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GiRiS

Gunumuz kosullarinda televizyon, internet gibi kitle iletisim araclarinin
kullaniminin artmasi tuketicileri, daha bilincli ve daha secici bir tuketime
yoneltmistir. Bunun sonucu olarak igletmeler, daha genis Kkitlelere
ulasabilmek i¢in mal ve hizmetlerinin cegitliligini arttirmiglardir. Mal ve
hizmetlerin c¢esitli olmasi ve birbirlerine ¢ok benzemeleri pazarlardaki
rekabetin artmasina yol ag¢mistir. Yogun rekabet iginde igletmeler,
varliklarini surdurebilmek i¢in gucll bir pazarlama planina ve dolayisiyla da

pazarlama stratejisine ihtiyac¢ duyarlar.

Calismanin birinci bolumunde, stratejik pazarlama planlamasi, stratejik
pazarlama planlamasi elemanlari ve bu elemanlardan biri olan Urln
konumlandirma kavrami ayrintilariyla agiklanmistir. Stratejik pazarlama
planlamasi, isletmenin iginde bulundugu pazari genel bir bakis agisiyla
degerlendirir ve isletmenin bu pazardaki stratejisinin butin yonlerini kapsar.
Bu planlama, isletmenin sahip oldugu tim UGrin ve markalarla ilgili
faaliyetleri ve igletme icindeki birimlerin koordinasyonunu saglamaktadir.
Pazarlama plani ise, igletmenin belirledigi hedef pazardaki rakip isletmelerin
faaliyetleri, belirlenen hedef tuketici kitlesi ve pazarlama karmasina iliskin
pazarlama stratejisinin uygulanmasi ile ilgilidir. isletmeler pazarlama
planlarini gelistirirken 6nce buyUuk ve heterojen pazari, kigUk ve homojen
dilimler olarak bolumlerler, daha sonra bu boliumlerden kendilerine bir veya
birden fazla hedef pazar belirlerler ve son asamada hedef pazarlarda

artnlerini taketici algilari dogrultusunda konumlandirirlar.

isletmelerin pazarlama stratejilerinin basarisi pazara odaklanmaya, diger
rakiplerden farklilasmaya ve/veya maliyetlerin digUrilmesine baghidir. Uriin
konumlandirmanin temelini, rakip isletmelere goére hedef tuketicilerin

zihinlerinde Grand 6ne ¢ikartma yani farklilastirma ve pazara odaklanma



olusturmaktadir. Isletmeler (riin konumlandirmayi, belirledikleri hedef
pazarda tuketicilerin zihinlerinde rakip isletmelerden daha farkli ve daha
fazla tercih edilen bir konum elde edebilmek igin kullanmaktadirlar.

Calismanin ikinci bdoliumunde ise, Urin konumlandirma slrecinde
kullanilan en 6nemli ara¢ olan algilama haritalari tanimlanmis ve algilama
haritalarinin ¢ok boyutlu 6lgekleme yontemi kullanilarak nasil elde edildigi
asama asama anlatiimisgtir. Algilama haritalar, pazardaki Urin veya
markalarin  ozelliklerini ve birbirlerine gdére konumlarini pazarlama
yoneticilerine gorsel olarak sunmaktadir. isletme ydneticileri algilama
haritalarini, pazardaki bosluklari belilemek ve pazara yeni surecekleri
artnlerini veya markalarini bu bosluklara gore konumlandirmak iginde
kullanirlar. Kisaca algilama haritalari, pazarlama ydneticilerinin pazardaki

gozuddr.

Algilama haritalarinin duzenlenmesinde en c¢ok kullanilan iki teknik
diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu Olcekleme analizidir. Genelde
aragstirmacilar algilama haritalarini duzenlerken diskriminant analizinden
daha yaygin olarak faydalanirlar. Bu ¢alismada ise, literatur tarafindan daha
az kullanilan yontem olan ¢ok boyutlu 6lcekleme analizinin nasil uygulandigi

asama asama anlatiimistir.

Calismanin Gguncu bolumdnde, c¢ok boyutlu Olgcekleme analizi ile
algilama haritalarinin nasil diizenlendigi, Ankara llinde bulunan, dért biyiik
devlet Universitesinde yapilan arastirmayla érneklendirilerek gosterilmigtir.
Arastirmada; Ankara Universitesi, Hacettepe Universitesi, Gazi Universitesi
ve ODTU uygulama alani olarak segilmigtir. Aragtirmanin amaci, Ankara’'da
bulunan dort blyuk devlet Universitesinde okuyan isletme bolumu
ogrencileri tarafindan kot markalarinin (Levis, Diesel, Mavi Jeans, LittleBig,
Zara Jeans, Wrangler) nasil konumlandirildiklarinin belirlenmesi ve bu

konumlarin gorsel olarak sunulmasidir.



BiRINCi BOLUM

STRATEJiK PAZARLAMA PLANLAMASI ELEMANLARINDAN BiRIi
OLAN URUN KONUMLANDIRMANIN iNCELENMESI

1.1. URUN KONUMLANDIRMA KAVRAMI

GuUnumuzde Urln c¢esitliliginin ve Urdnlerin benzerliginin artmasiyla,
pazardaki rekabet yogunlagsmistir. Kitle iletisim aracglarinin ¢ogalmasi ve
yaygin halde kullaniimasi rekabetin artmasinda énemli bir faktor olmustur.
Bu sebeplerden dolayi tuketicilerin ¢evresinde ¢ok sayida tutundurma
faaliyeti bulunmaktadir. Ancak insan zihni sinirli kapasitedir ve verilmeye
galisilan tim mesajlari aklinda tutmasi imkansizdir. isletmeler, sunduklari
malin veya hizmetin, hedef tuketicilerin zihninde farkl algilanmasini ve farkli
bir yer edinmesini isterler. Tuketici zihnindeki farkli algilamayi,

konumlandirma stratejileriyle gerceklestirirler.

Uriin konumlandirma galismalari, bir markalar kiimesi arasindaki iliskileri
tiketicilerin algilama ve tercih terimleriyle tanimlamaya c¢alisarak,

tuketicilerin satin alma faaliyetlerini kolaylastirmaktadir (Dillon, 1990: 614).

Basarili bir pazarlama stratejisi farklilagsmaya, pazara odaklanmaya ve
maliyetlerin dusuUrilmesine baghdir (Dalrymple ve Parsons, 1995: 241).
Uriin konumlandirma kavraminin da temelini farklilastirma ve pazara
odaklanma olusturur. Cunku konumlandirma, pazarda agik ve kendine 6zgu
bir konum alma c¢abasidir (Zineldin, 1996: 12).

isletmeler konumlandirma faaliyetlerini yiiritirken pazarlama planlamasi

calismalarinda dnce pazari bolumlerler, daha sonra bu bolumlerden bir veya



daha fazlasini hedef pazar olarak secerler ve en sonda hedef pazarda
urtnlerini konumlandirirlar. Bu nedenle de c¢alisma kapsaminda, Urin
konumlandirma kavramindan oOnce stratejik pazarlama kavrami ve

asamalari aciklanacaktir.

1.1.1. Stratejik Pazarlama Planlamasi ile ilgili Kavramlarin

Tanimlanmasi

Pazarlama planlamasi surecinden once ilgili bazi temel kavramlari
tanimlamak faydal olacaktir. Plan, “planlama faaliyetleri sonucunda ortaya
cikarilan yazili bir belge” olarak tanimlanmaktadir (Arpaci ve digerleri, 1992:
52). Planlama, yarin nerede olacagimiza bugun karar vermek demektir.
Planlama, isletmelere pazarda daha iyi bir konum elde etmeleri i¢in yol
gOstermektedir (Jain, 1993: 4). Pazarlama planlamasi ise, pazarlama amag,
firsat ve kaynaklarinin belirlenmesi ile bu dogrultuda bir plan gelistiriimesini
kapsayan sistematik bir suregtir. Pazarlama plani, uygulanacak aktivitelerin
timini kapsamaktadir. isletmelerin pazarlama aktivitelerini tamamlamasi
ve kontrol etmesi igin yazili bir dokiman olan pazarlama planlamasini
dizenlemeleri gerekmektedir. Ayrica isletmeler, gelistirecekleri her bir
pazarlama stratejisi i¢in bir plan dizenlemelidirler. Planlar, igletme iginde ve
isletmenin icinde bulundugu cevrede meydana gelen degisikliklere gore
duzenlenmelidir (Pride ve Ferrell, 1997: 547).

Strateji kelime anlamiyla, sevk etme, yoneltme, gbnderme, goétirme ve
gutme demektir. Strateji kavrami, isletme ve yonetim alaninda 20. yuzyilin

ikinci yarisinda kullanilmaya baglanmistir (Dinger, 1998: 14).

Strateji, isletmecilik yoninden; isletmenin cesitli fonksiyonlari arasinda

meydana gelen karigikliklari agiga c¢ikaran ve genel amaglari belirleyen



Ozellikleri dizenleyen, secimsel kararlar butunudir (Montanori ve digerleri,
1990: 2).

Yonetim alaninda strateji, bir isletmenin hedeflerine ulasmasi i¢in gerekli
olan politika ve planlari belirleyen hareket planidir. Stratejiler, isletmelerin
pazardaki yoénini belirler. isletmeler belirledikleri stratejilerle, pazardaki
degisimi ve rakiplerinin davraniglarini avantaj kazanacak sekilde etkilemeye
caligirlar. Planlama, stratejiyi tamamlayan aractir. Stratejik plan, rekabetci
iliskileri degistirecek adimlarin sira ve zamanini belirler. Strateji, icerik ve
mantiksal olarak muUkemmel olsa bile, uygulama sirasi ve zamanini
belirleyen planlama yapilmadigi surece sonuca ulagilamaz (Jain, 1993: 9 -
10). Diger bir ifadeyle stratejik planlama, igletmenin amac¢ ve kaynaklari ile
degisen c¢evre sartlari arasinda stratejik uyumun saglanmasi ve

surdurdlmesi surecidir (Mucuk, 2004: 35).

Bir isletmenin bulundugu rekabet ortaminda uygulamasi gereken tum
pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetlerin nasil uygulayacagini ve faaliyet
denetiminin nasil yapilacagini gosteren yazili belgeye pazarlama plani adi
verilmektedir. Stratejik pazarlama plani ise, bir igletmenin belirledigi hedef
pazarda hedeflerine ulasabilmesi icin gerekli kaynak ve metotlari
gOstermektedir. Stratejik pazarlama plani, isletmenin tek bir Grinline yonelik
olmayip, urun vyelpazesinde vyer alan tum JdrUnleri ve markalari
kapsamaktadir. Bu nedenle, igletme igindeki tim birimleri koordine edecek
sekilde dikkatle hazirlanmalidir. Bagka bir ifadeyle, bir igletme, pazara bir
urin veya marka sunarken bir pazarlama plani hazirlar. Ancak igletme,
icindeki birimleri uyumlu bir sekilde calistiracak ve tUm dGrunlerine veya
markalarina iligkin faaliyetleri kapsayacak bir stratejik pazarlama planina da
ihtiyag duyacaktir. Stratejik pazarlama planlamasi, bir igletmenin pazardaki
stratejisinin tim yonlerini kapsarken, pazarlama plani 6ncelikle isletmenin

hedef pazarlari, bu pazari olusturan rakip isletmeleri, hedef tiketicileri ile bu



pazarlara ait pazarlama karmasina iliskin pazarlama stratejisinin

uygulanmasiyla ilgilidir.

Yukarida da belirtildigi gibi, isletmenin tepe yonetimince yapilan isletme
dizeyindeki stratejik planlama calismalari icinde pazarlama planlamasi kilit
bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi, s6z konusu calismalar
zincirinin énemli bir halkasini olusturmaktadir. isletme misyonu ve amaglari
dogrultusunda pazarlama amaglari belirlenir; bu amaglari gerceklestirecek
pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plani yapilir. isletmelerde
pazarlama, stratejik planlamada ¢esitli bakimlardan énemli bir rol oynar. Her
seyden oOnce, igletme stratejisinin etrafinda geligtigi bir felsefe, bir zihniyet
saglar (tuketici intiyaglarinin tahmini); strateji planlamacilarina (stratejistlere)
cekici pazar firsatlarini belirlemede ve isletmenin bunlardan yararlanma
potansiyelini degerlendirmede gerekli girdileri saglar ve gesitli is birimlerinde
de her birimin amagclarina ulagmasini saglayacak stratejileri gizer (Mucuk,
2004: 42-43).

Stratejik planlama sisteminin amaci, isletmenin glgli ticari alanlar bulup
gelistrmesi ve =zayif oldugu alanlari elemesidir. Stratejik pazarlama

planlamasinin iki temel amaci vardir (Tek, 1999: 78):

1) Girigsimcilik Yonli Amag¢: Burada degisiklik ve yeni fikirlerin
vurgulanmasiyla, uzun  donemli  buyimenin  saglanmasi

amaclanmaktadir.

2) Operasyonel Amag: Burada ise isletmenin mevcut stratejik
amaglarina ulasmasi igin daha etkin ve efektif duruma getirilmesi

amaclanmaktadir.

Her stratejik is biriminde pazarlama yoneticisinin, isletmenin belirledigi

stratejik amaclara ulagsmanin optimal bir yolunu bulmasi gerekmektedir. Bu



yol her zaman satiglari arttirmak olmayip, mevcut satis oranini sabit tutup
daha az maliyetle surdurmek, hatta bazen talebi dusurmek ve satiglari
azaltmak olabilir. Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin, igletmenin stratejik
pazarlama planina sadik kalmasi ve talebi planin 6ngoérdugu duzeyde tutup,
yonetmesi gerekmektedir. Her isletmede Onemli bir yere sahip olan
pazarlama departmani, amaci belirlenince bunu isletme icin en karli olacak

sekilde gerceklestirmelidir.

Basarili bir stratejik pazarlama planlamasinin en énemli boliuma, pazarin
yapisini ve pazarda bulunan rekabet unsurlarinin anlagilmasi ve rekabetle
ilgili asagida verilen dnemli yonetim sorularinin cevaplandiriimasidir (Dillon
ve digerleri, 1990: 613):

1) lIsletmenin bulundugu veya girmeyi diisindiigii sektérde rekabeti
yuruten unsurlar nelerdir?

2) Pazardaki rakiplerin faaliyetleri nelerdir? Bu faaliyetlere verilecek en
iyi karsilik nedir?

3) Mevcut sektor nasil gelisecek?

4) Uzun vadede rakip igsletmelerle rekabet edebilmek igin isletme nasil

konumlandirilmalidir?

Pazarlama yonetimi, isletme misyonu, amacglari ve stratejileri
dogrultusunda cesitli is birimleri veya iglerle ilgili ¢esitli caligmalar yapar.
Pazarlama amaglari, igletme amaclarinin gergeklestiriimesine yonelik olup,
oncelikle pazar firsatlarinin iyi bir sekilde analizini gerekli kilar. Pazarlama
arastirmasi ve bilgi (enformasyon) sistemi ile tlketici pazarlari ve diger

pazarlar incelenir ve amaglar belirlenir (Mucuk, 2004: 43).

Pazarlama stratejisi, pazarlama amaclarina nasil ulasilacagi konusunda
yol gosterir; igletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir

goruntusunu verir. Bir hedef pazarin (ya da pazarlarin) belirlenmesi ve buna



uygun pazarlama karmasinin gelistiriimesi ile ilgilidir (Mucuk, 2004: 43).

Pazarlama stratejisinin, pazarlama karmasi elemanlarini olusturmada Kki

amaci hedef pazari ve uzun donemli rekabetci Ustunlukleri belirlemektir.

Ayrica pazarlama stratejisi, isletmelerin tuketici ihtiyaclarini ve rekabetgi

ustunlikleri belirlemeleri igin gerekli olan potansiyeli ortaya g¢ikarmalari

acisindan oldukga énemlidir (Pride ve Ferrell, 1997: 545).

Su halde pazarlama stratejisi birbirini izleyen iki ana kisimdan olusur
(Mucuk, 2004: 44):

1)

2)

e Hedef pazarlarin segimi,

e Pazarlama karmasinin gelistirimesi veya olusturulmasi.

Hedef pazarlarin segimi: isletmenin hitap edecegi nisbeten benzer
Ozelliklere sahip (belirli dlcide homojen) tlketici grubu veya

gruplarinin belirlenmesi iglemidir.

Pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi:
isletmenin, secilen hedef pazari tatmin edecek sekilde bir araya
getirdigi  kontrol  edilebilir  degiskenler grubunu (ya da
degiskenlerden uygun bir kombinasyonun, bir bilesimin)

olusturulmasidir.

Pazarlama planlamasi, amag ve stratejileri belilemenin yani sira, igletme

misyonunun tanimlanmasini da saglar. Pazarlama planlamasinin etkili bir

sekilde tamamlanmasi igin bir takim iglemlerin yapilmasi gerekmektedir. Bu

islemleri sirasiyla agiklamak yararl olacaktir (Lovelock, 1996: 521):



1)

2)

3)

4)

o)

Gerekli olan organizasyon yapisi kurulmal ve gerektigi zaman
gerekli igleri  kimin  yapacagini  gOsteren  sorumluluklar
tanimlanmalidir.

Yoneticilerin ~ stratejik  kontrolU  kaybetmeden yetki devrini
gerceklestirmelerini  saglayan prosedur ve kontrol sistemleri
belirlenmelidir.

Planin tim uygulama donemi igerisinde surekliliginin saglanmasi
icin gerekli 6nlemler alinmalidir.

Planin uygulanmasiyla ilgili tim aktiviteler arasinda koordinasyon
saglanmalidir.

Yoneticiler arasinda iyi bir iletisim saglanarak, isletmenin basariya

ulagmasi i¢in gerekli olan unsurlar belirlenmelidir.

Siralanan bu iglemler, igletmelerin pazarlama plani olustururken dikkat

etmesi gereken genel konulari ifade etmektedir. Bir pazarlama plani

formatinda hangi unsurlarin yer aldigi ise, asagida gorulmektedir (Lovelock,
1996: 522):

Pazarlama Plani Formati:

Durum Analizi (Su anda neredeyiz?)

Digsal Analiz:

Cevre (Sosyal, politik, ekonomik, teknolojik, hukuksal vb.),

Tuketiciler ve Pazarlar,

isletmeler ve Dagiticllar,
Rekabet.

icsel Analiz:

- Amaclar,

- Guglu ve Zayif Yonler.
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e Tehdit ve Firsatlarin Ozetlenmesi

Pazarlama Programinin Amaglari (Nereye gitmek istiyoruz?)

e Rekabetci Amaglar,
e Finansal Sonuclar,

o Pazar Pay.

Pazarlama Stratejileri (Ulagmak istedigimiz noktaya nasil gidebiliriz?)

e Konumlandirma
- Hedef Bolimler,
- Rekabet¢i Durum,

- Rekabetci Ustlnlik ve Firsatlar.

e Pazarlama Karmasi
- Cekirdek ve Destek Urlinler, Dagitim Sistemleri,
- Fiyat ve Diger Parasal Olamayan Maliyetler (Zaman gibi),
- Pazarlama lletisimi (Reklam, Kisisel Satis, Satis Tutundurma

ve Halka Benimsetme).

Pazarlama Butcesi (Ne kadar kaynaga ihtiyacimiz var? Bu kaynagi

nasil dagitmaliyiz?)

e Kaynaklar (Para, insan, Zaman),

e Miktar ve Dagitma.

Pazarlama Uygulama Plani (Yapmamiz gereken nedir?)

e Gerekli Faaliyetlerin Detayli incelenmesi,
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e Calisanlara Sorumluluk Verilmesi,
e Faaliyet Program Takviminin Yapilmasi,

e Herbir Faaliyetten Beklenilen Somut ve Soyut Sonuglarin

Belirlenmesi.
Kontrol Sistemi (istedigimiz noktaya dogru hareket ediyor muyuz?)

e Durum analizi,
e Performansin Ara ve Son Dénem itibariyle Degerlendirilmesi,

e Amaglar ve Elde Edilen Sonugclar Arasindaki Uyusmazlik.

Stratejik pazarlama planlamasinin tG¢ énemli ve sirali fonksiyonu vardir.
Bunlar (Myers, 1996: 1):

e Pazar bolumleme,
e Uriin konumlandirma,

e Yeni urun firsatlarini degerlendirmedir.

Stratejik pazarlama planlamasinda izlenecek slre¢ asagida Sekil- 1’de

gOsterilmistir.
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Ortak Misyon / Amaglari Belirlemek

!
Pazar Firsatlarini Belirlemek (SWOT Analizi)
!
Pazari Bolumlemek

!

Hedef Pazarlari Se¢cmek
!

Mal/Hizmet Konumlandirmak

!

Nicel Amaglari Belirlemek
!

Pazarlama Karmasini Gelistirmek

Sekil - 1: Stratejik Pazarlama Plani Sureci

Kaynak: James H. Myers, Segmentation And Positioning For Strategic

Marketing Decisions, American Marketing Associations, Chicago, 1996, s.2.

1.1.2. Pazar Boliimleme ve Hedef Pazarin Belirlenmesi

Yukarida belirtilen stratejik pazarlama planlamasi siurecinde yer alan
pazar bolumleme, hedef pazar secimi ve urin konumlandirma konulari
¢alisma kapsaminda sirasiyla incelenecektir. Pazar bélumleme konusundan

once pazari tanimlamak yararli olacaktir.

Pazar, “bir Grinin gercek ve potansiyel tlketicilerinden” olugsmaktadir
(Kotler ve digerleri, 1996: 243; Lovelock, 1996: 164). Pazari olusturan
tuketiciler, istekleri, sahip oldugu kaynaklar, yerlesim yerleri, satin alma

tutum ve davraniglar agisindan farkhlasabilmektedirler. Cunku tuketiciler
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kendilerine 6zgu ihtiyacg ve isteklere sahiptirler ve dolayisiyla her bir tuketici

potansiyel olarak ayri bir pazardir.

isletmelerin heterojen pazarda tum tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacak
bir pazarlama karmasi gelistirmeleri olduk¢ga zordur. Bu nedenle,
gunumuzde isletmelerin ¢ogunlugu kitle pazarlamasindan uzaklagsmaktadir.
Pazar bolumleme ve hedef pazarlarin belirlenmesi, isletmelerin daha iyi
pazar firsatlari bulmalarina ve her bir pazar bolimU igin dogru urln
gelistirmelerine yardim etmektedir. isletmelerin her bir pazar bélimiine
ulasabilmeleri icin pazarlama karmasi elemanlarini duzenlemeleri
gerekmektedir. Pazarlama kaynaklarini, pazarin tamamina dagitmak yerine
satin alma potansiyeli en yuksek olan tuketicilere odaklanmalari mantikli
olmaktadir. Pazari olusturan bireyler arasindaki farkliliklar, isletmeleri
tUketiciler hakkinda detayli veriler toplamaya ve toplanan verilerin analizi ile
genis ve heterojen pazari, kiguk ve homojen pazar dilimleri haline

getirmeye zorlamaktadir (Meydan, 2000: 35).

Buna gore pazar bolumlemeyi, “pazarlama yoneticilerinin, pazari benzer
tuketici gruplarina nasil bolebilecekleri ve bu gruplar arasindaki onemli
farkhliklarin neler oldugunu belirlemeleridir” seklinde tanimlayabiliriz (Hooley
ve digerleri, 1998: 203). Bagka bir tanimla bir pazar béliumu, “ihtiyaclar,
satin alma davranigi veya tuketim tutumlari acisindan genel o6zellikleri
paylasan bir tuketici grubundan olugmaktadir” seklinde de tanimlanabilir
(Lovelock, 1996: 165).

isletmeler, heterojen pazari homojen béliimlere ayirdiktan sonra en
basarili olabilecegi bir veya daha fazla bolumu kendisine hedef pazar olarak
secer ve secilen her bolum igin ayri bir pazarlama karmasi geligtirebilirler.
Burada hedef pazar, “farkli pazar bdlumlerinin  cekiciliklerinin
degerlendiriimesi ve giris yapilacak bir veya daha fazla bolimuin segilmesi”
olarak tanimlanabilir (Hooley ve digerleri, 1998: 203; Kotler, 1996: 235).
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Pazarlama yoOneticilerinin, pazar bolumleme igleminde ilk olarak
kullanacaklari degiskenleri belirlemeleri gerekmektedir. Buyuk ve heterojen

pazarlar;

e Cografi (sehir buyuklugu, nufus yogunlugu, iklim vs),
e Demografik (yas, cinsiyet, gelir, meslek vs),
o Psikolojik (kisilik, yagam tarzi, sosyal sinif vs),

e Davranigsal (kullanici statusu, kullanim sikhigi, marka tercihi vs),

degiskenlerle kuglik ve homojen bdlimlere ayrilabilir (Kotler, 1996: 238;
Hooley ve digerleri, 1998: 209).

isletmelerin pazar bélimlemede kullanacagdi degiskenlerin sayisi, sahip
olduklari kaynaklara ve yeteneklere baghdir. Ancak pazar boélumlemede
kullanilabilecek degiskenlerden sadece bir tanesinin kullanilmasi, pazar
bolumlerinin  yeterli duzeyde tanimlanamamasina ve bdylece vyanlis
pazarlama kararlarinin alinmasi ile isletme kaynaklarinin verimsiz bir gekilde
kullaniimasina neden olabilecektir. Pazar boélumlemede kullanilacak
degiskenlerin belirlenmesinden sonra veri analizinde kullanilacak ydntem
ortaya c¢ikarilir. Yontemin belirlenen pazar bolumlerine uygulanmasi
saglanir, her bir pazar bolumu tanimlanir, pazar bolumleri arasindan hedef
pazar segilir. Son olarak da hedef pazara ulasmayl saglayacak olan

pazarlama karmasi gelistirilir (Uner, 1998: 18).

isletmeler, hedef olarak belirli bir bdlimii veya bélimleri sectikten sonra
bu bélimlerde hangi konumda olmak istedigini de belirlemelidirler. Uriin
konumlandirma ve pazar bolumleme farkli kavramlar olmalarina ragmen,
sonug olarak tuketici ihtiyacglariyla baglantilidirlar. Her ikisinde de ortak bir

amac¢ bulunmaktadir. Bu amag¢ da; rekabette Ustunluk saglayacak sekilde
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tiketici ihtiyaglarini tatmin etmeye odaklanmalaridir (Hooley ve digerleri,
1998: 202).

1.2. URUN KONUMLANDIRMA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Mal veya hizmet Uretildikten sonra, “Uriin nasil pazarlanacak?” sorusu
akla gelir ve bu soruyu “Nereden baglamali?” sorusu takip eder.
Konumlandirmayi, pazarlama ve pazarlama iletisimi g¢alismalarinin, -hedef
pazar ve hedef tuketici kitlesi belirlendikten sonra- ikinci asamasi olarak
tanimlamak yanlis olmayacaktir. Uriiniin nasil bir imaji olacagi, hedef
tuketici kitlesine nasil ve hangi sartlarda sunulacaginin belirlenmesinde

konumlandirmanin stratejik bir 5nemi bulunmaktadir.

Yeni bir Grindn basarili olmasi i¢cin en 6nemli kosullardan biri dogru
konumlandirmadir. Oncelikle Griinin rakiplerinden farkinin ve kendine 6zgi
niteliklerinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Daha sonra bu farklilik ve
0zgunlik, hedeflenen tuketici gruplarina acik ve anlasilabilir mesajlarla

iletiimelidir.

Uriinler farkli kriterlere gére konumlandirilabilir. Onu diger rakiplerinden
farkh kilan dayaniklihk ve glvenilirlik gibi 6zellikler olabilecegi gibi, fiyatinin
disUkIigu, kalitesinin yiiksekligi veya kullanim kolayli§i olabilir. Onemli olan
bu farklihgin tuketiciler ve diger hedef gruplar tarafindan bilinirligini ve

algilanmasini guglendirmektir.

Konumlandirma, hedef pazarin zihninde olugan algidir. Bu algi, ayni
kategoride yer alan diger rakiplerin algilanmasiyla baglantili bir sekilde bir
isletme, mal veya hizmet hakkinda pazarda bir araya toplanan algidir. Algi,

degisen bir konumun devam edip giden isleyisi icerisinde, bir igletme
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yonetiminin ongorull, tepkisel veya etkisiz kalmasiyla olusur. Bir igletme

ancak aydinlatiimis stratejik hareketlerle algilari olumlu yonde etkileyebilir.

Konumlandirma terimi, 1969'da Al Ries ve Jack Trout tarafindan
Endulstriyel Pazarlama kitabinda yer alan, “Konumlandirma, glinimuzin
taklitci pazar yerinde insanlarin oynadiklari bir oyundur” baslikll yazida
ortaya konulmus bir terimdir. Bu yazi daha sonra c¢igir agici ilk kitap
“‘Konumlandirma: Beyniniz igin Verilen Savas” a donusturiimustir. Ries ve
Trout gelismenin U¢ asamadan olustugunu belirtmislerdir. Bu asamalari;
uran c¢agi, imaj ¢agl ve konumlandirma c¢agi olarak ¢ ana bagslk altinda
toplamiglardir. Asagida bu asamalar sirasiyla agiklanmaktadir (Fill, 1995:
240-241; Congram ve Friedman, 1991: 39-40).

1950’lerdeki doneme “Urun ¢agi” adini vermislerdir. Bu donemde kuguk
bir rekabetin oldugu pazarda, Uretilen tUm Urlnler sunulmakta ve her biri

ayri bir yenilik olarak benimsenmektedir.

1960’lardaki doneme “imaj ¢agl” adini vermiglerdir. Bu donem, markalar
kargisinda yeni drunlerin tanitildigi donemdir. Yeni drunlerin basarisi igin
bliylk o6nem tasiyan, tuketicilerle iletisimi saglayan imaj, isletmenin
algilanmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir.

=

1970’lerdeki doneme ise “konumlandirma c¢agl” adini vermislerdir. Bu
donem rekabetci ortamin artmasiyla olugsmustur. Cok sayidaki tlketiciden
olugsan pazarin heterojen yapisi dikkate alindiginda, isletmelerin pazarlama
planlari kapsaminda belirledikleri ama¢ ve hedeflerine ulasabilmek
dogrultusunda gelistirecekleri tek bir pazarlama karmasiyla, pazardaki tim
alicilarin istek ve ihtiyaclarini gideremeyecegi ortaya gikacaktir (Uner ve
Alkibay, 2001: 80). Bu rekabet¢i ortamda isletmeler Grin veya markalarinin,
rakip Urin veya markalardan farkli bir konumda algilanmalarini saglama

surecine girmislerdir. Bu suregte isletmeler, tuketicilerin zihninde farkli
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konumlar elde etmek amaciyla konumlandirma stratejileri uygulamaya

baglamiglardir.

Buna godre pazarlamada konumlandirma, pazarlamacilarin kendi Gran,
marka veya isletmesi igin hedef pazardaki tlketicilerin zihinlerinde bir imaj
veya kimlik yaratma c¢abasi olarak anlasiimaya baslandi. Bu, Urinin yer
aldigr bir piyasada hedef pazar tarafindan algilanan “gorsel yarigmaci

kargilagtirma”dir.

Buna gore konumlandirma, “bir isletmenin bir mal veya hizmetini pazarda
yer alan rakip mal ve hizmetlerden farklilastirmasi konusuna isaret
etmektedir” (Myers, 1996: 169). Baska bir tanima gore konumlandirma, “bir
isletmenin sundugu Urin ve imajinin dizaynedilme hareketidir’; bdylece
hedef tluketicinin zihninde, fark yaratan ve anlamli bir rekabetgi konum elde
edilecektir (Hooley ve digerleri, 1998: 203).

Konumlandirma, modern pazarlama teorisinde ve uygulamasinda énemili
bir yere sahip, stratejik bir kavramdir. Kisaca konumlandirmada bir GrGndn
konumu, potansiyel alicilarin o Urudnu nasil gordugudiur. Pazarlamada

konumlandirma diger rakiplerin konumuna gore ifade edilir.

Uriinlerine belirledikleri hedef pazarda uygun bir konumla rekabet
ustinligu elde etme gabasinda olan igletmeler, dncelikle pazari olugturan
gercek ve potansiyel tuketicilerin zihinlerinde uygun bir boslugu, uygun bir
zamanda bulmak mecburiyetindedirler. Etkin bir konumlandirma igin,
tlketicilerin zihinlerinde bulunan boslugun diger isletmeler tarafindan henilz
doldurulmamig bir bosluk olmasi amaca ulagsmayl biraz daha
kolaylagtiracaktir (Uner ve Alkibay, 2001: 81).

Konumlandirma stratejisi, ayni Urin sinifinda bulunan rakip Urlnlerin

sayisindaki buyuk artig ile gelismeye baglamistir. Ayrica tuketicilerin pazar
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alanindaki karmasayi duzenlemelerine de yardim etmektedir (Urban ve
Star, 1991: 134).

ister tuketici pazarinda, ister endistriyel pazarda olsun, isletme hedef
pazar olarak belirli bir bolimu veya bolumleri sectikten sonra bu bolimlerde
hangi konumda (pozisyon veya yerde) olmak istedigini belirlemelidir.
Konumu belirlenecek olan aslinda sadece urun degil, igletmenin Grinu
etrafinda odaklasan tum sunulardir. Bu yaklagimin temeli bazi varsayimlara
dayanir. Bu varsayimlar; bitin drtnler ve markalarin az ya da ¢ok hem
objektif hem de subjektif bazi niteliklere sahip olduklari, tiketicilerin
tercihlerinde s0z konusu bir veya birkag¢ niteligi goz dntinde bulundurduklarri,
rakip Urun veya marka sunumlarini iste bu niteliklere gore degerlendirdikleri,
diger bir ifadeyle bunun tamamen tlketicinin zihninde gercgeklestigidir.
Objektif kriterlere 6rnek olarak; boy: uzun-kisa, agirlik: agir-hafif, gtglulik:
guclu-zayif verilebilir. Subjektif kriterlere de; moda: modaya uygun-modasi
gecmis, guvenilirlik: cok guvenilir-hi¢ glvenilmez ornekleri verilebilir. Burada
tuketici algilamalari ¢ok 6nemlidir, zira tuketici rakip sunumlar arasindan
secim yaparken onem verdigi niteliklere gore kendisi i¢cin en avantajli olani
tercih edecektir (Mucuk, 2004: 113).

O halde bir Granlin pazar konumu, tuketicilerin Griind 6nemli 6zelliklerine
gore tanimlama seklidir. Tuketiciler, mallar ve hizmetler hakkinda pek ¢ok
bilgiyle yuklenmekte ve satin alma sureglerini kolaylastirmak i¢in Grtnleri
siniflandirmaktadirlar. Yani tuketiciler, GrUnleri ve igletmeleri zihinlerinde
konumlarlar. Bir Grinlin konumu, tiketicilerin rakip UrUnleri karsilastirarak
edindigi algi, etki ve duygularin karmasik bir kumesidir. Pazarlama
yoneticilerinin, secilen hedef pazarlarda drunlerine en buylk avantaj
verecek konumlari planlamalari ve bu planlanan konumlari yaratmak igin
pazarlama karmasi elemanlarini dizenlemeleri gerekmektedir (Kotler, 1996:
254).
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Pazarlama yoneticisi, malin nitelikleri veya yararlarina ya da tuketicilere
yonelik kullanim alanlarina gore konumlandirma yapabilecegi gibi, dogrudan
rakiplere yonelik veya rakiplerden farkli yonde yeni pazar firsatlari yaratacak

sekilde bir konumlandirma da yapabilir.

Uriiniini pazarda etkin bir sekilde konumlandirmayi basaran isletmeler,
potansiyel tuketicileri gercek tuketicilere donustiurmeyi basaracaklardir.
Pazar olugturan gergek ve potansiyel tuketicilerin zihinlerinde bulunan
boslugun doldurulmasi, igletmeleri rekabete yonelik farkhlastirilmis bir

pazarlama stratejisini uygulamaya da suriikler (Uner ve Alkibay, 2001: 81).

Konumlandirma stratejileri igin baslangi¢c noktasi, isletmenin rakipleri ile
karsilastinldiginda, nasil algilandiginin  anlagiimasidir.  Bu alginin
anlagiimasi genellikle “imaj” olarak adlandirilir. Konumlandirma c¢alismalari
kapsaminda isletmenin sahip oldugu imaj, degerlendiriimeye ¢aligiimaktadir.
imaj, artnleri, igletmeleri, bireyleri ve yerleri tanimlamakta kullanilan bir
kavramdir. imaj, kisinin, bir nesne hakkinda sahip oldugu izlenim, fikir ve
inaniglarinin  bir oOzetidir. Konumlandirma, isletmenin imaj ve deger
sunumlarini duzenleme hareketidir. Ries ve Trout, bir Urin veya igletme
konumlandirmasinda ug¢ strateji dnermektedir. Bunlar (Kotler ve Armstrong,
1996: 191);

e Konum, sahip olunan guglu yénlere dayanarak kurulmali,
e isletme veya Uriiniin konumu igin uygun bir yer arastiriimali,

o Rekabet yeniden gozden gecirilmelidir.

isletme, rakip Uriinlerden farkli ve daha iyi olarak algilanan bir Griin
duzenlemelidir. Konumlandirma dggeni adi verilen durum, igletmenin zayif
ve gugclu yonleri (yenilikleri takip etme, pazara nufuz etme, isletmenin sahip

oldugu Uranler, personel ve finans kaynaklari vb.), tiketici ve rekabetten
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olusmaktadir. Ginimuizde en ¢ok kar elde eden igletmeler, hedef tliketici
kitlesini en iyi taniyan ve onlarin deger yargisina uyan urun paketi sunabilen
igletmelerdir (Rice, 1986: 118).

Konumlandirma, rakip UrUnlerle karsilastirildiginda Grindn pazarin hangi
béliminde yer almasi gerektigini géstermektedir. Urlin rakip Grtinlerden
farkli olarak konumlandirilmalidir. Konumlandirma, urdnun hangi ozellikleri
tasidigint  ve tlketicilerin nasil algilamasi gerektigini anlatmaktadir.
Dolayisiyla drin konumlandirma, bir drin icin “ntfus kagidi” olarak
tanimlanabilir. Bir Grinun istenilen konuma ulagabilmesi i¢in bazi islemlerin
yapilmasi gerekmektedir. Bunlar (Jain, 1993: 425-426; Goldston, 1992:121;
Fill, 1995: 243; Hehman ve Jones, 1984:19; Urban ve Hauser, 1980: 190-
195);

1)  Tuketiciler igin 6nemli olan Urun Ozellikleri analiz edilmeli ve farkl
pazar bolimleri igin bu 6zelliklerin dnem derecesi belirlenmelidir.

2) Pazarda bulunan UrUnlerin isgal ettigi konumlar g6z énine alinarak,
her bir 6zellige gore Urun igin optimal konum belirlenmelidir.

3) Urin 6zellikleri, pazarda bulunan diger Griinlerin konumu ve niifus
icindeki dagilimlari arasinda tamamen dengeye dayanan bir Urln
konumu secilmelidir.

4) Belirlenen Uurin konumunun tlketici tarafindan dogru sekilde
algilanmasini saglayabilecek bir  tutundurma programi
dizenlenmelidir. Bu program, rakip isletmelerin programlari ve
sahip olunan butge kaynaklari gdéz dnlne alinarak hazirlanmalidir.

5) Tuketicilerin Grin hakkindaki algilarin da (zevk ve ihtiyaclar) olusan

degisiklikler surekli izlenmelidir.

Uriin igin istenilen konumun saglanmasi yolunda yapilan islemler, etkili
ve olumlu bir imaj yaratilmasi c¢abalarina destek olacaktir. Buna gore

yukarida siralanan islemler g6z onune alinarak trin konumu olugturmanin
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en iyi yolunun etkili bir imaj olusturmak oldugu soylenebilir. Essizlik 6zelligi
tasiyan bir imaj, tuketicilerin zihninde Grinun tanimlanmasina yardim eder.
Urlin konumu olusturulurken, dikkat edilmesi gereken noktalar yukarida
belirtiimisti. Bunlarin hepsini U¢ ana baslikta toplamak mumkuindur (Burke
ve Resnick, 1991: 52):

e Uriin analiz edilmeli,
e Mevcut konum tanimlanmali,

e Pazarlama amaclari ile mevcut konum kiyaslanmalidir.

Yukaridaki adimlar tlketicinin zihninde kalici ve ayirt edici bir yer
edinmek igin uygulanir. Urlin konumlandirma kavrami etkili bir rekabetgi
konum gelistirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Urliniin  konumu
olusturulurken dikkat edilmesi gereken adimlar asagida kisaca

aciklanmistir.

Uriiniin analiz edilmesi: Bir mal veya hizmetin analizi igin iki farkli
yaklagsim bulunmaktadir. Bunlardan ilki, urinun soyut ve somut ozelliklere
gbre analiz edilmesidir. Ikincisi ise, Grinin yararlarina gére, yani hedef
pazardaki tuketicilerin ilgi ve ihtiyaclarini karsilama yollarina gore analiz
edilmesidir. Ozellikler, Griniin degismez yonudir; yararlar ise bireye
Ozgudur. Tum ozelliklerin, tum tuketiciler igin yararli oldugu iddia edilemez.
Konumlandirma durumunu gelistrmede mal veya hizmet c¢ok iyi
tanimlanabilmelidir. Uriniin  tim 6zellikleri listelenerek bir riin tanimi
geligtirilebilir. Ayrica 6zelliklerin 6nem derecesi dikkatle degerlendiriimelidir.
Diger taraftan trinUn, hedef tlketicilerin ilgi ve ihtiyaglarini nasil kargiladid,
yani Urunun sagladigi yararlarin ne oldugu da o6zelliklerin listesi yardimiyla
ortaya c¢ikarilabilir (Burke ve Resnic, 1991: 53).



22

isletmeler asagidaki sorulari yanitlayarak Uriinlerini analiz edebilirler
(Lovelock, 1996: 167-168):

e isletme veya Uriin, mevcut ve potansiyel tiiketiciler igin tam olarak ne
anlama gelmektedir?

¢ Su anda hangi tiketici tipine hizmet edilmektedir ve gelecekte hedef
kitle hangisidir?

e isletmenin sunmakta oldugu driinlerin (cekirdek ve destekleyici
artnlerin) nitelikleri nedir?

e Sunulan Urdnler, rakip Grunlerden nasil ayirt edilmektedir?

e Tuketicilerin ihtiyaglarini karsilayan arunler farkh pazar bolumlerinde
naslil algilanmaktadir?

e Pazar bolumu icinde isletmeye olan ilgiyi rakiplerden daha iyi bir
konuma getirmek igin ne tur degisiklikler yapilmalidir?

Mevcut konumun tanimlanmasi: Bu asamada isletme, hedef tlketicileri
tarafindan nasil algilandigini ortaya ¢ikarmalidir. Her tuketiciye farkli seyler
cekici gelmektedir. Kimisi igin ¢ekici olan bir 6zellik, baska birisi igin degersiz
olabilir. Cekicilik, soyut ve Kkisiseldir. Genellikle bir Granan c¢ekiciligi,
tiketicilerin ~ Grinden ¢ikaracaklarina inandiklari yararlara baghdir.
Pazarlama yoneticileri, bir Urind konumlandirma c¢alismalarina baglarken,
mevcut ve potansiyel tdketiciler i¢in Grandn gekiciligini anlamaya
galismalidirlar. Uriin imajinin gekiciligini arttirmak, Griinin algilanmasini
etkiler ve sonu¢ olarak pazardaki konumunu genigletir. Pazarlama
yoneticileri, bir drinin mevcut konumunu tanimlarken, urin imajinin bir
parcasl olan ozelliklere dikkat etmelidirler. Bir Grinudn tum &zellikleri, onun
mevcut konumunu belirlemez. Pazarlama yoneticilerinin, urinin hem
mevcut konumunu belirleyen o6zellikleri hem de hedef pazardaki diger
tuketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilecek  Ozellikleri ~ tanimlamasi
gerekmektedir (Burke ve Resnic, 1991: 54).
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Pazarlama amaglariyla mevcut konumun kiyaslanmasi: isletmelerin
pazarlama planlamasinin ilk asamasinda belirledikleri amaclara uygun
olacak bir konuma ulagmalari blyik ©nem tasimaktadir. isletmenin
pazarlama amaclarina ulasmasi, islevsel ve koordineli bir pazarlama
programi ile mumkin olacaktir. Bu programlar, GrGnler hakkinda hedef
tiiketicilerin zihninde bir konum yaratacaktir. isletmeler, Giriin konumlari ve
pazarlama amaglari igin gelistirdikleri dugunceleri, gergekgi bir pazarlama
programi Ureterek uygulamaya donusturebilirler. Bir urin konumunun
basarisi, isletmenin belirledigi pazarlama amaglarini karsilama orani ile
Olcllecektir (Burke ve Resnic, 1991: 56).

Uriin iyi bir sekilde analiz edilip, mevcut konum tanimlandiktan ve
pazarlama amaclari ile karsilastirildiktan sonra konumlandirma durumunu
ortaya c¢ikarmaya hazir hale gelinecektir. Konumlandirma, isletmenin
tasidigr imaj, bu imajin yonetim tarafindan istenilen bir imaj olup olmadigi

gibi birgok elemani kapsamaktadir.

Konumlandirma, bir drinin pazardaki diger Urlnlerden farkli olan
yonlerini de ortaya koymalidir. Pazarlama yoneticileri bu farki, egsiz satis
onerisi  (Unique  Selling Proposition - UPS) olarak da
isimlendirmektedirler. Konumlandirma, tum pazarlama iletisimleri ile
meydana getirilen bir durumdur. Slogandan farkhdir. ClinkU slogan, hedef
pazarin dikkatini gekmek ve Urinun imajini guglendirmek icin dizenlenen,
konumlandirma  durumundan  olusturulan  bir  anlatim  seklidir.
Konumlandirma da imaj ve duygusal ¢ekicilik énemli bir rol oynamaktadir.
Hedef pazardaki tiketicilerin cevap verebilecegi bir duyguyu ortaya
clkaracak gugli bir c¢ekicilik unsuru tasimahdir. Diger bir ifadeyle
konumlandirma, hedef tuketicilerin Grlinun sahip olmasini istedigi imaji
tasimalidir. imaj, tiiketicilerin zihninde Griiniin yararlari ile ilgili olumlu ve
farkh bir alg1 yaratmaktadir. Boylece Urin konumu elde edilmis olacaktir
(Burke ve Resnic, 1991: 56-57).
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1.2.1. Uriin Konumlandirmanin Ozellikleri

Bir Urdn igin gelistirilecek konumun basarili olabilmesi i¢in dort nemli
Ozelligi bunyesinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu ozellikler; agik olma,
tutarhlik, inandirici olma ve rekabet edebilecek 6zellikte olmadir. Belirtilen

bu ozellikler asagida kisaca acgiklanmaktadir.

e Acik Olma: Konumlandirma fikri acik olmalidir. Yeterince agik
olmayan  konumlandirma  dusunceleri  hatirlamada  zorluk

yaratmaktadir.

o Tutarlhilik: Tuketiciler her gun ¢cok sayida mesaj algilamak zorunda
kalmaktadirlar. Bu yodunlukta tuketicilere tutarli bir mesaj verilerek,
ariin konumunun algilanmasi saglanabilir. Dolayisiyla tutarli olma

ozelligi buyuk onem tagimaktadir.

e inandirici Olma: Rekabette Ustiinlik saglayacak farklar
belirlenirken, bunlarin hedef tiketicinin zihninde inandirici bir yer
edindigine dikkat edilmesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile
belirlenen Ustunlik sadlayici farklar, hedef tuketicilere inandirici

gelmelidir.

e Rekabet Edebilecek Ozellikte Olma: Rekabette (stinlik
saglayacak farklar belirlenirken, bunlarin rekabet edebilme sansi
vermesine dikkat edilmelidir. Rakip igletmelerin basarisiz olmasini
saglamak, tuketici igin gergekten ©Onemli olabilecek bir seyler

sunulmasina baghdir.
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1.2.2. Uriin Konumlandirmanin Onemi

Konumlandirmanin onemi, isletmenin iletisim ¢alismasi yapacagd:r mal
veya hizmeti rakiplerinden farkhlastirmak, Granun tiketicinin zihninde ayirt
edilebilir bir yere sahip olmasini saglamak icin hangi 6zelliklerinin veya
hangi faydalarinin 6ne cikarilip tlketiciye sunulacaginin belirlemesinden
kaynaklanir. Bu faydalar somut olabilecedi gibi soyut da olabilir.
Gunumuzde tuketicilerin satin alma davranislarinda sadece urinun somut
faydalari etkili degildir. Uriin, tiiketicinin somut sorunlarini ¢ézmesinin yani
sira, soyut sorunlarini da ¢ézmelidir. Baska bir ifadeyle isletmenin Urina,
tuketiciyi sadece maddi olarak degil, manevi olarak da tatmin etmelidir. Bu
yuzdendir ki, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde tlketiciye Urinin sadece
somut sorunlari ¢dézdigune yonelik iletisim mesajlari degil, Grinin mevcut

soyut sorunlarini da ¢ozdugune yonelik mesajlar verilmelidir.

Bir kozmetik igletmesi, “Biz fabrikada kozmetik Uretir, magazada umut
satariz” diyerek Urinin satilmasinda drindn somut ozelliklerinin yani sira
soyut dzelliklerinin de etkili oldugunu belirtmektedir. Soyut faydalara tazelik,
kalite, cazibe, kigkirticilik, dinamiklik vb. 6rnek verilebilir. “Geleneksel
lezzet”, “Annenizin Margarini’, “Hayatin Ritmi” gibi mesajlar Grandn soyut
faydalari Gzerine konumlandiriimasina érnek olarak gdsterilebilir (Pazarlama
ve Pazarlama Iiletisiminde Konumlandirmanin Stratejik Roll, Alper

Mentesoglu, www.halklailiskiler.com.tr, 14.01.2008).

Konumlandirma, oOnceki boélimde de belirtildigi Uzere pazarlama
stratejisinde Onemli bir rol oynamakla birlikte, islevini tam olarak
gerceklestirebilmesi igsel analiz, pazar analizi ve rekabetci analize baghdir.
Bu U¢ analizden elde edilen sonuglarla bir konum gelistirilebilmektedir. Bu
konum, igletmelere “UrUnlerini ve tlketici ihtiyaglarini tanimlama” firsati
vermektedir (Lovelock, 1996: 168).
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Konumlandirma stratejisi gelistirmek igletme yapisina baglh olarak birkag
farkl diizeyde meydana gelebilir. isletmeler, pazarda istenilen konumu elde
edememe veya istenilen konumu surdirememe gibi durumlarla
kargilagabilmektedirler. Bdyle bir durumla karsilasmalarinin birtakim
nedenleri bulunmaktadir. Bunlar (Lovelock, 1996: 170-171);

e isletme veya Urinlerinden biri daha gligli rakiplerle burun buruna
rekabetle kargilagabilecegdi bir konuma itilebilir.

e gletme, tiketici talebinin az oldudu, dolayisiyla hi¢c kimsenin
istemedigi bir konum iginde bulunabilir.

e Isletmenin konumu, hi¢ kimse tarafindan farklihg anlasiimadigi igin
oldukga belirsiz olabilir.

e Isletmenin, pazar alaninda konumu bulunmamaktadir ¢linkii onu

kimse tanimamaktadir.

isletmeler, yukarida belirtlen zor durumlar icinde kalmamak igin
konumlandirma stratejilerini dikkatli planlamali ve uygulamaldirlar. Asagida;
urun gelistirme, fiyatlama, dagitim ve tutundurma stratejisiyle ilgili kararlar
alma konusunda o6nemli roli olan konumlandirma analizinin islevleri
gosterilmektedir. UrGin  konumlandirmanin islevleri (¢ ana baslikta
toplanmaktadir (Lovelock, 1996:170-171):

Pazarlama Yoénetiminde Konumlandirmanin Temel islevleri:

1)  Uriin ve pazarlar arasinda iligkileri anlamak ve tanimlamak igin

yararh bir teghis aracidir.

- UOrln, belirlenen ozelliklerde rakiplerle nasil rekabet

etmektedir?
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- Urln, tuketici ihtiyag ve beklentilerini belirli bir performans
kriterine gore ne kadar iyi kargilamaktadir?
- Belirli bir fiyatta sunulan Ozelliklerin performansiyla,

planlanan tuketim duzeyi hangi seviyededir?

2) Pazar firsatlarinin belirlenmesini saglamaktadir.

a. Yeni drUnlerin taniminda;
- Hedeflenen bolumler nelerdir?

- Rakiplere gore sunulacak 6zellikler nelerdir?

b. Mevcut Urunlerin yeniden konumlandiriimasinda;
- Ayni pazar boélimine mi yoksa yeni bdlimlere mi sunulmal?
- Eklenecek, azaltilacak veya degistirilecek 6zellikler nelerdir?

- Reklamda vurgulanacak 6zellikler nelerdir?

Asagida belirtilen durumlarda Grlnler elenmelidir:
- Ur0n tuketici ihtiyaclarini tatmin etmemektedir.

- Urin asiri rekabetle karsi kargiyadir.

3) Rekabetci hareketlere cevap vermek ve pazarlama karmasi ile

ilgili kararlar almayi kolaylagtirmaktir.

a. Dagitim stratejilerinde;
- Urlin nerede sunulacak?

- UrOndn hazir bulundurulmasi gereken zaman nedir?

b. Fiyatlama stratejilerinde;
- Talep edilecek fiyat ne olacak?

- Kullanilacak faturalama ve 6deme prosedurleri nelerdir?
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c. Tutundurma stratejilerinde;

- Hedef tuketiciler igin dnemli olan ozellikler igin rekabetgi bir
avantaj sunan urin en kolay sekilde tuketiciyi nasil ikna
edebilir?

- Kullanilacak mesaj nedir? Hangi 6zellikler vurgulanmahdir?
Bu ozelliklerle kargilastirma yapmak igin temel olarak hangi
rakipler alinmahdir?

- Hangi iletisim kanallar segilmelidir? (Hedef tuketicilere secilen
mesaj sadece iletme goérevini degil, ayni zamanda Urdndn

istenilen imajini glglendirme gorevini de tagimalidir.)

Urlin konumlandirma islevlerinin sagladi§i faydalar yukaridaki tabloda
goriilmektedir. Isletmeler Griin konumlandirma yapmak zorundadirlar.
Bunun nedeni, gunumuz pazar kosullari incelendiginde, her urln igin ¢ok
sayida alternatif GrlnUn bulunmasi ve her Urun i¢in ¢ok sayida reklam
mesajinin bulunmasidir. insan zihninin sinirli kapasitesi ile bu gergekler
birlestirildiginde ortaya bazi sonuglar c¢ikmaktadir. Bunlar (Hehman ve
Jones, 1984: 12):

e Zihin, her seyi kolaylastirmayi ister ve basmakalip fikirler yaratir.

e Insan zihni, herhangi bir Uriin kategorisinde yedi isimden fazlasini
tutamamaktadir.

e Zihin, UrlUnleri degerlendirmede ve degerlendirmeyi degistirmede
oldukca zorlanmaktadir.

e Yeni fikirlerin daha kolay anlagilabilmesi icin onceki fikirlerle

aralarinda baglanti kurulmalidir.

Yogun rekabetin oldugu bir pazarda, insan zihninin yukarida belirttigimiz
Ozelliklerinden dolayi isletmeler, tlketicilerin satin alma kararlarini, urin

konumlandirma iglemlerini yaparak kolaylastirirlar.
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Konumlandirma faaliyetleri, hedef tlketicilerin zihninde belirli bir Grin
algisi olusturmaktadir. Bu faaliyetin yerine getirilmesinde, tuketicilerle iyi bir
pazarlama iletigimi kurulmasi 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica drunlerin
potansiyel tlketicilerin zihninde istenilen konuma ulagmalarini saglamak igin
zaman iginde tutarhlik gostermeleri de gerekmektedir. Bu nedenle, bir
uranun yasam doneminde mumkun olan en erken zamanda en iyi konumun

ortaya cikarilmasi gerekmektedir (Meydan, 1999: 50).

1.2.3. Uriin Konumlandirma Sekilleri

isletmeler, konumlandirma yaparlarken somut, soyut, objektif ve subjektif
konumlandirma sekillerinden birini ya da birkacgini kullanabilirler. Bu

konumlandirma sekilleri asagida kisaca agiklanmaktadir.

Somut Konumlandirma: Konumlandirilacak Urunun, somut yonlerinin
aciga cikarilarak konumlandirilmasidir. Soyut bir Grln igin yapilmasi
gereken, Urinin somut o6zelliklerinin algilanmasini saglamaktir (Lewis,
1990: 87). isletmeler, tiiketicilerin satin alma karar siirecini kolaylastirmak
ve kisaltmak igin Urinin somut yonlerini agiga cikartmaldirlar. Bunun
nedeni tuketicinin Grand satin alirken, somut olarak ortaya konulan

Ozellikleri daha inandirici ve daha guvenilir bulmasidir.

Soyut Konumlandirma: Soyut olan Grandn soyut ifadelerle
konumlandiriimasidir (Lewis, 1990: 87). Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet
gOsteren isletmelerin Urlnleri buylk 6Olglide soyut 6zellige sahiptir. Soyut
urtn icin belirlenen soyut konumlandirmalar, tuketicilerin satin alma karari
almasini zorlastirmaktadirlar. TUketicilerin soyut olan hizmetleri satin alma
karari sUreglerini  kisaltmak i¢cin somut &zellikler vurgulanmalidir.
Kullanilacak reklam mesajlarinda soyut urunu somut kilacak ipuglari ile

farklilagtirma saglanmaya caligiimalidir.
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Objektif Konumlandirma: Bu konumlandirma, genel olarak UrGnun
fiziksel Ozellikleri ile ilgilidir. Bu tlr bir konumlandirma durumu
olusturulurken, hazirlanan pazarlama programinda Urinun fiziksel
niteliklerini  ve islevsel oOzelliklerini yansitan bir imaj yaratiimaya
calisiimaktadir. Objektif konumlandirmanin somut olmasi gerekmemektedir.
Ornek olarak, Chicago Hilton geleneksel bir oteldir; McDonald’s temizdir gibi
imajlar, agik ve objektiftir (Lewis, 1990: 85-86).

Subjektif Konumlandirma: isletmeler, konumlandirma yaparlarken
tiketicilerin algilarini etkilemeyi amacliyorlarsa, subjektif konumlandirma
yapmayi hedefliyorlardir. Clinkd bu konumlandirma, tiketicinin zihin sureci
ile iligkilidir. Subjektif imajda, Uranun fiziksel 6zelliklerinin dogru bir sekilde
yansitiimasi gerekmemektedir. Bu imaj, planlanan ile algilanani
uyumlastirmaya c¢alismaktadir (Lewis, 1990: 86). Ancak burada dikkat
edilmesi gereken Onemli nokta sudur; subjektif konumlandirma yapmayi
dugunen igletmeler, 6ncelikle konumlandirma fikrinin dayandigi subjektif
iddianin hedef tuketiciler tarafindan gavenilir ve inanilir oldugunu belirlemek
zorundadirlar (Meydan, 1999: 51).

1.2.4. Uriin Konumlandirma Stratejileri

Uriin konumlandirma stratejisi, Griini rakip Urlinle bagdastirarak ya da
zaten akillar da yer etmis bir markayla baglanti kurarak, markayi tuketici

zihninde konumlandirmaya g¢alisan bir stratejidir.

Konumlandirma stratejisi, “rakiplerle nasil rekabet edilecegini tanimlayan
ustunlik saglayici farklarin ve hedef pazarin belirlenmesini” kapsamaktadir
(Brooksbank, 1994: 10). Tanimdan da anlasilacagi Uzere, konumlandirma

stratejisinin U¢ temel islemi vardir. Bunlar:
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a. Hedef tuketiciyi belirlemek,
b. Pazardaki rakipleri belirlemek,
c. Rekabetci Ustunlik saglayacak farklari belirlemektir.

Konumlandirma stratejisi, pazarlama programinin dizenlenmesinde ve
arin stratejisi seciminde, dagitim kanallarinin belirlenmesinde, fiyatlama
stratejisinin  secilmesinde ve tutundurma stratejisine karar verilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir (Heath, 1992: 115). Konumlandirma stratejileri,
uygun pazarlama karmasi elemanlarinin  olusturulmasiyla eyleme
donusmektedir. Asagidaki sekilde konumlandirma stratejisinin elemanlari

gOsterilmektedir.
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RN

Hedef —
Tiiketicileri s | o Ralqplen
Belirleme — Belirleme
W I T
Rekabetci
Avantaji
Belirleme
P | P
P | P

PPPP: Fiyat, Urlin, Dagitim, Tutundurma
SWOT: Gugclu yonler, Zayif yonler, Firsatlar, Tehditler

Sekil- 2: Konumlandirma Stratejisi Elemanlari

Kaynak: Roger Brooksbank, “The Anatomy Of Marketing Positioning
Strategy”, Marketing Intelligence & Planning, V.12, N.1, 1994.

Uriin  konumlandirma stratejisini  belirlemek icin dncelikle baslica
rakiplerin her birinin niteliklerini ve sahip oldugu imaji tam ve dogru olarak
tespit etmek gerekir. Sonra da igletme, kendi sundugu Urdn igin bir konum

belirler. Bu noktada isletme, kendi sunduklarinin konumunu belirlerken
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rakiplerin sunmadi§i ama hedef pazarin arzu edecegi musteri yararlari
kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir. BoOylece tuketicilerin, nigin rakip
urinleri degil de igletmenin kendi Urininu satin almalarinin  kendi
yararlarina oldugu vurgulanarak tuketicilerin etkilenmesi saglanmis
olacaktir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal veya hizmetin

rakiplerinkine gore “ne gibi farkliliklari”, "hangi Ustin yonleri oldugu”, "nigin

ey

tercih edilmesi gerektigi’, yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji

planlamasi seklinde dnceden acik segik belirlenmelidir (Mucuk, 2004: 114).

isletmeler, tiiketici ihtiyaclarini ve isteklerini rakiplerinden daha iyi
algilamay1 amaclamahdir. Bu amaci gerceklestirmek icin iyi bir rekabet
analizi yapilmalidirlar. Yapilan arastirmalar sonucunda, en basarili
isletmelerin, farkli unsurlari binyesinde bulundururken, rakipleriyle burun
buruna rekabetten kaginan isletmeler oldugu ortaya c¢ikmaktadir
(Brooksbank, 1994: 12).

isletmenin kendi Griind icin sectigi pazar konumu hedef pazarina yénelik
olarak vurgulayacadi nisbi Ustunlik unsurlarini kapsayacagi icin hedef
pazar secim sdrecinin son asamasl olan pazarlama karmasinin
geligtiriimesiyle ¢ok yakindan ilgilidir. Ne tur bir pazar bolimune, hangi
pazarlama karmas! unsurlariyla ulasilmaya c¢alisilacagi, drin o6zellikleri
yaninda fiyat, dagitim ve tutundurma ile de ilgilidir. TUketiciyi acik segik
etkilemeye yonelik olarak secilmesi gereken konuma iligkin karar,
pazarlama karmasinin gesitli yonlerden ayrintili olarak planlanmasina da
temel teskil edecektir (Mucuk, 2004: 114).

Uriinlin pazardaki konumu hakkinda “Coca-Cola Hayatin Tad1”; “Argelik
Demek Yenilik Demek”; diunyadaki unli ABD kiralama sirketlerinden Avis'in,
daha blyuk pazar payina sahip olan rakibi Hertz’e karsi uyguladidi basarili
konumlandirma, “biz bu alanda ikinciyiz, bu yiuzden daha c¢ok caba sarf

ederiz.” gibi ¢esitli drnekler verilebilir.
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1.2.4.1. Rekabette Ustiinliikk Elde Edilmesini Saglayan Farklarin

Belirlenmesi (Farklilagtirmanin Saglanmasi)

Konumlandirma iglemi U¢ bolimden olusmaktadir. Bunlar:

e Belirlenecek konum igin rekabetgi UstunlUkleri belirlemek,
e Dogru rekabetgi Ustunlukleri segmek,

e Bu ustunlukleri hedef pazara dogru bir sekilde iletmektir.

isletmelerin  kendilerini pazardaki rakiplerinden ayirt edebilecek
ustunlikler bulmalari gerekmektedir. Benzer Urunler igin rakiplerden daha
dusuk fiyatlar uygulayarak veya daha yuUksek fiyatla daha ¢ok yararlar
sunarak rekabetgi Ustunluk kazanilabilir. Bu nedenle igletmeler, Grtnlerini ve
fiyatlarini rakipleri ile surekli kargilagtirmali ve kendi UrUnleri igin iyilestirici
firsatlar bulmaya calismalidiriar. isletme, rakiplerinden daha basarili faaliyet
gOsterebilecedi bir alan bulabilir ise rekabetgi bir Ustunlik elde etmis
demektir. Tum igletmeler, rekabetgi Ustlnlik elde etmek icin yeterince sansli
degildir. Bazi isletmeler, sadece kolayca taklit edilebilen, bu nedenle ¢abuk
kaybedilen kuguk ustunlukler belirlerler. Bu isletmeler de, surekli yeni
rekabetci Ustunlukler Ureterek, rakiplerinin kendilerini yakalamalarina izin
vermeyerek basarili olabilirler. Cok az sayida isletme, surekli olarak énemli
bir UstunlUk elde etmeyi veya zaman iginde pazar paylarinin yukselmesine
katki veren daha kuguk Ustunltkler saglamayi basarabilir (Kotler ve Bowen,
1996: 261; Kotler ve Armstrong, 1996: 256).

Rekabette Ustlnlik elde edilmesini saglayacak farklarin olusturulmasi iki

temel yaklagsima dayandiriimaktadir. Bunlar:

1) Maliyet liderligini elde etmek,

2) Farkh unsurlar tagsimaktir.
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Maliyeti etkileyen birgok etken oldugu icin, maliyet liderliginde
kullanilabilecek birgok yol vardir. isletmeler, rakiplerle karsilastirildiginda,
pazar icin ¢ekici unsurlar tagiyan dusik igsel maliyeti saglamaya caligirlar.
Farkli olma ise, tuketicilere ayirt edici, daha blyuk deder sunma ve satin
almalarini saglayacak bir neden sunulmasidir. Farkhh olma durumu da,
birgok sekilde saglanabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, tuketiciler
icin gergekten dnemli olan Ozelliklerde farkligin saglanmasidir (Hooley ve
digerleri, 1998: 104). isletmeler rekabette Ustiinlik saglamak icin rakip
isletmelerden, Urlnlerini veya markalarini farklilastirmali ve igletme ici

maliyetlerini dusurmelidirler.

isletmeler, uygulayacaklari konumlandirma stratejisinde Griiniin rekabetgi
ustlnliklerine ve bu Ustunliklerin pazarda ne élgtide farkhlik gésterecegine
karar vermelidirler. Her marka veya urun, onu pazarda One ¢ikaracak
Ozelligine gore gelistiriimeli ve o 6zellikte en dnde oldugunu gdstermelidir.
Bu durumda igletmeler, Urlnlerini veya markalarini tiketiciyi etkileyecek
essiz bir satig Onerisi ile sunmali ve onu tutarh bir sekilde gelistirmelidir. Bir
numara olan urun veya marka, tuketici tarafindan daha iyi hatirlanir ve daha
cok tercih edilir. Bir numara olan urunun Ozellikleri; en iyi hizmet, en iyi

kalite, en dusuk fiyat gibi konumlarla agiklanabilir.

Diger taraftan bazi pazarlama yoneticileri, pazari birden fazla bolume
ayirarak, isletmenin daha ¢ok pazar boliumune hitap etmesini saglayan
konumlandirma stratejilerinin  gelistiriimesi gerektigini sOylemektedirler.
Ancak igletmelerin Urin veya marka sayilari arttikga, tUketicilerde bu
duruma karsi bir guvensizlik riski ortaya gikmaktadir. Genel olarak igletmeler
uc¢ 6nemli konumlandirma hatasi ile karsilasabilmektedirler. Bunlar (Kotler
ve Bowen, 1996: 263-264);
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1) Diisik konumlandirma (Underpositioning): Tulketiciler isletme
veya onun urunu hakkinda belirsiz bir fikre sahip olup, Urinu veya

isletmeyi oldugundan daha dusuk algilamaktadirlar.

2) Yiiksek konumlandirma (Overpositioning): isletmenin &ne
surdugu iddialarin tuketiciye inandirici ve dogru gelmeyecek kadar
gercek Ustu olmasi ya da tuketici tarafindan kolayca kabul

edilememesidir.

3) Karmasik konumlandirma (Confused positioning): Iisletme
tuketicilere birden fazla konum algilatmaya c¢alismaktadir. Bu
durumda tuketicinin zihninde Uran hakkinda karigik bir algi

olusmaktadir.

isletmeler konumlandirma stratejilerini gelistirirken yukaridaki hatalari
yapmamaya Ozen goOstermelidirler. Ancak, bazen de bilerek udrunlerini

dusuk, yuksek veya karmasik konumlandirabilirler.

isletmeler, Ustiinlik saglayan farklar belirlerken, tiiketiciler tarafindan
talep edilen ve rakip isletmeler tarafindan sunulmayan bir 6zellige sahip
olmaya 6zen gostermelidirler. Asagida rekabet Ustinlugunin elde edilmesi
ve iyi bir urin konumlandirma islevi i¢in yapilmasi gereken islemler kisaca

Ozetlenmis ve sirasiyla verilmigtir (Dibb ve digerleri, 1996: 91):

e Pazar bolumleri belirlenmeli,

e Tuketici tarafindan talep edilen urin ozellikleri ve her bir pazar
bolumunun 6zellikleri belirlenmeli,

e Bu dzelliklerden hangisinin tuketiciye sunulacagina karar verilmeli,

¢ Rakiplerin sunduklari 6zellikler belirlenmeli,
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o Tuketici beklentileri ile rakip igletmelerin sunumlari arasindaki
bosluklar belirlenmeli,

o Gelistirilen arandn pazardaki bu bosluklari doldurup
dolduramayacagina karar verilmeli (isletmenin Grand bu boglugu
doldurabiliyorsa, bu igletme igin pazarda Ustinluk anlamina
gelmektedir),

e Belirlenen uUstlnlUklerin  pazarlama programlariyla uygulamaya
gegcirilip gegirilemeyecegine karar verilmeli,

e Bu Ustunluklerin ne kadar sure gegerli olacagi belirlenmeli,

e Mevcut veya potansiyel Ustunlukleri arttirabilmek igcin pazarlama

programlarinda yapilmasi gereken degisiklikler belirlenmelidir.

isletmeler, yukarida siralanan islemleri sirasiyla yapmalidirlar. Burada ilk
kosul rekabet¢i  UstunlUklerin  tuketicilere tanitimasi ve onlara
ulastirimasidir. isletmelerin gelistirecekleri rekabetci Ustiinliikte bulunmasi
gereken bazi ézellikler vardir. ilk énce belirlenecek rekabetci Gstiinliik, her
zaman tuketicinin 6nem verdigi bir unsura dayandiriimalidir. Ayrica
“surduarulebilir’ olmahdir. Yani rakiplerin taklit etme noktasinda zorlanacagi,
isletmenin sahip oldugu bir 06zelligi yansitmahdir. Bir diger ozellikte,
tuketicilerle kurulan iletisim yetenegidir. Bu iletisim tuketicilere Grunin
dzelligini iletebilme ve onlar tarafindan kolayca anlagilabilmedir. isletmenin
sahip oldugu rekabetgi Ustlnlik, kara gecilmesini saglayacak fiyatin talep
edilmesi imkanini vermelidir. Son olarak da hedef tiketicilerin isletmenin
sahip oldugu rekabetgci Ustunlik icin 6deme yapabilecek guce sahip olmasi

gerekmektedir (Hooley ve digerleri, 1998: 204).

Konumlandirmanin, tuketicinin, igletmenin Grin veya markasini
pazardaki rakip Urun veya markalardan farkli algilamasi ve ayirt etmesi

olugunu daha o6nce belirtmistik. Bu durum uygulamada Urandn veya
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markanin rekabetgcilik diizeyiyle ilgilidir. Urlinlerin rekabet diizeyi U¢ baslikta
incelenmektedir. Bunlar (Myers, 1996: 170);

1) Oriin Ustiinligii: isletmeler, bir veya birden fazla o©zellikte
rakiplerinden ustiin olmak isterler. Bu durumu
gerceklegtirebilirlerse, igletmenin sundugu urtn rakip urunlerden

ustin olacaktir.

2) Uriin farkhlagtirma: Genel olarak benzer 6zelliklere sahip olan
artnlerin rekabette Ustlnlik yaratan bir veya birden fazla 6zelligi
banyelerinde bulundurmalarini ifade etmektedir. Bu 06zellik,
birbirlerine ¢ok benzeyen Urunleri farkhlastirmakta ve onlari

rakiplerden ayirmaktadir.

3) Uriin benzerligi: Benzer Uriinleri birbirinden ayirt etmek oldukca

zordur. Urlin benzerligi, Griin taklidi olarak da adlandirilabilir.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasildigr gibi isletmeler, rekabetgi
ustinluk elde etme konusunda temel olarak iki farkh strateji
kullanmaktadirlar. Bunlardan ilki, GrinG rakip Uranlere gore farkhlastirmadir.
Bu stratejide Grun Ustunligu ve drun farklilastirma dizeyleri 6ne cikar.
ikincisi ise, rakip UrUnlerle benzer drunler sunmaktir. Burada ise Urun

benzerligi duzeyi 6ne ¢ikar (Kotler ve Bowen, 1996: 262).

Gunumuzde igletmeler gcogunlukla, stratejilerini GrinUnU rakip Grdnlerden
farklilastirma yolunda gelistirirler. isletmeler; imaj, kalite, fiziksel 6zellik,

hizmet, personel veya yerlegsim yeri konularinda farklilik olugturabilirler.

isletmelerin rekabette Ustiinlik saglamak amaciyla kullanabilecekleri

farkhlasma tirleri asagida verilmistir:
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e Hizmet ile farklilastirma

e Personel ile farkhlastirma

o Fiziksel 6zellik ile farkhilastirma

e Dagitim yeri ile farklilagtirma

e [sletmenin bulundugu yer ile farklilastirma

e Imajile farklilastirma

isletmeler, her bir Griin(i veya markasi icin tiiketicinin zihninde kendine
farkh bir sekilde yer edinmelidir. Ancak rakip Urtnlerin ¢cok benzer oldugu
pazarlarda konumlandirma yapmak zordur. Bunun nedeni drunleri
birbirinden ayiran farklarin bulunmasinin zor olmasidir. Uriinlerin ayirt edici
Ozellikleri benzer oldugu icin farklarin bulunmasi oldukga &nemlidir.
Pazarlama iletisim sistemi, tiketicinin zihninde uygun bir konum elde etme
konusunda etkilidir. isletmeler, dikkatli bir sekilde rakiplerden kendisini ayirt
edecek farkliliklari bulmalidirlar. Bu farkliliklari belirlerken, Grin veya
markalarinda asagidaki ozelliklerin bulunma durumunu iyi test etmelidirler.

Bu 6zellikleri G¢ grupta toplayabiliriz. Bunlar (Myers, 1996: 171-172):

e Essizlik (Uniquness),
e Arzu Edilebilirlik / Onemli Olma (Desirability / Importance),

e inanilirliktir (Believability).

Essizlik (Uniquness) : Pazarda bulunan boslugu bulan ve o boslugu
dolduran ilk isletme olmak demektir. Konumlandirmanin en édnemli prensibi,
rakiplerden bazi 6zellikler konusunda farkli olmayi saglamaktir. Bu farklilik,
essiz unsurlara dayandirilmalidir. Egsiz olarak belirlenen 6zellik, tuketici i¢in
onemlidir. Konumlandirma teorisine gore igletmeler, tuketicilerin zihninde
onemli bazi o6zelliklere gore farkl olarak yer almaktadir. Pazarda henlz
isgal edilmemis bir yer bulunmasi gerekmektedir. Bulunan boglugu en iyi

dolduran isletme olarak tuketicinin zihninde yer alinmasi saglanmalidir.
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Boylece isletme essizlik 6zelligini binyesine tasiyacaktir (Myers, 1996: 171-
172).

Arzu Edilebilirlik / Onemli Olma (Desirability / Importance) :
isletmeler, essizlik 6zelliginin énemini bilirler. Ancak tiketiciler icin ayni
zamanda farkli olmalari gerektigini unuturlar. Pazarlama yoneticileri,
pazardaki her boslugu bulup doldurmayi denemektense, hedef tuketicileri
en fazla c¢ekebilecek yerler bulmak igin arastirma yaparlar. Tuketiciler
tarafindan en cok talep edilen 6zellik veya yarar bulunmaya c¢alisiimalhdir.
Bu oOzellik veya yarar bulunamazsa ya da baska isletme tarafindan
kullanilmaya baslanirsa, isletme agisindan durum zorlasacaktir (Myers,
1996: 172).

inanilirlik (Believability) : Konumlandirmada kullanilacak iddianin
inanilir olmasi gerekmektedir. Isletmeler, sunulan spesifik dzellik veya
yararlara gore marka liderleriyle kendilerini karsilastirirlar. Bu karsilastirma
ile 6ne surulen iddialara tiketicilerin buyuk bir kismi inanmaz. Belirlenen
uran ozelliklerindeki Ustunluk iddiasinin kabul edilebilir olmasi i¢in inandirici
bir kanitin olmasi gerekmektedir. Genel olarak iddialar, mantikl ve objektif
olan kanitlarla desteklenme Olcllerine goére inanilirhk o6zelligi kazanirlar.
isletme, konumlandirma yapmadan 6nce kendine asagidaki sorulari
sormalidir (Myers, 1996: 173):

1)  Bu konum, tuketicinin zihninde herhangi bir rakip igletme tarafindan
isgal ediliyor mu?

2) Bu 6zellik veya yarar hedef pazar igin gercekten énemli mi?

3) Bunu desteleyecek objektif kanitimiz var mi?

4) Buiddia ile rini sunabilir miyiz?

5) Mevcut tuketicilerimiz ve potansiyel tlketiciler bu iddiaya inanirlar

mi?
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6) iddianin daha inandirici olmasi igin ne tir bir tutundurma programi
uygulanmalidir?

7) Hedef pazarin zihninde bu konumu daha iyi bir gekilde
yerlestirebilmek igin tutundurma programinin surdiridlmesine ne

Ol¢lde yogunluk verilmelidir?

Yukaridaki sorulara verilecek cevaplar dogrultusunda isletme,
konumlandirma  stratejisinde  kullanacagir iddialari  belirlemektedir.
isletmelerin bu konuda yaptiklari en biyiik hata, ¢ok sayida iddiada
bulunmaktir. Konumlandirma durumu olusturmak icin gerekli tum veriler
elde edildikten sonra, tek bir konumlandirma iddiasi gelistirmek en uygun
olandir. Pazarlama iletisim araglarinda iddianin 6zet seklinin kullaniimasi
yeterli olacaktir. Karar verilen iddianin hedef kitle Uzerinde iyi bir etkiye

sahip olmasi gerekmektedir (Myers, 1996: 174).

1.2.4.2. Uriin Konumlandirma Stratejileri Gelistirmede Kullanilan

Kriterler

Hedef kitle  konumlandirma  stratejisinde  yon  belirleyicidir.
Konumlandirma stratejisi, Grintn satilacagi hedef kitlenin 6zelliklerine goére
belirlenir. Ornegin, gelir seviyesi yiksek bir hedef kitleniz varsa Grininiizi
“ucuzluk” Uzerine konumlandirmak yerine, “kalite” Gzerine konumlandirmak
daha mantikh olacaktir. Bunun yani sira ayni hedef kitle 6zelliklerine uygun
farkli konumlandirma tiirleri de mevcuttur. Ornegin; bir araba firmasi
“arabanin guvenligi” Uzerine konumlandirma yaparken, bir bagka araba
firmasi “arabanin fiyati” Gzerine konumlandirma yapabilir. Bu tercihte onemli

olan tuketicinin zihninde fark edilebilir yer saglayabilmektir.

Hedef kitle belirlendikten sonra Grandn hangi kriterlere gore

konumlandirilacagi belirlenir. Urlin ¢ok farkli yollarla konumlandirilabilir.
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Genel kabul goérmis konumlandirma tdrleri asagidaki gibi alti boyutta

gruplandirilabilir.

Dusuk Fiyat Yuksek Fiyat

Deger Katan Bir Kalite Temel Kalite

Yenilik Taklit

Ustiin Hizmet Sinirh Hizmet
Farkhlastiriimis Ozellik Farkhlastiriimamig Ozellik
Bireysel Sunum Standart Sunum

Sekil — 3: Konumlandirma Boyutlari

Kaynak: Graham J. Hooley, J. A. Saunders ve N. F. Piercy, Marketing
Strategy & Competitive Positioning, Prentice Hall, Europe, 1998, s. 434.

Yukarida belirtilen konumlandirma stratejileri, Hooley ve Broderick
(1998), Meydan (1999) ve Mentesoglu (2008) na goére asagida kisaca

acliklanmaktadir:

Fiyata Gére Konumlandirma: isletmeler, fiyata gére konumlandirma
stratejisi cizerken iki yol kullanabilmektedirler. Birinci yol, dusik fiyatli
konumlandirma; ikinci yol ise yuksek fiyath konumlandirmadir. Disuk fiyatl
bir konumlandirma stratejisinin surdurulebilmesi igin maliyetlerin kontrol
altina alinmasi gerekmektedir. isletmenin disik maliyet saglamasi veya bu
maliyetlerin rakiplere gére daha dusik olmasi gerekmektedir. Eger, maliyet
avantajl kazanilamazsa, isletme icin finansal bir dezavantaj durumu ortaya
cikar. Boyle bir durumda isletme se¢mis oldugu konumlandirma stratejisini
surdiiremez hale gelir. igletmenin maliyet avantaji kazanabilmesi, etkili

maliyet kontrol sistemlerine sahip olmasi ile mumkuin olacaktir.
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Dusuk fiyata gore konumlandirmanin basarili olabilmesi icin pazarda
tutarh ve fiyatlara kargi duyarh bir tuketici kitlesinin olmasi gerekmektedir.
1990’ yillardan 6nce tlketiciler satin alma karari verirlerken dusuk fiyatlar
g6z o6nunde tutarlardi. Ancak 1990’ yillarla beraber tuketicilerin satin alma
karari almasinda dusuk fiyatin tek basina yeterli olmadigi, ayni zamanda
sunulan hizmet ve mal kalitesinde belirli bir duzeyde olmasini bekledikleri

ortaya ¢ikmistir.

isletmeler, ikinci olarak Uriinleriyle ©zel bir konum olusturabilmek
amaclyla rakip isletmelerden daha yuksek fiyat belirleyebilirler. Ylksek
fiyatll konumlandirma stratejisi, daha yuksek kalite, iyi bir Gne sahip marka
ve Ustun bir imajdan olusmaktadir. Bu durumda tiketicilerin yuksek fiyat
0demeyi kabul edece@i Urune, ustin ve 06zel bir imaj yaratiimasi

gerekmektedir.

Kaliteye Gore Konumlandirma: Yuksek kaliteli konumlandirma
stratejisi, isletme icinde 0ozellikle kalite degerlendirmede etkili kontrol
sistemlerini gerektirmektedir. Burada onemli olan tuketicinin gozunde
kalitenin ne ifade ettigini ortaya c¢ikartmaktir. Yuksek kaliteli Gran ve
hizmetlerin tuketiciye ulastinimasinda kullanilan dagitim sistemi buyuk
onem tasimaktadir. Tuketici icin kalite, daha guvenilir, daha dayanikli ve
daha estetik olarak algilanmaktadir. Tuketici Ustun kaliteli Grin veya hizmet
icin yuksek fiyat 6demeye hazirdir ve genellikle ylksek kaliteli drin veya

hizmet yUksek fiyatla butinlesmektedir.

Yeniliklere Gore Konumlandirma: Cagimizda teknolojide ve sosyal
yasamda meydana gelen hizlh degisimler g6z ondne alinarak
konumlandirma yapilabilmektedir. lyi bir teknik ve yaratici yeteneklerle rakip
urinlerden  kolayca ayirt  edilebilecek  mikemmel  bir  Urln

gelistirilebilmektedir. Ayrica yenilik; bununla sinirh  kalmayip, dranun
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kendisinden c¢ok dagitiminda kullanilan yaklagimlardaki ve sureclerdeki

degisimle de mumkun olmaktadir.

Hizmete Gore Konumlandirma: Hedef pazarin ihtiyaglarina daha uygun
hizmet veya ustin hizmet sunumu temel alinarak da konumlandirma
yapiimaktadir. isletmeler, hizmete gére konumlandirma yaparlarken,
agirlama ve 0zel hizmetleri kullanarak farkhlik saglayabilir. Beklenen
hizmetin saglanmasi konusunda Onemli olan, hizmet tipi konusunda
istenilenlerin tanimlanabilmesi, tlketicilere hizmet dagitiminda kullanilan
araci kuruluglara yardimci olan bir hizmet sistemi kurulabilmesi ve sunulan

hizmet tipi ile tuketici tatminin surekli olarak degerlendirilebilmesidir.

Temel Nitelik ve Faydaya Gore Konumlandirma (Yarara Gore
Konumlandirma): Urlinin hedef tiiketiciye anlamli olacak bir yarari
sunmasina baglh olarak olusturulan konumlandirmadir. Bu konumlandirma
stratejisi, pazarda alternatif fayda bolumlerinin agikga tanimlamasina ve
tiketici isteklerinin saglanmasina odaklanmaktadir. Tuketicinin aradigi
faydaya bagl olarak pazar bolimlere ayrilabilir ve yeni pazar firsatlari
yakalanabilir. Bu nedenle ilk olarak hedef kitlenin faydalarinin neler oldugu
ortaya c¢ikarilmalidir. Bu stratejide Urunler, hedef kitlenin satin alma
nedeninin temeline dayanarak, Uurinin faydasini 6ne c¢ikararak

konumlandirabilirler.

Bireysel Sunuma Goére Konumlandirma: Bireysel konumlandirmada
onemli olan nokta, tiketicilerle guglu bir iletisim agi kurarak istedikleri seyleri
belirlemek ve o dogrultuda Urunler ¢ikartmaktir. Bu konumlandirma, kigisel
algiya odakhdir. Bireysel sunuma gore konumlandirmanin en agik ornekleri

hizmet Ureten isletmelerde gorulmektedir.
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Uriiniin Farklihgina Gére Konumlandirma: isletmenin sattigi Griiniin
farkli olan Ozelliginin bulunmasina ve buna gore konumlandirma

yapilmasina dayanan bir uygulamadir.

Uriinii Kullanana Gére Konumlandirma: Bu tip konumlandirmada, son
tuketicilerin, sanayi ya da kamu kuruluglarinin olusturduklari pazarlar olgu

olarak alinir.

Kullanima Goére Konumlandirma: Yeni bir kullanim veya uygulama
alani bularak da drun igin iyi bir konumlandirma stratejisi gelistirilebilir. Bu

<

konumlandirmada, Uranun “nasil ve ne zaman kullanildid1” sorularina

alinacak yanitlara gére konumlandirma stratejisi gelistirilir.

Uriin Grubuna Karsi Konumlandirma: Bu tiir konumlandirmada
rakipleri g6z 6nune almayip, Uran grubuna gore konumlandirma yapmak
s6z konusudur. Ornegin, normal yogurta karsilik, meyveli yogurtun kendini

konumlandirmasi gibi.

Belirli Bir Rakip veya Rakiplere Karsi Konumlandirma: Bu
konumlandirmada urtn grubundaki guglu rakiplere yonelme s6z konusudur.
Ornegin A marka bir araba, “Araba kullananlar ikiye ayrilir, A markalilar ve

digerleri” seklinde bir konumlandirma yapabilir.

Cagrisim Yoluyla Konumlandirma: Farkli bir Gran 6zelliginin olmadigi
ya da rakiplerin Urine goére ustinlige sahip oldugu durumlarda bu tip
konumlandirma ¢ok etkilidir. imaj ve duygusal reklamlar bu tip

konumlandirmada basaril bir bicimde kullaniimaktadir.

Probleme Gore Konumlandirma: Rekabetin az oldugu, bu nedenle
arin farklihginin énemli olmadigi durumlarda gecerli bir konumlandirma

olarak bilinir. Bu durumda bir probleme kargi konumlandirma ihtiyaci vardir.
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1.2.4.3. Uriin Konumlandirma islevinin Yasam Evreleri ve

Gelistirilmesi

isletmeler, konumlandirma galismalari sonucunda belirledikleri konumlari
arinun yasam evrelerini dikkate alarak gelistirirler (Hooley ve Saunders,
1993: 182-184). Bu sure¢ konumlandirma yasam evreleri olarak asagidaki

tabloda gosterilmigtir.

Tablo - 1: Konumlandirma Yagsam Evreleri

GIRIS OLGUNLASMA | GUCLENDIRME
Konumlandirmanin | . imaj degeri Marka
Imaj olugturma o o
Amaci gelistirme kavraminda birlik
; Problem
Islevsel problem .
. . . cozmede Islevsel anlamda
Islevsel Urin ¢ozme L
I uzmanlasma yeniurun
kapasitesi
Referans Sembolik
I - Pazar payinin | .
Sembolik Urln grup/kisilik ihtiyaclarda yeni
korunmasi
geligtirme iligkisi artnler
Markanin zihne Deneysel
. Tesvik edici .
Deneysel Urun _ kazinmasi/marka anlamda yeni
kavramla idrak o
agl artnler

Kaynak: HOOLEY, J. Graham ve J. SAUNDERS, Competitive Positioning
The Key to Market Success, Prentice Hall, 1993, s. 183.

isletmeler, rekabet ortaminda Uriinlerini konumlandirirken giiclii bir imaj

yaratmak isterler. Urlin veya markalar konumlandiriidiktan ve tiiketici
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algilarinda farkl bir yer edindikten sonra isletmeler, bu konumlarini korumak
ve guglendirmek isterler. Bu amagla olusturduklari imaji tuketici tercihlerini
on planda tutarak guglendirirler ve sahip olduklari pazar payini korurlar. En

sonunda tuketici zihnindeki imaji markalastiririar ve kalici olmasini saglarlar.

Rekabetci konumlandirma stratejisi gelistirme sureci yedi asamadan
olusmaktadir. Bu basamaklar agagida verilmistir (Walker ve Boyd, 1992:
208; Burns ve Cravens, 1987: 215; Schewe, 1987:235; McKenna, 1996:
357):

1) Igletme, kendi Uriintyle ilgili Grinleri tanimalidir. Bunlar {riin
sinifindaki yeni Urtnler veya Uran sinifi disindaki alt drtnler olabilir.

2) Pazardaki rakipler iyi taninmalidir. Rakiplerin, tuketiciler tarafindan
nasil algilandigi ve degerlendirildigi belirlenmelidir. isletmeler bu
degerlendirmeyi, tuketici algilamasini Olgecek boyutta bir pazar
arastirmasiyla yaparlar.

3) Rakiplerin konumlari belirlenmelidir. Bu asamada butin rakipleri
kapsayacak bir arastirma yapilarak, igletmenin Grinu dahil birbirleri
ile iliskileri algilama haritalarina dokulmelidir.

4) Hedef pazar boluma iyi arastirimalidir.

5) Alternatif konumlandirma stratejileri gelistiriimelidir.

6) Konumlandirma stratejisi belirlenmeli, uygulanmali ve etkinligi takip

edilmelidir.

1.3. YENIDEN KONUMLANDIRMA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Gunumuzde teknolojinin hizla dedismesine, tliketici zevk ve ihtiyaglarinin
farkhlasmasina ve rekabet kosullarinin artmasina bagh olarak bir mal veya
hizmetin  yeniden  konumlandirilmasi  gerekebilmektedir.  Yeniden

konumlandirma, hedef pazarin toplam algisinda yarisan urunlere bagl
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olarak bir Grinin kimligini degistirmeyi ifade etmektedir. Urlin kimliginin
degisimi, hizli hareket eden ve degisen gevrede isletmelerin ortaya ¢ikan
firsatlari degerlendirmeleriyle meydana gelmektedir.

Yeniden konumlandirma asagidaki durumlarda uygulanabilmektedir
(Jain, 1993: 391; Meydan, 1999: 77) :

e isletmenin daha ®énce bir konumlandirma hatasi yapmis olmasi ve
basarisiz bir konum elde etmesi,

e isletmenin yeni bir pazarda ustiinlilkk yakalama firsati bulmasi,

e Tuketicinin zevk ve tercihlerinin degisiminden dolay! urine olan
talebin azalmasi,

e Urlinlin mevcut konumda guiclii rakiplerin olmasi durumlaridir.

Bunlara goére yeniden konumlandirma, “hedef pazarin veya rekabette
ustlnlik saglayan farklarin ya da her ikisinin birden degistiriimesi” olarak
tanimlanabilir (Jobber, 1999: 226). Kisaca yeniden konumlandirma

isletmelerin igcinde bulunduklari konumu degistirmeleridir.

isletmelerin yeniden konumlandirma yapmalarinin amaci; misteri
algilamalarini spesifik bir noktadan pazarlama yoOneticisi veya isletme
yoneticisi tarafindan Dbelirlenen bir noktaya yoneltmektir. Yeniden
konumlandirma c¢alismalari mevcut hedef pazarda yapilabilecegi gibi yeni
pazarlarda da yapilabilir. isletmeler yeniden konumlandirma karari almadan
once Urunlerinin konumlarini pazar, iletisim yetenegi, inanirlik, ihtiyag,
kullanim ve benzersizlik yoninden degerlendirmelidir (Doyle, 2003: 223).
Hedef pazar ile sunulan Grindn ne Odlglide ortistigu, sunulan Grdn ve
getirdigi faydanin tam olarak algilanip algilanmadigi, musterilerin sunuldugu
iddia edilen degere inanip inanmadiklari, Urandn kullanimi ve kullanim

sikligi, pazarda ayni ihtiyaci karsilayan bagka bir Grandn olup olmadigi iyi
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incelenmelidir. Yeniden konumlandirma oncesi yapilan ¢aligmalarda tGrinun
konumunun mevcut musterilerce nasil algilandigiyla beraber bu
algilamalarin yogunlugu ve kesinligi de arastiriimalidir (O’Shaughnessy,
1995: 226).

isletmeler yeniden konumlandirma yaparlarken iki noktaya dikkat
etmelidirler. ik olarak, hedef pazar bolimi igin Urini yeniden
konumlandirma maliyeti incelenmelidir. S6zU edilen maliyet kavrami, Granin
nitelikleri ve tutundurma caligmalari gibi etkenlerden olugsmaktadir. Yeniden
konumlandirma maliyeti, genellikle yeniden konumlandirma uzakligina, yani
Urtiniin eski konumunun degisme olglisiine bagh olarak artmaktadir. Uriin
imaji ne kadar blUyuk Olclide degistirimek zorunda kalinirsa, yapilacak
yatirim igin gerekli miktar da o Olgtde ylUkselecektir. Dikkat edilmesi gereken
ikinci bir nokta ise, yeni konumda Urinden elde edilecek gelirdir. Gelir, hedef
pazar bolumundeki tuketici sayisina, onlarin ortalama satin alma oranina,
rakiplerin sayisi ve guglerine ve son olarak da urlne istenen fiyata bagli
olacaktir. Bu nedenle, isletmeler, yeniden konumlandirma karari alirken,
alternatif yeniden konumlandirma stratejilerinin getirecedi maliyet ve gelirleri
kargilagtirmali ve sonug olarak en uygun stratejiyi belirlemeye g¢alismalidirlar
(Meydan, 1999: 77-78).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi gibi, bir mali veya hizmeti
yeniden konumlandirirken, tiketicinin zihnindeki eski konumun ortadan
kaldinimasi gerekmektedir. Bu agsamada yeniden konumlandirma, Urdn
konumlandirmadan ayrilmaktadir. Dolayisiyla yeniden konumlandirma

yapilirken izlenmesi gereken dort asama vardir. Bunlar:

e Mevcut Konumun Belirlenmesi: Ulasiimak istenen konuma nasil
gidileceg@i belirlenmeden 6nce drunun su anda nerede oldugunun
bilinmesi gerekmektedir. Yeniden konumlandirma stratejisinde,

onemli olan tuketicinin mevcut algilamasini tam olarak bilmektir.
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Tuketicinin  zihnindeki algly1 degistirmeden oOnce, alginin ne
oldugunu bilmek sarttir. Bundan dolay: igletmelerin, ilk 6nce, hedef
tuketicilerin kendi mallari veya hizmetleri hakkindaki mevcut

algilarini 6grenmeleri gerekmektedir.

Elde Edilmek istenen Konumun Belirlenmesi: Bu asamada,
rekabet ve pazar analizi gerekmektedir. Analiz sonuglariyla, isletme

kaynaklarinin yeterliligi karsilagtirilarak karar alinmalidir.

Elde Edilmek istenilen Konumu Saglamaya Yardim Eden Bir
Tutundurma Programinin Baslatilmasi: isletmenin kaynaklari ile
tuketicilerin algilamalari belirlendikten sonra yeni ve etkili bir imaj
yaratilmasi igin gerekli olan tutundurma programlarinin belirlenmesi

ve bu programlarin etkin olarak uygulanmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin Zihninde Eski Konumun Degisme Durumunun
Degerlendirilmesi: isletmeler, yeniden konumlandirma stratejisini
uyguladiktan sonra tuketicinin zihninde eski konumun degisip
degismedigini  de@erlendirmelidirler.  Tuketici  algilamalarini
degistirmek zordur. Yeniden konumlandirmanin basarili olma
durumu, satis ve kar rakamlarindaki dedisikliklere gore
belirlenemez. Cunkl bu rakamlar pazardaki diger faktorlerden
etkilenebilirler.  Algilamalarin  degisimini  6lgmek icin pazar
arastirmasi yapmak gerekmektedir. Duzenlenen ve uygulanan
tutundurma stratejisinin basarisi, tiketici algilamalarindaki istenilen

degisikligin elde edilmesiyle saglanacaktir (Lewis, 1990: 89-90).
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1.3.1. Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Yeniden konumlandirma stratejilerinin asagidaki sekilde de goéruldugu
gibi dort ana baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar; imaj, Grin, soyut ve somut

yeniden konumlandirma stratejileridir.

URUN
AYNI FARKLI
Imaj Yeniden Uriin Yeniden
AYNI
Konumlandirma Konumlandirma
HEDEF . .
Soyut Yeniden Somut Yeniden
PAZAR FARKLI
Konumlandirma Konumlandirma

Sekil - 4: Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Kaynak: David Jobber, Principles and Practice of Marketing, Mc Graw-Hill
Co, 1999, s. 226.

Yukarida sekilde gorulen yeniden konumlandirma stratejileri agsagidaki

bolumlerde agiklanmistir.

1.3.1.1. imaj Degisikligi ile Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide Urin Ozellikleri ve hedeflenen musteri kitlesi ayni
tutulmakta; sadece urinun imaji degistiriimektedir. Hedef musteri kitlesi
arasinda yeniden konumlandirma stratejisi, UriunUn daha degisik
kullanimlarinin ve daha farkli yonlerinin, yeni bir imaj kullanilarak, reklam

yoluyla tanitilmasiyla yapiimaktadir.
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Bu konumlandirma stratejisinin  amaci, Urunun yagsam donemini
uzatmaktir. Bu Griine yeni bir kimlik kazandirarak yapilmaktadir. Urliniin 6z0
ayni olsa da yeni fikirleri, egilimleri icermektedir. Bu fikir ve egilimler, Urinin

verimliligini arttirip satiglarda gelismeyi saglamaktadirlar (Jain, 1993: 432).

1.3.1.2. Uriiniin igerigini Degistirerek Yeniden Konumlandirma

Stratejisi

Bu stratejide; Urinin hedef musteri kitlesinin ihtiyaglarinin ne kadarini
kargiladig1 arastirihr ve bu arastirma sonucu g6z Onune alinarak Urinun
iceriginde degisiklikler yapilir. Yapilan bu degisiklikler dogrultusunda yeni
kullanim alanlari bulunur. Boylece mevcut trinin hedef pazarda daha fazla

talep edilmesi saglanmaya calisilir.

Urtiniin icerigini degistirerek yeniden konumlandirma stratejisi, 6zellikle
dusuk fiyat uygulayan rakipler karsisinda gelisme ve Uretim maliyetini
asagiya cekmek icin kullaniimaktadir (Jobber, 1999: 227). Bu stratejide,
arinun sakh kalan kullanimlarini ortaya c¢ikararak ve bunu temel alarak
yeniden konumlandirma yapilmaktadir. Bir tGrln igin yeni kullanim sekilleri
kesfetmenin en iyi yolu, tlketicilerin Grin kullanim sekilleri hakkinda fikir
elde etmektir. Tuketicilerin buyUk bir bolumu, Urdnun orijinal kullanimi
diginda diger amaglar icin kullaniyorsa, bu kullanimlar gerekli degisikliklerle
gelistirilebilir. Bu strateji orijinal kullanimi azaltmaya yoneltir; ancak satislar,
pazar pay! ve verimliligin artmasini saglar (Jain, 1993: 434). Ornek olarak
deterjan reklamlarinda rastlanilan gelistiriimis formul, yenilenmis temizlik
gibi urln degigiklikleriyle tuketicilerin zihninde yeniden konumlandirma

yapilmasini gosterebiliriz.
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1.3.1.3. Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi (Uriin Kullaniminda

Degisiklik Yaparak Yeniden Konumlandirma)

Bu stratejide, mevcut Urinde fiziksel veya igerik olarak higbir degisiklik
yapmadan, yeni bir pazar bolimu elde edilmeye calisiimaktadir. Burada
uranun su ana kadar ulagamadigi tuketicilere ulasabilmesi icin degigik bir
sekilde sunulmasi s6z konusudur. Bu stratejide yeni tuketicileri gekmek igin
caba gosterilirken, mevcut tuketicilerin kaybedilmemesine dikkat edilmelidir.
Yeni tuketiciler arasinda yeniden konumlandirma, tutundurma maliyetleri
disinda ¢ok az yeni yatirnm gerektirdiginden verimliligi arttirmaya yardim
etmektedir (Jain, 1993: 432). Ornek olarak Mcdonalds ve Burger King, junior
menduleriyle kuguk yastaki tuketiciler Uzerinde yeniden konumlandirma

stratejisi uygulamiglardir.

1.3.1.4. Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi (Fiziksel Degisiklik

ile Yeniden Konumlandirma)

Hem Grin hem de hedef pazar degistiriime durumunda, somut yeniden
konumlandirma stratejisi uygulanmaktadir. Bu stratejide, yeni tuketicilere
hitap edecek yeni drlnler gelistiriimektedir (Jobber, 1999: 229). Yapilan
fiziksel degisikliklerin tlketicilere saglayacadi yararlar tutundurma faaliyetleri
ile iyi anlatiimalidir. Ornegin plastik ambalajli bir kola markasi, yeni cam
ambalajiyla Grinu yeniden konumlandirabilir. Boylece saglikli ambalajlar

tercih eden bir tUketici grubuna hitap etmis olur.



IKINCi BOLUM

URUN KONUMLANDIRMA ARAGLARINDAN ALGILAMA HARITALARI

2.1. ALGILAMA HARITALARI KAVRAMININ TANIMLANMASI

isletmeler, konumlandirma veya yeniden konumlandirma calismalari
yaparken planladiklari konumun hedef tiketicilerin zihninde nasil
algilandigini ve pazardaki bosluklari belirlemek icin algilama haritalarini
kullanirlar. Algillama haritalari pazarlamacilarin kullandiklari haritalama
metodlarindan biridir. Kullanilan diger haritalama metotlari asagida

gOsterilmistir (Lilien ve Rangaswarny, 1997: 105):

Pazarlamada Kullanilan Haritalama Metodlari:

1) Algilama Haritalari
- Benzerlik Metodlari
- Davranigsal Metodlar
2) Tercih Haritalari
- ideal Nokta Modeli
- Vektor Modeli
3) Birlesik Haritalar
- Dissal Analiz
- Modifiye Edilmis Algilama Haritalarinin Kullanildigi Basit
Birlesik Model

Tuketici davraniglari hem algilardan hem de tercihlerden etkilenmektedir.
Fiziksel ozellikleri ayni olan iki Gran farkli algilanabilecegi gibi, farkl

Ozelliklere sahip arunleri tuketiciler ayni algilayabilirler. Pazarlamada
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kullanilan haritalama metodlari U¢ kategoride ele alinmaktadir. Bu Ug¢

kategori asagida siralanmistir. Bu kategoriler (Candan, 2003: 84-85):

e Tercih haritalarinda, tiketiciler sunulan alternatifleri birbirlerine

oranlayarak tercihlerini belitmektedirler.

o Birlesik haritalar, algilama ve tercih haritalarinin birlikte kullanildigi
haritalama metodudur. Burada hem algilar hem de tercihler birlikte
ele alinmaktadir. CUnku algilar esasinda tercihlerden farklidirlar.
Tlketicinin bir Grin veya markaya iliskin algisi, onun o Urin veya

markaya iligkin tercihini tam olarak yansitmamaktadir.

e Algilama haritalar ise, pazarlama yoneticilerinin daha ¢ok stratejik
pazarlama surecinde konumlama kararlarinda bagvurduklari bir

yontemdir.

Bu bdlimde, yukaridaki haritalama metodlarindan algilama haritalari
anlatilacaktir. Stratejik pazarlama planlamasi strecinde igletmeler pazar
bolumleme, hedef pazar segimi ve Urin konumlandirma yaparak, pazardaki
tuketicileri gruplarlar ve pazara sunduklari Grin veya hizmetleri tiketicilerin
nasil algiladigini anlamaya caligirlar. Algilama haritalari bu suregte Urlnin

tuketicilerin zihnindeki konumunu gosteren bir konumlandirma aracidir.

Alg! haritalama, tuketici temelli bir modelleme teknigidir ve gerek
endustriyel Urdnler, gerekse tuketim drdnleri  siniflandirmalari igin
tanimlayici ve stratejik uygulama alanlari vardir. Bir algilama haritasinda,
her bir marka, Urun niteligi ya da Uran, haritada belirli bir noktaya yerlegtirilir.
Boylece teknik, genelde ikame Urlnlerin tehditlerini degerlendirmek ve
basarili rekabet stratejileri gelistirmek igin kullanilir. Ayrica, yeni urln

gelistirme ve bu uUrind konumlandirma da algilama haritalarindan elde
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edilecek bilgilerle yapilabilir ve bu yolla elde edilen bilgiler yoneticiler

tarafindan uygulanabilir (Sinclair ve Stalling, 1990).

Bir pazardaki Urunlerin ozellikleriyle ilgili bilgiler; isletmenin yaptigi
reklamlar, satig faaliyetleri ve isletmenin dagitim kanalinin etkinligi gibi
pazarlama unsurlari yoluyla belirlenir. Tuketici algilamalari, bu karigik
bilgilerin elenmis halidir. iginde bulundugumuz zorlu rekabet ortaminda
isletmeler kendi UrUnleri veya markalari igin tuketicilerin zihninde farkli bir
konum elde etmeye calisirlar. Bunu gergeklestirirken igletmeler, hedef
tUketicilere c¢esitli yollarla UrUnlerinin  veya markalarinin  ozelliklerini
gonderirler. TUketiciler bu Ozellikleri eledikten sonra sadece Ustte kalan
Ozellikler (Ustin ve ayirt edici olanlar) tuketici hafizasinda yer edinir.
Algilama haritalari bu asamada, tuketicilerin zihinlerinde Ustte kalan Grdn
Ozelliklerini ve bu ozelliklerin 6ne ¢iktig1 pazarlardaki bosluklari gosterir. Bu
sayede isletmeler hem konumlandirma stratejilerinde hem de yeniden

konumlandirma stratejilerinde bir adim 6ne ¢ikmis olurlar.

isletme yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama planlamasi siirecinde
ve en onemlisi Urin konumlandirmada kullanilabilecek en etkin aracg
algilama haritalaridir. Algilama haritalarinin 6nemi, pazari karar vericiye

gorsel olarak sunmasindan kaynaklanmaktadir (Uner, 1998: 4).

Bu bilgiler 1s1ginda, urin konumlandirmada 6nemli bir arag¢ olan algilama
haritalari, “bir alan Gzerinde Urunlerin veya markalarin tiketiciler tarafindan
algilanma durumlarini yerlestirmek veya belirlemek i¢in dizenlenen, nicel ve
nitel yaklasimlara dayanan haritalardir’ seklinde tanimlanabilecektir (Myers,
1996: 181). Algilama haritalari igin verilecek bir baska tanim ise; “bir
pazardaki Griinlerin konumlarinin gérsellestiriimesi” seklindedir (Uner, 1998:
4).
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Algilama haritalari, “bir alan Uzerinde isletmelerin UrUnlerinin veya
markalarinin tuketiciler tarafindan algilanma durumlarini belirlemek veya
yerlestirmek igin duzenlenen nicel ve nitel yaklagsimlara” dayanmaktadir.
Harita Uzerinde Urin veya markalari igaretlemeyi saglayacak ozellikleri
belirlemek icin tiketici arastirmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Bu
arastirmalarin sonucunda elde edilen 6zellikler, algilama haritalarinin yatay

ve dikey koordinatlarini olustururlar (Dibb, Simkin ve Bradley, 1996: 94-95).

Algilama haritalari, tiketicilerin rakip Uranleri nasil algiladiklarini grafik ile
gbstermenin en iyi yoludur. Uriin konumlandirmanin, harita seklinde
gOsterilmesinin 6nemli yararlarindan biri, nicel verilerden olusan bir tablodan
veya duz yazi halinde anlatiimasindan daha kolay anlagiimasidir. Algilama
haritasi kavraminda, harita yerine grafik kullaniimamasinin nedeni ise grafik
uzerinde yer alan koordinatlarin iki ucunda yer alan noktalarin birbirinin zitti
durumlari ifade etmesidir. Harita Uzerinde ise bdyle bir zorunluluk
bulunmamaktadir (O’shaughnessy, 1995: 220). Ornek verecek olursak; kot
pantolon markalari igin dizenlenen bir algilama haritasinda, dikey
koordinatin Ustteki ucu “kot pantolon markalarinin fiyati”’ni gdsterirken, alt

ucu “kot pantolon markalarinin popularitesi” ni gosterebilir.

Asagida, Turkiye’deki otomobil sektortyle ilgili 6rnek bir algilama haritasi
verilmistir. Haritadaki markalar, rakiplere gore konumlandiriimigtir. Bu tip
konumlandirma stratejilerinde acgikga belirtilen rekabettir. Haritada da
goruldugu gibi; Jaguar ve Corvette birbirlerine yakin iki markadir ve rekabet

halindedirler.
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Spor Goriiniim

(yiiksek)
* Corvette
¢ Fivebird
* Jaguar ¢ Camao
+ Meorte Crb o Sahle
Pahal Ekonomik
¢ Eseot
¢ Lumma
Baick
o ¢ Cadillac *
. GEO
Contmental Hynndai ¢ . *
W Golf
(diisiik)

Sekil- 5: Otomobil Sektoriiyle ilgili Algilama Haritasi

Kaynak: Mehmet Bas, Tiirk Otomobil Sektériinde Uriin Konumlandirma ve
Ankara ili Uygulamasi, 2004, s. 76.

2.1.1. Algilama Haritalarinin Faydalari ve Kullanim Nedenleri

Stratejik pazarlama planlarinin hazirlanmasinda, algilama haritalari
duzenlenirken yapilan arastirmalar sonucu belirlenen 6zellikler buyik énem
artnleri degerlendirmede kullandiklari  bu

tasimaktadir. Tuketicilerin

Ozellikler belirlenirse, igletmeler tuketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek
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uranler gelistirebilirler. Bu nedenle algilama haritalari, Granlerin mevcut
konumlarini belirlemede, iyilestirmede ve haritadaki bosluklari doldurmak
icin yeni Urun gelistirmede kullanilmaktadir. Algilama haritalari
duzenlenirken kullanilan 6zellikler, urin tutundurma programlariyla yeniden
konumlandirmada da yararli olmaktadir. Haritada kullanilan &zellikler
belirlendikten sonra, tlketicilerden harita Uzerinde ideal Urunlerini
isaretlemeleri istenir. Bu sayede, mevcut ve yeni urunlerin belirlenen ideal
noktaya yakinliklarina gore yeterlilik durumlari gorulebilir (Dalrymple ve
Parsons, 1995: 94-95, Churchill ve Peter, 1995: 312).

Pazarlama yoOneticilerinin, algilama haritalari Gzerinde Grunlerinin
konumlarini belirlemeleri, 6zellikle gercekgi ve etkili bir pazarlama programi
geligtirebilmeleri i¢cin oldukga 6nemlidir (Dibb ve digerleri, 1996: 94).
Algilama haritalari, “pazarlama yoneticilerinin rekabete yonelik tehdit ve
firsatlari anlamasini kolaylastirdigi gibi, tlketicilerin igletmeyi algilama sekli
ile yoneticilerin planladigi arasinda fark olup olmadiginin gorulmesini ve
pazardaki bosluklarin belirlenmesini saglamaya” yaramaktadir (Lovelock,
1996: 175).

Algilama haritalari yardimiyla Grun konumlandirma yapan pazarlama
yoneticileri 6nemli faydalar saglarlar. Bu faydalar asagida siralanmistir
(Uner, 1998: 4):

e Pazarlama vyoneticileri, algilama haritalari yardimiyla oOncelikle
pazarlarini  olusturan dilimleri farkh  degiskenler cinsinden
tanimlayabilir ve her bir pazar diliminde birbiriyle rekabet etmekte

olan igletmeleri ve pazardaki rekabetin siddetini belirleyebilirler.

e Bir igletmenin pazarlama yoneticisi, algilama haritalari yardimiyla,

rekabet igcinde oldugu her bir igletme tarafindan Uretilmekte olan mal
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veya hizmetleri en iyi tanimlayan ozelliklerin neler oldugunu
belirleyerek, tuketicilerin satin alma kararlarinin hangi temele

dayandigini tespit edebilecektir.

e Algilama haritalarinin stratejik pazarlama plani sureci kapsaminda
kullaniimasiyla, isletmelerin pazarda daha guglu sekilde rekabet
edebilmelerine firsat verecek olan yeni konum alternatifleri kolayca

tespit edilebilecektir.

e Algillama haritalarina bagvuran pazarlama yoOneticileri tuketici
zihninde yer alan bosluklari belirleme imkanina kavugarak, o boslugu
degerlendirmek Uzere pazarlama g¢abalarina girigebilirler. Buna gore,
algilama haritalari sadece bir pazara yeni girecek Urunlerin
konumlandirma c¢aligmalar sirasinda degil, ayni zamanda pazardaki
mevcut  UrUnlerin  yeniden konumlandirilmasi siUrecinde de

kullanabilecektir.

e Konumlandirma  veya  yeniden konumlandirma  amaciyla
gerceklestirilen pazarlama c¢aligmalarinin istenilen sonuglari verip

vermedigini de algilama haritalari belirlemektedir.

Pazarlama yoneticileri algilama haritalarini  kullanarak, Urtnlerinin
konumlari ve hedef tuketici kitlesinin algilari hakkinda onemli bilgiler elde
etmektedirler. Bu konumun ve tiketicinin zihnindeki alginin zaman iginde ne
yonde degistigini belirlemek icin isletme, Urinin yasam seyri boyunca
duzenli araliklarla analizler yapmalidir. Yapilan bu ¢alismalarla, Grun veya
marka imajlari ve pazar payl ile ilgili olarak hazirlanan pazarlama
programlarindaki degisikliklerin, tUketici algilamalarini ne odlgude etkiledigi
de izlenebilmektedir. Algilama haritalarindan elde edilen bilgilere gére pazar

bolumlerinin  nasil ayrilabilecegi, mevcut urunlerin satiglarinin  nasil
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iyilegtirilebilecegi ve yeni aranlerin nasil konumlanabilecegi
belirlenebilmektedir. Mevcut bir Grinun sahip oldugu konumun iyilegtiriimesi

asagidaki yollardan biri kullanilarak yapilabilmektedir (Meydan, 1999: 87):

e Tuketicilerin Gran hakkindaki algilamalari degistirilerek, Grun ideal

noktaya daha yakin ve rekabetten uzakta yeniden konumlandirilabilir.

e Ideal noktalar, Urine daha yakin hale getirilebilir. Bu durumu
saglamak igin, tuketicilerin UrinUn sahip oldugu Ozellikleri tercih

etmeleri konusunda ikna edilmeleri gerekmektedir.

e Urlin, bir veya daha cok 6zellige gore konumlandirilirsa, bu

Ozelliklerden tuketici igin oncelik sirasi dikkate alinmalidir.

e Harita Uzerinde belirlenen bosluklara gore, uUrine ek 6zellik verilerek

ve bunun tanitimi yapilarak Grinun satiglari arttirilabilir.

2.1.2. Algilama Haritalarinin Kullanim Alanlari

Algilama haritalarinin kullanim alanlari, sadece pazardaki populer ve sik
kullanilan drtnlerin konumlandirma calismalariyla sinirh degildi. Algilama
haritalari, hizmet sektorinde ve endustriyel alanlarda da Onemli
konumlandirma araglarindan biridir. Algilama haritalari, pazardaki mevcut
arinlerin - konumunun veya igletmenin mevcut Urunlerinin  yeniden
konumlandirma g¢alismalarinin disinda, igletmenin yeni GrinlinUn pazarda
nasil konumlandirilacagini tespit etmek amaciyla da kullanilabilir. Bu
asamada tuketicilere yeni uran tanitilir ve degerlendirmeleri beklenir. Daha
sonra pazardaki rakip urtnlerinde i¢ginde bulundugu algilama haritalari gizilir.

Bu haritalar dogrultusunda sunulan yeni Grinun tuketicinin zihninde istenilen
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konumda algilanip algilanmadigi belirlenir. Eger urun istenilen konumda

degilse urin konumlandirma g¢alismalari bu yonde degigtirilir.

Ornegin, isletme sadece renkli gamasirlar igin kullanilacak bir camasir
makinesi deterjaninin bulunmadigi bir pazarda algilama haritalarini
kullanarak bir 6n calisma yapabilir. isletme, hedef tiiketicilere sadece renkli
camasirlar i¢in Uretilen bir deterjandan beklentilerini ve bu beklentileri
gercevesinde UrunU nereye yerlestireceklerini sorarak yeni bir algilama
haritasi ¢izebilir ve bdylece yeni Urinundn tuketici zihnindeki konumunu
belirleyebilir. Bunun sonucunda urunu ile ilgili algilamalar yeterli ise isletme
pazara girebilir veya yetersizse belirlenen boyutlarda ya tuketicilerin
algilamalarini yukseltecek faaliyetlerde bulunulur ya da urin 6zelliklerinde

tuketici istekleri dogrultusunda degisiklikler yapilir.

Endustriyel Uranler icin duzenlenecek bir algilama haritasinin boyutlari
daha cok muhendislik temelli olabilmesine ragmen, hizmet, guvenlik ve
kalite ile ilgili algilamalarda 6énemlidir. Algilama konumlandirmasi bu
uranlerde, muhendislik Ozellikleri kadar psikolojik boyutlarda da
distnllmelidir. Ornegdin ugak Ureticileri yaptiklari galismalarda, endustriyel
tuketicilerin Grunlerini, ucuzluk, hafiflik, guvenilirik ve mimkun oldugunca
klguklik degerleri boyutunda degerlendirdiklerini bulunmustur (Urban ve
Hauser, 1980: 190). Bu o6rnekten de anlasilacagi gibi endustri sektériinde
de algilama haritalarinin kullanimi 6nemlidir. Endustriyel sektorde urindn
sadece fiziksel Ozelliklerine odaklanmak ve tuketicilerin isteklerindeki

psikolojik boyutlari g6z ardi etmek isletme igin bir firsat kaybi olacaktir.

Hizmet sektorinde ise hastaneler, tip merkezleri, turizm acentalari,
oteller, tatil kdyleri, bankalar, perakendecilik hizmetleri gibi birgok kurulug
isletmelerini konumlandirmak icin algilama haritalarini kullanabilmektedirler.
Ornegin, hastaneler igin dizenlenen algilama haritalari sayesinde

hastanelerin verdigi hizmetin ozelliklerinin (hijyen, muayene Ucretleri gibi)
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hangilerinin yogunluklu olarak 6n plana ¢iktigi veya rekabet durumlariyla

ilgili pek ¢ok bilgiye ulagilabilir.

2.1.3. Algilama Haritalarinin Yonetimsel Alanda Onemi

Algilama haritalarinin  pazarlama yoOneticilerine sagladigr faydalari
yukarida kisaca belirtmigtik. Bu bodlumde bu faydalari ayrintih olarak

inceleyecegiz.

Algilama haritalari; pazardaki rakipleri, rekabeti ve bogluklari pazarlama
yoneticilerine gorsel olarak sunan bir tekniktir. Bu haritalarda gosterilen
boyutlar, gercekte Urin veya markalarin &zelliklerinin  birlesimini
yansitmaktadir. Bu yuzden boyutlarin belirlenmesi oldukga Onemlidir.
Tuketicilerin haritada rakip Grunleri yerlestirmeleri pazarlama yoneticilerinin,
tuketiciler tarafindan benzer veya farkh goérulen Uran alternatiflerinin neler
oldugu gibi igletme igin stratejik olan konulara aciklik getirmelerini
saglamaktadir. Bunlarin disinda pazarlama yoOneticileri, pazardaki bogluklari
yani mevcut markalarda bulunmayan 6zellikleri ve yeni Urin veya markalar

icin firsatlarin neler oldugunu haritalar sayesinde tespit edebileceklerdir.

Pazarlama yoneticileri algilama haritalari yardimiyla oncelikle pazarlarini
olusturan dilimleri farkli degiskenler cinsinden tanimlayabilir, her bir pazar
diliminde birbirleriyle rekabet etmekte olan isletmeleri ve pazardaki
rekabetin siddetini belirleyebilirler (Uner ve Alkibay, 2001: 81). isletmeler,
algilama haritalarini olustururken, kendi Urettigi veya rakip firmalarin Grettigi
urin veya markalari en iyi tanimlayan ozellikleri ve tuketicilerin bu Urin veya
markayi satin alirken dikkat ettikleri kriterleri temel alirlar. Ancak bu kriterleri
belirlemek igin yaptiklari arastirmalardan, énemli ve pazarin 6zelliklerini
belirleyici bilgiler elde edebilecekleri gibi, ayni zamanda gereksiz ve

onemsiz bilgiler de elde edebilirler. Arastirma sonucunda igletmeler,
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gereksiz ve dnemli olmayan bilgilere yonelirlerse, bu igletmeler icin kazang
dusurucu ve maliyet arttirict bir adim olur. Bu nedenle igletme sundugu
arinun veya markanin, tuketiciler i¢cin 6nemli olan ve tuketicilerin satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkileyecek ozelliklerini gelistirmeli ve 6n plana

cikarmalidir.

Bunun yani sira bazi durumlarda isletmeler, tuketiciler icin 6nemli olan
Ozelliklere yonelmek yerine, tuketici algilamalarini kendi UrGnlerinin veya
markalarinin  Ustin 6zelliklerine dogru yonlendirmeye calisabilirler.
Yapilacak pazarlama c¢aligmalariyla tuketiciler, urGnun sahip oldugu
Ozellikleri tercih etmeleri konusunda ikna edilmeye calisilir. Yine bu
calismalardan sonra da bir algilama haritasi olusturularak, hedeflenen
konuma ulasilip ulasilamadigi, haritanin boyutlarinin istenilen ydnde

degistirilip degistirilemedigi gézlemlenebilir (Blylkkeklik, 2004: 40-41).

Genellikle pazarlama yoneticileri UrUnlerini veya markalarini, mevcut
pazarda hendz kullaniimamis bir boyutta konumlandirirlar. Eger mevcut
pazarda kullaniimamis boyut yoksa pazarlama yoneticileri, sirketlerinin
satiglarini  dusirmeden, tuketicilere gekici gelecek yeni boyutlar

belirlemelidirler.

Bu duruma &rnek olarak, Ulker Firmasi’'nin pastérize sut pazarina
getirdigi yenilik verilebilir. Yillarca karton ambalajlarla pazara sunulan
pastorize sutler, pazarda rakip firmalarca isletimemis bir boyutta,
ambalajlama ya da kullanim kolayligi olarak adlandirilabilecek bir boyutta
hareket ettirilerek, plastik siseleme ile pazara surulmuastur. Bu yenilik
firmaya yuksek satiglar olarak geri donmustur (Buyukkeklik, 2004: 40-41).
Pazarlama yoneticisi, yapacagl pazar arastirmalariyla bu gibi yararli ve

isletmenin satislarini arttirmaya yonelik bilgilere ulasmaya ¢alismalidir.
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Algilama haritalarinda Urunlerin veya markalarin noktalar halinde
gosterildigini daha once belirtmigtik. Tuketicilerin birbirine benzer olarak
algiladiklari irun veya markalar haritada yakin yerlerde igaretlenirken; farkh
olarak algilananlar uzak isaretlenirler. Bu durum yoneticilere Urin veya
markalarinin, rakip Urin veya markalarla daha kolay kiyaslanmasini
saglayacak resimler sunar (Churchill, 1995: 490). Harita Uzerinde ayni
bdolgede bulunan, birbirine yakin Urin veya markalar arasinda yogun bir
rekabet s6z konusudur. Aradaki uzakhk arttikga, Urin veya markalar
arasindaki farkhliklar artar. Buna bagh olarak rekabet azalir. Pazarlama
yoneticileri algilama haritalarini kullanarak kendilerine yakin olan ve rekabet
ettikleri Grin veya markalari tespit ederler. Rakipleri hakkinda SWOT analizi
gibi analizler kullanarak, yonetimsel yargilarini kuvvetlendirirler. Bu sayede
isletmeler, pazarlama stratejilerini gelistirip, yenileyebilirler ve rakip trlnler

karsisinda avantaj elde edebilirler.

Bir isletmenin pazarlama departmani yoneticisinin, algilama haritalarinin
kullanimindan elde edecegi bir baska yarar da, konumlandirma veya
yeniden konumlandirma amaciyla gergeklestirilen pazarlama galismalarinin,
istenilen sonuglart ortaya c¢ikarip c¢ikartmadigdini haritalari  kullanarak
belirlemesidir. Algilama haritalarindan yola c¢ikarak pazarin genel bir
goruntisunu ortaya koyan pazarlama yodneticileri, hizmetlerine pazarda bir
konum belirleyecek ve bu konumu saglayacak olan pazarlama ¢alismalarini
uygulamaya baslayacaklardir (Uner ve Alkibay, 2001: 82). isletmelerin
belirledikleri konum ile tuketicilerin algiladiklari konum arasinda farkhliklar
olabilir. Bu farklilklar isletmenin konumlandirma hatasi yaptiginin bir
gOstergesi olabilir. Pazarlama yoneticileri bu hatalari, algilama haritalarini
kullanarak tespit ederler ve stratejilerinde; tlketicilerin Grin veya
markalariyla ilgili algilarini, kendi istedikleri konuma c¢ekecek sekilde

dizenleme yaparlar.
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2.2. ALGILAMA HARITALARININ DUZENLENME SURECI

Cografi bir harita da sehirler kuzey-guney veya dogu-bati boyutlarinda
birbirlerine olan mesafelerine gore konumlandiriimaktadir. Algilama
haritalarinda ise, “UGrUnler arasindaki psikolojik uzakldi, tlketicilerin hizmeti
degerlendirmede uygun buldugu ozellikler Uzerinde” gosterilmektedir.
Tuketici algilamalarini elde etmek igin benzerlik kiyaslamalari, pazardaki
bosluklari elde etmek icin de algilama haritalari kullaniimaktadir (Congram
ve Friedman, 1991: 47-48).

iki veya (i¢ boyutlu olarak hazirlanabilecek algilama haritalarinda, belirli
bir Urin kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalarin tanimlayici
Ozelliklerinin belirlenmesi esastir. Tanimlayici 6zelliklerin belirlenmesinde
ise, hedef pazarla iliskili herhangi bir unsur degisken olarak kullanilabilir. Bu
degiskenlerin sayisi 10 ile 50 arasinda ve hatta bazen 50’nin Uzerinde de
olabilir (Uner, 1998: 6).

Algilama haritalari, iki tur bilgiye dayanarak duzenlenmektedir. Bunlar
(Dolan, 1992: 97):

1) Bu bilgilerden ilki, Grin veya marka konumlarini, tlketicilerin benzer
veya farkll olarak algilamalarina dayanarak duzenlemektedir. Bu
duruma tamamen benzerlik metodu (Overall Similarity Method-OS)
adi1 verilmektedir. TUketicilerden markalarin tum benzerliklerini ve
farkhliklarini degerlendirmeleri ve bu algilama sonuglarina goére
markalari, pazar alaninda yerlestirmeleri istenir. Tuketicilerden her
urin veya markayl “cok benzer” ile “hi¢ benzemez” uglarindan
olusan bir Olgcekte degerlendirmeleri istenmektedir (Dalrymple ve
Parsons, 1995: 92). Bu anketlerin sonuglarindan hareketle
istatistiksel  teknikler kullanilarak algilama haritalari  elde

edilmektedir.
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2) Diger tur bilgiye ise 6zellik degerlendirme metodu (Attribute Rating
Method-AR) adi verilmektedir (Moore ve Pessemier, 1993: 148). Bu
metod ile tuketicilerin ideal noktalari veya Oncelikleri
belirlenmektedir (Churchill ve Peter, 1995: 312). Tlketicilerin ideal
noktalari veya Oncelikleri belirlenerek algilama haritalari
duzenlenebilir. Haritadaki bir urin veya markanin, tuketicilerin ideal
noktasina yakinligi, ne kadar ¢ok tercih edildigini gostermektedir.
ideal noktanin yakininda bosluk varsa, bu bosluk potansiyel pazar
boélima olarak tanimlanmaktadir. Haritalar dizenlenirken, ilk énce
aranun degerlendiriimesiyle ilgili Ozellikleri tanimlamak
gerekmektedir. Ozellikler belirlendikten sonra tiiketicilerin her
Ozellige gore markalari degerlendirmeleri istenir ve bu
degerlendirme sonuglarina goére, harita Uzerinde markalarin

konumlari isaretlenir (O’'shaughnessy, 1995: 218-220).

Tuketici algilamalarini yansitan veriler algilama haritalarinin temel ¢ikis
noktasidir. Bu veriler, Grlin veya marka hakkinda ¢ok sayida 6zellik igin elde
edilmig verilerdir. Veri analizinde birgok analitik teknik kullanilir. Ancak
uygulanabilirlikleri icerdikleri degisken sayisi ile sinirhdir. Bunlar tek
degiskenli, iki degiskenli veya ¢ok degiskenli analizlerdir (Chisnall, 1992:
352).

Tek degigkenli analizlerde, “ortalama” gibi tek bir degigken bulunur. Tek
degiskenli analiz yontemleri kisitlayici varsayimlar altinda calisir. Bunun
nedeni, bilimsel bir arastirmada incelenen olaylarin analizinde birgok faktor
rol oynarken, tek degiskenli analiz yontemlerinin bir faktér digindaki tim
faktorlerin  deneysel olarak kontrol altinda tutuldugu varsayimini
kullanmasidir. Boyle bir varsayimin gerceklesmesi gergcek yasamda oldukca
zor bir ihtimaldir. iki degiskenli verilerde, iki degisken arasindaki iliskilerin
Olcllmesi s0z konusudur. Burada bagimsiz degiskenlerin degisiminde,

bagimli degiskenin nasil degistigi incelenir. iki degiskenli verilerin analizinde
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ki-kare, basit korelasyon, basit regresyon, varyans analizi gibi teknikler
kullanilir. Bu tekniklerin ¢6zUmU manuel olarak yapilabilecegi gibi bilgisayar
programlarinin da destegi alinabilir (Tathdil, 2002: 11).

Cok degiskenli verilerde ise ikiden fazla degiskenle calisilir; bunlarin
analizinde daha kompleks istatistik tekniklere ve bunlari ¢dzumleyecek
bilgisayar programlarina ihtiya¢ duyulur. Coklu regresyon, ¢ok degiskenli
varyans analizi, faktor analizi, diskriminant analizi, kimeleme analizi, uyum
analizi, setlerarasi korelasyon analizi, ¢ok boyutlu odlgekleme analizi gibi
yontemler kullanilir. Cok degiskenli veriler genellikle kendi dogal
cevrelerinde birgok yonleriyle gozlenirler ve bodylece bazi kontrolll
denemeler diginda kisitlamalar s6z konusu olmaz. En 6nemli varsayimlari
kullanilacak verilerin, ¢ok degiskenli normal dagilimli kitleden ¢ekilmis
olmasidir. Cok degiskenli istatistik tekniklerin uygulanmasinda inceleme
konusu olan olay bir butin olarak ele alinir ve butunligu saglayan

degiskenlerin bagimhlik yapisi agiklanmaya ¢alisilir (Tathdil, 2002: 11).

Algilama haritalarinin hazirlanmasinda kullanilan yontemler asagidaki
sekilde verilmistir.  Bunlar, faktdor analizi, diskriminant analizi,
correspondence analizi ve gok boyutlu dlgekleme analizidir. Bu analizlerden
kullanimi en yaygin olan iki analiz diskiriminant analizi ve ¢ok boyutlu

Olcekleme analizidir.
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Haritas: -

'
v v

Davramgsal Davranigsal
Veri Olmayan Veriler|

Benzerlik Tercihler I
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Faktor Diskriminant Correspondence Cok Boyutlu

Analizi Analizi Analizi Olgekleme Analizi

Sekil- 6: Algilama Haritalarinin Diizenlenmesinde Kullanilan Teknikler

Kaynak: Mduige Arslan, Filiz Cakir, Asuman Yalgin, “Comparison of
Discriminant Analysis and Multi Dimensional Scaling Techniques Used in
Determining The Position of Internet Service Providors in Turkey”, 8th
Recent Advances in Retailing and Services Science Conference; June 16-
19, 2001, Vancouver, Canada.

Faktor analizi, veriler arasindaki iligkiye dayanan, eldeki verilerin daha
anlamh bir sekilde kimelenmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel
analiz teknigidir (Hair ve digerleri, 1998: 14). Faktdr analizinin baglica
amacil, ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin daha kolay anlagiimasini
ve yorumlanmasini saglamak icin, degiskenleri daha az sayidaki temel
boyutlara indirgemektir. Diger bir ifade ile faktor analizi, birbirleriyle iligkili
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cok sayida degiskenden olusan bir veri setindeki iligkinin yapisinin ortaya
cikarilarak, arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan degigskenler
arasindaki iliskilerin daha rahat anlasilmasina yardimci olmaktir.

Correspondence analizi, gok boyutlu dlgekleme analizinin kalitatif veriler
icin olanidir. Bu teknigin avantaji diger ¢ok boyutlu Olcekleme tekniklerine
gore veriyi indirgemesidir. Cunku bu analizde veriler kategoriktir. Bu nedenle
bu analiz hipotez testleri i¢in degil, kesifsel verilerin analizi i¢cin uygundur
(Malhotra, 1999: 646).

Bu yontemlerden diskriminant analizi ise, “ ayni anda birka¢ degiskene
gore iki ya da daha c¢ok Urin grubu arasindaki farklari ortaya ¢ikarmaya
yarayan istatistiksel bir tekniktir’ (Myers, 1996: 182). Diskriminant analizi ile
birimin, bir ya da daha fazla diskriminant fonksiyonunda alacagi degere
bagli olarak hangi gruba dahil olmasi gerektigi belirlenir. Diskriminant analizi
kullanicisi agiklama ve tahminle ilgilenir. Gruplar ile en fazla iligkili olan
degiskenlerin hangileri oldugunu ve bunlarin grup Uyeligini, ne kadar iyi
tahmin edebildigini belirlemek ister (Atan, 2002: 87).

Cok boyutlu dlgekleme analizi ise, n tane nesne ya da birim arasindaki p
tane degiskene goére belirlenen uzakliklara dayali olarak nesnelerin k
boyutlu (k<p) bir uzayda gosterimini elde etmeyi amaglayan, bdylece
nesneler arasindaki iligkileri belirlemeye yarayan bir yontemdir (Ozdamar,
1999: 479). Cok boyutlu dlgekleme analizi, hem gorsel bir haritalama imkani
vermekte hem de gdézlemler ile degiskenler arasindaki iliskileri gérsel olarak

ortaya ¢ikartmaktadir (Firat ve Demirhan, 2001: 13).

Yaptigimiz arastirmada, algillama haritalarinin elde edilmesinde
yukaridaki istatistiksel analizlerden ¢ok boyutlu Odlgekleme analizi

kullanilmigtir.  Asagida algilama haritalarinin  olusturulma surecinde
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kullanilan her iki istatistiksel teknik (diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu

Olgekleme analizi) ayrintilariyla agiklanmistir.

2.3. GOK DEGISKENLI iISTATISTIKSEL ANALIZiN TANIMLANMASI

Cok degiskenli istatistiksel analiz, istatistik biliminde dnemli bir konuma
sahiptir. Tek degiskenli istatistiksel analizlerin yetersiz oldugu durumlarda
kullanilan istatistiksel yontemlerin genel adidir. Cok degiskenli istatistiksel
analizlerin kullanim alanlari oldukg¢a genigtir. Ekonomi, tip, ziraat, kimya,
isletme, jeoloji gibi pek ¢ok bilim dalinda yapilan arastirmalarda bu analizler

kullaniimaktadir.

Arastirmacinin, ¢ok degigkenli istatistiksel analiz yapmasindaki amag;
inceledigi nesneleri siniflandirmak, degiskenlerin arasindaki bagimhlik
yapisini ortadan kaldirmak, olaylari daha basit hale getirmek ve boyut
indirgemektir. Kisaca, ¢ok degigkenli analiz, incelenen olayin daha az
saylda parametre ile ifade edilebilmesidir. Cok degiskenli analiz tekniklerinin
amaci, diger istatistik tekniklerinde de goruldugu gibi bilimsel ¢caligmalarin
ve arastirmalarin sayi ile ifade edilebilen sonuglarinin o6zetlenmesi,
yorumlanmasi ve karar verilirken bu sonuglarin  kullanilmasinin

saglanmasidir.

Literatirde kullaniimakta olan bircok analizde, ¢ok sayida degiskenin
olusturdugu sistemin yapisi belirlenir ve olabildigince basit bir forma
donusturulerek caligilan konuda dogru bir karar vermek igin gerekli bilgi elde

edilir.

Bilimsel arastirmalarda ele alinan olaylar genellikle pek ¢ok etkenin etkisi
altindadir. Ayrica gozleme konu olan nesnelerin 6zellikleri de birbirleriyle

iligkilidir. Bu nedenle, uygulamada ¢ok sayida degiskenle kargilagiimaktadir.
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Yapilan galismalarin gecerli ve guvenilir sonuglar verebilmesi igin inceleme
konusu olaylari olabildigince butun yonleriyle degerlendirmek bir
zorunluluktur. Bu zorunluluk sonucu arastirmaci ¢ok degiskenli veri ve

bunlarin analizi ile karsi karsiya kalir (Tathdil, 2002: 15).

Bir bilimsel arastirmada incelenen olayin analizinde tek degiskenli
istatistigin yeterli olamayacagi aciktir. Cunkl tek degigkenli yontemler,
kisitlayici varsayimlar altinda gecerlidir. En 6nemli kisitlayici ise olaydaki
birgcok faktorin deneysel olarak kontrol altinda tutulmasi ve her defasinda

tek bir faktoriin etkisinin incelenmesidir.

Oysaki ¢ok degiskenli istatistikte bazi kontrolliU denemeler disinda bdyle
bir kisitlayicidan ya da 6zellikten s6z edilmemektedir. Cunkl ¢ok degdiskenli
istatistikler genellikle kendi dogal cevrelerinde bir¢ok yonleriyle gozlenirler
(Tathdil, 2002: 16).

Cok degiskenli istatistik analiz yontemlerinin uygulamalarinda eksik veya
yanlis sonuglara ulasilmamasi amaciyla analizden 6nce veri kumesinin
incelenmesi gerekmektedir. inceleme dort asamada ele alindiginda; birinci
asamada grafikler yardimiyla degiskenlerin dagilimlarinin, aralarindaki
iliskilerin ve gruplar arasi farkhliklarin ortaya cikarilmasi saglanmaktadir.
ikinci asamada eksik gdézlemlerin (missing value) goéz ardi edilip
edilemeyecegine iligkin kriterler ve oOnerilen ¢6zUm yontemleri dikkate
alinmaktadir. Uglincli asamada, aykiri gdzlemlerin saptanmasi (outlier) ve
aykiri gézlemlerin analizde yer alip almayacagina iliskin ¢ézim onerileri
temel alinarak karar verilmektedir. Dordinclu asamada, veri kimesi; ¢ok
degiskenli normal dagilim, es-varyansllik, dogrusallik, tahmin edilen
modelin hatalarinin bagimsiz olmasi ve normal dagiimasi, degiskenler arasi
bagimsizlik varsayimlarinin saglanip saglanamadigi arastiriimaktadir
(Aricigil Cilan, 2008).
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2.4. ALGILAMA HARITALARININ DUZENLENMESINDE KULLANILAN
ISTATISTIKSEL TEKNIKLER

Daha d6nce de belirttigimiz gibi algilama haritalarinin dizenlenmesinde
en ¢ok kullanilan iki istatistiksel analiz teknikleri, diskriminant analizi ve ¢cok
boyutlu Olcekleme analizidir. Yaptigimiz kot pantolon markasi
arastirmasinda algilama haritalarini elde etmek Uzere ¢ok boyutlu
Olcekleme kullaniimigtir. Bu bolumde, pazarlama biliminde sik kullanilan bu

analizler aciklanacaktir.

2.4.1. Diskriminant Analizi

Kurtulug’a goére diskriminant analizi, “iki veya daha fazla sayida grubun
ayrimi ile ilgilenen ¢ok degiskenli bagimlilik analizidir” (Kurtulus, 1996: 467).
Diskriminant analizi, tek faktor ¢cok degdiskenli varyans analizi MANOVA'nin
uzantisi olan ¢ok degiskenli bir analiz tirGdir. Gruplar arasi fark yoktur
anlamini tasiyan Ho hipotezi red edildikten sonra, gruplar arasi farkin
oldugu sonucuna varilir. Bu farkliigin ana nedenleri diskriminant analizi

teknigiyle ortaya cikarilir.

Diskriminant analizi araciliiyla elde edilen diskriminant (ayirici)
fonksiyonlar, tahmin degiskenlerinin dogrusal bilegenlerinden olusur.
Diskriminant fonkiyonlari gruplar arasi farkhliga etki eden tahmin
degiskenlerinin hangileri oldugunu ortaya cikarir. Gruplar arasi farklihga etki
eden bu degiskenlere de diskriminant (ayirici) degiskenler adi verilir.
Diskriminant analizinin bir diger islevi ise, gruplardan herhangi birisine ait
olan fakat hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin ait oldugu grubu en az

hata ile saptamaktir.



74

O halde Diskriminant analizinin amacini iki grupta toplamak olanaklidir
(Johnson ve Wichern, 1982: 493):

1) Diskriminant fonksiyonlari saptanir ve bu fonksiyonlar araciligiyla
gruplar arasi ayirima en fazla etki eden ayirici degiskenleri
belirlemek,

2) Hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin hangi gruba dahil

edilecegini belirlemektir.

Pazarlama arastirmacilari algilama haritalarinin dizenlenmesinde en
cok diskriminant analizini tercih ederler. Cok boyutlu 6lgekleme analizi,
diskiriminant analizine gére daha az tercih ediimektedir. iki analiz birbirinden
¢ok boyutlu Olceklemenin, ¢ok yonli olma o6zelligi ile ayriimaktadir.
Diskriminant analizi, pazarda yer alan markalarin hangi 6zelliklerinin onlari
digerlerinden farkh kildiginin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Uner,
1998: 7).

2.4.2. Gok Boyutlu Olgekleme Analizi

Cok boyutlu olgekleme analizi (CBO), ilk olarak 1938 yilinda
Hauseholder ve Young'in yaptigi ¢alismalarda ortaya ¢ikmig bir analizdir.
Ydéntem 1958 yilinda Tagerson ve arkadaslar tarafindan gelistiriliene kadar
¢ok fazla kullanim alani bulamamigtir. Asil gelisimini pazarlama biliminde,
1960 -1980 arasi donemde saglamistir. GUnumuzde algilama haritalarinin

dizenlenmesinde yaygin olarak kullaniimaktadir.

Cok boyutlu olgcekleme analizi, tuketicilerin ¢egitli uyaricilar ile ilgili (Gran,
marka, magaza ya da diger elemanlar) tercihlerini ve algilarini goreceli
olarak dlgen ve temsil eden ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler sinifidir
(Churchill ve Lacobucci 2002: 845). Baska bir tanimla CBO, tiiketicilerin
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arin (veya marka) tercihleri veya benzerlikleri hakkindaki yargilarinin, iki

veya u¢ boyutlu harita Uzerinde gosterilmesidir (Zikmund, 1997: 674).

CBO analizi, insanlarin olaylari daha rahat anlamalari igin, verilerin gok
boyutlu uzayda iligski yapisini ve uzaydaki konumlarini en iyi bigcimde ortaya
koyan analitik yerlesim dizenini vermektedir (Kurt, 1992). Genelde amacg,
mumkun oldugunca az boyutta, nesnelerin yapisini (uzaklik degerlerini
kullanarak) orijinal sekle yakin bir bicimde ortaya koymaktir (Tathdil, 2002:
353). Bu analizde, uyaricilar arasindaki algilamalar ya da psikolojik iligkiler,
cok boyutlu alanda noktalar arasindaki geometrik iligkiler olarak temsil
edilirler. Bu geometrik sunumlar algilama haritalari olarak adlandirilirlar
(Malhotra ve Birks, 1999: 617).

CBO, algilama haritalarinin diizenlenmesinde sik kullanilan, orijinal bir
tekniktir. Pazarlama biliminde CBO analizi, asagdidaki baslklarin elde
edilmesi icin kullanmaktadir (Churchill, 1999: 414):

e Pazardaki farkh Urin veya markalarin tuketicilerin zihinlerinde
ayrimini yapabilecekleri boyutlarin sayisinin belirlenmesi,

e Bu boyutlarin isimlerinin belirlenmesi,

e Bu boyutlara gobre her bir Grunin veya markanin konumunun
belirlenmesi,

e Bu boyutlar Gzerinde tuketicilerin algiladiklari ideal Urinin veya

markanin konumunun belirlenmesi.

CBO analizi kullanilarak elde edilen algilama haritalar, Grin veya
markanin ayriminin  yapilabilecegi, iki veya ikiden ¢ok boyutu
gOstermektedir. Bu boyutlar duzenlenirken iki metod kullaniimaktadir. Bu
metodlardan ilki, boyutlarin arastirmaci tarafindan vyargisal olarak

belirlenmesidir (Lehman ve Winer, 1997: 163). Bu metodda sonuglar,
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arastirmacinin énceden belirledigi boyutlara gére yorumlanmaktadir. ikinci
metotta ise aragtirmaci, tuketicilerden elde edilen bilgilere dayanarak tahmin
yontemini kullanmaktadir (Lehman ve Winer, 1997: 163). Bu metod daha
karmasiktir, cunku arastirmacinin haritalari yorumlayarak boyutlarin adlarini
belirlemesi  gerekmektedir. Haritalarin  yorumlanmasi, CBO analizi
asamalarinin en dikkat edilmesi gereken noktasidir. Bu yorum sonucunda
belirlenen boyutlar, isletmenin Grdn veya markasinin tanimlayici 6zelliklerini
gOsterir nitelikte olmalidirlar. Yanhs belirlenen boyutlar, isletmenin
konumlandirma hatasi yapmasina neden olmaktadir. Tanimlayici 6zelliklerin
belirlenmesinde, arastirmanin niteliklerine gore birgcok degisken unsur
kullaniimaktadir. Elde edilen haritalarda birbirine yakin gosterilen Grin veya
markalar arasindaki benzerlikler fazladir. Haritada Grin veya markalar arasi

uzaklik arttikga, bu Grtin veya markalar arasindaki farkliliklarda artmaktadir.

CBO analizi uriinlerin soyut ve somut ozelliklerinin kargilagtiriimasina
dayanir. Urlnin soyut ozellikleri psikolojik boyutunu, somut &zellikleri
fiziksel boyutunu olusturmaktadir. Ornegin bir kot pantolon markasinda
pantolonun rengi, kesimi, kalitesi gibi 6zellikleri fiziksel boyutu olustururken;
pantolonun popdularitesi, rahatligi gibi Ozellikleri de psikolojik boyutu
olusturmaktadir. Ur(in veya markalarin birbirinden farkli oluglari ve
tlketicilerin  Grln veya markanin biligsel 06zelliklerini tam olarak
kavrayamamalarindan dolayi, benzer ozelliklere sahip iki Urin veya marka
tuketiciler tarafindan farkh algilanabilmektedirler. Buna baglh olarak fiziksel
ve psikolojik boyutlar arasinda iki 6nemli fark ortaya ¢ikar. Bunlar (Joseph
ve digerleri, 1998: 546-547):

1) Bireysel Farkliliklar (Individual Differences): Bireylerin psikolojik ve
fiziksel algilamalari ortugmedigi gibi, her bir bireyin bir Grin veya
markaya iligkin algilamalari da farkhdir. Bu nedenle her bir tlketici
birbirinden farklidir.
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2) Karsiikl - Bagimlihk (Interdepence): Degerlendirme sadece
psikolojik ve fiziksel boyutlara bakilarak yapilmaz. Farkl biligsel ve
psikolojik boyutlar birbirini etkileyebilir. Ornegin bir markanin iki diet
kola Urunleri ayni miktarda seker icermelerine ragmen, biri daha

asitli oldugundan daha az sekerli olarak algilanabilmektedir.

Pazarlama ydneticileri CBO analizini kullanarak, hedef pazarin yapisi,
pazarin  bolimlendirilmesi, Urin dizayni, yeni urin geligtiriimesi,
konumlandirma, rekabetgi etkiler, tuketicilerin algilari ve segimleri arasindaki
iligkiler, imaj olgctlmesi, tutundurma calismalarinin etkinligi, fiyatlama analizi,
kanal kararlari ve tutum O&lgeginin olusturulmasi konularinda bilgi sahibi
olurlar. Analizin, pazarlama bilimindeki bu kullanim alanlarini asagidaki gibi
aciklayabiliriz (Malhotra, 2004: 697):

e imaj Olclimi: Pazardaki tlketicilerin, isletmeyi veya isletmenin
uranuinu veya markasini nasil algiladiklari ile isletmenin kendisini

nasil algiladiginin karsilastirilmasidir.

e Pazarin Bolumlendiriimesi: Tuketicileri ve markalari ayni uzayda
konumlandirmak mumkundur. Boylece algilamalari homojen olan

tuketici gruplari belirlenir.

e Yeni Uriin Gelistiriimesi: Uzaysal haritalarda ortaya ¢ikan bos alanlar
yeni urlnleri konumlandirmak igin uygun firsatlari gosterir. Yeni trin
imajl ve mevcut markalarda bu yolla degerlendirilebilir. Markalar test
bazinda dederlendirilerek yeni imajin tiketiciler tarafindan nasil
algilandigr belirlenir. Her yeni 4ran igin tercih orani basari

gOstergesidir.
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Reklam Etkinliginin Belirlenmesi: Reklamla olusturulan marka
konumunun, istenen alglyr saglayip saglayamadiginin uzaysal

haritalarla belirlenmesidir.
Fiyat Analizleri: Uzaysal haritalarda fiyath ve fiyatsiz marka
karsilastirmalari ile fiyatin konumlandirmadaki etkisinin

belirlenmesidir.

Kanal Karari: Farkli perakendecilere markalarin uygunlugu karari gibi

kanalla ilgili kararlar uzaysal haritalara dayanilarak verilebilmektedir.

Tutum Olgegi Olusturma: Bu teknik tutum uzayinda uygun

uzakliklarin ve durumlarin geligtiriimesinde kullanilr.

Cok Boyutlu Olgekleme Analizinin Agsamalari

CBO analizi gesitli asamalardan olugsmaktadir. Bu asamalar sirasiyla

asagdidaki gibidir:

1)

2)

3)

4)

ilk agsama problemin tanimlanmasidir. Problemin tanimlanmasi
demek analizde yer alacak degiskenlerin belirlenmesi demektir.
Uyaricilar belirlendikten sonra veri tirandn segimi yapilir. Daha
sonra bu veriler toplanir ve kullanilacak bilgisayar programina
(SPSS) girisleri yapllir.

Bu asamada c¢ok boyutlu odlgekleme analizinde kullanilacak
yontem belirlenir.

Yontem seciminin ardindan boyut sayisi belirlenir. Boyut sayisinin

belilenmesi en 6nemli asamalardan birisidir. Cinkii CBO
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analizinin temel amaclarindan biri eldeki verileri en iyi yansitan
olabildigince az boyutlu uzaysal haritay! bulmaktir.

5) Bu asama elde edilen bulgularin yorumlanmasi agamasidir.

6) En son asama ise arastirmanin sonuglarinin guvenilirliginin ve

gecerliliginin test edilmesidir.

Yaptigimiz arastrma bu asamalar izlenerek uygulanmistir. CBO
analizinin asamalarinin agiklamasina ge¢gmeden 6nce, analizde kullanilan

bazi kavram ve istatistikler asagida kisaca tanimlanmigtir.

e Tercih Siralamasi: Uyaricilarin en ¢ok tercih edilenden en az tercih

edilene dogru siralanmasidir. Bir bagka adi basit siralamadir.

e Benzerlik Yargisi: Arastirmada kullanilan, marka veya urin ciftleri
ya da uyarici ciftleri arasindaki benzerlik belirlenirken kullanilan

anlamsal farkhlik olgegidir.

e Gerilim (Stress) Degeri: Stres degeri uyumun ve uyum iyiliginin bir
OlcUisudur ve analiz sonucunda elde edilen seklin gercek sekille
uyumunu gosterir. Kruskal tarafindan gelistirilen stress degeri

sonucun yorumlanmasinda kullanilir.

e Uzay Haritasi (Spatial Map): Marka, Grin veya uyaricilarla ilgili

algilarin ¢ok boyutlu bir uzayda geometrik olarak gosterilmesidir.

o Koordinat: Uzaysal haritalarda bir markanin, Grinun veya uyaricinin

konumunu gosteren eksendir.

e R?(RSQ): Optimal olarak dlgeklenen verilerin birlikte degdisim oranini

gosteren karesi alinmis bir korelasyon katsayisidir.
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2.4.31. Cok Boyutlu Olgekleme Analizinin Varsayimlari

Cok boyutlu Olgekleme analizi, degigkenler arasi iligkiler, yontem
metodolojisi agisindan veriler ile ilgili bir dagihm varsayimi gerektirmez.
Bunun nedeni CBO analizinin, degiskenlerin tiiriine (sirali, orantili gibi)
dayanarak belirlenen nesnelerin uzakliklarini kullanarak en az hata ile
nesnelerin konumlarini belirlemesidir. CBO analizi belirli bir varsayim
icermemesine ragmen arastirmacilarin tuketici algilamalariyla ilgili Ug ilkeyi

atlamamalari gereklidir (Joseph ve digerleri, 1998: 536-537):

1)  Boyut ilkesi: Her cevaplayici her degiskeni (uyariciy) ayni boyutta
algilayamaz. Ornegin bir tlketici bir ceketi kesimi ve rengi
acgisindan degerlendirirken baska bir tiuketici fiyat ve rahatlk

faktorleri agisindan degerlendirebilir.

2) Onem llkesi: Bitiin cevaplayicilar bir degiskeni (uyariciyi) ayni
boyutta algilasalar bile ayni 6nem seviyesinde algilamayabilirler.
Ornegin iki tliketici icin hazir meyve sularindaki seker miktari bir
boyutu temsil edebilir, yalniz bu boyut biri i¢cin daha 6nemliyken

digeri igin daha az 6nemli olabilir.

3) Zaman Ilkesi: Cevaplayicinin bir degiskene (uyariciya) verdigi
boyut ve Onem her zaman sabit kalmayabilir. Farklh zaman
araliklarinda farkh sekillerde cevaplayicinin algisi degisebilir.
Ornegin tiiketiciler igin bir otomobil markasi yeni Uriini ¢iktiginda
cekici olabilirken, bir yil gectikten sonra tuketici Ustundeki etkisi

kaybedebilir.
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2.4.3.2. Problemin Tanimlanmasi

CBO analizinin temelini olusturan degiskenler (uyaricilar), aragtirma
icinde deg@erlendirilen ve karsilastirilan soyut ve somut kavramlarin timuddr.
Arastirmaci, arastirmayla ilgili bitlin igletmeleri, Grin veya markalari ve
diger tim degiskenleri (hizmet, Urin o6zellikleri, tlketici duislnceleri vs.)
arastirmaya katmalidir. CUnku secilen degiskenler, hem uzaysal haritanin

hem de haritanin boyutlarinin belirlenmesinde etkili rol oynarlar.

CBO analizinde, degiskenlerin birbirleriyle ne kadar iligkisi olduguna ve
hangi degigkenlerin (uyaricilarin) galigmaya alinacagina aragtirmanin anket
sorularina bakilarak karar verilmektedir. ligisiz veya karsilagtirilamayacak
uyaricilarin sec¢imi ya da ilgili uyaricilardan birkaginin analize dahil
edilmemesi analiz sonuglarini olumsuz yonde etkileyebilir (Hair ve digerleri,
1998:529). Degigkenleri belirlerken arastirmacilar, analiz sonucunda
olusturulacak algi haritasinin  boyutlarinin  segilecek degiskenlerin
(uyaricilarin) birer fonksiyonu olacagini géz o6ninde bulundurmalidirlar
(Malhotra, 1987: 164).

Niteliklere dayali olmayan yaklasimlarin bir 6zelligi olarak ¢ok boyutlu
Olcekleme analizinde, belirlenen degiskenlerin (eder degiskenlerin kendisi
niteliklerden olusmuyorsa) niteliklerinin belirtiimesi gerekli degildir. Hatta
amac¢ boyutlarin belirlenmesi oldugu icin genellikle cevaplayicilarin
degerlendirecegi uyaricilarin nitelikleri belirtiimez, c¢unkd ©6nemli olan
niteliklerin algilandigi bicimde degerlendiriimesidir. Ancak, uyaricilar belirli
benzerlikleri yonlerinden sorgulanabilir. Ornegin iki tlkenin kultirel, politik
benzerlikleri vb. gibi (Kruskal ve Wish, 1983). Burada dikkat edilmesi

gereken, degiskenlerin (uyaricilarin) niteliklerinin kargilastirilabilir olmasidir.

Arastirmadan guvenilir bir sonug elde etmek igin degisken sayisi en az 8

en ¢ok 25 olmalidir. Algilama haritasinin iyi tanimlanabilmesi i¢in en az
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sekiz degiskenin olmasi gerekmektedir. Degisken sayisinin 25'ten fazla
olmasi ise, karigikliga yol agar. Bunun sonucunda cevaplayicilar yorulur ve
yanl degerlendirmeler yapmaya baslarlar (Malhotra, 2004: 612). Uygulanan
bu sinirlamanin sebebi, Urin veya markalarin 06zelliklerinin, pazara
sunumlarinin ve fiyatlarinin farkli olmasidir. Bu nedenle, tlketicilerin
degerlendirece@i uyarici sayisi; saglkl bir sonu¢ verecek kadar c¢ok,
arastirmaya katilan tdketicilerin  zihinlerini karigtirmayacak kadar az

olmalidir.

CBO analizinde gérildugi gibi degiskenlerin belirlenmesi énemli bir rol
oynamaktadir. Arastirmanin saglikli ve guvenilir olabilmesi i¢in temel

niteligindeki degisken secimi dikkatli yapilmalidir.

2.4.3.3. Veri Turuniun Segimi

Degiskenlerin (uyaricilarin) belirlenmesinden sonra ikinci asama,
arastirmanin amacina uygun veri tarinin ve veri toplama yonteminin

belirlenmesidir.

CBO analizi, kigiler arasindaki, nesneler arasindaki ve kigilerle nesneler
arasindaki psikolojik ve davranigsal iligkileri incelemektedir. Dolayisiyla
toplanan veriler psikolojik ve davranigsal veriler arasinda iki tar iligski s6z

konusu olabilir.

Bu iligkilerden birincisi belirli bir nitelik Uzerinde bir degisken ciftinde
degiskenlerden birinin digerinden Ustin olup olmadigini gosteren Ustunlik
iliskisidir. Bu tip iliskide cevaplayici icin iki tir segenek vardir (Green ve
Vithala, 1972: 213):

e X niteligi agisindan A uyaricisli, B uyaricisindan ustundur.

e X niteligi agisindan B uyaricisi, A uyaricisindan ustunddar.
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ikinci tip iliski ise, belirli bir degisken ciftinde degiskenlerin birbirlerine
benzerlik derecelerinin cevaplayicilara soruldugu benzerlik iligkisidir. Bu tur
iliskide de cevaplayici icin iki se¢genek vardir (Green ve Vithala, 1972: 213):

e Xniteligi agisindan A uyaricisi, B uyaricisina esittir.

e X niteligi acisindan B uyaricisi, A uyaricisina esittir.

CBO analizinde benzerlik, nitelik ve tercih verileri olmak tizere (g tip girdi
verisi kullaniimaktadir. Bu verilerden ilk ikisi algi verileri olusturmak igin
kullanilir. Bunlar dogrudan ve dolayli veriler olarak da adlandiriimaktadir.
Ancak, matris bigiminde duzenlenen veriler, matrisin satir ve sttunlarinda
gOsterilen uyarici x uyarici, kisi x uyarici arasindaki iligkinin derecesini ve
gucunu rakamla ifade edilebilen (korelasyon, uzaklik, yakinlk, benzerlik,
tercin vb. gibi) iligki olcimleri ile gdsterilebiliyorsa kullanilabilmektedir
(Ozkan, 2005: 41). Arastirmanin niteligine ve amacina gére benzerlik, tercih
ve nitelik verilerinden biri veya birkag¢i kullanilabilir. Asagida bu veri turleri

aciklanmistir.
1) Benzerlik Verileri (Algilama Verileri)

Benzerlik verileri hangi nesnelerin benzer, hangilerinin farkli olduguna
karar veren verilerdir (Hair ve digerleri, 1998:522). Bu tir veriler ile
arastirmaci Kigilerin, pazardaki Urin veya markalarin niteliklerini, ne kadar
benzer veya ne kadar farkli algiladiklarini dederlendirir. Benzerlik verilerinin

elde edilmesinde en ¢ok kullanilan iki ydontem asagida agiklanmistir.

Yontemlerden birincisi ve daha basit olaninda, satir ve sutunlarinda n
tane uyarici bulunan uyarici x uyarici matrisinde her bir uyarici ¢iftinin “ayni”
ya da “farkli” seklinde ayrilmasi yoluyla veri elde edilir. Matrisin hdcrelerini
bir diger deyisle, girdi verilerini, arastirmaya katilan kigilerin her bir uyarici
ciftini degerlendirmesi sonucunda, uyarici giftlerini benzer bulan kisi sayisi

(frekanslar) olusturmaktadir (Kruskal ve Wish,1983). Bu yontemde marka
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sayisl azdir. Bu nedenle gosterim tek boyutludur. Ornegin elimizde A, B, C
ve D markalari olsun. Arastirmacinin, bu markalarin benzerlik ve farklilik
duzeylerini belirleyici arastirmasinin sonuglari ise AB < AD <BD <CD <BC

< AC olsun. Bu siralamanin uzaysal haritada gosterimi agagidaki gibidir.

o1

o ——

Sekil- 7: Benzerlik Verilerinin Tek Boyutlu Gosterimi

ikinci ve arastirmacilar tarafindan daha sik tercih edilen yéntemde ise,
dogrudan benzer ya da farkl seklinde yapilacak bir ayrim yerine, benzerlik
derecelerine goére “Likert Olgedi” kullanilarak tim degisken (uyarici)
ciftlerinin belirli sayida yiginlara ayrilmasi istenir. Bu yontemde marka ve
Ozellik sayisi fazladir. Uyarici sayisi fazla oldugu icin tek boyut yerine gok
boyutlu gésterim daha uygun olacaktir. Ornegin, alti kolali icecek markasi
icin en ¢ok benzeyen ¢ifte 1, en az benzeyen ¢ifte 6 numarasinin verilmesi
gibi. Burada, n uyarici sayisi olmak uzere, [n x (n-1) / 2] formull bize
cevaplayicilara sorulacak ¢ift sayisini verecektir. Yani cevaplayicilar (6 * (6-
1) / 2) = 15 ¢ifti en ¢ok benzerden en az benzere dogru siralayacaklardir.
Elde edilen verilerden, benzerlik yargi matrisi duzenlenerek girdi verisi

olusturulur. Asagida ornege uygun matris ve algilama haritasi verilmigtir.



Tablo-2:

Benzerlik Matrisi

Kolali igecek

Markalari A 8 c P =
A -
B 3 -
C 14 13 -
D 5 7 10 -
E 4 6 11 1 -
F 9 8 12 15 16
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1,0

[a/]

00 —

v

1,04

154

20 a
25 20 A5 A0 -5 0,0 5 1,0 1,5

Byt 2
[w]

Boyut 1

Sekil- 8: Algilama Haritasi

2) Nitelik Verileri

Nitelik verileri ise, cevaplayicilarin uyaricilarin her bir niteligini birer boyut
olarak degerlendirdikleri verilerdir. Bu nedenle cevaplayicilarin, uyaricilarin
nitelikleriyle ilgili algilari ¢cok onemlidir. Daha once arastirmacinin tuketici
tercihleri hakkinda yapmis oldugu bir 6n galismasi varsa veya urunu one
cikaracak onemli niteliklerini biliyor ise, nitelik verilerini tercih etmesi yerinde

olacaktir.

Arastirmaci, cevaplayicilardan her bir nitelik ile iligkili olacak sekilde, bir
boyutsal ayirma 0Olgegi Uzerinde Urunleri veya markalari tanimlamasini ister.
Elde edilen katilimci x nitelik matrisinde tercih siralamalarinin ortalamalari
alinarak girdi verisi olusturulacak, boyutlar da nesneleri degerlendirirken

kullanilan niteliklere bagh olarak adlandirilacaktir (Findikkaya, 1995: 22).
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Ornegin bir cevaplayicidan alti dis macunu markasini niteliklerini goz

onunde bulundurarak degerlendirmesini isteyebiliriz.

Tablo-3: Nitelik Verileri

Florurlu -- -- -- -- -- -- Florursuz

Naneli - - - - - - Nanesiz

Benzerlik verileri, nitelik verilerine gore daha ¢ok tercih
edilmektedir. Pratikte iki verinin ayni arastirmada kullanilmasi yaygin
deqildir. Fakat benzerlik ve nitelik verilerinin arastirmalarda birbirinin
aciklarini  kapatip birbirlerini  tamamlamalari daha iyi sonuglar
vermektedir. Algilama haritalarinin olusturulmasinda benzerlik verileri,
haritanin  boyutlarinin  olusturulmasinda ise nitelik verilerinden
yararlanilir (Malhotra, 2004: 614).

3) Tercih Verileri

CBO analizinde kullanilan Gglincii girdi verisi olan tercih verileri ise,
ustunlik ve kisisel tercihlere dayanmaktadir. Veriler toplanirken gogunlukla
“basit siraya dizme yontemi” kullanilir (Hair ve digerleri, 1998:535). Bu tur

verileri elde etmek igin iki ydontem kullanilir.

Birinci yontemde cevaplayicilardan, arastirmadaki uyaricilari en ¢ok
tercih edilenden en az tercih edilene dogru siralamalari istenir. Cevaplayici
bu siralamayi rakamlar yardimiyla yapar. Bu ydnteme “dogrudan

derecelendirme” adi verilmektedir. Ornegin cevaplayicidan A, B, C, D, E gibi
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verilen bes gunluk gazeteyi en ¢ok tercih ettigine 1,..., en az tercih ettigine 5
vererek bir tercih sirasina koymasi istenebilir. Bu yontemi tablo olarak
asagidaki gibi verebiliriz.

Tablo-4: Dogrudan Derecelendirme

Ginliik Gazeteler Tercih Sirasi

mooOw>»

ikinci yontemde ise verilen uyaricilarin  mdmkin olan buatin ikili
kombinasyonlari ¢iftler halinde sunularak cevaplayicilardan en ¢ok tercih
ettikleri ve birbirine en benzer bulduklari giftten, en az tercih ettikleri ve
birbirine en uzak bulduklari gifte dogru bir derecelendirme yapmalari istenir.
Ornegin bir 6nceki 6rnekte verdigimiz giinlik gazetelerden ikili gruplar
olusturulur ve cevaplayicidan en ¢ok tercih ettigine 1,..., en az tercih ettigine

10 vermesi istenebilir.

CBO analizinde kullanilan verilerle elde edilen nesneler arasi uzakliklar,
algilama haritalarinda tuketici tercihlerindeki farkhliklari gosterirler. Bu
nedenle benzerlik ve nitelik verileri ile elde edilen algilama haritalar
birbirlerinden farkli olabilirler. ClnklU benzerlik olgegi kullanilan haritalarda
birbirlerine yakin konumlanan urin veya markalar, tercih Olgedi kullanilan
haritalarda birbirlerine uzak konumlanabilirler. Goéruldugi UGzere CBO
analizinde kullanilan veri tUrleri arastirmanin sonuglarinin farkli ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Bu nedenle analizde veri turinun secgimi diger

asamalara gore ¢ok daha 6nemli bir adimdir.
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2.4.3.4. Iideal Noktanin Belirlenmesi

Algilama haritalari dizenlenirken ideal nokta paket programlar
yardimiyla  belirlenebilir. ideal nokta, cevaplayicilarin  algiladiklar
niteliklerden en ¢ok tercih ettiklerinin bir birlesimidir. Bir baska deyisle ideal
nokta, tuketicinin zihnindeki mukemmel UGrlindur. Tercih verileriyle ideal

noktanin belirlenmesinde iki ydontem kullanilir (Ustaahmetoglu, 2005: 86):

1) i¢  Analizz ideal noktadan ve algilama haritasindaki diger
uyaricilardan elde edilen kesin bir varsayim yapmak zorundadir. Her
bir uyaricinin konumlarinin hesaplanmasi ¢6zme (unfolding)
verilerine dayanilarak yapilmaktadir. Bu hesap sonucunda algisal
boyutlari olusturan sonuglar gerilmis ve agirlik verilmis tahmin
tercihleridir.  Bu yaklasima MDPREF (Multi  Dimensional
PREFerence) ve MDSCAL (Multi Dimensional SCALing) ol¢gimlerini
ornek gosterebiliriz. Arastirmacinin i¢ analiz yaklasiminda bazi

varsayimlari vardir:
a) Mevcut nesneler arasinda farklilik yoktur.
b) Her nesne birbirinden farkh gruplasir (configuration).

c) ideal nokta tektir. Arastirmaci tercih verileri kullanarak

uyaricilari ve cevaplari tek bir harita Ustunde gosterebilir.

2) Dis Analiz: Bu analizde ideal nokta olarak ayni uyaricilardan elde
edilen benzerlik verileriyle uyarici uzayi gelistirilir. Ornek olarak

benzerlik verilerinin bireysel olarak olguimesi verilebilir.

Yukaridaki yontemlerden dis analiz, i¢ analize gore daha c¢ok tercih
edilmektedir. Bunun nedeni dis analiz yonteminin hesaplamadaki kolaylhgi

ve i¢ analiz ydonteminde farkl tercihlerin farkl algilamalarla karistiriimasidir.
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ideal noktanin pozisyonu tiiketici tercihlerini tanimlamaya yardim eder.
ideal noktaya yakin triin veya markalar cevaplayicilar tarafindan daha ¢ok
tercih edilirken, uzak olanlar daha az tercih edilir (Findikkaya, 1995: 19).

Pazarlamacilar agisindan ideal nokta buyuk ©6nem tasimaktadir.
Piyasaya yeni bir drin c¢ikarmaya hazirlanan igletmeler dizenledikleri
algilama haritalarinda yeni Urunlerini ideal noktanin bulundugu noktaya goére
konumlandirabilirler. Bagka bir deyimle tuketicilerin belirledikleri ideal
noktaya gore yeni drunlerini sekillendirebilirler. Ayrica igletme yeniden
konumlandirma yaparken de ideal noktadan faydalanabilir. Elindeki UGrin
veya markada, ideal noktaya gore degisiklikler yaparak, urin veya

markalarini ideal noktaya yakin konumlandirabilirler.

2.4.3.5. Analiz Yonteminin Segimi

Arastirmaci bu asamada, analizini yaparken kullanacagi CBO yéntemini
seger. CBO analizinde teknikler, girdi verilerinin hangi dlgekle dlgilebildigine
ve analiz sonunda ciktinin ne sekilde elde edilebilecegine bagll olarak

gelistiriimistir. Buna gére CBO analizi tekniklerini i¢ sinifta toplayabiliriz:

1) Tam Metrik Olmayan Teknik
2) Tam Metrik Teknik
3) Yari Metrik Teknik

1) Tam Metrik Olmayan Teknik

Tam metrik olmayan ¢ok boyutlu olgekleme analizi hem girdi hem de
cikti verileri metrik olmayan diger bir ifadeyle ordinal iligkiler (sira 6zelligi
olan ama uzaklik 6zelligi olmayan) iceren bir yontemdir (Malhotra 2004:
615). CBO analizinin baslangicinda kullanilan yakinlik matrisinde bulunan

sirall bir 6lgek Uzerindeyse tam metrik olmayan teknikler kullanilir. Bu teknik
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ustiinde ilk Coomb (1950), Benett ve Hays (1960) calismiglardir ve
aciklamal (unfolding) yaklagima ulasmiglardir. Bu yaklagsimin amaci; boyut
sayisini minimuma indirerek bir Oklidyan uzayi bulmak ve bu uzaydaki her

bir noktanin siralamasini belirlemektir.

Ciktilar, boyutlarda yer alan her bir noktanin sira dizenini géstermektedir
ve bu nedenle metrik degildir. Bu yaklagsimin uygulanmasi sonucunda metrik
bir grafiksel dlizenleme bulunamamakta, yalnizca boyutlardaki noktalarin
sira duzeni bulunabilmektedir (Findikkaya, 1995: 36). Tam metrik olmayan
teknik, CBO analizinde tam metrik teknik ve vyari metrik teknigin
gelistiriimesinde ilk asamadir. Bu nedenle diger iki teknige gore sonuglari
gugsuz ve belirsizdir. Arastirmacilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilen bir
teknik degildir.

2) Tam Metrik Teknik

Tam metrik CBO analizinde girdi ve cikti verileri metriktir. Verilerin metrik
olmasi, uzaklik ozelligine sahip Olceklerle (aralik 6lgegi, oran Olgegi, sirali-
aralikli 6lgcek) olgulebilmesi anlamina gelmektedir (Malhotra 2004: 615).
Tam metrik teknik, uzakhk matrisindeki uzakliklarin oranl élgeklenmis (veya
en azindan esit aralikli 6lgeklenmis) oldugunu varsayar (Findikkaya, 1995:
36). Bunun sonucu olarak haritalarda diuzenlenen noktalar da girdi verileri

gibi oranli 6lgeklenmis olarak elde edilir.

Tam metrik teknik oranli odlgeklenmis uzakliklari, az sayida boyut
kullanarak grafiksel bir dizenleme elde etmek icin kullanir. Boyle bir
grafiksel duzenlemeyle elde edilen algilama haritalarindaki noktalar
arasindaki uzakhk da orantili olacaktir. Dolayisiyla, tam metrik teknik
kullanilarak uyaricilar arasindaki benzerlik ve tercih verilerine gore,
uyaricilarin az boyutlu alanda grafiksel dizenlemesi gercgeklestirilebilir.
Boylece, uyaricilar hakkinda arastirma konusuna yonelik bazi bilgiler elde
edilebilir (Akacan, 2001: 25).
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Tam metrik teknik, grafiksel dizenleme yapmak igin oransal o6lgekte
Olctlmus girdi verileri kullanmaktadir. Bu nedenle gergekgi olmadigi kabul
edilir. Arastirmacilar genellikle tam metrik olmayan ve tam metrik teknikler

yerine yarl metrik teknigi kullanmayi tercih ederler.
3) Yari Metrik Teknik

Shepard tarafindan geligtirilen yari  metrik teknik genellikle
arastirmacilarin en ¢ok tercih ettigi yontemdir. Yari metrik teknik, siralayici
Olcek Uzerinde Olgculmus yani metrik olmayan girdi verileri kullanilarak,

sonugta cikti verilerinin metrik olarak elde edildigini varsayar.

Bu durum, sonucgta elde edilen ¢ikti uzakliklarinin yaklasik olarak esit
aralikli 6lgeklendiriimis oldugu anlamina gelmektedir (Findikkaya, 1995: 40).
Uyaricinin t boyutlu bir uzayda konumunu belirlemek igin kriter, grafiksel
dizenlemenin bulunmasidir. Bu tip bir grafiksel dizenleme uyaricilar
arasinda tahmin edilen oranl olgek uzakliklarinin sira sayilarina sahiptir ve
sira sayilarini en guvenilir sekilde yeniden uretir (Hair ve digerleri, 1998:
361).

Yari metrik teknigin amaci, uzakhk verilerinin sirasindan (benzerlik
verilerinden) orijinal verideki siraya uygun oransal dlgekte ol¢iimus verilere
ulagmaktir. Uyaricilarin sirasi  yaninda uyaricilari  birbirinden ayiran
araliklarin da sirasinin belirlendigi o6lcege sirali metrik dlgek denilmektedir.
Bu dlcek esas olarak ordinal dlcek olmakla beraber basit ordinal olgekten
daha fazla bilgi icermektedir. Sirali metrik dlgek kavrami, yari metrik ¢ok

boyutlu dlgek kavraminin esasidir (Ozkan, 2004: 41).

Yari metrik teknigin temelini asagida verilen algoritmanin adimlari

olusturmaktadir:

Adim 1: CBO analizinde yari metrik teknikte, veriler toplandiktan sonra

ilk adim uyaricilarla ilgili toplanan verilerden benzerlik matrisinin (girdi
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verisini) olusturulmasidir. Ornedin 4 Urin veya marka arasindaki

benzerlikleri 6lgen benzerlik matrisi (A matrisi) asagidaki sekilde olacaktir:
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Bu benzerlik matrisinde, 0Ornedin 0,3, 2. ve 3. markalar arasindaki

benzerlik verisini olusturmaktadir. d,3 ve 03, verileri ayni degerleri alir;
buradan matrisin simetrik oldugu gorulebilir. Ayrica kosegendeki degerler
(011, 02, 033, 044) de tam benzerlik gosterdiklerinden amaca hizmet
etmemektedirler. Bu nedenle, kdsegenin alt tarafinda kalan matris

degerlerini analize sokmak yeterlidir.

Adim 2: Cok boyutlu dlgekleme analizinde arastirmacilarin, bilgisayar
programi kullanmadan sonuca ulasmalari zordur. Bu nedenle 1970’lerden
sonra analiz yontemindeki gelismelerle birlikte kullanilan bilgisayar
programlari da geligtirilmigtir. GUnimuzde bu programlar SPSS gibi paket
bilgisayar programlarinda toplanmaktadir. SPSS bu paket programlar
arasinda arastirmacilar tarafindan en ¢ok tercih edilen programdir. SPSS’de
CBO analizinde kullanilan iki tane program vardir. Bu programlar asagida

kisaca agiklanmigtir.

e ALSCAL Programi (Alternating Least-squares SCALing): ALSCAL
iki yonli ya da ug¢ yonlu olarak hazirlanan benzerlik ve tercih
verilerinin CBO analizlerinin metrik ve metrik olmayan bigimde

yapilabildigi bir programdir.
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o Leiden Universitesi PROXSCAL Programi: Benzerlik verilerini

kullanarak CBO haritasi elde edilen programdir.

CBO analizi icin gelistirilen bu programlarin ciktilari birbirinden farklidir.
Bu nedenle arastirmaci, elindeki veri turlerini iyi analiz etmeli ve hangi

programi kullanacagi konusunda dikkatli olmalidir.

Matris verilerinin girdi verileri olarak kullanildigi bilgisayar analizi
sonucunda elde edilecek olan R boyutlu bir uzayda nesneleri temsil eden
noktalar X; olarak tanimlanirsa, X/ler arasindaki uzakliklar ¢ok boyutlu
Olgekleme analizinin temel noktasini olusturur. Bu uzakliklart da dj; = d (X;

,Xj) olarak tanimlarsak, dj oOklid uzakhgi ile olgulir (i # j):

R
d; = ZZI (xiR _ij)2

Oklid uzaklik denklemiyle elde edilecek uzaklik verileri de bir matris
olusturur ve c¢ok boyutlu Olgcekleme analizinin temel hareket noktasi da
noktalar arasindaki uzakliklarin (di) nesneler arasindaki benzerliklere (0 j)
denk gelmesidir (Kruskal ve Wish, 1983).

Adim 3: n gozlem icin, farkh gozlem ciftleri arasinda m= n(n-1)/2
benzerlik (uzakhk) vardir. Bu benzerlikler temel veriyi yani d benzemezlik
matrisini olusturur. Elde edilen bu benzerlikler asagidaki gibi artan sirada

siralanir.

5['131 e < 5rmsm ; m= n(n'1)/2

Burada 0,151, m benzerliginin en kigtgudir ve alt indiste yer alan 151 ise

A

en az benzerlik olan gézlem ciftini gésterir. Uzakliklar; d,, =d, +¢€

rs rs rs
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A

seklinde tanimlandiginda, o zaman tahmin edilen uzaklik degerleri d,,s

asagidaki durumu saglar (Everitt ve Dunn, 1992, s.76; Seber, 1984, s.242):

A

<d,,<..<d

rls rmsm

Yukaridaki gbzlem  ciftleri nesneler arasindaki  benzerlikleri
gOstermektedir. Yukarida belirtilen siralamaya uygun olmasi ve en iyi

uyumu meydana getirmesi igin d;s uzakliklari ise asagidaki gibi siralanir:

d.,,>d,>..>d

rmsm

Siralamalardan da goruldigu gibi benzerliklerin artan sirasiyla
uzakliklarin azalan sirasi paraleldir. Bu nedenle nesneler arasindaki

uzakliklar azaldik¢a, aralarindaki benzerlik artmaktadir.

Adim 4: CBO analizinde, ¢ok boyutlu gercek sekil ile indirgenmis k-
boyutlu uzayda kestirilen sekil arasindaki farkliligin bir ifadesi olan stress
degeri hesaplanir. Yari metrik teknik icin stress degeri asagidaki gibi

hesaplanir:

Z (drs - dArs )2
2( <) : r<s
S ( )— min z dAfS

Adim 5: Her k boyut igin en kuguk stress degerli sekil, k boyuta en ¢ok

uyan sekildir. Bu sekil;

S, = min S(A)
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bigiminde gdsterilir. Burada Sk, k’'nin azalan bir fonksiyonudur.

Adim 6: Dogru boyutu belirlemek amaciyla stress degerleri
hesaplanmaktadir. Bu iglemlere en kuguk stress degeri elde edilince son
verilmektedir. Analiz gézUmlerinde arzu edilen durum stress degerinin sifira
yakin olmasidir. Kruskal tarafindan gergek sekle uygunlugun oOl¢isu olarak

belirlenmis tolerans oranlari asagida verilmigtir:

Si=0.00 = Tam uyum
Sk< 0.05 = lyi uyum
Sk<0.10 = Orta uyum

Sk=0.20 = Zayif uyum

Bunlarin diginda analiz sonucunda elde edilen haritalarin dondurtlmesi
sonucunda daha kuguk stress degerine sahip, daha anlamli sonuglar elde

edilebilmektedir.

24.3.6. CBO Analizinde Yari Metrik Teknigin Pazarlama

Arastirmalarinda Kullanimi

Onceki bélimlerde verdigimiz bilgilerden de anlasilacagi gibi CBO
analizinde metrik olmayan girdi verisi elde etmenin kolayligi ve sonugcta
metrik veri elde edilmesi nedeniyle kabul goren bir tekniktir. Buradan yari
metrik teknigin, diger iki teknige gore daha kullanigh bir teknik oldugu
gorulur. Arastirmaci, kullanacagi teknige karar verirken arastirmasinin
basinda elde ettigi veri turine (benzerlik, nitelik veya tercih verileri) ve girdi

verisine dikkat etmelidir.
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Pazarlama arastirmalarinda, tuketici algi ve tercihlerinin olgulmesi,
igsletmenin Urin, marka veya hizmetlerinin ne sekilde algilandigi ve
degerlendirildiginin Olgulmesidir. Marka konumlarinin gosterildigi uzaysal
haritalar tlketicilerin tercihleri dogrultusunda belirlenmektedir. isletmeler ise
arin veya markalarini bazi fiziksel ve kimyasal terimlerle objektif olarak
tanimlayabilirler. Bu nitelikler fiziksel uzayda tanimlanabilmektedir. Bu
fiziksel uzayin, tuketicilerin algilariyla olugan algisal uzayla her zaman
paralel degildir. Ancak endustriyel UrUnler gibi bazi UrUnlerde fiziksel ve
algisal uzaylar uyum igindedir. Bunun nedeni bu gibi endustriyel Grtnlerin
fiziksel 6zelliklerinin (blUyukllk, hiz gibi) acik ve net olmasidir. Dolayisiyla

tuketici algilari ile fiziksel nitelikler paralel olacaktir.

Uriin hayat-devre analizinde, “hayat-devre egrisi” gibi bazi bilgilerden
yararlanilir. Bu egrilerin bazilari, Urin veya marka satiglari hareketlerini
zamanin bir fonksiyonu olarak goOsterir. Bu sekilde zaman i¢inde Urun veya
marka satiglarinda meydana gelen degisimleri gorsel bir bicimde gorebiliriz.
iliskili markalarin bir grubu, bircok boyutlu grafiksel diizenlemede noktalarla
gosterilebilir (Findikkaya, 1995: 46). Bu noktalarin birbirlerine yakinliklarina
veya uzakliklarina bakarak aralarindaki fiziksel veya algisal niteliklerin ne
derece benzer oldugunu gozlemleyebiliriz. Bu sayede igletmenin Urln veya
markasina rakip veya ikame olan urtnler veya markalari tespit edebiliriz. Bu
tespit sonucunda da urin veya markanin hayat-devre egrisinde hangi

asamada yer aldigini gorebiliriz.

CBO analizinde yari metrik teknik icin potansiyel uygulamalarin bir alani
da pazar bolimlendirmesidir. Bir trln sinifini ve bu Grinidn hedef tuketici
kitlesini bir benzerlik ve tercih uzayinda noktalarla gosterdigimizi varsayalim.
Bu uzayin boyutlari Grunun tuketiciler tarafindan algilanan nitelikleridir. Ayni
nitelik uzayinda, her bir Grin veya marka bir uyari noktasiyla ve her bir
musteri de bir ideal noktayla gosterilsin. Kavramsal olarak her bir pazar

boliumunun tum uyeleri, uyarilari benzer olarak algilayan, “ayni” ideal nokta
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konumuna sahip ve boyutlari ayni bigcimde algilayan Kigiler olacaktir
(Findikkaya, 1995: 46). Analizdeki bir asama da, hedef tuketici kitlesinin
demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikleriyle, uyaricilarin konumunun

iligkisinin kurulmasidir.

2.4.3.7. Birlestirilmis veya Birlestirilmemis Analize Karar Verilmesi

Birlestirilmis veya birlestiriimemis analize karar verilmesi, arastirmacinin
amaci ve orneklem cercevesinin ozelliklerini géz 6nune alarak verdigi bir
karardir. Analizin tirtne karar verilmesi asamasinda arastirmanin dayandigi

iki amagc olabilir.

Bunlardan birincisinde, aragtirmaci eger nesneler ve boyutlar arasindaki
iligkiyi genel olarak degerlendirmek istiyorsa birlegtirilmis analiz yaklagimini
kullanmasi daha uygun olacaktir. Arastirmaci, birlestirmeyi analizi
uygulamadan Once ya da sonra yapabilir. Birlegtirme analizden once
yapildiginda, arastirmaci tum cevaplayicilarin cevaplarinin ortalamalarini
alarak girdi verisini olusturur. Analizden sonra yapildiginda ise, arastirmaci
her bir katihmci i¢in bir harita olusturur. Ardindan uyaricilarin koordinatlarina
gore benzer koordinatlara sahip haritalari gruplar. Ancak, girdi verisi
olustururken ortalamalarin alindigi yontem tavsiye edilir ginku haritalardaki
klguk degismeler bile problemler yaratabilir (Hair ve digerleri, 1998:530).

Bununla beraber, arastirmanin érneklemi fazla ve verilerin glvenilirligi
yuksek, fakat toplam (birlestiriimis) verinin hata payi ylksek ise (stress
degeri yuksek ise) bu, arastirmaya katilan cevaplayicilarin heterojen bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu durumda arastirmaci érneklemini
daha homojen bolimlere ayirarak, boélumlere ait analizleri yapmalidir (Day
ve digerleri, 1976: 92-97).

ikinci analizde ise, arastirmacinin amaci kisisel diizeyde toplanan verileri

gruplandirarak kisisel algi haritasi olusturmak ve kisiler arasi farklilagsmalara
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bakmak ise birlegtiriimemis analizi kullanmasi uygun olacaktir. Arastirmaci
bireysel verilerle degerlendirme yaptiginda, her bir katilimci igin ayr algi
haritasi ¢cikarmasi gerekmektedir. Bu yontemin avantaji, her cevaplayicinin
algillarinin  ozelliklerini ayri ayri ortaya c¢ikarmasidir. Bu yodntemle
arastirmaya katilan orneklem cergevesi icin ortak bir degerlendirme ve

genelleme yapilamamaktadir.

Bunlarin yani sira, bireysel bazda bir analiz, arastirma acgisindan faydali
olsa da, yoOnetici bakis agisiyla ¢ok yararli olmayabilir. Nitekim pazarlama
stratejileri bireysel dizeyde degil genel olarak hazirlanmaktadir (Malhotra
2004: 615). Yaptigimiz arastirmada, kot markalar ile ilgili genel bir
degerlendirme yapilmak uzere cevaplayicilardan alinan bilgilerin ortalamasi
alinarak girdi verisi olusturulmustur. Arastirmamizda birlestirilmis analiz

kullaniimistir.

2.4.3.8. Boyut Sayisina Karar Verilmesi ve Boyutlarin Adlandiriimasi

CBO analizinde boyut sayisina ve isimlerine karar veriimesi analizin
onemli asamalarindan biridir. CBO analizinin amaci, girdi verilerine en iyi
uyumu saglayan ve en az boyuta sahip uzaysal haritanin elde edilmesidir.
Dolayisiyla boyut sayisinin artmasi elde edilen uyumun digmesine neden
olur. CBO analizinde stress ve R? degerlerine bakilarak boyut sayisina karar
verilir. Stress degeri arttikga, uyum duaser, boyut sayisi artar. Boyut sayisi

belirlenirken agsagidaki kriterler goz 6nunde bulundurulur:

1) Aragtirmayla ilgili daha oOnce elde edilmig bilgiler ve yapilan

calismalar boyut sayisinin belirlenmesinde yol gosterici olabilir.

2) Uzaysal haritalari elde ederken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir

nokta kolay anlasilabilir olmasidir. Ug¢ boyutlu bir uzaysal haritanin
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anlagiimasi ve yorumlanmasi zordur. Bu nedenle iki boyutlu uzaysal

haritalar daha fazla tercih edilmektedir.

3) Boyut sayisi karsisinda stress degerlerini gorsel olarak bir grafik

Uzerinde gormek boyut sayisinin belirlenmesinde kolaylik saglar.

Buna dirsek kriteri adi verilmektedir.

Uzaysal harita olusturulduktan sonra, boyutlarin isimleri belirlenir. Bu

asamada konumlanan nesneler arasindaki uzakliklara bakilir. Bu uzakliklari

olusturan benzerlikleri veya farkhliklari etkileyen kriterlerin belirlenmesi

boyutlarin  belirlenmesine yol gostermektedir. Arastirmaci algilama

haritalarini elde ettikten sonra boyutlarinin isimlendirilmesi icin iki yontem
kullanmaktadir (Joseph ve digerleri, 1998: 546-547):

1)

Subjektif Yontem: Bu yontemde arastirmaci kendi yorumlarindan
veya cevaplayicilarin yorumlarindan faydalanmaktadir. Bazi
durumlarda arastirmacinin  elde ettigi veriler boyutlarin
isimlendiriimesini  kolaylagtirir.  Her  cevaplayicinin  yaptigi
tercinlerin ya da belirledigi benzerliklerin uzaysal haritasi
cevaplayiciya gosterilir ve boyutlari adlandirmasi istenebilir. Bu
yontemde cevaplayicilarin nesnelerin  konumunu belirlerken
kullandigi kriterler boyutlarin isimlendiriimesinde kullanilabilir.
Bunlarin yaninda aragtirmanin uzmanlarindan uzaysal haritadaki
boyutlari belirlemesi ve degerlendirmesi istenebilir. Arastirmaci,
uzaysal haritanin boyutlarini nesnelerin bilinen ozelliklerine goére
bireysel olarak tanimlayabilir. Bu sekilde ortaya ¢ikan boyutlarin
tanimlari  cevaplayicilarin  yanitlarindan ¢ok arastirmacinin

kararina baglidir.

Aragtirmacinin  kendi sezgilerine bagli veya konu ile ilgili
uzmanlara bagli isimlendirmeler kullandigi bu yontem “uzman

karari yontemi” olarak da bilinir. Uygulamada siklikla kullanilan
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yontem uzman karari yontemidir, fakat 6zellikle bireysel dizeyde
yapilan analizlerde cevaplayicilara degerlendirmelerini yaparken
hangi kriterleri kullandiklari sorulabilir. Bu kriterler daha sonra

boyutlarin isimlendiriimesinde kullanilabilir (Malhotra 2004: 617).

2) Objektif Yontem:  Subjektif ydntemi  tamamlamak ve
bicimlendirmek icin geligtiriimis bir yontemdir. Genis bir kullanim
alanina sahip yonteme PROFIT (PROperty FITing) adi
verilmektedir. Yontemde algilama haritalarini elde etmek igin her
bir nesnenin 6zelliklerinin orani toplanir. Bu sekilde elde edilen
haritalarin ~ guvenilirligi  yuksektir. Cevaplayicilarin  benzerlik
sorularina verdikleri cevaplar icinde belirleyici olan oOzellik ayri
tanimlanir. Her bir boyuttaki 6zelligin uygunlugu kadar butin
Ozelliklere bir uygunluk olgusu verilir. Buradan arastirmaci algisal
konumu en iyi tanimlayan ve boyutlari sekillendiren ozelligi

belirleyebilir.

Ozelliklerle tanimlanmis boyutlar arasindaki uygunluk gereksinimi metrik
cikti yardimiyla azaltilabilir. Ayrica arastirmaci elde ettigi boyutlari istedigi
yonde dondurdugunde yorumlarda herhangi bir degisiklik olmaz (Joseph ve
digerleri, 1998: 546).

Boyutlarin belirlenmesi ve isimlendiriimesi CBO analizinde 6nemli bir
asamadir. Acikladigimiz yontemler boyutlari siniflandirmanin zorlugunu
gOstermektedirler. Bu nedenle arastirmacinin, daha 6énce arastirmayla ilgili
var olan bilgileri ve arastirmadan elde etmek istedigi ¢iktilari goz 6nunde
bulundurarak objektif yontem veya subjektif yontemden birini tercih etmesi

gerekmektedir.
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2.4.3.9. GBO Analizinde Giivenilirligin Degerlendirilmesi

CBO analizinin hedef tiiketici kitlesinin Griin veya markalarla ilgili
tercihlerini ve algilarini gorsel olarak pazarlama yoneticisine sunan g¢ok
degiskenli istatistiksel bir tekniktir. Algilama haritalari olusturulurken
nesneler arasi uzakliklar dikkate alinir ve orijinal sekille arasinda guglu bir
uyumun olmasi istenir. Bir algilama haritasinda nesnelerin gergcek yapiy1 ne
kadar iyi yansittiginin belirlenmesinde “stress” fonksiyonu adi verilen bir
hedef fonksiyon kullaniimaktadir. Stress degeri diginda kriter, hata,
degerlendirme, uyum ve uyumsuzluk olarak da isimlendirilen stress degeri
istatistiksel olarak formule edilir. Bu deger benzerlik (6rs) ile uzaklik (drs)

arasindaki uyusmazligi 6lgmek amaciyla kullaniimaktadir.

Stress degeri her zaman sifir ya da sifirdan buyuk degerler alir. Stress
degerinin sifira esit oldugu durum arastirmacinin elde ettigi veri ile gercekte
tiketicinin kafasindaki durum arasindaki tam uyumun goéstergesidir. Ancak
bu, hedeflenen teorik durumdur ve pek ¢ok veri igin saglanmasi mumkun
degildir. Hemen hemen bitin CBO analizlerinde gegerlilik ve guvenilirlik
gOstergesi olarak kullanilan stress degerleri asagidaki sekilde

yorumlanmaktadir (Churchill ve Lacobucci, 2002: 851):

Stress = 0,20 Ko6tu uyum
Stress = 0,10 Orta uyum
Stress = 0,05 iyi uyum
Stress = 0,02 Cok iyi uyum

Stress = 0,00 Tam uyum

Orijinal sekil ile toplanan veriler arasindaki uyumu goOsteren stress

degerini etkileyen iki unsur bulunmaktadir:

e Verilerdeki hata orani, uyarici ve boyut sayisi stres degerini
etkilemektedir. Stress degeri, hata orani, uyarici sayisi ve boyut

sayisi arttikca dogru orantili olarak artmaktadir.
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Benzerlik matrisindeki kdsegen verilerinin arastirmaya dahil edilmesi
stress degerini arttirmaktadir. Ancak bu durum analiz sonucunda

ortaya ¢ikan uzaysal haritada bir degisiklige neden olmaz.

Stres degeriyle birlikte uyum indeksi, R?, de modelin uyum iyiliginin

belirlenmesi igin incelenen degerlerden biridir. Stres degeri uyumsuzlugu

(badness of fit) dlgerken R? degeri uyum iyiligini (goodness of fit) dlger. R?

degerinin iyi uyumu yansitabilmesi i¢cin en az 0.60 olmasi beklenir (Malhotra
2004: 617).

2.5.

ALGILAMA HARITALARININ SINIRLILIKLARI

Algilama haritalari, igletme yoneticilerine pazar ve pazardaki rakip

urunler hakkinda onemli bilgiler vermesine dikkat edilmesi gereken bazi

sinirhliklari vardir. Bunlar agagida aciklanmigtir (Buyukkeklik, 2004: 64-65):

Algilama haritalar tuketicilerin algilamalariyla ilgili statik bir bakis
sunar. Yani sadece haritalarin olusturuldugu tarihteki algilamalari
verir. Oysaki zaman igerisinde tlketici algilamalari gesitli faktorlerin
etkisi altinda degisebilir. Pazarlama yoneticileri bunun farkinda olarak
algilama haritalarini kullanmali ve pazarla ilgili yapilacak duzenli
calismalarla tuketici algilamalarindaki degisiklikleri takip edip, bu
dogrultuda yeni algilama haritalari olusturmalidirlar.

Bir algilama haritasi Uzerindeki noktalar, ¢alismaya dahil edilen
isletmeyi ve isletmenin pazardaki rakiplerini gosterir. Bu ilk basta
pazari yansitiyor gibi goézikebilir. Oysaki pazarin durumu (pazara
giris engelleri, Olcek ekonomileri, sermaye gerekliligi, dagitim
kanallarinin ulasilabilirligi, hukumet politikalari gibi) yeni rakiplerin
girisi igin oldukga elverigli olabilir. Rakipler disinda pazarla ilgili
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unsurlar igermemesi algilama haritalarinin sinirh bir yonu olarak
kabul edilebilir.

e Hazirlanan algilama haritalari Uzerinde konumlandirma yapilmamig
bos bdlgeler olabilir. Bu bdlgeler gcogunlukla pazar bosluklari olarak
nitelendirilir ve buralarda firsatlarin oldugu dusundlar. Ancak bu
bosluklar, her zaman igin doldurulmasi gereken pazar firsatlari
olmayabilir. Bu alanlarda konumlanmak igin isletme guclu analizler

yapmali ve potansiyel mugterilerinin sayisini belirlemelidir.

e Algillama haritalari konumlaniimak istenilen noktanin basariima

olasiligi hakkinda bir gosterge sunmamaktadir.

isletme yoneticileri, algilama haritalarinin bu sinirli durumlari nedeniyle

konumlandirma ¢alismalarini guglu yonetimsel bilgilerle desteklemelidir.



UGUNCU BOLUM

ANKARA iLINDE BULUNAN DORT DEVLET UNIVERSITESINDE KOT
MARKALARI UZERINE YAPILAN BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Stratejik pazarlama planlamasinda, pazar boélimlerinin belirlenmesi ve
tanimlanmasi 6nemli bir yer tutar. Pazar bolumlemesi isletme i¢in mevcut
olanaklardan hangilerinin daha avantajli oldugunun ortaya konmasi ve
hedef pazarin se¢imidir. Hedef pazarin belirlenmesinden sonra Urlin, marka
veya igletmenin bu pazarda konumlandiriimasina sira gelir. Pazardaki
alicilarin istek ve ihtiyaglar gesitli olmasi pazarin heterojen bir yapiya sahip
olmasini saglar. Heterojen pazarin yapisi nedeniyle, pazarda yer edinmek
isteyen isletmeler, tlketicilerin zihinlerinde bir imaj olusturmali ve diger
isletmelerden farklilasmalidirlar. isletmenin hedef pazarda farklilasmasi icin
rakip isletmeler arasinda tuketiciler tarafindan nasil algilandigini belirlemesi
gerekmektedir. GUnimUzde pazarlama yoneticilerinin isletmelerinin pazarda
nasil konumlandigini 6grenmek igin kullandiklari énemli aracglardan biri
algilama haritalandir. Algilama haritalarinin en onemli o6zelligi, isletme
yoneticilerine pazari, pazardaki rekabeti ve rakip isletmelerin konumlarini

gorsel olarak sunmasidir.

Yaptigimiz c¢alismada algilama haritalarinin duzenlenmesinde ¢ok
boyutlu dlgekleme yontemi kullaniimistir. Cok boyutlu dlgekleme analizinin
kullaniimasinin amaci, ¢ok sik kullanilmayan bu ydntemi arastirmacilara
tanitmak, diger analizlere goére ustunluklerini gostermek ve tercih edilme

nedenlerini ortaya koymaktir.
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Arastirmanin bir diger amaci ise Universite 6grencileri tarafindan kot
markalarinin nasil algilandigini ve bu markalarin birbirlerine gore nasil
konumlandigini ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi kullanarak ortaya gikartmaktir.
Kot markalarinin birbirlerine gore nitelikleri itibariyle guglu ve zayif yonlerinin
neler oldugunu belirlemek, markalarin birbirlerine ne derece benzer
oldugunu goérmek ve pazardaki firsatlari gézlemlemek bu c¢alismanin diger

amagclaridir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, SINIRLARI VE KISITLARI

Son yillarda hizla gelisen tekstil sektdérinde yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Kot sektdrl de hi¢ stphesiz tekstil Grlnleri alaninda énemli
bir yere sahiptir. Ulastigi ve hitap ettigi tuketici kitlesinin genis olmasi bu
pazarda rekabetin artmasina neden olmaktadir. Bu yogun rekabetin
yasandigl pazarda isletmeler farklilasmak ve gugli bir imaj olusturmak igin
iyi bir pazarlama stratejisi belirlemelidirler. Artan rekabetin yogun oldugu bir
pazarda isletme ancak rekabet UstunliUgunu kesin olarak kanitlayabilirse
hayatta kalip ilerlemesini surdurebilir. Konumlandirma, isletmenin Grdnudnu
veya markasini, ayni pazar dilimini hedefleyen rakiplerinden farkhlagtirma

oldugui igin kot sektdriinde dnemli bir yere sahiptir.

Bu g¢alismanin temel amaci, Ankara’da bulunan dort devlet
Universitesinde  (Ankara Universitesi, Gazi Universitesi, Hacettepe
Universitesi, ODTU) okuyan isletme ddrencileri tarafindan kot markalarinin
nasil konumlandirildigini belirleyerek, bu konumlari gorsel olarak sunmaktir.
Ayrica calisma kapsamindaki markalarin masgteri profillerinin satin alma
davraniglarini 6grenmek ve demografik 6zellikleri ile satin alma davraniglari
arasindaki iligkileri ortaya koymakta bu arastirmanin amaglari arasinda yer

almaktadir.
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Yapilan ¢alisma Ankara ili ile sinirhdir. Ankara ilinde devlet Universitesi
olan Hacettepe Universitesi, Gazi Universitesi, Ankara Universitesi ve
Ortadogu Teknik Universitesi uygulama alani olarak segcilmistir. Arastirma

sonuglari Ankara ili ile sinirli olup, s6z konusu markalar ile sinirlidir.

3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZI

Yaptigimiz arastirmada kullanilan CBO analizi, ydntem itibariyle
tanimlayici arastirma niteligindedir. Bunun nedeni arastirmada, problemin
niteliklerinin ve gorulme sikliginin belirlenmesi, calismada etkili olan
degigkenlerin 6nem derecelerinin 6ne ¢ikariimasidir. Dolayisiyla tanimlayici
arastirmalarda amag hipotez kurmak ve bu hipotezi kanitlamak degildir. Bu

daha ¢ok inceleme turu aragtirmalarda kullaniimaktadir.

Yaptigimiz c¢alisma kot markalarinin o6grenciler arasindaki algilarini
arastirmak oldugu igin tanimlayici bir arastirmadir. Bu nedenle hipotezi

bulunmamaktadir.

Genel olarak c¢ok degdiskenli istatistiksel analizlerde hipotez testleri
vektorlerin agirhgr ve ortalama vektorine iligskindir. Kovaryans matrislerinin
esitligi, korelasyon matrislerin esitligi ya da birimligi Uzerine kurulan testler
pratikte cok kullaniimadigi gibi bir ¢cogunun testi icin gerekli kritik tablo
degerleri henlz geligtiriimedigi icin yaklagik test olmaktan oOteye
gidememektedirler (Tathdil, 2002: 105).

3.4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirma metodolojisinde; arastirmanin ornekleme sureci, veri toplama

yontemi ve araci agiklanmigtir.
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3.4.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  ana kuitlesini  Ankara ilinde bulunan dort devlet
Universitesinin igletme bdolumu o6grencileri  olusturmaktadir.  Arastirma
orneginin seciminde kolayda 6rnekleme ydéntemi kullaniimistir. Orneklem
buyukligunun belirlenmesinde Universitelerde yapilan anketlerin rolu buyuk
olmustur. Kot markalarinin hedef tuketici kitlesinin baginda gencler
gelmektedir. Dolayisiyla arastirmanin daha guvenilir olmasi igin érneklem
Universite dgrencilerinden segilmistir. Her bir Universitede igletme bolimu
ogrencilerinden 100 kisiye anket uygulanmigtir. Butun Universitelerde esit
sayida anket yapilmasinin sebebi, s6z konusu markalarin o6grenciler
tarafindan nasil konumlandirildigi belirlerken, 6rneklemi kontrol ederek,
farkh sayilardaki o6rneklemlerden dogabilecek farkli sonuglari ortadan
kaldirmaktir. Bu sayede kot markalarinin konumlari daha net bir sekilde

belirlenebilecektir.

3.4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler yuz yuze anket yontemiyle elde edilmigtir. Anket
formu her Universitenin isletme bolimUu o6grencilerinden ylzer kisi olmak
uzere toplam 400 oOgrenciye uygulanmistir. Arastirmaylr yaptigimiz

universitelerde uygulanan anket sorulari Ek-1’de verilmigtir.

Cevaplayicilar demografik 6zellikleri ile ilgili sorularda frekans
dagilimlarindan  yararlanilmigtir.  Cevaplayicilarin ~ markalari  nasil
konumlandirdiklari ise orijinal teknik olan MDS (¢ok boyutlu oOlgekleme)

yontemi ile belirlenmis ve algilama haritalari Gzerinde gosterilmistir.
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3.5. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Analiz  uygulanirken anket formundaki 6. ve 7. sorulardan
yaralanildigindan 5. soruya verilen cevaplardan elde edilen tercih
siralamalari sonuglarini 6zetlemekte vyarar vardir. 5. soruya verilen

cevaplarin ortalamasini aldigimizda asagidaki gibi bir siralama elde

etmekteyiz:
LEVIS 2,16
DIESEL 3,84
MAVI 3,53
LITTLEBIG 2,81
ZARA 3,96
WRANGLER 4,69

Tercih siralarina baktigimizda cevaplayicilar tarafindan en fazla tercih
edilen markanin 2,16 tercih derecesi ile Levis oldugunu goruyoruz. Bu
markayi; 2,81 tercih derecesi ile Littlebig, 3,53 tercih derecesi ile Mavi
Jeans, 3,84 tercih derecesi ile Diesel, 3,96 tercih derecesi ile Zara ve 4,69
tercih derecesi ile Wrangler markalarinin izledigini gérmekteyiz. Bu tercih
derecelerinden ¢ikarilacak sonug, adi gegen ilk bes markanin yani Levis,
Diesel, Mavi Jeans, Littlebig ve Zara Jeans markalarinin asagi yukari ayni
derecede cevaplayicilar tarafindan tercih edildigi, buna kargin Wrangler

markasinin tercih derecesinin hayli farkli oldugudur.

Altinci soruya verilen cevaplardan elde edilen verilerin sonuglari agagida
Tablo-8'de verilmistir. Tablodaki tercih dereceleri, tum cevaplayicilardan

elde edilen tercih derecelerinin ortalamasi alinarak bulunmustur.
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Tablo- 5: Alti Kot Markasina iliskin Elde Edilen Nitelik Verileri

Rahatlik Agisindan Tereih Fiyat Agisindan feren .

Dereceleri Dereceleri
Levis 2,02 Levis 2,70
Diesel 3,43 Diesel 3,74
Mavi 3,47 Mavi 4,45
Littlebig 2,93 Littlebig 3,60
Zara 4,19 Zara 3,40
Wrangler 4,94 Wrangler 3,08
Kesimi (Modeli) Tercih Tercih

Acisindan Dereceleri Kalite Agisindan Dereceleri
Levis 1,98 Levis 2,38
Diesel 2,99 Diesel 2,79
Mavi 3,73 Mavi 3,77
Littlebig 3,15 Littlebig 3,35
Zara 4,26 Zara 3,97
Wrangler 4,87 Wrangler 4,71
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Renk Cesitliligi Tercih Kolay Bulunurluk Tercih
Acisindan Dereceleri Acisindan Dereceleri
Levis 2,20 Levis 2,26
Diesel 3,16 Diesel 4,14
Mavi 3,64 Mavi 2,78

Littlebig 3,28 Littlebig 2,65

Zara 4,09 Zara 4,63
Wrangler 4,61 Wrangler 4,52
Popiilarite Tercih Reklam Acisindan Tercih
Acisindan Dereceleri Dereceleri
Levis 2,06 Levis 1,96
Diesel 3,16 Diesel 3,57
Mavi 2,69 Mavi 3,45
Littlebig 4,22 Littlebig 2,54
Zara 415 Zara 4,78
Wrangler 4,69 Wrangler 4,68

Promosyon Agisindan

Tercih Dereceleri

Levis 2,40
Diesel 3,89
Mavi 3,14
Littlebig 3,20
Zara 3,95
Wrangler 4,39
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Yukarida adi gecgen niteliklere bagh olarak elde edilen tercih derecelerine
topluca bakildiginda ilk siralari ¢ogunlukla Levis, LittleBig ve Mavi Jeans
markalari paylasmaktadir. Buna karsin genellikle Wrangler markasinin, fiyat

niteligi diginda, diger nitelikler itibariyle en az tercih edildigidir.

Tercih ve nitelik verilerine bagh olarak elde edilen sonuglari verdikten
sonra analizin uygulama asamasina gegebiliriz. Benzerlik verilerine dayali
olarak vyapilacak analizde bu verileri anket formunun altinci sorusu
olusturmaktadir. Analizin uygulanmasinda SPSS adl bilgisayar paket
programi kullaniimigtir. Benzerlik verilerinden hareketle benzerlik matrisinin
olusturulmasinda, cevaplayicilardan alinan uyaricilarin benzerligine iligkin
cevaplarin (sira sayilarinin) ortalamasi alinmistir. Tablo-9° da elde edilen

benzerlik matrisi gorulmektedir.

Tablo- 6: Alti Kot Markasina iliskin Olarak Elde Edilen Benzerlik Matrisi

Uyaricilar | Levis Diesel LittleBig Mavi Zara Wrangler
Levis --
Diesel 4,45 --
LittleBig 5,95 9,06 --
Mavi 4,30 7,74 7,27 -
Zara 7,26 8,16 8,99 9,02 --
Wrangler 7,71 10,21 8,95 9,98 10,75 --

Benzerlik matrisi, kdsegen elemanlari olamayan, simetrik bir matristir.
Benzerlik matrisi, cevaplayicilardan elde edilen benzerlik verilerinin
ortalamalari alinarak (siralayici 0Olgek formunda) olusturuldugundan

uygulamada yari metrik gok boyutlu dlgekleme analizi kullaniimistir.
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Elde ettigimiz bu benzerlik matrisi SPSS bilgisayar paket programina
girilmistir. Yari metrik gok boyutlu 6lgekleme analizinde genellikle yakinliklar
Uzerine Oklidyan uzaklklarin monoton regresyonu kuruldugundan,
uygulamada da monoton regresyon kullaniimistir. Buradan Analyze — Scale

— Multidimensional Scaling (ALSCAL) adimlari uygulanmigtir.

SPSS programi, baglangi¢ grafik dizenlemesi igin stress degerini 0,247
olarak bulmustur. Program tarafindan minimum stress degeri elde edilene
kadar ardisik bir hesapsal prosedur uygulanmig, 20 deneme sonunda 0,026
minimum stress degerine ulasmistir. Bu deger 0,026<0,05 oldugundan, alti
kot markasina iliskin benzerlik verileri ile elde edilecek grafiksel
dizenlemede alti kot markasi arasindaki uzakliklarin uyumunun iyi derecede
oldugu sonucu ortaya gikmaktadir. Programin uyguladigi 20 deneme ve elde

edilen stress ve RSQ degerleri agsagida verilmistir:

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared distances)
Young's S-stress formula 1 is used.
lteration  S-stress  Improvement

24794

,18411 ,06383
,15984 ,02427
,13909 ,02075
,12089 ,01820
,10523 ,01566
,09214 ,01309
,08167 ,01047
,07355 ,00812
,06713 ,00641
,06148 ,00565
,05622 ,00526
,056127 ,00495
,04662 ,00465
,04227 ,00435
,03882 ,00345

PN REAd O To©ONOORWN

17 ,03682 ,00200
18 ,03538 ,00144
19 ,03424 ,00113
20 ,03331 ,00094

Iterations stopped because
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S-stress improvement is less than ,001000

Stress and squared correlation (RSQ) in distances

RSQ values are the proportion of variance of the scaled data (disparities)
in the partition (row, matrix, or entire data) which
is accounted for by their corresponding distances.
Stress values are Kruskal's stress formula 1.

For matrix
Stress = ,02615 RSQ = ,99211

Elde edilen stress degeri en kiigik, RSQ degeri en blyuk degeri almistir.
Analizlerde stress degeri buyuk RSQ degeri kuguk c¢ikarsa bu boyut
sayisinin fazla oldugunu, ulagilan sonucun gercek degerlerle uyusmadigini

gOstermektedir. Boyle bir durumda sonuglarin yorumlanmasi zorlagsmaktadir.

SPSS paket programinin alti kot markasina iliskin olarak elde edilen

koordinatlar asagida verilmigtir:

Boyut 1 Boyut 2

Levis -0,0569 -0,2154
Diesel -0,8332 1,0046
LittleBig 1,5373 -0,2471

Mavi -0,7153 -0,1415
Zara 0,5980 1,2491

Wrangler 0,4702 -1,6497

Bu koordinatlar dogrultusunda SPSS programinda elde edilen grafiksel

dizenleme Sekil-9’da verilmigtir.
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Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model

zara
diesel 9
1 o

3
Tgvis
o 1l.big

Dimension 2

wrangler

(e]

-2 -1 0 1 2

Dimension 1

Sekil- 9: Alti Kot Markasina iligkin Elde Edilen Uzaysal Harita

Sekil-9'da goéruldagu gibi, benzerlik matrisindeki sira sayilarinin markalar
arasindaki uzaklklar olarak buydkluk siralarini aynen  korudugu
anlasiimaktadir. Haritaya baktigimizda Mavi Jeans, Levis ve LittleBig
markalarinin en fazla benzer algilanan markalar, Diesel, Wrangler ve Zara

Jeans markalarinin ise en az benzer algilanan markalar oldugunu gorebiliriz.

Cok Olcekleme analizi paket programlari eksenlerin tanimlanmasina
iliskin bir prosedire sahip degillerdir. Bu nedenle boyutlarin tanimlanmasi
markalarin niteliklerine bakilarak elde edilmistir.
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Haritaya bakildiginda 1. boyutun Mavi Jeans, Levis ve Diesel markalarini,
Wrangler, Zara ve LittleBig markalarindan ayirdigini gérmekteyiz. Boyut 1’in
negatif tarafinin “populer olan” markalari gosterdigini, pozitif tarafinin ise
“populer olmayan” markalari gosterdigi sonucuna ulasabiliriz. Haritaya goére
Mavi Jeans popdllaritesi yuksek olan markalar iginde bir numaradir. Mavi

Jeans’den sonra Diesel ve daha sonra Levis gelmektedir.

Boyut 2’nin ise Wrangler, LittleBig, Levis ve Mavi Jeans markalarini,
Diesel ve Zara markalarindan ayirdigini gérmekteyiz. Buradan Boyut 2’nin
negatif yaninin “dtsuk fiyath” markalari, pozitif yaninin ise “yliksek fiyath”
markalari gosterdigi sonucuna varabiliriz. Haritaya gore Wrangler fiyati en
duguk markalar arasinda bir numaradir. Wrangler’i LittleBig, Levis ve Mavi
Jeans izlemektedir. Fiyati ylksek olan markalar ise Diesel ve Zara Jeans

markalaridir.

3.5.1. Gazi Universitesi Arastirma Sonuglari

Devlet Universitelerinden toplanan 400 anketten elde edilen algilama
haritasi yukarida gdsterilmistir. Ikinci bir drnek olarak, Gazi Universitesi
isletme Bolimirnde okuyan 100 égrenciye uygulanan anket sonuclari analiz
edilmistir. Analiz sonucunda Gazi Universitesinde isletme Bélimiinde
okuyan ogrencilerin kot markalari tercihleri elde edilmistir. Elde edilen tercih

verileri asagida verilmigtir.
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Tablo-7: Gazi Universitesi'nde Alti Kot Markasina iliskin Elde Edilen
Nitelik Verileri

Rahatlik Agisindan D;-reercCeITeri Fiyat Agisindan D;Z':;Teri
Levis 1,99 Levis 2.94
Diesel 3,89 Diesel 3.74
Littlebig 3,99 LittleBig 2,69
Mavi 2,64 Mavi 2.86
Zara 4,05 Zara 4,54
Wrangler 4,84 Wrangler 4,25
Kesimi (Modeli) Tercih Kalite Acisindan Tercih
Acisindan Dereceleri Dereceleri
Levis 215 Levis 1,94
Diesel 3,53 Diesel 2,82
LittleBig 3,69 LittleBig 4,31
Mavi 2,86 Mavi 2,96
Zara 3,91 Zara 4,06
Wrangler 4,86 Wrangler 4,91
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Renk Cesitliligi Tercih Kolay Bulunurluk Tercih
Acisindan Dereceleri Agisindan Dereceleri
Levis 2,11 Levis 2,00
Diesel 3,62 Diesel 4,69
LittleBig 3,32 Littlebig 2,82
Mavi 2,76 Mavi 2,39
Zara 4,32 Zara 3,38
Wrangler 4,87 Wrangler 4,72
Popdlarite Tercih Tercih
Acisindan Dereceleri Reklam Agisindan Dereceleri
Levis 1,84 Levis 1,64
Diesel 2,88 Diesel 3,67
LittleBig 3,97 LittleBig 3,62
Mavi 3,03 Mavi 2,38
Zara 4,39 Zara 4,89
Wrangler 4,89 Wrangler 4,80
Promosyon Tercih
Acisindan Dereceleri
Levis 2,44
Diesel 3,91
LittleBig 3,29
Mavi 2,61
Zara 4,12
Wrangler 4,62
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Yukarida adi gegen niteliklere bagli olarak elde edilen tercih derecelerine
topluca bakildiginda ilk siralari ¢ogunlukla Levis, LittleBig ve Mavi Jeans
markalari paylasmaktadir. Buna karsin genellikle Wrangler markasinin, fiyat

niteligi diginda, diger nitelikler itibariyle en az tercih edildigidir.

Benzerlik verilerinden hareketle benzerlik matrisinin olusturulmasinda,
cevaplayicilardan alinan uyaricilarin benzerligine iligkin cevaplarin (sira
sayllarinin) ortalamasi alinmistir. Tablo- 11° de elde edilen benzerlik matrisi

gOrulmektedir.

Tablo-8: Alti Kot Markasina iligkin Olarak Elde Edilen Benzerlik Matrisi

Uyaricilar | Levis Diesel LittleBig Mavi Zara Wrangler
Levis --
Diesel 4,28 --
LittleBig 6,63 9,71 --
Mavi 417 8,34 7,15 -
Zara 7,24 7,86 8,63 9,24 --
Wrangler 7,42 10,09 8,73 9,53 10,98 -

SPSS programi, baslangi¢ grafik dizenlemesi icin stress degerini 0,173
olarak bulmustur. Program tarafindan minimum stress degeri elde edilene
kadar ardisik bir hesapsal prosedur uygulanmig, 13 deneme sonunda 0,069
minimum stress degerine ulasmistir. Bu deger 0,069<0,10 oldugundan, alti
kot markasina iliskin benzerlik verileri ile elde edilecek grafiksel
dizenlemede alti kot markasi arasindaki uzakliklarin uyumunun orta
derecede oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Programin uyguladigi 13

deneme ve elde edilen stress ve RSQ degerleri asagida verilmistir:
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Number of parameters is 12. Number of data values is 15
Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared distances)
Young's S-stress formula 1 is used.

lteration  S-stress  Improvement

1 ,17339

2 ,11674 ,05665
3 ,09812 ,01862
4 ,08950 ,00863
5 ,08247 ,00703
6 ,07630 ,00616
7 ,07074 ,00557
8 ,06627 ,00447
9 ,06377 ,00250
10 ,06211 ,00166
11 ,06080 ,00131
12 ,05973 ,00108
13 ,05884 ,00089

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ,001000

Stress and squared correlation (RSQ) in distances
RSQ values are the proportion of variance of the scaled data (disparities)
in the partition (row, matrix, or entire data) which

is accounted for by their corresponding distances.
Stress values are Kruskal's stress formula 1.

For matrix
Stress = ,06918 RSQ = ,96627

SPSS paket programinin alti kot markasina iliskin olarak elde edilen

koordinatlar asagida verilmigtir:

Boyut 1 Boyut 2

Levis 0,0935 -0,2743
Diesel 1,2350 -1,0688
LittleBig -0,6115 0,8734
Mavi -0,3005 0,2498
Zara 1,5485 1,0253
Wrangler -1,9650 -0,8054
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Bu koordinatlar dogrultusunda SPSS programinda elde edilen grafiksel
duzenleme Sekil- 10°da verilmigtir.

Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model

zara
1,0 1big o

mavi

levis

Dimension 2

wrangler

-1,0 ™ diesel

-2 -1 o] 1 2

Dimension 1

Sekil- 10: Alti Kot Markasina iliskin Elde Edilen Uzaysal Harita

Sekil-10’da goruldugu gibi, benzerlik matrisindeki sira sayilarinin
markalar arasindaki uzakliklar olarak buUyuklUk siralarini aynen korudugu
anlagiimaktadir. Haritaya baktigimizda Mavi Jeans ve Levis markalarinin en
fazla benzer algilanan markalar, Diesel, Wrangler, LittleBig ve Zara Jeans

markalarinin ise en az benzer algilanan markalar oldugunu gorebiliriz.

Cok Olgekleme analizi paket programlari eksenlerin tanimlanmasina
iliskin bir prosedure sahip olmadigini belirtmistik. Markalarin 6ne ¢ikan
niteliklerine bakarak boyutlari isimlendirebiliriz.
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Haritaya baktigimizda, 1. boyutun Wrangler, LittleBig ve Mavi Jeans
markalarini Levis, Diesel ve Zara Jeans markalarindan ayirdigini
gormekteyiz. Boyut 1’in negatif tarafinin “dusuk fiyath” markalar gosterdigi,
pozitif tarafinin ise “yuksek fiyatli” markalari gosterdigi sonucuna ulasabiliriz.
Bu sonuca gore Gazi Universitesinde okuyan ogrencilerin Wrangler,
LittleBig ve Mavi Jeans markalarini fiyatlari disik bir marka olarak
algiladiklarini soyleyebiliriz. Haritaya gore Zara Jeans, Diesel ve Levis fiyati
yuksek olan markalar olarak algilanmaktadir. Levis ve Mavi Jeans
arasindaki uzakligin ¢ok fazla olmadigini gérmekteyiz. Bu yakinlik bize, fiyat

acisindan iki marka arasindaki rekabetin fazla oldugunu gostermektedir.

Boyut 2’'nin ise Diesel, Wrangler ve Levis markalarini, Mavi Jeans,
LittleBig ve Zara Jeans markalarindan ayirdigini goérmekteyiz. Buradan
Boyut 2'nin kolay bulunurluk agisindan markalari konumlandirdigi sonucuna
varabiliriz. Haritaya bakildiginda, Diesel ve Wrangler markalarinin 6grenciler
icin zor bulunan markalar olduklari, geri kalan diger markalarin daha yaygin

bir satis agi oldugu gorulmektedir.

Genel olarak haritada Mavi Jeans, Levis ve LittleBig markalarinin
ogrenciler tarafindan birbirlerine yakin algilandiklarini gormekteyiz. Bu
durum bu markalar arasinda rekabetin fazla oldugunu ve genel olarak en

fazla tercih edilen markalar oldugunu gdéstermektedir.
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Uriin konumlandirma araclarindan algilama haritalarinin
dizenlenmesinde kullanilan ¢ok boyutlu Olgcekleme analizi ¢alisma

kapsaminda ayrintilariyla anlatiimig ve drneklendirilmigtir.

Cok boyutlu dlgekleme analizi, nesnelerin yapisini mimkuin olan en az
boyutta, nesnelerin gergek uzakliklarini kullanarak goérsel bir harita Gzerinde
gOsterdigi igin onemli bir analiz seklidir. Diskriminant analizine gore daha
kolay sonu¢ elde edilmektedir. Elde edilen sonuglar nesneler
konumlandiriirken gercek uzakliklarin analizde kullaniimasindan dolayi

orijinal sekle yakindir ve bu nedenle guvenilir bir analizdir.

Analiz, pazardaki uUrin veya markalarin hedef tuketicilerin zihnindeki
boyutlarinin sayisinin belirlenmesinde, bu boyutlarin adlandiriimasinda,
nesnelerin konumlandiriimasinda ve ideal Urin veya markanin konumunun

belirlenmesinde kullaniimaktadir.

Cok boyutlu dlgekleme analizi uygulanirken dikkat edilmesi geren énemli
noktalardan biri uyarici sayisinin  belirlenmesidir.  Uyarici  sayisi
cevaplayicilarin objektif yanitlar verebilecekleri ve zihinlerini karistirmayacak
kadar az, guvenilir bir sonug elde edilebilecek kadar ¢ok olmalidir. Genelde
uyarici sayilarinin 8 ile 13 arasinda olmasi tercih edilmektedir.

Calismamizda 9 uyariciya yer verilmigtir.

Cok boyutlu Olgcekleme teknikleri uygulanirken hangi teknigin daha
saglkh sonuglar verdigine dikkat edilmesi gerekmektedir. Tam metrik
teknikte, uzaysal haritay! elde etmek igin oransal Olgekte Olgiimis metrik
girdi verileri kullanilmaktadir. Bu nedenle, arastirma sonuclarinda sapmalar

meydana gelmektedir ve sonuglarin gergekci olmadigi kabul edilmektedir.
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Arastirmacilara ¢ok boyutlu olgekleme analizini uygularlarken tam metrik
teknigin kullanimi onerilmemektedir. Tam metrik olmayan teknikte ise, girdi
ve cikti verileri metrik degildir. Elde edilen sonuglar her bir noktanin sira
dizenini  gOstermektedir ve  metrik  bir  grafiksel duzenleme
bulunamamaktadir. Dolayisiyla arastirmacilar tarafindan c¢ok fazla tercih
edilen bir teknik degildir. Tam metrik olmayan teknik, tam metrik teknik ile
yarl metrik teknigin ortaya konulug surecinde bir basamak gorevi
gormektedir. Arastirmacilar tarafindan en c¢ok kullanilan ve en guvenilir
sonucu veren teknik yari metrik tekniktir. Yari metrik teknikte, metrik olmayan
girdi verisi kullanilmaktadir ve sonugta metrik bir grafiksel dizenleme elde
edilmektedir. Yaptigimiz arastirmanin analizinde yari metrik teknikten

yararlaniimigtir.

Cok boyutlu o6lgcekleme analizi kullanilarak elde edilen algilama
haritalarindaki boyutlarin sayisi ve adlandiriimalari arastirmacinin dikkat
etmesi gereken en oOnemli noktalardir. Genel olarak boyutlarin neye
dayanarak adlandirilacagi konusunda degisik gorusler bulunmaktadir.
Gergeklestirilen galisma kapsaminda, boyutlarin adlandirilmasinda, anket
formundaki yedinci soruya verilen cevaplardan vyararlaniimigtir. Boyut
sayisinin  belirlenmesinde ise stress degeri ve korelasyon indeksi
kullaniimaktadir. Korelasyon indeksinin en ylksek oldugu, stress dederinin
ise en dusuk oldugu durum en saglikli boyut sayisinin belirlendiginin
gOstergesidir. Stress degeri arttikga ve korelasyon indeksi dustikce boyut
sayisi artmaktadir. Bu durumda algilama haritalarinin  guvenilirligini

dUsurmekte ve yorumlanmasini zorlastirmaktadir.

Tez kapsaminda yapilan arastirmada, Ankara ilindeki dért biyik devlet
Universitesinin  (Gazi  Universitesi, Hacettepe Universitesi, Ankara
Universitesi ve ODTU) isletme bélimi égrencilerinin alti kot markasi (Levis,
Diesel, Mavi Jeans, LittleBig, Zara Jeans, Wrangler) ile ilgili algilamalari

gorsel bir sekilde algilama haritalari Uzerinde gosterilmigtir. Arastirma
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sonucunda o6grencilerin kot markalarini popdularitesine ve fiyatlarina goére
konumlandirdiklari gorulmektedir. Haritaya baktigimizda Mavi Jeans, Levis
ve LittleBig markalarinin en fazla benzer algilanan markalar, Diesel,
Wrangler ve Zara Jeans markalarinin ise en az benzer algilanan markalar

oldugunu gorebiliriz.

Calismamizda; algilama haritalarinin elde edilmesi surecini gosterdigimiz
arastirmada, gorsel ornegi arttirmak amaciyla Gazi Universitesi Isletme
Bolumu o6grencilerinin kot markalari tercihleri ile ilgili analize de yer
verilmistir. Bu analiz sonucunda ogrencilerin markalari kolay bulunmalari ve
fiyatlari agisindan konumlandirdiklari ortaya c¢ikmaktadir. Haritaya
bakildiginda Mavi Jeans ve Levis markalarinin en fazla benzer algilanan
markalar, Diesel, Wrangler, LittleBig ve Zara Jeans markalarinin ise en az

benzer algilanan markalar oldugu gorulmektedir.

Cok boyutlu dlgekleme analizinin diger analizlere gére daha ¢ok tercih
edilmesinin nedeni, isletmenin hem kendisi hakkinda hem de pazardaki
rakiplerinin konumlari hakkinda tek bir harita Gzerinde gorsel bir bilgiye sahip
olmasidir. Pazarlama yoOneticileri bu sayede hem kendi igletmelerinin
konumunu, hem de rakip isletmelerin konumunu tahmin ederek daha guglu

bir pazarlama stratejisi elde edebilmektedirler.
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EK- 1: Aragstirmada Uygulanan Anket Formu

SORU 1-) Cinsiyetiniz;,  Erkek ()
Bayan ()

SORU 2-) Yasiniz; ()

SORU 3-) Gelir durumunuz; 0-500 YTL ( )
501-1000 YTL ( )
1001-1500 YTL ( )
1501-+ ()

SORU 4-) ikamet ettiginiz semt; ( )

SORU 5-) Asagida yer alan alti tane kot pantolon markasini tercih sirasina
koyarak en ¢ok tercih ettiginiz markaya 1, ikinci tercih ettiginiz markaya 2,...,

en az tercih ettiginiz markaya 6 rakamini veriniz.

Markalar Tercih sirasi
Levis
Diesel
Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

(
(
(
(
(
(

Wrangler
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SORU 6-) Yukarida adi gecgen alti markanin ikili gruplarindan olusturulan 15
marka ¢ifti icinde en fazla benzer olduguna inandiginiz ¢ifte 1, ikinci
derecede benzer gifte 2,..., en az benzer gifte 15 rakamini veriniz.

Marka Ciftleri Benzerlik Derecesi
Levis-Diesel (
Levis-Little Big

Levis-Mavi Jeans

Levis-Zara Jeans
Levis-Wrangler
Diesel-Little Big
Diesel-Mavi Jeans
Diesel-Zara Jeans
Diesel-Wrangler

Little Big-Mavi Jeans
Little Big-Zara Jeans
Little Big-Wrangler
Mavi Jeans-Zara Jeans

Mavi Jeans-Wrangler

Nt N N N N N N N N N N N N N N

Zara Jeans-Wrangler

SORU 7-) Alti markay asagidaki nitelikleri g6z éninde bulundurarak tercih
sirasina koyunuz.Hangi nitelik arastiriliyorsa o nitelik itibariyle en fazla tercih

ettiginiz markaya 1,..., en az tercih ettiginiz markaya da 6 rakamini veriniz.



Rahatligi acisindan

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

Fiyvati acisindan

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

(
(
(
(
(
(

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

Kolay bulunulurluk acisindan

Levis
Diesel
Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

Poplleritesi acisindan

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

Reklami acisindan

(

(
(
(
(
(

Levis
Diesel
Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

)
)
)
)
)
)

N N N N N N



Kalitesi acisindan

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

Renk cesitliligi acisindan

Promosyon ve benzeri etkinlikleri

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

e e e s T

)
)
)
)
)
)

acisindan

Levis
Diesel

Little Big
Mavi Jeans
Zara Jeans

Wrangler

e e e s T
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OZET

TOKUCOGLU, Tuba. Algilama Haritalarinin Hazirlanmasinda Cok Boyutlu
Olgekleme Yéntemi, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2008.

Urin  konumlandirmanin  gérevi igletmelerin  pazardaki duruslarini
belirlemektir. Dolayisiyla igletmeler icin dnemli bir pazarlama aracidir. Mal
veya hizmet Uretildikten sonra, “Urlin nasil pazarlanacak?” sorusu sorulur ve
bu soruyu “Nereden baslamali?” sorusu takip eder. Konumlandirmayi,
pazarlama ve pazarlama iletisimi c¢alismalarinin, -hedef tuketici kitlesi
belirlendikten sonra- ikinci agamasi olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir.
Uriinin nasil bir kimligi olacagdi, hedef tiiketici kitlesine nasil ve hangi
kosullarda sunulacaginin belirlenmesinde konumlandirmanin stratejik bir rolt

bulunmaktadir.

Yeni bir tGrinin basarili olmasi igin en 6nemli kosullardan biri dogru
konumlandirmadir. Oncelikle Griiniin, rakiplerinden farkinin ve kendine 6zgu
niteliklerinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Daha sonra bu farkhlik ve
O0zgunlik, hedeflenen tuketici gruplarina agik ve anlasilabilir mesajlarla

iletiimelidir.

isletmelerin, Griinlerini konumlandirirken kullandiklari énemli araglardan
biri algilama haritalandir. Algilama haritalari pazarlama yoneticilerine,
pazardaki konumlarini, rakip isletmelerin konumlarini ve pazar firsatlarini
gorsel olarak sunmaktadir. Haritalarin duzenlenmesinde kullanilan iki ¢ok
degiskenli istatistik yontemi bulunmaktadir. Bu yontemler diskriminant analizi

ve ¢ok boyutlu dlgekleme analizidir.

Yaptigimiz galismada, diskriminant analizine gore daha az tercih edilen

cok boyutlu olcekleme analizi ile algilama haritalarinin nasil elde edildigi
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ayrintilariyla anlatilmistir. Daha kalici ve agiklayici olmasi agisindan Ankara

ilinde égrenciler lizerinde yapilan bir arastirma ile drneklendirilmistir.

Anahtar Sozciikler:

1. Urlin Konumlandirma

2. Algilama Haritalari

3. Cok Boyutlu Olgekleme Yontemi
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ABSTRACT

TOKUCOGLU, Tuba. Multi-dimensional Scaling Method in Preparation of
Perception Maps, Master Thesis, Ankara, 2008.

The function of product positioning is to determine the posture of
enterprises in the market. Therefore it is an important marketing tool for
enterprises. After the good or service has been produced, the question “how
the product will be marketed?” is asked and is followed by “where to start?”
question. It will not be wrong to define positioning as the second stage of
marketing and marketing communication work —after the target consumer
mass has been determined. Positioning has a strategic role on how an
identity the product will have, how and under which conditions it will be

presented.

One of the most important conditions for a new product to be successful
is correct positioning. First the difference from its competitors and qualities
peculiar to its own must be put forth. Later on, this difference and
specification must be conveyed to the targeted consumer groups with clear

and understandable messages.

One of the important tools which enterprises utilize during positioning
their products is perception maps. Perception maps present to the marketing
managers their position in the market, the positions of competitor enterprises
and market opportunities visually. There are two multi- variable statistical
methods in the arrangement of maps. These are discriminate analysis and

multi- dimensional scale analysis.

In our study, how perception maps could be obtained with multi-

dimensional scale analysis, which is preferred less than discriminate



143

analysis, is explained in detail. To be more lasting and explanatory it is

illustrated with a study conducted on students in Ankara as an example.

Key Words:

1. Product Positioning
2. Perception Maps

3. Multi-dimensional Scaling Method



