,31

Ortalamalar | 4,59 | 4,34 | 4,86 | 4,66 | 456 | 4,37 | 4,66 | 4,61

Sekil 1’de elde edilen algi haritasinda boyutlarin objektif olarak
isimlendirilebilmesi amaciyla ilk olarak marka Ozelliklerine iliskin
cevaplayici degerlendirmelerinin ortalamalar: alinarak Tablo 6’daki degerler
elde edilmistir. Daha sonra SPSS’de Proxscal yonteminde Tablo 4’teki
benzemezlik matrisi girdi verisi olarak girilmis ve 6zelliklere ilisin ortalama
degerler de kisitlar segeneginde “bagimsiz degiskenlerin dogrusal
kombinasyonu” segenegi ile analize dahil edilmistir. Bu sayede boyutlar
daha kolay yorumlanabilecektir. Sekil 2’de Ozelliklerin ortay uzaydaki
konumlar1 ve yonleri dikkate alindiginda tasarim, prestij ve yenilikgilik
faktorlerinin Boyut 1i, buna karsilik dayaniklilik, kalite, performans, servis
ile birlikte fiyatin Boyut 2'yi daha iyi tanimladig1 goriilmektedir. Dolayisiyla
Boyut 2, daha ¢ok fonksiyonel 6zellikleri ortaya koyarken, Boyut 1’de estetik
Ozelliklerin daha agirlikli oldugu goriilmektedir.
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KORELASYONLAR
1,0
FivaT
0,5
SERVIS
E ENILiKgILiK
> 0,0 SARIM PRESTI
m AYANIKLILIK
PERFORMANS KALITE
0,57
-1,07
1 1 T 1
-1,0 05 0,0 05 10
BOYUT 1

Sekil 2: Diziistii Bilgisayar Marka Ozelliklerinin Korelasyon Haritas:

Sekil 1'de yer alan markalarin algr haritalari, boyutlarin
isimlendirilmesine iligskin bilgiler 1s1ginda tekrar degerlendirildiginde A, B,
G ve F markalarinin estetik 6zellikler agisindan diger markalardan daha
olumlu algilandiklar1 goriilmektedir. D markasinin, hem estetik 6zellikler
hem de fonksiyonel 6zellikler agisindan olumlu algilanmadigi, buna karsilik
E ve C markalarinin estetik agidan olmasa da fonksiyonel ozellikler
bakimdan olumlu algilandig1 goriilebilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Yasanan yogun rekabet isletmeleri, verecekleri kararlarda daha
dikkatli olmaya zorlamaktadir. Isletmeler icin &nemli kararlardan biri de
markay1 rakiplerden farklilastirmayr amaclayan marka konumlandirma
kararlaridir. Marka konumlandirma siirecinin bagarisi, tiiketicilerin
markalara iliskin mevcut algilarinin dogru Dbelirlenmesine baglidir.
Pazarlama arastirmalarinda markalara iliskin tiiketici algilarini belirleme en
¢ok kullanilan yontemlerden biri de ¢ok boyutlu 6lgekleme analizidir. Bu
calismada da diziistii bilgisayar markalarinin 6nemli hedef pazarlardan biri
olan iiniversite dgrencilerinin markalara iliskin algi haritalarini belirlemek
tizer cok boyutlu 6lgekleme analizi kullanilmistir.
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Cok boyutlu Olgekleme analizi sonucunda diziistii bilgisayar
markalarina iligskin iki boyutlu algi haritasi elde edilmistir. Markala iligskin
objektif ve siibjektif degerlendirmeler sonucunda bu boyutlar, fonksiyonel
ve estetik Ozellikler olarak isimlendirilmistir. Bu boyutlar agisindan
markalar degerlendirildiginde B ve A markalar1 arasindaki benzerlik dikkat
cekmektedir. Bu iki marka her iki boyut agisindan da benzer olarak
algilanmaktadir. Buradan hareketle iki marka arasindaki rekabetin yogun
oldugu degerlendirilmektedir. Bu noktada her iki marka acisindan kendini
diger markadan farkhilastiracak sekilde yeniden konumlandirmak 6nemli
goriinmektedir.

F ve H markalar1 da bu iki markaya her iki boyut acisindan en yakin
markalar olarak bulunmustur. F markasimin estetik oOzellikler boyutu
agisindan olumlu algilanmasi, F'nin diger {iriinlerinde sahip oldugu olumlu
imajin diziistii bilgisayar markasina transferi gibi degerlendirilebilir. Ancak
tiiketicilerin marka ile temaslar1 artika markaya 6zgii degerlendirmelere
dayal1 olarak imaj gilincellemesi yapacaklar1 da unutulmamalidir.
Dolayistyla F markasinin, sahip oldugu mevcut olumlu algiy: siirdiirmeye
doniik c¢abalar yaninda B ve A markalarindan farklilasmasi da
gerekmektedir.

Alg1 haritasinda C ve E markalarinin fonksiyonel o6zellikler
agisindan benzer ve olumlu bir algiya sahip olduklar1 goriilmektedir. Ancak
diziistli bilgisayar gibi goriintirligl yiiksek triinlerin tiiketici tercihlerinde
estetik Ozellikler, en az fonksiyonel 6zellikler kadar 6nemli yer tutmaktadir.
Dolayistyla bu iki markanin bu noktaya yogunlasmalar1 gerektigi ortadadir.

G marka diziistii bilgisayarlar fonksiyonel oOzellikler agisindan
olumsuz, estetik Ozellikler agisindan olumlu bir algiya sahip gibi
goriinmektedir. D markas1 ise hem fonksiyonel hem de estetik 6zellikler
agisindan olumsuz bir algiya sahip oldugu goriilmektedir.

Markalarin bazi &zelliklere gore yapilan degerlendirmelerinde
ortaya ¢ikan sonuglar markalardan bagimsiz olarak servis konusunda
tiikketici algilarinin oldukca olumsuz oldugunu gostermektedir. Yogun
kullanim ve elektronik diriinlerinin ariza ihtimalinin yiiksekligi diziistii
bilgisayarlarda servis konusunun &nemini artirmaktadir. Markalar baska
Ozellikler tizerinden farklilagsalar da servis konusunda belirli standardi
tutturmalar gerekir.

Alg1 haritas: genel olarak degerlendirildiginde markalarin yogun bir
sekilde kiimelenmedigi goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin diziistii
bilgisayar markalarin birbirlerinden oldukga farkli algiladiklar1 sdylenebilir.
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Ancak bu farklilik olumlu algiya sahip markalar agisindan bir avantaj
olurken, diger markalar agisindan dezavantaj olusturmaktadir.

Sonug olarak, markalara iliskin bu degerlendirmelerin tiiketicilerin
siibjektif degerlendirmeleri oldugu, gerceklerle bire bir ortiismeyebilecegi
unutulmamalidir. Markalara iliskin gercekler ile tiiketicilerin algilar
arasinda onemli farkin bulunmasi, isletmelerin pazarlama iletisimlerini
yeniden gozden gecirme gerekliligini ortaya koymaktadir.
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