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OZET

Marka Konumlandirma ve Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Tercihinde
Konumlandirmanin Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Baran, Tamer
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD. Uretim Yodnetimi ve Pazarlama Progranmi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

Haziran, 2012,

Giiniimiiziin siddetli rekabet kosullar1 ve tiiketici istek, ihtiya¢ ve
beklentilerindeki degisiklikler karsisinda firmalar, pazarda kendileri icin rekabet
avantaji saglamanin yollarim1 aramaktadirlar. Giiniimiiz sartlarinda firmalar
acisindan rekabet giiciiniin anahtar1 olarak farkhlasma goriilmektedir. Marka,
farkhlasmaya yardimci olur. Firmalar markalarim kullanarak, tiiketicilerin
zihninde farkhilik noktalarina iliskin bir konum edinmeye c¢ahsirlar. Bu acidan
firmalarin konumlandirmadaki basarilar1 bir anlamda pazardaki basarilarim
belirlemektedir.

Bu ¢alismada, iiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihlerinde marka
konumlandirmanin etkisinin incelenmesi amac¢lanmaktadir. Bu amaca ulasmak
icin iiniversite ogrencileriyle uygulama gerceklestirilmis, ortaya c¢ikan sonuclar
algilama haritalar1 ile gorsellestirilerek yorumlanmistir. Yapilan cahisma
sonucunda iiniversite ogrencisi cep telefonu kullamicilarimin tercihlerinin cep
telefonunun kullanim kolayhgindan, teknolojik ozelliklerinden, fiyatindan, satis
sonrast hizmetlerinden, tasarimindan ve c¢ok kullanilan bir cep telefonu
olmasindan etkilendikleri ancak reklaminin ¢ok yapilmasindan ve cinsiyetten
etkilenmedigi sonucu ortaya ¢ikmstir.

Yapilan calisma sonucunda ortaya c¢ikan algisal haritalar, Nokia’min en
yiiksek algilama diizeyine sahip marka oldugunu, Nokia’yr sirasiyla Samsung,
Sony Ericsson, LG ve General Mobile (GM) takip ettigini gostermektedir. Ayrica
algisal haritalar, iiniversite 6grencisi cep telefonu kullanicilarinin birbirinden en
farkh algiladigi markalarin Nokia-GM, birbirinden en az farkh algiladig
markalarin Sony Ericsson-LG oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Konumlandirma, Konumlandirma Stratejileri, Cep
Telefonu, Cok Boyutlu Olgekleme, Algilama Haritas.



ABSTRACT

Brand Positioning and a Research about Positioning over Effect on Mobile Phone
Preference of University Students

Baran, Tamer
Master Thesis, Marketing Program
Thesis Director, Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

June, 2012,

The firms are looking for the competitive advantage in the market against
the current requirements of the fierce competition and the changes in the
consumer’s wants, needs and expectations. In current conditions, differentiation is
seen as the key to the competition power. Moreover, the brand supports the
differentiation of the firms. Using their brands, firms try to position themselves in
consumer’s mind on the aspects differentiating themselves from their competitors.
In this respect, the success of the firms in positioning determines the success of the
firms in the market in a sense.

This study aims at analyzing the influence of the brand positioning on
mobile phone preferences of the university students. In order to reach this aim,
this study was conducted with university students, the results were visualized and
to perceptual maps. As a result of this study, it is found that the preferences of
university students on mobile phones are influenced by the ease-of-use of the
mobile, technological features, price, after-sale services, design and commonness,
but they are not influenced by gender and frequency of advertisements.

The perceptual maps emerged as the result of this study shows that Nokia is
the brand having the highest perception level. Nokia is followed by Samsung, Sony
Ericsson, LG and General Mobile (GM) respectively. Moreover, perceptual maps
reveals that Nokia and GM are the two brands which are perceived by university
students using mobile phones the most different and, Sony Ericsson-LG are the
brands which are perceived the less different.

Key Words: Brand, Brand Positioning, Positioning Strategies, Mobile Phone,
Multi Dimensional Scaling, Perceptual Map.
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GIRIS

Glinlimiiz piyasasinin giddetli rekabet sartlari, lretimdeki artis ve irilinler
arasindaki farklarin azalmasi, tiriinleri fiziksel 6zellikleri bakimindan farklilastirict bir
unsur olmaktan ¢ikarmistir. Ancak, gilinlimiiziin tiiketici agirlikli pazar kosullarinda,
tiikketicilerin degisen istek ve ihtiyacglarini karsilayabilme, firmalar agisindan stireklilik
gosterebilmenin kilit noktasi olarak degerlendirilebilir. Bu noktada, firmalara ait {iriin
veya hizmetlerinin tercih sebebi olma noktasindaki anahtar sozciigiin “farklilagtirma”
oldugu soOylenebilir. Firmalar, hem iiriin veya hizmetlerini rakiplerininkinden
farklilastirmak hem de tiiketicilere vaat edilen kalite diizeyini korumak amaciyla
markalagsma yoluna gitmektedirler. Hem akademik c¢alismalarda hem de giinlik
yasamda sikca kullanilmakta olan bir terim olarak marka Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)

tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir:

Marka, bir firmanin {iriin ve/veya hizmetlerini bir bagka firmanin {iriin ve/veya
hizmetlerinden ayirt etme kosulunu saglayan, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlli isarettir.

Bu tanima bakildiginda markanmn bir {riinlin {reticisini veya hizmetin
sunucusunu pazardaki rakiplerinden ayirt edici olmasi ve triine/hizmete dair her tiirlii

isaret olmasi ozelligine dikkat ¢ekilmektedir.

Tiiketiciler satin alma siirecinde ¢ok sayida alternatife sahiptir ve satin alma
karar asamasinda zihninde her bir markanin digerlerine gore edindigi konumu dikkate
alarak hareket etmektedir. Konumlandirma, bir markanin tiiketicinin zihninde edindigi
yeri ifade eder. Etkili konumlandirma stratejileri uygulayan ve gilicli marka imaji
yaratan firmalar tiiketicilerin tercih listesinde {iist siralarda yer alacaktir. Bu asamada

konumlandirma stratejilerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida deginilen bilgilerin ¢ikis noktasi olarak kabul edildigi bu tezin amaci,

cep telefonu markalarinin  konumlandirma  strateji/stratejilerinin  iiniversite



ogrencilerinin cep telefonu markalarina ait satin alma tercihindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda hazirlanan anket toplam 417 kisi iizerinde

uygulanmustir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, marka kavrami ele
alinmig, literatiirde yer alan farkli marka tanimlarina, markanmn taraflar acisindan

faydalarina, marka degeri tanimlarina ve marka degeri bilesenlerine yer verilmistir.

Ikinci boéliimde, marka konumlandirmanin literatiirdeki farkli tanimlarma yer
verilerek marka konumlandirma stratejileri ve marka konumlandirma siireci ele

alinmistir.

Ucgiincii béliimde, konumlandirmada lgme ve degerlendirme metodu olarak Cok
Boyutlu Olgekleme (CBO) metodu kisaca agiklanmis, CBO’ de kullanilan kavramlara,

CBO siirecine ve CBO’ niin uygulanmasina yer verilmistir.

Dérdiincii bolimde ise metodoloji ve arastirma bulgulari ortaya konularak,

bulgular tartigilmistir.



BIRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Giintimiiziin siddetli rekabet kosullari, gelisen teknoloji sonucunda bilgiye kolay
erisebilmenin etkisiyle, iirlinler arasindaki gézlemlenebilen farklarin azalmasi, iriiniin
fiziksel Ozelliklerinin farklilastirict bir unsur olmasini zorlastirmaktadir. Bu baglamda
marka, glinlimiizde {irlin ve hizmetlerden daha fazla anlam ve igerige sahip kavramdir.
Bunun bir sonucu olarak da rekabetin artik iirtinler ve hizmetler arasindan ¢ok markalar

arasinda yasandig1 ifade edilmeye baglanmistir (Uztug, 2008: 21).

Marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkilemesi ve
sekillendirmesi, tiriin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmesi sebebiyle pazarlama ve
reklam caligmalarinin odak noktasi haline gelmis durumdadir (Aktuglu, 2004: 11). Bu
oneminden dolayr marka, son donemlerde is diinyasinin giindemindeki oncelikli yerini

almstir.

Markayla ilgili birbirine benzer pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Bu tanimlardan
bazilar1 agagida belirtilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin (AMA) tanimina gore
marka, “lriinlerini satisa sunan kisi veya firmalarin s6z konusu iiriinleri tanimlamak ve
pazardaki emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklari isim, sembol, tasarim veya
bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Marketingpower). AMA tanimina paralel olarak Tiirk
Patent Enstitiisii (TPE) ise markay1 su sekilde tanimlamaktadir. Marka, bir firmanin
iirtin ve/veya hizmetlerini bir bagka firmanin iiriin ve/veya hizmetlerinden ayirt etme
kosulunu saglayan, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir (TPE,
01.03.2010). Yerli ve yabanci literatiirde de markanin tanimi AMA ve TPE tanimlariyla
paralellik gostermektedir (Orn. bkz. Mucuk 2006: 141, Tek ve Ozgiil 2005, Aaker
2009b: 25, Keller 1993, de Chernatony, L., Dall’Olmo Riley, F., 1998b, Chen 2001,
Yenigeri ve Akturan 2008).



Markay: bilissellik ile tanimlayan Knapp (2000: 7) ve Kirdar’a (2005) gore ise
marka, tiiketici ve tiiketicilerin zihinlerinde algilanan, duygusal ve islevsel getirilere
dayanan ve yine tiiketicilerin zihninde ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin bir

Ozetidir.

Marka igin yapilan tanimlar, markanin firmaya sagladigi en 6nemli katkinin
firmanin iriin veya hizmetinin pazardaki diger firmalara ait iiriin veya hizmetlerden
ayirt edicilik islevini yerine getirmesi oldugunu ifade etmektedir (Bardakci ve
Hasiloglu, 2008). Ancak markanin belirtilen faydadan baska faydalari da vardir. Bu
faydalar markanin/markalamanin faydalar1 kisminda sahipleri ve tiiketiciler agisindan

ayr1 ayr1 ele alinarak degerlendirilecektir.

1.1.  Markamin/Markalamanin Faydalarn
1.1.1. Markanin Sahibine Faydalari

a. Marka, iiriin sahibinin kim oldugunu gosterir. Markanin en 6nemli
ozelligi, tiketici karsisinda marka sahibini temsil etmesidir. Yani bir marka, {iriinlin
hangi tireticiye sahip oldugunun gostergesidir (Keller, 1998: 8). Boylece marka pazarda
sahibinin bir konuma sahip olmasini saglar. Yiiksek fiyatli m1?/diistik fiyatli m1?, deger
temelli mi?/ekonomik mi?, vb. konumla marka pazarda rakiplerinden farklilagir (Aaker,
2009h: 108).

b. Marka, bir kalite igaretidir. Markalar belli bir kaliteyi taahhiit eder ve bu
kalite beklentisiyle {irlinii satin alan tiiketiciler tatmin olursa sonraki aligveriglerde ayn

markay1 se¢gme ihtimalleri yiikselir. Ciinkii tiikketici agisindan satin aldiklari {iriin igin

6denen bedel, bekledikleri kalitenin karsiligidir (Keller, 1998: 8).

C. Marka, rekabet avantaji saglar. Markanin etkili tutundurma ¢abalariyla
desteklenmesi, gii¢lii bir iiriin ve firma imaj1 olusumuna yardimci olur. Elde edilecek bu
imaj, firmaya rakipleri karsisinda hem fiyatla rekabette hem de fiyat disi rekabette
avantaj saglar (Cifci ve Cop, 2007). Algilanan kalite diizeyi yiiksek olan markalar fiyati
olumlu etkiler. Algilanan kalite diizeyi yiiksek olan markalar yiiksek fiyatlandirma
avantaji saglamakta, bdylece marka, sahibine rakiplerinin pazara girmesine engel

olusturma gibi bir takim faydalar saglamaktadir (Jacobson ve Aaker, 1987). Ayrica



algilanan kalite diizeyi yiiksek olan bir marka, perakendecilere, distibiitorlere ve diger
kanal {iyelerine daha etkileyici gelebilir ve boylece marka sahibine markanin
dagitiminda fayda saglayabilir. Kanal {liyeleri her durumda tiiketicilerin almakta daha
istekli oldugu, saygin iirlinleri bulundurmaya isteklendirilebilirler (Aaker, 2009b: 108-
109).

d. Marka, finansal bir kazan¢ kaynagidir. Markanin marka sahibine
sagladig1 diger bir fayda da gii¢lii bir markanin sadik tiiketicilere sahip olmasidir ki bu
durum her gegen giin daha da siddetlenen rekabet ortaminda firmalar agisindan hayati
onem arz etmektedir (Uztug, 2008: 21). Benzer sekilde algilanan kalite diizeyi yiiksek
olan bir marka sahibinin pazar paymi olumlu etkilemektedir. Diger degisken
degerlerinin birbirine yakin seviyede olmasi durumunda algilanan kalitesi yiiksek olan
marka, sahibinin pazardan daha fazla pay almasini saglar (Jacobson ve Aaker, 1987).
Ayrica marka, ¢agrisgimlar kullanarak da markanin tercih edilmesi igin 6zel bir neden
ortaya koyabilir, markaya karsi bir giiven olusumunu saglayarak tiiketicinin satin alma
kararimi etkileyebilir (Aaker, 2009b: 133). Turkcell cep telefonu sebekesi, siirekli olarak
kapsama alanina vurgu yaparak, tiketicinin zihninde bu c¢agrisimin olugmasinm

saglayarak pazar payini artirma gayreti icindedir.

e. Marka, iiriiniin yasal bir koruyucusudur. Markanin sahibi tarafindan
tescil ettirilmesi, markaya yasal bir konum kazandirir ve marka tescilini yaptiran
firmaya yasal bir glivence saglar (Ar, 2007: 11). Marka tescili ayrica marka sahibine,
tescil hakkiyla tiim bolgelerde faaliyet gosterebilme imkani sunar. Bununla birlikte,
haksiz rekabette ve marka isminin izinsiz kullanilmas: durumunda bir delil niteligi tasir

ve yargi siirecinde marka sahibine fayda saglar (Giiler, 2010).

1.1.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar:

Tiiketicilerin tercihlerini ve diisiincelerini etkileyen en 6nemli Kriter belki de
tiketicinin markaya 06zel anlamlar yiiklemesidir. Tiketicilerin kendileriyle
Ozdeslestirdikleri markalar, tiiketicinin kendisine atfedilen 6zelliklere ve tanimlamalara

gore farkli degerlendirebilirler (Keller, 1998: 9).



Tiirkiye Geng Isadamlari Dernegi (TUGIAD) tarafindan yapilmis olan
“Aligveris Trendleri; Aligveriste Marka Ne Kadar Onemli?” baslikli arastirmada’,
katilimcilarin % 63,3’ aligveris yaparken satin aldiklari iiriinde markanin onemli
oldugu yanitim1 vermistir (Vatan Gazetesi, 2009). Tiiketicilerin bu diisiinceyi tasimalari

su nedenlere dayandirilabilir.

a. Marka tiiketicinin iiriinii tanimasint saglar. Markalar tiiketiciler
acisindan Ozel anlamlar ifade eder. Ylriitiilen pazarlama programlar1 ve tiiketicinin
iiriine iliskin ge¢mise yonelik deneyimleri tiiketicilerde markaya iliskin bir bilginin
olugmasini saglar. Boylece tiiketici hangi markanin ihtiyaglarini tatmin edecegini veya
etmeyecegini 0grenir. Bu da tiikketicide markaya iligkin bir bakis agis1 olusmasini saglar

(Keller, 1998: 8).

b. Marka kalitenin gostergesidir. Marka, tliketicilerin satin alma siirecinde,
iriine veya hizmete bir anlam ve duygu yiiklemesi sebebiyle tiiketiciye giiven verir ve
bu giiven, tiiketicinin satin alma siirecinin sonundaki kararini daha kolay almasim
saglar. Bu durum ayni zamanda, tiiketici agisindan arastirma maliyetlerini diistiriir

(Torlak ve Ozdemir, 2005).

C. Marka sembolik bir simgedir. Marka tiiketiciler agisindan yalnizca
fonksiyonel faydalar sunmaz, tiiketicilerin kendi imajlarin1 ortaya koyabilecegi
sembolik simge olarak da tiiketiciye fayda saglar. Bazen markalar, tiiketicilerin
kullanimiyla 6zdeslesir. Hatta tiiketicinin ne tarz bir insan oldugunu veya olmak
istedigini ortaya koyar. Bu da markayi tiiketicilerin zihninde farkli bir deger ve konuma

ulasgtirir (Keller, 1998: 8).

d. Marka, marka sahibiyle tiiketici arasinda sozlesme gorevi iistlenir.
Tiiketiciler, markanin belli standartlara uymasi, aymi performansi siirekli olarak
gostermesi, uygun fiyatlama, tutundurma ve dagitim programina sahip olmasi gibi bir
takim taahhiitlere karsilik, o markaya karsi giiven duyar ve baglilik gosterirler.
Tiiketicilerin ayn1 markay: satin almada devamlilik gostermesi ise, markanin vaat ettigi

taahhiitleri yerine getirip getirmemesine baglhidir (Keller, 1998: 8).

! Anket uygulamasi olarak gerceklestirilen arastirmaya 1463 kisi katilmistir.



e. Marka sahibine sorumluluk yiikler. Markal1 bir {iriin, tiiketici tarafindan
iirtiniin satig garantisi hizmetlerinin devam edecegi diisiiniilerek tercih edilir (Ar 2007:
11). Bununla birlikte tiiketiciler, satin aldiklar1 markali bir iiriinle ilgili karsilasilmasi

muhtemel bir sorunda kiminle muhatap olacaklarini bilirler (Cifci ve Cop, 2007).

f. Markalar tiiketiciler icin risk azaltict bir aractir. Son olarak bir iiriin
veya hizmetin satin alinmasi siirecinde tiiketiciler bilingli veya bilingsiz olarak algilanan
riskleri en aza indirgemeye gayret ederler. Bu riskler, islevsel risk (Trout, 2007: 36),
zaman riski (Yeniceri ve Akturan, 2008), finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk ve
psikolojik risk olarak belirtilebilir. Bu noktada marka tiiketiciler tarafindan ayirt edici
bir ara¢ olarak yukarida belirtilen riskleri en aza indirgemede kullanilabilir (Bardakc1 ve
Saritas, 2005).

1.2.  Marka Degeri

Marka degeri kavrami 1990°l1 yillarda marka kavramina bagli olarak gelisen
onemli bir kavramdir (Karalar ve Kirac1 2007). Aaker’e gore (2009b: 34) marka degeri,
bir firmaya ve/veya tiiketicilerine bir {irlin veya hizmet araciligiyla sunulan degeri
artiran veya eksilten, marka ismiyle veya semboliiyle ilintili aktif ve pasif varliklarin
biitiintidiir. Marka ismi veya semboliiniin degismesinin gerekliligi durumunda, s6z
konusu varliklarin bir kisminin bu yeni isme veya sembole kaymasi veya bir kisminin

veya tamaminin yok olmasi s6z konusu olabilir.

Marka degeri Keller (1993) tarafindan ise, pazarlama cabalarinin bir markayla
benzersiz bir bigimde adlandirilmasi seklinde tanimlanmaktadir. Sahin ve Miran (2007)
ve Ak (2006: 91), marka degerini, Uriiniin faydalar1 konusunda iiriiniin tiiketici
tarafindan satin alinmasi1 davranisin1 gerceklestirecek bir imaj1 olusturma ve olusturulan
bu imaj1 hedef kitleye dogru iletisim kanallariyla ulastirmay1 basarabilmek seklinde

tanimlamistir.

Lassar vd. (1995), calismalarinda marka degerine iliskin bes 6nemli noktaya
deginmistir. Ilk olarak; marka degeri, baz1 objektif belirtilerden daha ¢ok tiiketicilerin
degerlendirmelerini temsil eder. Ikincisi; marka degeri, markayla birlikte kiiresel bir

deger cagrisimimi temsil eder. Uciinciisii; kiiresel deger ¢agrisimi markanin yalnizca



fiziksel yoniinden degil, markanin isminden kaynaklanmaktadir. Dordiinciisii; marka
salt rekabet arac1 degildir ancak rekabette avantaj saglar. Son olarak; marka degeri,

finansal performansi olumlu etkiler.

1.2.1. Marka Degerinin Bilesenleri

Marka degerine iliskin farkli yaklasimlar olmakla birlikte bu ¢aligmada Aaker’in
marka degeri bilesenleri ele alinacaktir. Buna gére marka degeri bilesenleri Sekil 2°de
gosterildigi gibi, marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinilirligi, marka ¢agrisimlari
ve diger marka varliklaridir (Aaker, 2009b: 36).

1.2.1.1. Marka Sadakati

Aaker (2009b: 58), tiiketicinin markalar arasinda bir fark algilayarak, belli bir
alanda faaliyet goOsteren markalardan birini siirekli olarak tercih etmesini “marka
sadakati” olarak tanimlamistir. Bu tanima paralel olarak Alkibay (2005) marka
sadakatini, tiiketicinin ayni iiriin grubunda bulunan farkli markalar arasinda yapmis
oldugu karsilastirmalar sonucunda, belirli bir markaya karsi takinmis oldugu olumlu
tutuma bagli olarak, markanin birey tarafindan tekrarlanan bir sekilde satin alinmasi
davranigt olarak ifade etmektedir. Ar’a gore (2007: 103) marka sadakati, birden fazla
marka seceneginin bulundugu pazar ortaminda tiiketicinin satin aldigr bir markayz,
memnuniyet gostergesi olarak tekrar satin almasidir. Yapilan tanimlar genel olarak
paralellik gostermekte, her ii¢cli de “sadakat” siirecinin olusumunda, tiiketicilerin
markalar aras1 karsilastirmalarina ve bu karsilastirmalar sonucu tiiketicide bir markaya
karsi, glivene bagl olarak olusan olumlu tutuma deginmektedir. Bununla birlikte marka
sadakatinin olusumunda, tiiketicilerin algilarinin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Bu
tanimlar dogrultusunda tiiketicinin marka sadakati, stirekli olarak aynit markanin tercih
edilmesi, satin alinan markanin degistirilmemesi ve tiiketicinin bir markay1 satin almada

kararlilik gostermesi olarak ifade edilebilir.

Marka sadakati i¢in dnemli olan tiiketicinin markalar arasinda fark algilamasidir.
Tiiketici, markalar arasinda bir fark algilamiyorsa, marka sadakati olusmayacag igin bir
marka degerinden bahsedilemez (Aaker, 2009b: 58). Bu ilkeye bagli olarak gergek
tiiketici baglhiligi, gliglii bir karsilikliligin iiriiniidiir, bu karsiliklilik ise bir firma veya



markanin tiiketicilerle olan iliskisinin devamliligin1 saglayan denge siirecidir (Zaltman

ve Zaltman, 2008: 69).

Bir markaya kars1 tiiketicilerin gdstermis oldugu sadakat marka degerinin en
onemli boyutudur. Tiiketici temelinde yiiksek sadakat diizeyine sahip olan bir markanin

degeri de yiiksek olacaktir (Avcilar, 2005).

Gecmiste, pazarlamacilar acgisindan yeni tiiketiciler elde etmek basari olarak
diisiiniiliirken, bugiin ilk hedef eldeki tiiketiciyi firmaya/markaya bagl tutmak, satis
devamliligin1 saglamak ve mevcut tiiketiciyle yapilan aligveris hacmini maksimize
etmektir. Yapilan bir arastirma yeni tiiketici elde etmenin maliyetinin, mevcut tiiketiciyi
elde tutmanin ve memnuniyeti saglamanin maliyetinden 5 kat fazla oldugunu ortaya
koymustur (Kotler, 2009: 172). Bu bulgu, marka sadakatinin marka sahipleri agisindan

onemine iliskin iyi bir gostergedir.

1.2.1.2. Algilanan Kalite

Aaker’e gore (2009a: 33) algilanan kalite, tiiketicinin zihninde olusan ve tatmine
bagli olarak gelisen bir kavramdir ve algilanan kalitenin gelismesiyle birlikte genellikle
tiiketicinin marka algisindaki diger unsurlar da gelisir. Algilanan kalite, tliketicilerin
zihninde olusan bir iiriin veya hizmete iliskin 6zelliklerin diger bir {irlin veya hizmetin

ozelliklerine kars1 tistiinliigiine iliskin siibjektif yargilardir (Avcilar, 2005).

Yiiksek algilanan kalite yaygin kanaatin aksine firmanin maliyetlerini olumsuz

etkilememektedir (Jacobson ve Aaker, 1987).

Yiiksek kalite iinii genellikle kalitenin yliksek seviyeye ¢ikarilmasinin
basarilmasina baglidir. Ancak kaliteyi yakalamak yeterli degildir. Baz1 firmalar
rekabette Ustlinlik saglamak icin kalite algilamasi olusturulmasinin gerekliligini

anlamiglardir (Aaker ve Jacobson, 1994).

Kalite seviyesinin yiikseltilmesinin tek basina yeterli olmadiginin farkina
varmak firmada moral bozukluguna neden olabilir. Ciinkii tiikketici kaliteyi 6lgemez, bu
nedenle yiiksek kalitenin yani sira bu konuda tiiketici algilari olusturulmali ve/veya

degistirilmelidir. Kalite vaadinin neye dayandigmin bilinmesi tiiketicilerde giivenin
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olugmasini saglayacaktir. Bu acidan vaat edilen kalite i¢in anlamli bir garanti ikna edici
bir dayanak olabilir. Etkili bir garantide olmasi gereken bazi 6zellikler olarak sunlar

siralanabilir.

v Garanti birtakim kosullara baglanmamalidir.
v Belirtilen garanti kolay anlasilir (net) olmalidir.

v Garantinin kullanim1 kolay olmalidir. Yani tiiketici agisindan

garantinin yerine getirilmesi minimum ¢abay1 gerektirmelidir.

4 Garanti anlamli olmalidir (Aaker, 2009b: 122).

1.2.1.3. Marka Bilinilirligi

Marka bilinilirligi; farkli durumlarda, tiiketicinin markayr tanimlama ve
yeteneginin yansimasi olarak, marka isaretinin giicliyle ilgilidir. Diger bir ifadeyle,
markanin iglevini ne derece iyi sundugudur (Keller, 1993). Hoyer ve Brown (1990)
marka bilinilirligini, marka bilgisinin temel seviyesi, marka isminin taninmasi olarak
tanimlamiglardir. Hoyer ve Brown’a (1990) gore bilinilirlik temel olarak, bilginin
reklam ve diger kaynaklarla duyurulmasinin sonucu olusur. Avcilar’a gore (2005),
marka bilinilirligi potansiyel tiiketicinin belirli bir iiriin grubundaki markay: tanima ve
hatirlama yetenegidir. Alkibay ise (2005), marka bilinilirligini tiiketiciye bir markay1
hatirlatmak tizere verilen {iriin grubu igerisinde, markanin ayirt edilebilmesi, bu sekilde
hatirlanmasi istenen markanin tiiketicinin zihnindeki giiciiniin ortaya konulabilmesidir

seklinde tanimlamistir.

Keller’e gore (1993), marka bilinilirligi, markay1 tanima ve markay1 hatirlama
ile sekillenir. Markay1 tanima, markaya iliskin bir isaretin verilmesi durumunda,
tilketicinin markay1 tanima yetenegiyle ilgilidir. Markayr hatirlama ise, markanin
faaliyet gosterdigi kategoriden bahsedildiginde markanin hatirlanmast durumudur.
Aaker (2009b: 83), marka bilinilirligini Sekil 1’de gosterildigi gibi dort asamali bir

siire¢ olarak ele almaktadir.

Bu degerlendirmeye gore marka bilinilirligi piramidinin ilk asamasinda

markanin bilinmezligi vardir. Bu asamada tiiketici, markanin isminden ve varligindan
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haberdar degildir. Bu durumda bilinilirligi olusturmak i¢in ciddi bir altyapt ¢alismasi
yapmak ve bilinilirligi olusturmak gerekir (Er, 2009). Piramidin ikinci asamasini
markayl tanima olusturur. Bu asamada marka tiiketicinin zihninde yer almistir fakat
tercih noktasinda daha alt siralarda yer almaktadir (Giiler, 2010). Ornegin tiiketici Sony
Ericsson marka cep telefonunun varligindan haberdardir ancak tercihini Nokia’dan yana
kullanmaktadir. Marka bilinilirliginin bir sonraki asamasi markayr hatirlamaktir. Bu
asamada tiiketiciye bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceden edindigi bilgiler
dogrultusunda markayr hatirlamast s6z konusudur. Bu seviye bilinilirligin st
seviyelerinden olmakla birlikte pekistirilmesi gerekmektedir (Uztug, 2008: 30). Marka
bilinilirligi piramidinin en iist asamasi akla ilk gelen marka olmaktir. Aaker (2009b: 83)
tarafindan yardimsiz hatirlama olarak da ifade edilmektedir. Bu noktada marka
tilkketicinin zihninde —yakininda baska bir markanin olmasi ihtimalinin de s6z konusu
olmasi goz ardi edilmeden- diger markalarin 6niinde yer almaktadir. Bu seviyede marka

artik tiiketicinin zihninde 6zel bir konuma ve bilinilirlige sahiptir.

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markanin Bilinmezligi

Sekil 1: Marka Bilinilirligi Piramidi (Aaker, 2009b: 83)

Marka bilinilirligi marka degerine, diger cagrisimlarla ortak hareket edebilecek
pozisyon alma, tanima-begenme, saglamlik/baglilik isareti, degerlendirmeye alinacak

marka olma gibi nedenlerle katki saglayabilir.
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Bazi satin alma durumlarinda miimkiin oldugunca kisa slirede markanin se¢imi
i¢in biligsel ¢aba harcayan tiiketici pasif durumdadir. Bu durumlarda tiiketiciler — genel
olarak tekrar alinan tiriinlerde- basit ayirt etme temelinde marka se¢imi yaparlar. Marka
bilinilirligi de bu yontemlerden biri olarak marka degerine katkida bulunur (Macdonald

ve Sharp, 2000).

Marka bilinilirligi firmaya; markanin popiiler olmasi, rakiplerine gére daha iyi
olmasi, algilanan riski azaltma egiliminde olmasi ve tekrarlanan duyurular1 pozitif

etkileme egiliminde olmasi gibi birtakim faydalar saglar (Hoyer ve Brown, 1990).

Keller’e (1993) gore marka bilinilirligi ti¢ temel nedenden dolay1, tiiketici
kararinda onemli rol istlenir. Birincisi, iiriin kategorisi aklina geldiginde tiiketicinin
markayla ilgili ne disiindiigi onemlidir. Marka bilinilirliginin artmasiyla birlikte, tirtin
kategorisinden bahsedildiginde, markanin akla gelme olasilign artacaktir. Ikincisi,
tiiketiciler satin alma siirecinde, degerlendirmelerini tanidiklar1 ve iyi bildikleri markalar
tizerinden yaptiklarindan dolayr marka bilinilirligi, firmanin ekonomik performansini
etkiler. Son olarak da marka bilinilirligi, marka ¢agrisimlarinin seklini ve giiclinii

etkilediginden tiiketici kararlarini da etkiler.

Macdonald ve Sharp (1990) ise, tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka
bilinilirliginin etkisi lizerine yapmis olduklar1 bir arastirmanin sonucunda su bulgulari
ortaya koymuslardir. Marka bilinilirligi benzer veya tekrarlanan segimlerle
karsilastiklarinda tiiketiciler i¢in 6nemli bir se¢im taktigi olarak goriilmektedir. Bazi
tiketiciler alisgkanliklarina ara verilmesi konusunda ikna edilebilmelerine ragmen bu

aligkanliklarina geri donme egilimindedirler.

1.2.1.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimi, zihinde marka ile ilintili herhangi bir “sey”dir (Aaker, 2009b:
130). Keller’a (1993) gore marka cagrisimlari, tiiketiciler agisindan markanin anlamini
icerdigi, tiiketicinin zihninde yer alan markaya iligkin bilgi alanina bagli markayla ilgili
bilgi alanlaridir. Alkibay (2005) ise marka ¢agrisimini, bir marka ve bu markanin belli
Ozellikleri arasindaki 6zdeslesmelerin tiiketicilerin zihninde olusmasidir seklinde

tanimlamistir.
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Tablo 1°de literatiirde yer alan marka ¢agrisimlarina iliskin farkli caligsmalar
smiflandirlmistir. Ornegin  Biel, cagrisimlari; {iriin ve firma c¢agrisimlar olarak
siniflandirmis, {iriin ¢agrisimlarini da iriine ait islevsel nitelikler ve duygusal nitelikler
olarak degerlendirmistir. Benzer bi¢imde firma cagrisimlarii ise, islevsel firma
nitelikleri ve duygusal firma nitelikleri seklinde degerlendirmistir. Farqhuar ve Herr,
cagrisim tiplerini, lirtin kategorisi, {iriin nitelikleri, kullanict durumu ve tiiketici faydasi
bilesenleri olarak ele almistir. Chen, ¢agrisimlari, iirlin ¢agrisimlari acisindan, algilanan
kalite, islevsel oOzellikler, sembolik nitelikler ve duygusal nitelikler bilesenleriyle
degerlendirmis, firma ¢agrisimlarini ise yenilik¢ilik olarak ele almistir. Brown ve Dacin
cagrisimlart firma cagrisimlart temelli degerlendirmis, firma ¢agrisimlarini da firma

yetenegi ve firmanin sosyal sorumlulugu olarak siniflandirmistir (Chen, 2001).

Keller (1993), cagrisimlar1 3 ana baglik altinda degerlendirmistir. Bunlardan ilki
niteliklerdir. Nitelikler, tirtinle ilgili nitelikler ve iiriinle ilgili olmayan nitelikler olarak
ele alinmis, iriinle ilgili nitelikleri, fiyat bilgisi, iirtin 6zellikleri kullanic1 imaji1 ve
kullanim imaj1 olarak ac¢iklanmistir. Keller’in ¢agrisim tiirlerinden bir digeri olan
faydalar ise, iglevsel faydalar, deneyimsel faydalar, sembolik faydalar bagsliklar: altinda
aciklanmistir. Keller’in c¢agrisim tiirlerinden sonuncusu ise tiiketicinin markaya karsi

takindig1 tutumlardir.

Aaker (2009b: 135), marka g¢agrisimlarimi, riin ozellikleri, soyut Ozellikler,
tiiketici faydalari, goreceli fiyat, kullanim/uygulama, kullanici/tiiketici, iinlii/kisi, hayat
tarzi/kisilik, irtin smfi, rakipler ve cografi bolge olmak iizere 11 baglik altinda
degerlendirmistir. Bir iirline ait niteligi veya 6zelligi bir objeyle iliskilendirmek belki de
en fazla kullanilan konumlandirma stratejisidir. Uriine ait 6zellik/6zellikler dogrudan bir
markay1 satin alma nedenine doniigebildiginden bu sekilde ¢agrisimlar gelistirmek
onemlidir (Aaker, 2009b: 135). Kotler (2009: 83), iirin 6zelligi ¢agrisimina vurgu
yapmak i¢in, “marka, tiiketicinin zihninde herhangi bir 6zelligiyle cagrisim yapmiyorsa,

burada giiclii bir markadan s6z etmek miimkiin degildir” ifadesini kullanmistir.

Tuvalet kagidi markalari, reklamlarinda c¢esitli {iriin 6zellikleriyle cagrisim
olusturmay1 amaclamaktadirlar. Selpak markasi, emicilik 6zelligini 6n plana ¢ikarma
cabast verirken bunu gergeklestirmek i¢in reklamlarinda “Fil” objesini kullanmakta,

Lily saglamlik 6zelligini 6n plana ¢ikarmak istemekte ve “suda erimeyen tuvalet kagidi”
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slogantyla hareket etmekte, Solo markasi ise yumusakligt ve hesapliligt 6n plana
cikarmak istemekte ve el hareketiyle yumusakligi ve hesapliligi ifade eden hareketleri

kullanmaktadir.

Soyut ozellikler, algilanan kalite, teknolojide liderlik, algilanan deger veya
saglikli gida gibi daha genel bir 6zellik olarak objektif ozellikler setini 6zetlemeye
yardimci olur. Alba ve Hutchinson (1987), tarafindan yapilan bir laboratuar ¢aligmasi
soyut 6zelliklerin etkisini ortaya koymustur. Tiiketicilere biri teknolojik olarak gelismis
digeri ise kullanimi1 daha kolay olarak konumlandirilmis iki fotograf makinesi markasi
gosterilmistir. Verilen iki markanin teknik 6zelliklerinin detayli bir sekilde sunulmasi
sonucunda kullanimi kolay markanin teknolojisinin daha {istiin oldugu agikc¢a ortaya
konmustur. Deneklere her iki markanin birlikte gdsterilmesi sonucunda katilimcilarin %
94°t  kullanimi kolay olan markanin teknolojik olarak daha istiin oldugu
degerlendirmesini yapmustir. Ancak teknolojik olarak gelismis markanin teshirinden iki
giin gectikten sonra kullanimi1 kolay marka katilimcilara gosterildiginde yalnizca %
36’s1 kullanimi kolay markanin daha iistiin teknolojiye sahip oldugunu diisiinmiistiir. iki
giin sonrasinda gergek Ozelliklerin bulaniklagsmasiyla katilimcilarin ¢ogu kararim ileri

teknoloji konumlandirmasina giivenerek vermistir.

Gil¢li bir marka, tiiketicide iirlin 6zelliklerinin yami sira, iriiniin tliketiciye
saglamis oldugu faydalari da anmmsatmalidir. Ornegin BMW iyi bir yol tutusla
tiiketiciye siirlis keyfi sunarken, Mercedes sahibine itibar saglayan, iyi performansl bir

otomobili ¢agristirir (Kotler, 2009: 83).

Giicli bir marka, tiiketiciye “mantiksal fayda” ve “psikolojik fayda” olarak
nitelendirilebilecek iki tiir fayda saglamaktadir. Mantiksal fayda bir {irliniin 6zelligiyle
yakindan baglantilidir ve “akilc1” karar agsamasinin bir pargasidir. Psikolojik fayda ise
tutum olusturma siirecinde onemlidir ve markay:1 satin alirken ve/veya kullanirken

ortaya ¢ikan duygularin bigimiyle ilgilidir (Aaker, 2009b: 140).

Marka genel anlamda acik bir sekilde fiyat kategorilerinden birinde olmalidir.
Bu durumda diisiiniilmesi gereken mesele ayni fiyat noktasinda bulunulan rakiplerden

uzaga konumlanmaktir (Aaker, 2009b: 142).
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Marka c¢agrisim tiirlerinden bir digeri ise markay1 bir kullanim veya uygulama
ile bagdastirmaktir. Kullanima gore konumlandirma stratejisi ¢ogunlukla, bir markanin
ikinci veya li¢iincli konumda oldugunun simgesidir. Bu durum da markanin pazar payimni
bilingli olarak artirmak igin calisilan bir konumdur (Aaker, 2009b: 144). Ulker,
“Ulkersiz ¢ay saati diisiiniilemez” sloganiyla iiriiniin kullanimina gore pazarda kendine
konum edinmeye c¢aligmigtir. Bir ¢orba firmasi kendisini 6glen {iriinii olarak
konumlandirirken, bir kahve firmasi yemek sonrasi iirinii olarak konumlandirabilir

veya bir krem firmasi kendisini dus sonrasi iirlinii olarak konumlandirabilir.

Bir markanin tiiketicinin zihninde olusturabilecegi bir diger cagrisim tiirii de
kullanici/tiikketici  tlirtidiir. Giiglii bir marka, kullanicilarinin hangi tip insanlardan
olustugunu zihinlerde gagristirabilir. (Kotler, 2009: 84). Samsung Diva ve Diva Folder
modelleri i¢in web sayfasinda yer verdigi “Diinyanin lider cep telefonu iireticilerinden
Samsung Electronics, carpict giizelligiyle tiim kadinlart kendine hayran birakacak.
Samsung 2010 koleksiyonunun ilk iki modeli olan Diva S7070 ve Diva folder
S51502’yi Harvey Nichols’ta satisa sunuyor” (Samsung) ifadesiyle kullanici/tiiketiciye

gore konumlandirmanin en giizel 6rneklerinden birini vermektedir.

Unlii kisilerin genel olarak giiclii cagrisimlar1 vardir. Bu acidan iinlii bir kisiyi
marka ile bagdastirmak, bu cagrisimlart markaya aktarabilir. Tiiketicileri tirliniiniiziin,
rakiplerinizin iirlinlerine gore Ustlin tasarim ve lretime sahip olduguna inandirmak
firma agisindan belki de en zor istir. Sorun yalnizca ortaya inanilir bir iddia atmak degil
tilketicilere bunlar1 dinletebilmek ve rakiplerin vaatleri karsisinda inandirabilmektir. Bu
noktada iinlii bir kisiyle olusturulan ¢agrisim firmanin hedefine ulagsmasinda 6nemli

katkilar saglayacaktir (Aaker, 2009b: 147).

Giiglii bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturabilecegi bir diger ¢agrisim tiirii
de kisilik oOzelligidir. Marka bir takim kisilik Ozellikleriyle tiiketicinin zihninde
konumlanabilir. Tiiketiciler tarafindan benzer bir grup kisilik ve yasam tarzi 6zellikleri
bir markayla bagdastirilabilir (Aaker, 2009: 148). Mercedes markasi birgok tiiketicide
orta yasli, ciddi, diizenli ve otoriter bir kisiligi ¢agristirmaktadir (Kotler, 2009: 84).

2 Diva S7070 ve Diva folder S5150 Samsung tarafindan kadn tiiketicilere yénelik olarak 2010 yilinda
piyasaya siiriilmiis olan cep telefonu modelleridir.
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Bazi markalar, konumlandirma kararlarin1 alirken iiriin sinifi ¢agrigimlarini da
gdz Oniine almaldirlar (Aaker, 2009b: 149). Ornegin Ulker margarinde Teremyag’1
“Tereyagmin lezzet ikizi” sloganiyla diger iirlinlerden farkli bir konuma yerlestirmeye

cabas1 bu temelde gergeklesir.

Konumlandirma stratejilerinin ¢ogunda markalar referans c¢ergevesi olarak
dogrudan veya dolayli yoldan bir veya daha fazla rakibi alirlar. Bazi durumlarda

referans alinan rakipler konumlandirma stratejisinin baskin tarafi olabilirler.

Iki nedenle rakibe gére konumlandirma yapmak faydalidir. ilk olarak, rakip
uzun bir zaman sonucunda ortaya c¢ikarilmis giiglii bir imaja sahip olabilir. Bu imaj,
referans alinarak baska bir imajin iletisimini yapmaya yardimci olacak bir koprii
vazifesi gorebilir. Ikincisi ise, bazi zamanlarda tiiketicilerin sizin ne kadar iyi
oldugunuzu diisiindiikleri ¢ok da 6nemli degildir; 6nemli olan pazardaki rakiplerinizden
daha iyi oldugunuza inanmalaridir (Ozaslan, 2007). Otomobil kiralama firmasi olan
Avis, Hertz’in sektor lideri oldugu pazarda, meshur slogani “2 numarayiz, ¢ok
calistyoruz” slogani ile rakibe gore konumlandirmaya ornek olarak verilebilir (Aaker,
2009a: 74). Ulkemizde duruma bir érnek olarak akaryakit sektdriinde faaliyet gosteren
ALPET® firmasmin konumlandirmasi gosterilebilir. Firma reklamlarda sektorde
besincilik konumuna vurgu yaparak ilk siraya ¢ikabilmek i¢in rakiplerinden daha fazla

calistigini ifade etmistir.

Rakibe gore konumlandirma, triinlin/hizmetin niteligine ve ozellikle de fiyat-
kalite’ye gore konumlandirma ig¢in miikemmel bir yontem olabilir (Aaker, 2009b: 150).
Son donemde cep telefonu operatorleri arasinda yasanan rekabette fiyat ve kalite
(kapsama alani, ¢ekim giicti, ses kalitesi vb. 6zellikler) tabanli konumlandirma dikkat
cekmektedir. Bu sektorde Turkcell kalite konumunda bulunurken AVEA en ucuz

operator konumundadir.

Cagrisim tiirlerinden bir digeri iilke veya cografi bolge cagrisimidir. Uriinler,

malzemeler ve kapasiteler ile baglantilar1 olan herhangi bir tilke veya bdlge ¢cok 6nemli

3 ALPET Altinbas Holding’in enerji sektdriinde Exengaz ve Alpet madeni yaglar ile birlikte Tiirkiye,
KKTC ve Arnavutluk’ta faaliyet gosterdigi markalarindan biridir. http:
[Iwww.alpet.com.tr/Content.aspx?id=2 e.t. 09.05.2012
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bir simge olabilir (Aaker, 2009b: 150). Samba dansinin Brezilya’y1 ¢agristirmasi, kahve

denince akla Yemen’in gelmesi

veya iilkemizde

dondurma denince

akla

Kahramanmaras’in, baklava denince Gaziantep’in gelmesi bu tiir ¢agrisimlara 6rnek

olarak gosterilebilir.

Tablo 1: Marka Cagrisimlarin Tipleri

Uriin Cagrigimlari

Firma Cagrigimlari

~
=
E; Islevsel Olmayan Firmanin Sosyal
3 Islevsel Fayda Firma Yetenegi
Fayda Sorumlulugu
Aaker (1991) Uriin Nitelikleri Soyut Nitelikler Ulke/ Cografi
. . Bol
Tiiketici Faydasi Tiiketici Faydasi oge
Uriin Sinifi Fiyat
Kullanim /
Uygulama
Kullanici /
Tiiketici
Unlii / Kisi
Kisilik / Yagam
Tarzi
Biel (1992) Islevsel Uriin Duygusal Islevsel Firma Duygusal
Nitelikleri Nitelikler Nitelikleri Nitelikler
Farghuar ve Herr Uriin Kategorisi Kullanici durumu
1 .
(1993) Uriin Niteligi Tiiketici Faydasi
Tiiketici Faydasi
Keller ve Aaker Yenilikgilik Cevre Bilinci
(1995)
Aaker (1996) Algilanan Kalite Topluma Uyum
Saglama
Yenilik Tiiketiciler igin
Varlik ve Bagari lgilenmek
Bolgesel / Kiiresel
Chen (1996) Algilanan Kalite Sembolik Yenilikgilik
Nitelikler
Islevsel Ozellik Duygusal
Nitelikler
Brown ve Dacin Firma Yetenegi Firma Sosyal
(1997) Sorumlulugu

Chen, (2001)’den uyarlanmuistir.
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MARKA
DEGERI

Marka Sadakati

Marka

Bilinilirligi

A 4

Pazarlama Maliyetlerinde
Diisiis

Algilanan
Kalite

A\ 4

Marka
Cagrisimlari

A 4

Diger Varliklar

A\ 4

e  Ticari Avantaj Sagalama
e  Yeni Tiiketiciler Elde Etme
e Farkindalik olusturma * Pazarlama
e Giiven Saglama Plrogramm.d.aw Etkililigi
e Rakiplerin Tehditlerine ve Verimliligi
Cevap Verme e Markaya Sadakati
» o Fiyatlan
e Marka Genislemelerini
e  Rekabette Ustiinliigii
Artirarak Firmaya
Deger Katar
e Diger Cagrisimlarla Ortak
Hareket Edilebilecek
Pozisyon Alma
e Tamma-Begenme
e  Saglamlik/Baglilik Isareti
e Degerlendirmeye Alinacak
Marka
e Satin Alma Sebebi
e  Farklilastirma/Konum
e Fiyat
e Kanal Uyelerinin llgisi
e  Marka Genislemesi
Tiiketicinin;
e Bilgiyi
o Bilgi fslemeye ve Degerlendirmesini ve
Hatirlamaya Yardim Kullanmasmt
e  Farklilagtirma/Konum * Satin Alma Kararl
e  Satin Alma Sebebi > ggl;;isi?idakl
e  Pozitif Duygular ve
Tutumlar Olusturma * Kullammv
Hosnutlugunu

Marka Genislemesi

Sekil 2: Marka Degeri olusturma Siireci (Aaker, 2009b: 320)

A 4

Rekabette Ustiinliik Saglama

Gelistirerek Tiiketiciye
Bir Deger Sunar
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IKiINCIi BOLUM
MARKA KONUMLANDIRMA

Gelecek odakli firmalar konumlandirmay:r rekabet stratejilerinin temel unsuru
olarak kabul etmektedir. Firmalarin uyguladig: stratejilerin nihai hedefinin tiiketiciyi
tatmin etmek oldugu diisiiniiliirse, firmalar i¢in yerine getirilmesi zorunlu olan sey
tiiketicinin zihninde bir konuma sahip olmaktir. Tiiketicinin zihninde belirli bir konuma
sahip olmayan firmalarin, tiiketiciler igin bir deger yaratmasi beklenemez. Firmalar bir
marka kimligi olusturabilir, kendileri i¢in uygun bir hedef kitle belirleyebilir ve bu
hedef kitleye ulasabilir. Ancak bunlar1 birbiriyle iligkilendiren bir araca ihtiya¢ vardir ki
bu, firmalarin tiiketicilerin zihninde edindikleri konumdur (Elitok, 2003: 66).

Keller (2008: 98), konumlandirmayr markanin imajina yonelik tutundurma
faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin zihninde edinilen yer olarak tanimlamistir. Aaker’e
(2009a: 196) gore ise konumlandirma; hedef tiiketici kitlesine aktif olarak iletilmesi
gereken ve markanin rakip markalara gore avantajlarin1 gosteren marka kimliginin ve
deger Onermesinin bir parcasidir. Ar (2007: 167), konumlandirmayr marka sahibinin
kendi biinyesinde ve dis gevrede nasil bir goriintii ¢izmek istedigini, pazarda hangi
konumda olmak istedigini, rekabetin ayirim noktasini ve ¢alisanlarindan beklentilerini
tanimlamas1 seklinde ifade etmistir. Bir markanin tiiketicinin zihnindeki konumu ile
uyguladigi konumlandirma stratejisi arasindaki farki Aaker (2009b: 131) su sekilde
belirtmistir. Konum, bir markanin, tiiketicinin zihninde edindigi yeri ifade ederken,
konumlandirma stratejisi, firmanin tiiketicinin zihninde edinmek istedigi yer igin
gosterdigi ¢abalart ifade eder. Yani konumlandirma stratejileri, varilmak istenen hedefe
ulasmay1 saglayacak bir ara¢ iken, konum, belirlenen stratejilerin uygulanmasinin
ardindan ulasilan sonugtur. Konumlandirma; tiiketicilere neyin sunuldugu veya nasil
sunuldugundan c¢ok tiiketicilerin bunu nasil algiladifiyla ilgilidir. Bir markay1
tanimlayan, farklilastiran tek unsur, markanin tiiketici zihnindeki algilanis bi¢cimidir. Bu
nedenle konumlandirma, marka yonetiminin temel konusu olarak degerlendirilir

(Ozaslan, 2007). Markalasma siireci, markaya benzersiz bir kimlik olusturma arayisidir,
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bu da markay1 pazardaki rakiplerinden farklilastiracaktir. Bununla birlikte her markanin
stratejik bir tabana sahip olmasi gerekir. Bu tabanin bilesenlerini marka kimligi ve
konumlandirma  olusturmaktadir. Marka  kimliginin  dikkatli  bir  sekilde
bi¢imlendirilmesi, marka kimliginin benzersizligini ortaya ¢ikarir. Konumlandirma ise
markanin ingasinda kritik bir yere sahiptir. Ciinkii konumlandirma, markanin yansimasi,
kabul gormesi ve tiiketicinin zihninde marka imajmin olusturulmasindan sorumludur.
Diger bir ifadeyle, konumlandirma, markanin tiiketiciye sunulmasi islemidir.
Konumlandirmanin temel amaci, markanin pazardaki rakiplerinden farkliligini ortaya

koymaktir (Elitok, 2003: 67).

Konumlandirma segilen hedef pazari olusturan tiliketicilere firmanin sunmus
oldugu iirlin veya hizmetlerin bu tiiketiciler i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin
ithtiyaglarini karsilamak icin degil firmanin hedef pazarini olusturan tiiketiciler i¢in 6zel
olarak planlandigini belirtir. Diger bir ifadeyle konumlandirma, tiiketicilerin zihninde

tiriine ait bir yer olusturmaktir.

Marka konumlandirmanin amaci; boliimlendirme sonucunda belirlenen hedef
pazardaki tiiketici kitlesine, pazardaki rakipler de dikkate alinarak, gii¢lii bir faydayi,
anlamli ve gegerli kilacak bir farklilastirmay1 gergeklestirmektir (Uztug, 2008: 144). Bu

amag, firmaya siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglayabilir.

Porter (2008: 115), firmalarin ayirt edici stratejik konumlandirma igin takip
etmeye ihtiya¢ duyduklar1 temel prensipleri su sekilde siralamistir. Ilk olarak, firma
dogru bir amagla konumlandirmaya baslamak zorundadir. Bunun i¢in, yatirimin uzun
vadede doniisii hedeflenmelidir. Ikincisi, firmanin stratejisi, tiiketicilere pazardaki rakip
firmalarin onerilerinden farkli bir deger onerisi veya fayda sunmalidir. Bu, tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve taleplerine iligskin 6zel bir deger sunumuyla rekabet etmeyi ifade eder.
Ugiinciisii, firmanin stratejisi, rakiplerine gore ayirt edici bir deger zincirini yansitmaya
gereksinim duyar. Siirdiriilebilir bir rekabet avantajinin olusturulabilmesi igin firma,
rakiplerinin faaliyetlerinden farkli faaliyetleri ortaya koymak durumundadir.
Rakiplerden farkli bir sekilde yapilandirilmig, iiretim siireci, lojistik, satis sonrasi
hizmetler, pazarlama ¢abalar1 ve insan kaynaklar1 yonetimi ayirt edici deger zincirinin
olusmasini saglamaya yardimei olacaktir. Dordiinciisii, saglam stratejiler satis yapmayi

gerektirir. Besincisi, strateji, firmanin diger unsurlarla olan uygunlugunu tanimlar.
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Firmalarm biitiinlesik faaliyetleri karsilikli destek saglamaya uygun olmalidir. Ornegin
liriiniin dizayni, iretim siirecini veya satis sonrast hizmetleri destekleyecek sekilde
yapilabilir. Uygunluk yalmiz rekabette iistiinliigii artirmaz bununla birlikte stratejinin
kopyalanmasimmi da zorlastirir. Rakipler bir iiriiniin 6zelligini veya bir faaliyeti
kopyalayabilirler ama rekabette tiim sistemin kopyalanmasi ¢ok zordur. Son olarak da
strateji belli bir alanda devamliligi gerektirir. Firma mutlak surette gézden kagmis
firsatlarin yerini alabilecek farklilastirici bir deger onerisi tanimlamak durumundadir.
Belli bir alanda devamlilik olmadan, firmalarin benzersiz yetenekler veya varliklar

geligtirmesi veya tiiketicisiyle gii¢lii bir bag olusturmasi ¢ok zordur.

Elitok (2003: 84), basarili bir konumlandirma i¢in gerekli asamalar1 su sekilde
ifade etmistir. (1) Potansiyel pazar ve tiiketici hedeflerini tanimlama, (2) deger Onerisi
gelistirme, (3) rakiplerden farklilasma, (4) marka konumlandirma ifadesi ve mesaji
gelistirme, (5) konumlandirma ve marka degeri insa etme. Konumlandirma stratejileri,
ulasilmak istenen hedefe uygun bir bi¢imde uygulanmazsa, markanin basariya ulagsmasi
¢ok zordur. Onemli olan, konumlandirma stratejilerinin ne sekilde uygulanacagi ve
tilkketici acgisindan farkli, c¢arpici, yaratict ve islevsel olmasidir. Konumlandirmada
unutulmamasi gereken, markanin tiiketicinin zihninde rakiplerine kars1 {stiinlik

saglayabilecegi bir yere sahip olmasi ve bunun stirdiiriilebilirligidir.
2.1. Marka Konumlandirmanin Onemi ve Faydalari

Bir firmanin pazarlamayla ilgili problemlerinin ¢ézlimiinde tiiketicinin tutum ve
davraniglart son derece Onemlidir (Woods, 1960). Firma acisindan, hedef kitlenin
belirlenmesinin ardindan gergeklestirilecek olan konumlandirma, belirlenen hedef kitle
tarafindan {iriiniin nerede ve nasil goriilmesinin istendiginin sonucudur (Kobifinans,
Blankson ve Kalafatis, 2004). Konumlandirma kavramu stratejik pazarlama kararlarinda
cok onemli bir yere sahiptir. Ciinkli firmanin biitiin faaliyetlerini yonlendiren karar,
firmanin pazarda kendisi i¢in belirledigi konumdur (Bhat ve Srinivas, 1998). Bu acidan
konum karar1 rekabetgi pazarlarda, markanin devamliligini saglayabilmek i¢in anahtar

bir arag olarak diisliniiliir (Hartmann vd., 2005).

Genel g¢erceveden bakildiginda konumlandirma, pazarlama iletigimi

caligmalarinin temelini olusturan unsurlarin arasinda yer alir. Konumlandirmanin,
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iletisim stratejilerinin belirlenmesinde, iletilecek mesajlarin igeriginin olusmasinda ve
mesajlarin hangi araglar ile hedef kitleye ulastirilacagi konularinda stratejik bir rolii

vardir (Kobifinans).

Glinimiiz pazar kosullarinda tiiketiciler, ihtiyaglarmin giderilmesi noktasinda
iriin ve hizmetlerin sunumu agisindan birden ¢ok alternatife sahiptirler. Bunun sonucu
olarak da tiiketiciler, bilingli bir sekilde, onlerine sunulan {iriin ve hizmetleri arastirma,
karsilastirma yapabilmekte ve karar siirecini yaptiklar1 degerlendirme sonucunda
tamamlamaktadirlar. Bu acidan ele alindiginda firmalar, tiiketicilerin kendi {iriin veya
hizmetlerini tercih etmeleri i¢in birtakim g¢abalar igerisine girmekte, rekabet avantaji
saglama gayreti gostermektedirler. Bu noktada, konumlandirma anahtar rolii
iistlenmekte, basarili bir konumlandirma ile pazarda yer edinen firmalar, tiiketiciyle
kurduklar1 giiven temelli iliski ile kendisine sadik tiiketiciler bulabilmektedir

(Gergerlioglu).

Bununla birlikte, konumlandirmayi, belirlenmis hedef pazarda dogru bir sekilde
gerceklestirebilen markalar, konumlandirmanin basarisina bagl olarak {iriiniin fiyatini
pazar kosullarinin yerine marka degerinin belirlemesini saglayabilecektir. Bunun
sonucu olarak da, pazarda fiyat kontrolii saglanabilir, fiyat: firma belirleyebilir, pazarda
rekabet derecesinin diismesini saglayabilir ve firmanin karliliginda artis yaratabilir

(Haimerl ve Ohnemus, 2008).

Basarili bir konumlandirma, markanin tiiketiciler tarafindan ¢ok iyi taninmasini
saglayabilir, bu durum, markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanabilirligini kolaylastirir.
Marka konumlandirma, tiiketicilere markayla ilgili diizenli bir bilgi akisina yardime1
olabilir. Marka konumlandirma, firmanin pazarlama boliimiine, marka i¢in en uygun
stratejileri belirlemesine veya yeni stratejiler gelistirmesine yardimci olabilir (Blankson
ve Kalafatis, 2004, Cifci ve Cop, 2007).

Etkili bir konumlandirma, firmaya rekabette istiinliik ve dolayisiyla pazar
liderligini elde etmeyi saglar (Aktuglu, 2004: 129). Blankson vd. (2008) tarafindan
firmanin performansinda konumlandirma stratejilerinin etkisi lizerine yapilmis olan bir

calismada, konumlandirma stratejilerinin firmanin satiglari, kari, yatirrmin geri doniis
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orani, pazar payl, firma imaji ve tiiketici algilar1 iizerinde etkili oldugu ortaya

konmustur.

2.2. Marka Konumlandirma Siireci

Yasanan yogun rekabet kosullari, pazarda basarili olabilmek i¢in planh ve
sistemli bir calismay1 gerektirir. Bu planli ve sistemli ¢alismanin énemli bir pargasi da

konumlandirma siirecinin uygulamaya gegirilmesidir (Mucuk, 2006: 101).

Konumlandirma siireci farkli ¢aligmalarda farkli yaklasimlarla ele alinmistir.
Tybout ve Strenthal (2005), konumlandirma siirecini, hedef tiiketici se¢imi, faaliyet
¢ercevesinin belirlenmesi, farklilik noktasinin belirlenmesi ve inandirici nedenler olarak
ele almiglardir. Hedef tiiketicinin se¢imi asamasinda demografik, psikografik (ilgi,
diistinceler) vb. baz1 6zelliklere gore tiiketicilerin tanimlanmasi s6z konusudur. Faaliyet
cergevesinin belirlenmesi asamasinda, firmanin faaliyet gosterdigi iirlin kategorisine
vurgu yapilir. Ekici firmasmin “Ekici, peynirdir isi” sloganinda oldugu gibi. Farklilik
noktasinin belirlenmesi asamasinda firma, faaliyet alanindaki rakiplerine ni¢in alternatif
oldugunu belirtir. Inandiric1 nedenler asamasinda ise firma, alternatif olma 6zelligine

iliskin birtakim iddialar ortaya atar.

Dibb ve Simkin (1993), Doyle ve Saunders (1985), Slater vd. (2007) ise, Tablo
2’de goriildiigii gibi konumlandirma stirecini, bolimlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlandirma bagliklar1 altinda ele almiglardir. Izleyen béliimlerde sirasiyla bunlara

deginilecektir.
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Tablo 2: Konumlandirma Siireci

BOLUMLENDIRME

= Pazarin boliimlendirilmesi i¢in degiskenlerin dikkate alinmasi
= Ortaya ¢ikan boliimlerin profillerine bakilmasi

* Ortaya ¢ikan boliimleri onaylama

HEDEF PAZAR SECIiMi

= Hedefleme stratejisine karar verme; tek veya coklu boliim, bir

veya daha fazla iirtin

» Kag boliimiin hedeflenecegine karar verme ve bu boliimlerin
hangileri olacaginin belirlenmesi (Hedeflenen boliimlerin her biri

i¢in pazarlama karmasi olusturulmast)

KONUMLANDIRMA

= Tiiketici algilarinin anlagiimasi

= Hedeflenmis tiiketicilerin zihninde iriin veya hizmetin
konumlandirilmasi

= Uygun pazarlama karmasinin diizenlenmesi

Dibb ve Simkin (1993)’ten uyarlanmistir.

2.2.1. Pazar Boliimlendirme

Kitlesel pazarlama yaklasimlari, glinlimiizde birbirinden farkli istek ve
beklentilere sahip tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama noktasinda yetersiz kalmaktadir.
Ciinkii kitlesel pazarlama anlayisi, pazardaki biitiin tiiketicilerin ayni istek ve ihtiyaglara
sahip oldugu diisiincesiyle hareket etmektedir. Oysa giinlimiizde tliketiciler birbirinden
farkl istek, ihtiya¢ ve beklentilere sahiptir. Tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerindeki
bu cesitlilikten dolayi, tiiketicilerin, benzer ihtiyaglari, karakteristik 6zellikleri ve satin
alma davraniglarinin gz Oniine alinarak gruplandirilmasi pazar boliimlendirme olarak

tanimlanmaktadir. (Yavuz ve Karabag, 2006, Smith, 1956, Sevim, Taskin ve Aksoy,
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2007, Slater vd., 2007, Aykol 2009, Haimerl ve Ohnemus, 2008). Son donemde
TRT’nin gorsel medyada yapmakta oldugu uygulama boélimlendirme icin giizel bir
ornektir. TRT, haber, spor, ¢ocuk, belgesel, miizik, okul gibi kanallariyla izleyici
pazarin1 bolimlere ayirmis ve belirlenen bolimlerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine

uygun yayinlar yapmaktadir (TRT).

Pazar bolimlendirme firmaya, tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasi ve
karsilanmasi, firmanin pazardaki en karli boliimleri belirlemesi ve bu boliimlere
yonelme sansini yakalamasi, tutundurma mesajlarinin etkinlik ve verimliligin artmast,
pazarda olusacak gelisim ve degisimlerin daha iyi izlenmesi, bu gelisim ve degisimlere
daha kolay uyum saglanmasi, kaynaklarin daha etkin ve verimli kullanilmast ve genel
anlamda pazarlama faaliyetinin daha iyi yapilmasi gibi birtakim faydalar saglar

(Uzunoglu, 2007, Unal ve Ercis, 2006, Mucuk, 2006: 103).

Dibb ve Simkin (1993) ile Eser (2007), pazar bolimlendirme Kriteri olarak
demografik ozellikler, cografi bolge ve psikografik kriterleri temel alirken, Kotler ve

Armstrong (1987), bunlara davranigsal kriteri eklemistir.

2.2.2. Hedef Pazar Se¢imi

Firma, belirledigi kriterlere gore pazar1 alt gruplara ayirma c¢alismasin
tamamladiktan sonra, belirlenen boliimler igerisinden bir veya birden cok pazari
kendisine hedef pazar olarak seger. Su durumda hedef pazar i¢in, firmanin {iriin veya
hizmetlerini pazarlamak istedigi veya iiriin veya hizmetlerine ¢ekmek istedigi tiiketici
grubu veya gruplaridir seklinde bir tanim yapilabilir. Firma, pazara sunacagi iiriin igin
ne tlr firsatlarin bulundugunu belirlemek iizere pazarlar1 analiz ettikten ve belirledigi
kriter/kriterlere gore boliimlendirme siirecini tamamladiktan sonra, farklilastirilmamis
pazarlama, farklilastirllmis pazarlama veya yogunlastirilmis pazarlama stratejilerinden

biri veya birkagini segebilir (Kotler ve Armstrong, 1991: 232).

2.2.3. Konumlandirma

Hedef pazar/pazarlar belirlendikten sonra yonetim bu pazarlarda ne sekilde

rekabet avantaji saglayacagina karar vermek zorundadir. Firma pazarda karlilik istiyorsa
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bir sekilde rekabet avantaji gelistirmek zorundadir. Bunu gergeklestirmenin en 6nemli
aract da firmanin pazarda rakiplerine gore bir konum edinebilmesidir (Doyle ve

Saunders, 1985).

2.2.4. Marka imaj

Keller (1993), marka imajini tiiketicinin zihninde marka ¢agrisimlarinin varlig
ile yansitilan markayla ilgili degerlendirmelerin biitiinii olarak tanimlamistir. Yeniceri
ve Akturan (2008)’e gore marka imaji, tiriin kisiligi, hisler, tiiketicinin zihninde olusan
cagristmlar ve bunun gibi biitiin belirleyici unsurlari igeren tiiketici algilamalaridir.
Marka imaji, tiiketicilerin zihninde bir markaya ait biitiinciil resimdir ve tiiketicilerin
rasyonel ve duygusal olarak yaptiklari yorumlarla sekillenir. Uztug ise (2008: 40) marka
imajin1 anlamli bir bi¢imde organize edilmis ¢agrisimlar olarak, kurulan iletisimin
sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulan algilamalar olarak ifade etmistir. Roth
(1995)’e gore marka imaji, bir marka degerinin biitiinsel olusumudur. Bu da tiiketicinin
zihnindeki bir markanin degeridir. Glindogdu (2006)’ya gére marka imaji, tikketicilerin
marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve c¢agrisimlarin biitlinlidiir. Janonis ve
Virvilaite  (2007)’ye  goére  marka imaji, tiiketicinin  zihninde  marka
konumlandirmasindan ayrilamayan ve tliketicinin bilgilendirilmesindeki en Onemli
araglardan biri olan reklamim oldugu marka kimliginin bazi unsurlarinin olusumu
seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimlardan hareketle marka imajinin, markaya anlam ve
deger katan unsurlarin toplami oldugu ifade edilebilir. Tiiketiciler, {iriinleri ve markalar
zihinlerinde bir konuma oturturken imaja gore bir degerlendirme yapmakta ve satin

alma eyleminde iiriin igin degil imaj i¢in bedel ddemektedirler (Ozaslan, 2007).

Bu tanimlar dogrultusunda marka imajinin yapisal karakteristikleri su sekilde

siralanabilmektedir:
. Marka imaji, tiiketici zihninde olusan marka konumuna iliskin bir
kavramdir.
. Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla

olusan kisisel ve algisal bir goriintiidiir.
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. Marka imaji1, iriiniin teknik, islevsel veya fiziksel niteligiyle iliskili
degildir. Tiiketici ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama faaliyetleri ile

olusturulmaktadir.

. Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade

algilanmasi 6nemlidir (Er, 2009).

Marka imaji, tiiketicinin, markanin kendisi i¢in ne sunabilecegini anlamasina ve
bdylece markanin tiiketicinin zihninde bir konum edinmesine yardimci olur (Bhat ve
Reddy, 1998). Marka imaj1, marka ¢agrigimlarinin uygunlugu, yogunlugu, benzersizligi
ve karakteristiklerinin sonucu olarak ortaya ¢ikar. Marka imajmnin yonetimi, firmanin
marka degerinin yiikselmesi i¢in en 6nemli Kriterlerden birisidir (Janonis ve Virvilaite,
2007).

Bazi yazarlar (Orn. Bath ve Reddy, 1998 ; Hartmann vd., 2005) marka imajin
agiklamada, markanin islevsel ve sembolik niteliklerini kullanirken bazilart Park vd.
(1986) ise deneyimsel nitelikleri de marka imajinin olusumunda bir unsur olarak
degerlendirmislerdir. Bu baglamda ele alinacak olursa “islevsel” nitelik, “sembolik”
nitelik ve “deneyimsel” nitelik kavramlar1 bir marka imajinin olusturulmasina yardimci
olan temel unsurlardir. Islevsel nitelikler, daha ¢ok tiiketicinin kullanim ihtiyaglarini
giderir. Bir cep telefonundan internete baglanabilme veya resimli mesaj gonderebilme
islevsel niteliklere bir 6rnek olarak verilebilir. Sembolik nitelikler ise tiiketicinin
sayginlik gibi ihtiyaglarini giderir. Bir Mercedes kullanicisinin kendisini daha saygin
hissetmesi sembolik niteliklere bir Ornektir. Deneyimsel nitelikler ise, tiiketicinin
markayr kullandiktan sonra gelistirdigi diisiincelerdir. Bir dis macunu markasinin,

fircalama sonrasi agizda biraktig1 ferahlik hissi, deneyimsel bir niteliktir.

Yukarida belirtilen niteliklerden islevsel niteliklerin, kolay taklit edilebilme,
rasyonel alic1 kararlarini etkileyebilme ve marka farklilasmasini esnekligini diistirebilme
gibi birtakim dezavantajlar1 vardir. O yiizden firmalarin hem islevsel nitelikleri hem de
sembolik  nitelikleri goz Oniinde bulundurarak konumlandirma  stratejileri

belirlemelerinin kendileri i¢in daha faydali olacag belirtilmistir (Hartmann vd., 2005) .

Keller (1993), Sekil 3’te gosterilen modelde marka imajin1 marka ¢agrisimi

tizerinden degerlendirmis ve marka imaji modelini; marka cagrisimu tiirleri, marka
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cagristmlarinin  giicli, marka c¢agrisimlarinin uygunlugu ve marka ¢agrisimlarinin
benzersizligi olmak tizere dort alt baslikta ele almistir. Keller (1993) ilk olarak farkli
sekillerde marka cagrisimlarinin olusabilecegi lizerinde durmustur. Buna gére marka
cagrisimlart 3 temel kategoride siniflandirilabilir. Bunlar, nitelikler, faydalar ve

tutumlardir.

Nitelikler, bir {irlin veya hizmete iligkin tiiketicinin satin alma veya tiiketimine
dair ne diisiindiigiinii tanimlayic1 6zelliklerdir. Nitelikler, iiriinle ilgili nitelikler ve
iiriinle ilgili olmayan niteliklerden olusmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler, tiiketici
tarafindan satin alinmig bir Girliniin gerekli performansi gosterebilmesi igin gerekli olan
niteliklerdir seklinde tanimlanabilir. Bunlar iriiniin fiziksel yapisi veya hizmetin
yeterliligiyle ilgilidir ve iiriin ve hizmet smmflarina gore degiskenlik gosterir. Uriinle
ilgili olmayan nitelikler ise, fiyat bilgisi, ambalajlama veya iriiniin dis goriinis,
kullanict imaj1 ve kullanim imaj1 olmak iizere {irlinlin veya hizmetin satin alinmasi veya
tiiketilmesine iliskin digsal varliklarini olusturan dort temel niteliktir. Uriin veya
hizmetin fiyat1 iiriinle ilgili olmayan niteliklerden biri olarak degerlendirilir ¢ilinkii fiyat
satin alma siirecinin vazgegilmez bir adimmi temsil eder. Ancak {irlinlin performansi
veya hizmetin isleviyle dogrudan ilgili degildir. Ayrica fiyat, markanin faaliyet
gosterdigi sektorde rakiplerinden ayirici olmada ve tiiketicilerde markaya dair giiglii bir
inancin olugmasinda etkin bir role sahip oldugundan 6zel bir 6neme sahiptir. Benzer
sekilde, ambalajlama da satin alma veya tiikketim siirecinin pargalarindan olmakla
birlikte iiriiniin performansmni dogrudan etkilememektedir. Uriinle ilgili olmayan
niteliklerden bir digeri olan kullanici imaji, cinsiyet, yas, gelir durumu gibi demografik
kriterlere gore veya tutumlar, cevre, politik goriisler gibi psikografik Kriterlere gore
temellendirilebilir. Kullanim imajinda ise, faaliyet tipi, giiniin, haftanin veya yilin hangi

zamaninda kullanilacagi baz alinabilir (Keller, 1993).

Keller (1993)’tiin marka imaji modelinde ¢agrisim tiirlerinden ikincisi olan
faydalar, tiiketicilerin {irlin veya hizmetin niteliklerinin kendilerine ne gibi faydalar
saglanacagina iliskin tiiketici degerlendirmelerini ifade eder. Buna gore faydalar,
islevsel fayda, deneyimsel fayda ve sembolik fayda olmak {iizere tiiketiciye ii¢ farkli
sekilde fayda saglar. Islevsel faydalar, giivenlik ihtiyac1 veya psikolojik ihtiyaclarm
karsilanmasi gibi bir {iriin veya hizmetin ediminden saglanan temel faydalardan daha

fazlasin1 ifade eder. Deneyimsel faydalar, tiiketicinin bir iirlin veya hizmetin
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kullanimindan sonra iirlin veya hizmetin 6zelliklerine iliskin duygu ve diisiincelere
iliskin saglanan faydadir. Sembolik faydalar ise, {irlin veya hizmetin ediminden
saglanan digsal faydalardan daha fazlasidir. Tiiketicinin bir iirlin veya hizmetin
kullanimindan sagladigr disiiniilen sayginlik, kendisini 6zel hissetme sembolik

faydalara 6rnek olarak verilebilir.

Marka c¢agrisgimlari tiirlerinin {igiinclisii olan tutumlar ise, tiiketicinin bir
markanin geneline iliskin yapmis oldugu degerlendirmelerdir seklinde ifade edilebilir.
Marka tutumlari, yukarida agiklanan iirline iliskin nitelikler ve iriine iliskin olmayan
niteliklerle iligkili ve tiiketicilerin inanglarinin bir ifadesidir. Bu agidan ele alindiginda,
bir markaya iligkin tutumlar 6nemlidir ¢linkii tiiketicinin davraniglarina yon verir

(Keller, 1993).

Keller’in (1993) marka imaji modelindeki bilesenlerden bir digeri marka
cagrisimlarinin benzersizligidir. Marka ¢agrisimlar1 diger markalarla paylasilabilir veya
bunun tersi olabilir. Tiiketiciye satin alma sebebi olabilecek benzersiz bir oneri veya
fayda sunma, marka konumlandirmanin 6zidir. Bunu gerceklestirmenin yolu da

firmanin pazardaki rakiplerinden farklilasmasindan gegmektedir.

Keller (1993)’n marka imaji modeli bilesenlerinden igiinclisii marka
cagristmlarimin - uygunlugudur. Marka c¢agrisimlarini  uygunlugu, bir pazarlama
programinda niteliklere, faydalara ve tutumlara uygun g¢agrisimlarin olusturulmasini
ifade eder. Tiiketiciler markanin sahip oldugu niteliklere inanir, faydalar tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarina cevap verir ve onlari tatmin eder boylece markanin geneline karsi
olumlu bir tutum olusur. Ancak pazarlama programinin basarist uygun marka

cagrisimlarinin yansimasidir.

Marka c¢agrisimlarinin giiclii olmasi, marka imajin1 olusturan dordiinci
bilesendir ve gii¢lii marka cagrisimlari, bilginin tliketicinin zihnine nasil girdigine
baglidir. Gii¢, hem bilginin iletilmesi siirecinin miktartyla ilgili hem de bilginin
iletilmesi siirecinin niteligi veya dogasiyla ilgili bir islevdir. Bir tiiketici {irlin veya
hizmete iligkin bilgileri “6zenli” ve aktif bir seklide diislindiigiinde zihinde daha giiclii

cagrisimlar olusturulur (Keller, 1993).
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[ Marka Imaj1 }
1

( ) ( ) ( )
Marka Cagrisimi Marka Cagrigimi Marka Cagrigimi Marka Cagrisiminin
Giicti Tirleri Uygunlugu Benzersizligi
(. / (. I / (.
1 1 1
( ) ( ) ( )
Faydalar Tutumlar Nitelikler
(N / (N / (N /
( ) ( )
- Islevsel _-— Uriinle Tlgili
Nitelikler
(N /
( N\ ( )
- Deneyimsel - Uriinle lgili
L ) | Olmayan Nitelikler )
( ) (
- Sembolik - Fiyat
(N / (N

- Ambalajlama

L Kullanict imaji

L Kullanim imaj

Sekil 3: Marka imaji Modeli (Keller, 1993)

2.2.4.1. Olumlu Marka imajinin Firmaya Faydalar

Iletisimi iyi gerceklestirilmis bir imajin firmaya sagladigi 6nemli bir fayda,
marka konumunun olusturulmasina yardimci olmasi, markayr rakiplerinden
farklilagtirmas1 ve bodylece markanin pazar verimliliini artirmasidir. Sonugta marka
imajinin hem satiglar iizerinde dogrudan bir etkisi vardir hem de satiglar ile {iriin yagsam

egrisi arasindaki iligki tizerinde yonetici bir etkiye sahiptir (Park vd., 1986).

Marka genisleme stratejisi ile marka imaj1 arasindaki iliskiye dair yapilan bir
calisma sonucunda ortaya su sonuglar ¢ikmistir. Ana marka imajin1 olumlu ve yiiksek
degerlendiren tiiketiciler yeni triinii de basarili olarak degerlendirmisler, olumsuz ve

diisiik marka imaji degerlendirmesi yapan tiiketiciler genisleme sonucu ortaya g¢ikan
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iriinii basarisiz olarak degerlendirmislerdir. Bunun sonucunda da marka imajinin
genisleme sonucu ortaya ¢ikan {iriine transfer oldugu ve ana markanin imajima iliskin
algilamalarin yeni iriiniin basarisinin degerlendirilmesinde dogrudan etkisinin oldugu

goriilmektedir (Yenigeri ve Akturan, 2008).

2.2.5. Marka Kimligi

Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan ozelliklerinin timidiir. Bir
markanin  kendini temsil etme sekillerinin tamami, o markanin kimligini
olusturmaktadir (Oztiirk, 2006). Uztug (2008: 43), marka kimligini, markanin ruhunu,

vizyonunu ve yakalamak istedigi basariy1 yansitmasi olarak ifade etmistir.

Reklamcilikta hatirlanabilirligi olusturma agisindan onemli bir Kriter olan
yinelemenin halkla iligkilerde farkli bir bi¢cimi olan marka kimligi, taninmaya sagladig

ilave deger ve ayirt edilebilmeyi kolaylastirmasindan dolay1 énem tagrmaktadir (Oztiirk,

2006).

Firmanin oOrgiitsel goriintiisiiniin ifadesi olan marka kimligi firmanin rekabette
istlinliik araglarindan biri olarak 6nem tagimaktadir. Bazi firmalarin Grgiitsel goriintiisii
o kadar giicliidiir ki, firmaya ait {irlinler veya firma reklamlar1 ¢ok kisa siirede fark
edilir. Firmalara ait bu gorsel kimlik, bir logo, bir renk, farkli bir yaz: stili veya bunlarin

kombinasyonu ile elde edilebilir (Oztiirk, 2006).

Bir markanin tiiketicinin hafizasinda etkili bir yer edinebilmesinde en 6nemli
unsurlardan bir tanesi de logo, amblem vb. gorsel kimliktir (Ak, 2006: 34). Marka
kimligi icerisinde yer alan gorsel kimligin dort 6nemli amaci vardir. Birincisi;
konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat vermek, ikincisi; markanin
kabuliinii ve hatirlanmasin1 yayginlagtirmak, ii¢linciisii; rekabet igerisinde markanin
farklilasmasina yardim etmek, son olarak da; markanin farkli unsurlarini ayni goriis ve

hislerle birbirine baglamaktir (Oztiirk, 2006).

Gliglii bir marka kimligi firmaya 6nemli iistiinliikler saglar, tiiketicilere markay1
satin almalar1 noktasinda nedenler olusturur. Tiketicilerde gliven ve tutarlilik saglar.

Tiiketicilerin markaya veya tirline kars1 duygularini etkiler. Marka genislemesine zemin
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olusturur. Firmanin rakiplerinden farklilagsmasini saglar. Bu da beraberinde giiclii bir

konumlandirmay getirir (Cifci ve Cop, 2007).

2.2.5.1. Marka Kimliginin Olusturulmasi Siireci

Kapferer (2008: 172)’e¢ gore marka kimliginin ortaya ¢ikarilmasi siirecinde su

sorulara cevap aranmalidir.

a.  Markanin varligi neden gereklidir? Bu markanin olmamasi durumunda

tiiketicilerin yoksun kalacagi sey nedir?
b.  Markanin vizyonu, ulasmak istedigi hedef nedir?
C.  Markanin ana degerleri nelerdir?

d. Marka misyonunu yerine getirmek i¢in hangi iriin kategorisini

kullanmalidir?
e.  Markay farklilastiracak unsurlar nelerdir?
f.  Markanin taninabilir yapan elemanlar nelerdir?

Markaya ait kalict oOzellikler, markanin istlendigi roller ve iriinler

Q@

nelerdir?.

Marka kimligine iligkin literatiirde genel kabul gormiis iki model Oniimiize
cikmaktadir. Bu modellerden biri Sekil 4’de gosterilen Kapferer’e ait olan Piramit
modeli, digeri ise Aaker tarafindan gelistirilmis olan Sekil 5’teki marka kimligi

sistemidir.

Kapferer’in piramit modeli markanin kiltird, benlik imaji, kisiligi, fiziksel
yapisi, tiiketiciyle iliskisi ve yansimasi olmak iizere 6 temel bilesenden olusmaktadir.
Bir markaya ait kimligi olusturmada bu bilesenlerin tamami kullanilabilecegi gibi bir

veya birkag tanesi de kullanilabilir (Kapferer, 1997: 100).
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Markanin 6zii

Markanin tarzi

Kiiltiir
Kisilik Benlik
______________ B oiT:) ==
Markanin temasi
Fizik Yansima
Tlicki

Sekil 4: Marka Kimligi Piramit Modeli (Uztug, 2008: 65)

Bir marka belli bir kiiltiire sahiptir. Marka kiiltiirii, bir markanin ge¢misten gelen
degerlerini ve birikimini ifade eder. Mercedes Alman degerlerinin sembolii olurken,

Nike bireysellik kiiltiiriiniin temsilcisidir (Kapferer, 1997: 101).

Bir marka benlik imajina sahiptir. Benlik imaj1 tiiketicinin kullandig1 marka ile
kendisini nasil 6zdeslestirdigini ifade eder. Gayelord Hauser saglik ve diyet iirlinleri
kullanicilar1 kendilerini bir tiiketiciden daha fazlas1 olarak goriirler ve iki kullanict
birbiriyle karsilastiginda birbirlerine karsi mutlak bir sekilde tabi olurlar (Kapferer,
1997: 104). Harley-Davidson motorsiklet kullanicilari, kendilerini ugarilik ve hiz
acisindan markayla 6zdeslestirmisler ve marka adini tasiyan dernek, kliip ve sosyal

paylasim siteleri kurmuslardir.

Bir marka kisilige sahiptir. Markalar iletisim yoluyla kendilerini bir karaktere
dogru yaklastirirlar. Bunun sonucunda bir markaya ait iiriin veya hizmet insan olsaydi

tiiketicilerin zihninde nasil bir insan tipi olacagi ortaya cikar (Kapferer, 1997: 101).

Bir marka fiziksel oOzelliklere ve niteliklere sahiptir. Yani markadan
bahsedildiginde hizli bir sekilde tiiketicilerin aklina gelen belli basl 6zelliklerin
bilesiminden olusur. Fiziksel 6zellik, markanin hem en 6nemli unsurlarindan birisidir
hem de markaya maddi deger katar. Marka bir ¢igekse, fizik onun gévdesidir ve govde

olmazsa ¢igek 6liir. Coca Cola’nin koyu kirmizi rengi, Nike’in logosu veya Volkswagen
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ismi marka kimliginin fiziksel 6zelligine O6rnek olarak verilebilir (Kapferer, 1997:

99,100).

Bir marka tiiketicisiyle iliski halindedir. Marka kimliginde bu durum markanin
tiketicisiyle iliskiyi ne sekilde kurdugunu ifade eder (Kapferer, 1997: 101). Louis
Vuitton® markas: tiiketicilerini segkin bir kuliibe iiye yapma yoluyla iliski kurmaktadir
(Ozaslan, 2007).

Bir marka tiiketicinin yansimasidir. Bu durum daha ¢ok markanin hedef tiiketici
Kitlesiyle ilgilidir. Tiiketicilere bir araba markasi soruldugunda, bu marka gengler igin,
gosterisgiler igin veya yaslilar i¢in cevabinin alinmasi bu durumu anlatmaya yardimei
olacaktir. Boylece markanin imaj1 ortaya ¢ikmaktadir. Yani markanin hangi hedef kitle
lizerinde galismas1 gerektigi belirlenir. Ornegin Coca-Cola 15-18 yas pazarinda ¢ok dar
bir paya sahipken, Pepsi’nin 30-40 yas pazarinda pay1 daha fazladir (Kapferer, 1997:
103).

Aaker (2009a: 93) ise marka kimligini, Sekil 5’teki gibi dort temel unsur
etrafinda toplamis ve bu dort unsuru da on iki farkli boyutun olusumuyla ortaya
koymustur. Bu modele gore marka kimligi unsurlar1 ve bu unsurlari olusturan boyutlar
su sekilde siralanmaktadir. Uriin olarak marka (iiriiniin kapsami, iiriiniin &zellikleri,
kalite/deger, kullanicilar, kullanim alani, kaynak bdlge), orgiit olarak marka (6rgiitiin
ozellikleri, yerel/kiiresel), kisi olarak marka (marka kisiligi, tiikketici-marka iligkileri), ve

sembol olarak marka (gorsel imge/metaforlar ve marka mirasi).

* Louis Vuitton, 1854’de Fransa’da deri iiriinler saticist ve moda evi olarak kurulmus bir markadir. Liiks
giines gozliikleri, mayo, el is¢iligi ile iiretilen deri {iriinler, ayakkabi, saat ve miicevher firmanin satigini
yaptig1 tirtinlerden bazilaridir. http: //en.wikipedia.org/wiki/Louis_Vuitton e.t. 28.12.2010

34


http://en.wikipedia.org/wiki/Louis_Vuitton%20e.t

MARKA KIMLIiGi SISTEMi

Uriin Olarak Marka Orgiit Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak
Marka

Uriiniin kapsamu Orgiitiin 6zellikleri Kisilik Gorsel imge,

Uriiniin 6zellikleri Yerel/Kiiresel Marka/Tiiketici iligkileri metaforlar
Kalite/Fiyat Marka mirasi
Kullanicilar

Kullanim Alam

Kaynak bolge

Sekil 5: Marka Kimlik Sistemi (Aaker, 2009a: 95)

2.2.5.2. Uriin Olarak Marka

. Uriiniin Kapsami: Marka kimliginin en temel unsurlarmdan biri arzu
edilebilirligi ve uygulanabilirlii olan cagrisimlara etki edebilecek bir {iriiniin ortaya
konmasidir. Burada o©Onemli olan markanin hangi {riin veya iirlinlerle
iligkilendirildigidir. Ancak bu iligkilendirmenin amaci, marka anildiginda {riin
grubunun hatirlanmasimi (recall) saglamak degil aksine {riin grubu anildiginda
markanin akla gelmesini (recognition) saglamaktir (Aaker, 2009a: 94). Yani Nokia
denince cep telefonu cihazinin hatirlanmasi degil, cep telefonuna ihtiya¢ duyuldugunda
Nokia’nin akla gelmesidir. Burada firmalarin dikkat etmesi gereken bir baska husus ise,
bir {irlin grubunda genislemeye gidildiginde, iiriinle marka arasindaki iligkilendirmenin

zayiflama ihtimalidir.

. Uriiniin  Ozellikleri:  Bir {iriniin satin almmasi veya kullanimiyla
dogrudan ilintili olan 6zellikler, tiiketiciler i¢in birtakim islevsel veya duygusal faydalar
saglamaya yarayabilir. Uriine iliskin bir 6zellik, bir ek veya daha iyi bir sunum
tilketiciler igin fark yaratan bir 6zellik olabilir (Aaker, 2009a: 96). Nokianin kullanim
kolaylig1 iiriiniin 6zellikleriyle marka kimliginin olusturulmasina bir 6rnek olarak

gosterilebilir.
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. Kalite/Fiyat: Uriine iliskin kalite unsuru, diger dzelliklerden ayr1 olarak
ele alinmaya deger bir 6zelliktir. Birgok marka, kaliteyi kimliklerinin ana unsuru olarak
kullanmaktadirlar ¢iinkii algilanan kalite, pazarda tutunabilmek i¢in markanin 6demesi
gereken bir bedel veya pazarda rakiplere karsi durmanin temel tasidir. Mercedes,
Gillette ve Starbucks bu durumun 6rneklerindendir. Firmalar deger ve kaliteyi, fiyatla
pekistirmeye calisirlar. Wal-Mart en kaliteli liriinii uygun fiyata saglamayr amag

edinmis bir perakendeci olarak konumlanmistir (Aaker, 2009a: 96).

. Kullanicilar: Uriiniin marka kimligi olusturmadaki etkilerinden bir digeri
de kullanict tipi kullanilmasidir. Kullanici tipi temel alinarak olusturulmus giiclii bir
konumlandirma deger 6nermesi ve marka kisiligini de ifade edebilir (Aaker, 2009a: 97).
Ornegin Wenice, “Diinyanin ¢ocuk modasi” slogamini kullanmakta ve tamamen

¢ocuklara odaklanmis durumdadir.

. Kullanim alani: Bazi markalar 6zel kullanim ve uygulama alanlari
olusturarak rakiplerini de bu ¢er¢evenin i¢ine sokmaya mecbur birakirlar (Aaker, 2009a:
97) . Dis macununda markalar beyazlik, agiz sagligini koruma, dis etlerini koruma,
agizda ferah bir koku birakma, ciiriiklere kars1 koruma gibi ozelliklerini 6n plana
cikarirken Sensodyne kendisini hassas disler i¢in dis macunu olarak Kimliklendirme

¢abasi i¢indedir.

. Kaynak Bolge: Bir diger stratejik alternatif de {irlinli, markaya olan
giiveni artiracak bir {ilke veya bolge ile ilintilendirmektir. Bu sekilde gergeklestirilmis
olan bir ilintilendirme, belirtilen {ilkenin veya bolgenin belirtilen iiriinde en 1yisi oldugu
ve yiiksek kaliteli iiriinlerin bu iilke veya bolgeden ¢ikacagi anlamini tagir (Er, 2009).
Cikolatayla Isvigre nin, sarapla Fransa’nin, teknolojiyle Japonya’nin ilintilendirilmesi

gibi.

2.2.5.3. Orgiit Olarak Marka

. Orgiitiin Ozellikleri: Orgiit olarak marka bakis acis1, iiriine veya hizmete
iliskin oOzelliklere degil de orgiite iliskin 6zelliklere odaklanir. Yenilikeilik, cevre
duyarliligi ve kaliteye baglilik bu ozelliklerden bazilar1 olarak sunulabilir (Aaker,
2009a: 98).
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Markaya iliskin bazi 6zellikler baz1 durumlarda iiriine ait 6zellikler olarak ifade
edilirken bazi durumlarda ise oOrgiit Ozellikleri olarak ifade edilebilir. Kalite ve
yenilik¢ilik veya tasarim iirline ait bir 6zellik olabilir. Ancak 6rgiitsel kiiltiir, orgiitsel
degerler ve program baz alinarak bir degerlendirme yapilirsa bunlar orgiitle ilgili

ozellikler olarak degerlendirileceklerdir (Aaker, 2009a: 98).

Orgiite ait ozellikler, iiriine ait ozellikler ile karsilastirildiginda rakiplerin
iddialarina karsi daha direncli ve uzun Omiirlidiirler. Birincisi; {iriiniin taklit edilmesi,
herhangi bir 6rgiite ait degerleri ve programlari taklit edilmesinden ¢ok daha kolaydir.
Ikincisi; orgiite ait dzellikler genel olarak bir iiriin grubuna uygulandig1 igin, bu iiriin
grubu igerisinden bir tanesinde rekabet edecek olan firmalar rekabette zorlanacaklardir.
Ugiinciisii ise; yenilikte liderlik gibi 6rgiit 6zelligi degerlendirmesine ve iletimine sahip
olan firmalar acisindan, rakiplerinin olusan bu boslugu kapattiklarini ispat etmelerinin

zorlugu ayrica bir avantajdir (Aaker, 2009a: 98-99).

. Yerel/Kiiresel: Yerel bir firma ile yerel bir markaya sahip olma durumu
firmalar agisindan stratejik bir secimdir. ABD’deki Lone Star birasi ilk olarak Texas’
taki bir pazar bolimiine daha sonra da tiim Amerika’ya sunulmustur. Bununla birlikte
baz1 kiiresel firmalar da bulunduklar: tilkelerde o iilkeye ait bazi temalar kullanarak
yerel bir 6zellik gostermektedirler. Bir Amerikan firmasi olan Holiday Inn Avrupa’da
Ozellikle Almanya’da yerel temalar kullanarak yerel kiiltiiriin Onciisii olmustur.
Firmalarin bu temeldeki diger alternatifleri de kiiresel olmadir. Kiiresel bir marka,
kaynak ve yatinmlar agisindan biiyiikliige isaret eder. Bu firmalar AR-GE
caligmalariyla yenilik ve teknoloji noktasinda Oncii kuruluslardir. Ayrica kiiresel
firmalar bir¢ok farkli pazarda rekabetin igerisinde olduklari igin saygin firmalar olarak
degerlendirilirler (Ar, 2007: 65-66).

2.2.5.4. Kisi Olarak Marka®

. Kisilik: Modernitenin standartlasma ve kitlesel {iretim anlayisi

karsisinda, post modern anlayista farkliliklar ve bireyin kendisini bu farkliliklarla

® Bu kavram, Aaker, J. (1997), Keller ve Richey (2006) tarafindan marka kisiligi (Brand Personality)
olarak kullanilmis, ancak ayni icerige sahip oldugundan Kisi Olarak Marka basliginda biitiinlestirilmistir.
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ifadesi yerini almistir. Firmalar bu degisim karsisinda markalarini konumlandirirken, bu
farkliliklari, tiiketicilerin genel karakteristiklerini ve satin alma egilimlerini géz Oniine
almak durumundadirlar. Bu noktada marka kisiligi firmalarin farklilagsmalarini saglayan

unsurlardan biri olarak éniimiize ¢ikmaktadir (Torlak ve Ozdemir, 2005).

Bir markaya ait kisilik; bir markanin bagdastirildigir insana ait ozelliklerin
toplami seklinde ifade edilebilir (Keller ve Richey, 2006). Bunlar cinsiyet, yas,
sosyoekonomik ozellikler gibi temel oOzellikler olabilecegi gibi, sicakkanlilik,
duygusallik veya ilgili olma gibi kisilik 6zellikleri de olabilir (Aaker, 2009a: 159,
Uztug, 2008: 41). Diger bir deyisle, bir markaya ait kisilik bir markanin kullanicilarinin
karakterleriyle olusturulan cagrisimidir. Ayrica kisilik ozellikleri dolayli olarak bir
markaya ait {riine iliskin oOzellikler, {iriiniin icerisinde bulundugu kategoriyle
cagrisimlari, marka ismi, sembol veya logo, fiyat, dagitim kanali ve reklam tarziyla
cagrisim yapabilir. Bununla birlikte cinsiyet, yas gibi demografik 6zellikler, kisiligin bir
diger unsurunu olusturur. Aaker (2009b: 167), buna iliskin bir ¢alismadan bahseder.
Calismada, deneklere bir siipermarkette her biri aligveris arabasi kullanan alisveris
halindeki iki kadinin basit bir resmi gosterilir. Kadinlardan birinin kat1 ¢orba karigimi
aldig1 ve bu kadin hakkinda bir 6ykii anlatmalariyla birlikte ikinci kadina ne sdyledigini
tanimlamalar1 istenir. Deneklerin Oykiilerine yansittigi dort ana kullanici profili su
sekildedir. 1- Yaratici kadin, 2- Pratik, modern kadin, 3- Tembel veya kayitsiz kadin, 4-
Imkanlar1 kit bir kadin. Bahsedilen drnek, kat1 ¢orba karisimmin tiiketicilerin zihninde

olusturdugu kisiligi ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin bir markayi tercihlerinde, markanin fiziksel 6zelliklerinin yani sira,
marka kisiligi ile kendi kisilikleri arasindaki uyum da etkili olmaktadir. Bu etki iirlin
gruplarina gore degisiklik gostermekle birlikte, 6zellikle otomobil ve giyim gibi
sembolik boyut iceren iiriinlerde artis egilimindedir (Uztug, 2008: 42). Firmalarin
ambalaj, fiyat, kullanici imaj1 ve sponsorluk gibi unsurlar1 kullanarak bir marka kisiligi
olusturma ve bu unsurlardan faydalanma cabasi, tiiketicilerin markayr algilamalari

lizerinde bir etkiye sahip olma ¢abasimin bir ifadesidir (Torlak ve Ozdemir, 2005).

Basarili bir sekilde olusturulmus marka kisiligi, tipki insan kisiliginde oldugu
gibi markaya ayirt edicilik ve devamlilik saglama gibi faydalar getirir. Dr. Pepper’in asi,

benzersiz ve eglenceli kisiligi bu duruma ornektir (Aaker, 2009a: 160).
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Markaya ait kisiligin olgiimiinde kullanilan iki 6nemli metottan bahsetmek
miimkiindiir. Bu metotlardan bir tanesi markaya iliskin sorular sormaktir. Keller ve
Richey (2006) tarafindan kullanilan yontemde, marka eger bir insan olsaydi neye
benzerdi? Ne yapardi? Nerede yasardi? Ne giyerdi? gibi bir takim sorular sorularak
tilkketicilerin markaya iliskin diistinceleri 6grenilmeye caligilmistir. Markaya ait kisiligin
Olciimii ve yapilandirilmastyla ilgili diger bir calisma Sekil 6’da genel c¢ergevesi
verilmis olan J.L. Aaker (1997) tarafindan yapilmis olan ¢alismadir. Aaker (1997),
calismasinda marka kisiligini, “bliyiik besli” olarak isimlendirilen samimiyet, heyecan,
yeterlilik, zevklilik ve gii¢liiliik olmak tizere bes kisilik unsuru olarak ortaya koymustur.
Ayrica bu unsurlarin her biri kendi igerisinde alt unsurlara ayrilmistir. Samimiyet;
gercekei, diiriist, faziletli ve keyifli olmak iizere 4 alt unsura, heyecan; cesur, canli,
yaraticit ve modern olmak iizere 4 alt unsura, yeterlilik; giivenilir, zeki ve basarili olmak
tizere 3 alt unsura, zevklilik; iist sinif ve gekici olmak tizere 2 alt unsura ve giigliiliik de;

disa doniik ve dayanikli olmak iizere 2 alt unsura ayrilmistir.

Marka
Kisiligi
1 1 1 1
Samimiyet Heyecan Yeterlilik Zevklilik Giicliiliik
e Gercekei e Cesur e Giivenilir e Ust Simif e Disa Doniik
o Diiriist e Canli o Zeki o Cekici o Dayanikli
o Faziletli e Yaratici e Basarili
o Keyifli e Modern

Sekil 6: Marka Kisiligi Cergevesi (Aaker, 1997)

¢

Marka/tiiketici iligkileri:

Markanin kisilik agisindan ele alinisinda

tizerinde durulmasi gereken diger bir nokta da marka ile tiiketiciler arasindaki iliskilerin
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olusturulmasi asamasidir. Bu agamada {iriin veya hizmetin tiiketiciyle dogru bir iliski
kurmasinin saglanmasi gerekmektedir. Tiiketici ile marka arasindaki iliskinin zeminin

olusturan iki ana unsuru dostluk ve giivendir (Elitok, 2003: 54).

Sicak bir dostluk ile marka tiiketicilerin igten duygularina yonelen bir One
cikmay1 saglayabilir. Bu sekilde de tiiketiciler iizerinde marka etkisi baglamis olur.
Marka ile tiiketici arasinda olusturulacak giiven ise, tiiketicinin goziinde marka
degerinin yiikselmesini saglayacaktir. Bir siire sonra da tiiketici artik giiven duydugu

markay1 hi¢ diisiinmeden satin alma derecesine ulasacaktir (Elitok, 2003: 54).

2.2.5.5. Sembol Olarak Marka

. Gorsel Imge/Metaforlar: Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan imge,
genel goriiniis, izlenim, imaj seklinde tanmimlanirken, metafor ise bir kelimeyi veya
kavrami kabul edilenin disinda baska anlamlara gelecek sekilde kullanma olarak
tamimlanmaktadir. Gorsellik, tiiketiciler i¢in ¢ok fazla anlam ifade edebilir. Bi¢im, renk,
uyum vb. gorsel imgeler, bir markanin kimligini ortaya koyabilir (Elitok, 2003: 55).
Cep telefonu sebekelerinden Vodafone son donemde reklamlarinda bunu kullanmakta
ve kirmizi renkle bir kimlik olusumunu saglamaya c¢alismaktadir. Bununla birlikte
markalar yine kimlik olusumunda bir takim metaforlardan faydalanabilirler. Boylece
tiiketicinin verilen mesajla ilgili fikir edinmesini kolaylasgtirmaya c¢aligmaktadirlar.
Markalar metaforlar yoluyla daha keskin ve carpici bir anlatim olanagi bulurlar (Elitok,
2003: 55). “118 24 her seyi bilen numara” slogant bu duruma bir 6rnek olarak

verilebilir.

. Marka Mirasi: Markanin gecmiste edindigi deneyimlerin yarattig: etkiler
zaman igerisinde markaya ait bir kimligin olugsmasini saglayabilir. Bunlar bir zaman
sonra markaya iliskin akla ilk gelen 6zellikler olabilir. Ge¢mise dair bu gii¢, markaya
yansiyabilir. Bu noktada bu giicii dogru kullanmak ve yipratmamak gerekir (Elitok,
2003: 55). Vefa Bozacisi, kendisini “basarilarla dolu gegmisinin onurunu ve yiizyillik
giivene dayali hizmet vermenin gururunu tagiyan bir firma” olarak nitelendirmekte, bu

yonleriyle marka mirasina vurgu yapmaktadir (\Vefa).
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2.3.  Marka Konumlandirma Stratejileri

Giiglii konumlandirma fikirlerinin birgogu gelecek karsisinda yetersiz kalir yani
bir firma stratejinin bugiine ve yarina yonelik degerini gorebilir ancak bu stratejinin
gelecekte ise yaraylp yaramayacagi konusunda emin olamaz. Firmayi ilgilendiren
oncelikli faaliyet bugiin basariy1 elde etmektir. Firma bunu gergeklestirebilirse yarin
harcayabilecegi paray1r kazanma olasilig1 yiiksektir. Firma eger tiiketicilerinin zihninde
belirli bir yer edinemezse gelecege ait secenekleri olduke¢a sinirlt olacaktir (Mulenga ve

Mukuka, 2007).

Konumlandirma stratejisi, firmanin pazarda rakipleriyle ne sekilde rekabet
etmesi gerektigini tanmimlayan, hedef pazarin o6zelliklerini belirleyen ve rakiplerine
listiinliik  saglayacak farkliliklari olusturan yol haritalaridir (Ozaslan, 2007).
Konumlandirma stratejileri genel anlamda islevsel ve duygusal olmak iizere iki temel
yaklagimla ele alinmakta (Songil, 2009) ve konumlandirma stratejilerine iligkin farkl

degerlendirmeler yapilmaktadir.

Literatiirde, konumlandirmaya iligkin yapilmig caligmalarda, farkli stratejiler
tizerinde durulmustur. Tablo 3’deki konumlandirma topolojisinin zetinde de
gosterildigi ilizere konumlandirma stratejileri iiriin 6zelliklerine, fiyata, reklama veya
dagitima gore belirlenebilece§i gibi problem ¢ozmeye, kullanim durumuna ve
kullanicilara gore de sekillendirilebilir. Yine bunlara ek olarak faydaya, markanin
rakiplerden farkina, kaliteye veya yenilik¢i olup olmamaya gore konumlandirma

stratejisi gelistirilebilir (Blankson ve Kalafatis, 2004).

Konumlandirma stratejileri literatiirlinde en 6nemli yaklagimlardan biri, Trout
(2007) tarafindan ortaya atilan konumlandirma stratejileri yaklasimidir. Bu yaklagima
gore, firmanin konumlandirma siirecinde kullanabilecegi stratejiler, liderlik, takipgilik,
rakibe gore konumlandirma, isim kullanma ve hat genisletme olarak ifade edilmektedir.
Literattirdeki diger 6nemli bir yaklasim da, Aaker ve Sahnsby (1982) tarafindan ortaya
atilan konumlandirma stratejileri yaklagimidir. Bu yaklagima goére ise firmanin
konumlandirma siirecinde kullanabilecegi stratejiler, nitelikler, fiyat/kalite, kullanim,

kullanict, tirtin siifi ve rekabet olarak belirtilmistir.
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Tablo 3: Konumlandirma Topolojisinin Ozeti

Yazar

Konumlandirma Stratejisi Olusumu

Buskirk (1975)

Ozellikler, Fiyat, Reklam, Dagitim

Brown ve Sims
(1976)

Problem C6zme, Kullanim Durumu, Kullanicilar,

Deger, Zaman Etkinligi (Katalog magazalari, tele alig-veris), Ust diizey temas,

Berry (1982) Duyarlhlik,

Wind (1982) ) Uriin Ozellikleri, Faydalar, Problem C6zme, Kullamm durumu, Kullanicilar,
Diger Uriinlerle Karsitlik, Uriin Sinifinda Ayrilma

Aaker ve Shanshy Nitelikler, Kalite/Fiyat, Kullanim, Uriin veya Hizmet Kullanicisi, Uriin veya

(1982) Hizmet Sinifi, Rekabet

Crawford (1985)

Ozellikler, Dogrudan/Dolayli Faydalar, Vekiller, Uretim (Siireg, icerik,
Diizenleme), Hedef Tiiketici, Simiflandirma, Ciro, Tecriibe, Rekabetci, Eski olma

Ries ve Trout
(1986)

Pazar lideri, Takipgi, Rekabete gore yeniden konumlanma, isim kullanma, hat
genisletme

Easingwood ve

Orgiitiin {inii (Uzman, Yenilik¢i, Performans vb.), Uriin vaatlerini artirma
(Ekstra hizmet vb.), Insan Avantaji, Cekici ambalaj vaadi, En iyi {iriin teknolojisi,

Mahajan (1989) Basarabilirlik, Tiiketici ihtiyaglarinin tatmini, Kisisel gereksinimlerin tatminine daha
¢ok dikkat etme

Arnott (1992 Empati, Bor¢ 6deme giicii, Promosyonlar, Ynetim, Yardimei olma,

1994) ' Dikkatlilik, Glivenilirlik, Calisanlarin Yetkinligi, Esnek tiriinler, Kisilerin Basarisi,

Sohret, Kisisellestirme, Tegvikler, Sosyal Bilinilirlik, Giivenlik, Teknoloji

Hooley vd. (1998)

Yiiksek/Diisiik Fiyat, Ust diizey/Temel Kalite, Yenilikgilik/Taklitcilik, Ust
Dizey/Smirli Hizmet, Farklilagtirilmis/Farklilastirilmamis Fayda, En uygun/Standart
Vaat

Kalafatis (2000)

Fiyatlandirma, Kolaylik, Kisisel iletisim, Uriin Performansi, Vaatlerin
Diizenlenmesi, Varlik, Giivenlik, Liderlik, Farki Kimlik, Statii, Ulke Kimligi,
Farklilastirma, Cekicilik

Blankson ve Kalafatis (2004)’ten uyarlanmistir.
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Literatiirde ele alinan yaklagimlar g6z Oniinde bulunduruldugunda genel
itibariyle stratejiler arasinda benzerlikler goze carpmaktadir. Bu caligmada Aaker ve
Shansby’nin konumlandirma stratejilerine iliskin yaklasimi temel alinmistir. Aaker ve
Sahnsby (1982) konumlandirma stratejilerini liriin niteliklerine gére konumlandirma,
kalite/fiyat konumlandirmasi, kullanim/uygulamaya gére konumlandirma, kullaniciya
gore konumlandirma, kategori konumlandirmasi ve rakiplere gore konumlandirma
olmak iizere 6 baslikta toplamistir. Bu boliimde belirtilen konumlandirma stratejileri ele

alinacaktir.

2.3.1. Uriin Niteliklerine Gore Konumlandirma

Konumlandirma stratejileri icerisinde en fazla kullanilan1 belki de {iriinii bir
niteligine, 6zelligine gbre veya bu niteligin veya 6zelligin tliketiciye sagladig1 faydayla
cagristirmaktir. Toyota ve Datsun otomobilleri ekonomikligiyle konumlanirken, Volvo
saglamligt ve uzun Omriyle konumlanmistir (Aaker ve Shansby, 1982, Kotler ve
Armstrong, 1987: 221).

Porter (1996), iirlin niteliklerine goére konumlandirmayi, c¢esitlilik temelli
konumlandirma olarak ifade etmistir. Buna gore, bir firma, farklilastirici unsur olarak
belirli niteliklere sahip bir iirlin veya hizmet sunarak bir konumlandirma stratejisi
izleyebilir. Jiffy Lube International, araba yaglama sektoriinde, tamir ve temel
hizmetlerde diger firmalarin sundugundan farkli bir sekilde daha diisiik maliyete daha

hizli hizmet nitelikleriyle rakiplerine gore avantaj saglamistir.

Marka bazen ayni1 anda birden fazla 6zelligiyle konumlanmay1 deneyebilir, bu
kimi zaman basarili olsa da (Aquafresh dis macunu c¢iirtiklerle savasir, disleri beyazlatir
ve daha temiz bir nefes saglar (Kotler, 2005: 69), genel olarak ¢ok zordur ve genellikle
belirsiz ve karisik bir imajla sonuglanir (Aaker ve Shansby, 1982).

Firma {irlinlin niteliklerine goére konumlandirma stratejisini  kullanarak
tilketicilerde fiyata karsi duyarsizlik olusturabilir ve bu durum da firmaya pazardaki

rakiplerine gore rekabet avantaji saglama sonucunu ortaya ¢ikarabilir.
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2.3.2. Kalite/Fiyat konumlandirmasi

Kalite/Fiyat konumlandirmasinda firmalar adina diisiik fiyatli konumlandirma ve
yiiksek fiyatli konumlandirma olmak iizere iki alternatiften s6z edilebilir. Diisiik fiyath
konumlandirma stratejisinde iki durum onemlidir. Birincisi firmanin pazarda maliyet
liderligine sahip olmasi, ikincisi ise belirlenen hedef pazar kitlesinin fiyata duyarl
tiiketicilerden olusmasidir (Ozaslan, 2007). Diisiik fiyatli konumlandirma stratejisine
iilkemizde perakende magazacilik sektoriinde faaliyet gdsteren BIM 6rnek gosterilebilir.
BIM diisiik maliyet ve diisiik algilanan kalite ile alaninda diisiik fiyat konumunda
iddialidir. BIM operasyonel maliyetleri miimkiin olan en diisiik seviyeye ¢ekerek, bu
durumun sonucunda elde edilen kazanimlarini fiyatlara yansitarak, tiiketicilerine en
uygun fiyattan satis yapma ilkesiyle hareket etmektedir. Bu ilkenin hayata gecirilmesi
merkezi olmayan bir organizasyon yapisi sonucu, karar alma siirecinin hizlandirilmast,
tiriin portfoyiinii belli bir diizeyde tutarak kalite standardinin yakalanmasini saglama ve
tiriin fiyatin1 ytlikseltecek her tiirlii gereksiz harcamadan kaginarak maliyetleri en diisiik
seviyede tutma gibi unsurlar {izerine temellenir (Bim). Yiiksek fiyatli konumlandirma
stratejisinde ise firmanin yiiksek kalite ve iyi bir {inden faydalanarak tiiketicilerde
olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Yiksek fiyatlh konumlandirma
stratejisindeki onemli nokta kalitedir. Ciinkii kalite, tiiketicinin zihninde gerceklesir
(Ozaslan, 2007). Vertu® markasi yiiksek fiyatli konumlandirma 6rnegi olarak, iirlinlerini
yiiksek fiyatla pazara siirerek kaliteye vurgu yapmakta, tiikketicinin 6dedigi parayr hak
etmesini saglamaktadir (Oymen Dikmen, 2006).

Hooley vd. (1998), kalite/fiyat konumlandirmasini, farkli konumlandirma
stratejileri olarak ele almig, fiyat konumlandirmasinda daha ¢ok maliyet lideri olan
firmalarin, pazarda rakiplerine gore rekabette {istiinlilk saglayacagina vurgu
yapmiglardir. Maliyet liderligi ayrica, maliyet lideri olan firmaya, rakiplerinin pazar
girislerinde bir engel teskil etmesi agisindan da bir fayda saglamaktadir. Bu yaklasima

gore, fiyat konumlandirmasinin basarili olabilmesi icin, pazarin fiyat duyarliligina sahip

® Vertu marka cep telefonlar1 ok pahali malzemeler kullamilarak elde yapilir. Telefonda kullanilan
malzemelerinden bazilari altin, safir, yakut ve elmastir. Orijinal Ingiliz el yapimu liikks Vertu marka cep
telefonlar1 simdiye kadar yapilmis en pahali telefon modelleridir. Ornegin Signature Cobra modeli
310.000 $, diger pahali modeli elmas kapli Signature 88.000 $’dir.

(Kaynak; http: //www.cellvertu.com/SirketProfili.html e.t. 28.07.2010)
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tilkketicilerden olugmasi gerekmektedir. Bunun disinda bazi firmalar, yiiksek fiyat
konumlandirmasiyla, iriinlerinin veya hizmetlerinin rakiplerinkinden daha kaliteli
oldugu imajm1 olusturmaya calisirlar. Yiiksek fiyat konumlandirmasinin basarisinda

firmalarin yaratici tutundurma ¢abalarinin 6nemi oldukga fazladir.

Kalite konumlandirmasi ise, kalitenin degerlendirilmesi ve glivencesiyle ilgilidir.
Onemli olan nokta bir iiriin veya hizmet Kalitesinin tiiketicinin zihnindeki
degerlendirmesidir. Yiiksek fiyat yiliksek kaliteyi cagristirir ve genel olarak tiiketiciler
algilanan kalite diizeyi yiiksek {irlin veya hizmetlere yiiksek fiyat 6demeye hazirdirlar

(Hooley vd., 1998).
2.3.3. Kullamm/Uygulamaya gére Konumlandirma

Kullanima goére konumlandirmada, iiriiniin kullanim amacia vurgu yapilarak,
tiiketicinin zihninde yer edinilmeye ¢alisilir. Bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in, tirtiniin
rakiplerden farkli kullanim alanlarina sahip olmasi gerekmektedir. Nike’in irettigi spor
ayakkabilardan bazilarini kosu i¢in en uygun, bazilarini basketbol i¢in en uygun olarak
tanitmas: veya Gatorade’in lirettii sporcu iceceklerinin yaz doneminde kaybedilen
stvinin yerine konulmasina gére konumlandirilmasi bu stratejiye 6rnek olarak verilebilir
(Kotler ve Armstrong, 1991: 236, Kotler, 2009: 73) Siitas firmasi, yaymlanmakta olan
ayran reklamlarinda kullandigi “Serinlemek istedigin an, gelsin Siitas ayran” sloganiyla,

tirtiniinii serinlemek icin tiiketilen bir {irlin olarak konumlandirma gayretindedir.

Elitok (2003: 65), kullanim/uygulamaya gore konumlandirmayi, tiiketiciye
sagladig1 fayda temelli degerlendirmistir. Marka kullanim sirasinda kullaniciya bir
avantaj saglamiyorsa, ni¢cin bu markay1 tercih edecek? Veya markanin kullanimi
sirasinda  tiiketici ne tiir avantajlar elde edecek? Kullanim/uygulamaya gore
konumlandirmanin 6ziinii bu sorular olusturmaktadir. Markanin kullanimi sirasinda
saglanan faydanin anlagilmasiyla birlikte markanin tiiketicisi her gecen giin artacak ve
bu durumun sonunda da markanin pazar payi genisleyecektir. Artan tiiketicilerin
sadakatinin saglanabilmesi ise, firmanin saglanan faydalara, yeni faydalar saglayacak

buluslart siirekli kilmasina baghidir.
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2.3.4. Kullaniciya Gore Konumlandirma

Kullaniciya gore konumlandirmada, firma {riiniinii bir kullanici grubuyla
Ozdeslestirir. Bu strateji boliimlendirme stratejisi ile uygulandigi i¢in ise yaradiginda
etkili bir stratejidir. Miller firmasmin ¢ok igmek isteyen ama siskinlik hissinden
hoslanmayan bira igicileri i¢in ¢ikarmis oldugu Miller Lite (Aaker, 2009b: 145), veya
Johnson&Johnson’un pazar paymi artirmak ic¢in bebek sampuanindan genglerin
ihtiyaglaria yonelik bir sampuani pazara siirmesi (Kotler ve Armstrong, 1987: 221) bu

konumlandirma stratejisine 6rnek olarak verilebilir.

Elitok da (2003: 65), kullaniciya gore konumlandirmaya benzer bakis agisiyla
yaklagmig, hangi iriiniin hangi kullanici grubuna sunulacaginin konumlandirmadaki
O6nemine deginmis, ayrica diger kullanici gruplart i¢in sunum yapilip yapilmayacagi
durumunun belirlenmesi bu konumlandirma stratejisinin basarisinda énemli yere sahip
oldugunu ifade etmistir. Renault, Concorde modelini pazara siirdiigiinde, belirledigi
likks diizeyine ulasamayan ancak bu modelin birtakim avantajlarindan ve sayginligindan
faydalanmak isteyen tiiketiciler i¢in bir alt boliime uygun Manager ve daha sonra da

bunun da bir alt modeli olan Optima’y1 pazara siirerek model yelpazesini genigletmistir.

Porter (1996), bu konumlandirma stratejisini erisim temelli konumlandirma
biciminde ifade etmis ve farkli ihtiyaglara sahip boliimlere iliskin faaliyetlerde en iyi
yapilanig bicimiyle, farkli boliimlerdeki tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamayr bu
konumlandirma stratejisinin ana konusu olduguna deginmistir. Porter (1996), farkli
boliimlerdeki tiiketicilere erisim araci olarak cografi, ekonomik vb. yontemlerden
faydalanilabilecegini belirtmistir. Bununla birlikte Porter (1996), kullaniciya gore
konumlandirmanin, {irliniin niteliklerine gore konumlandirma ve kullanima gore
konumlandirma stratejilerine gére daha az anlagilir ve daha az kabul gérmiis olduguna

isaret etmistir.

Hoeffler ve Keller (2002), kullaniciya gore konumlandirmay1 farkli bir bakis
acisiyla ele almiglar ve kullaniciya gére konumlandirma stratejisini bir markanin ideal
kullanici1 profilinin ortaya c¢ikarilmasi olarak degerlendirmiglerdir. Buna goére ideal

marka kullanicis1 demografik ve psikografik Kriterler temel alinarak tanimlanabilir.
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Bu konumlandirma stratejisinde Onemli olan, boliimlendirmeden sonra
belirlenen hedef kitlenin, istek ve ihtiyaglarinin géz oniinde bulundurularak marka ile
iliskilendirilmesi ve markanin belli bir kullanic1 grubuna ait oldugu imajinin

olusturulmasidir (Aktuglu, 2004: 126).

2.3.5. Kategori Konumlandirmasi

Baz1 sektorlerde yer alan markalar, bazen iirlin sinifin1 g¢agristiran kritik
konumlandirma kararlar1 alabilirler (Aaker ve Shansby, 1982). Ornegin bazi
margarinler, pazardaki konumlarini, tereyagina gore belirleyebilirler. Camay el sabunu
firmasi, banyo yagi {riniinii “bir sabundan fazlasi” sloganin1 kullanarak

konumlandirmigtir (Kotler ve Armstrong, 1987: 221).

Knapp (2000: 70), kategori konumlandirmasini uzmanlagsma ve tiiketiciye
sagladig1 fayda lizerinden degerlendirmis, bu stratejik siirecteki popiiler sorunun “hangi
is alanindasiniz?” oldugunu belirtmistir. Bu sorunun amaci, firmanin uzmanlik alanina
odaklanarak stratejik anlamlar ve optimum performans1 yakalamasini saglamaktir.
“Markaniz hangi is alaninda?” sorusunun sorulmasiyla, tiiketicinin markanin iiriin ve

hizmetlerinden ne sekilde fayda saglayacagi sorulmus olur.

Trout da (2007: 85), kategori konumlandirmasini uzmanlagsma tizerinden
degerlendirmis, firmanin pazarda basariya ulagsmasiin genel olarak temel yetkinligin
¢evresinde dondiigiinii belirtmistir. Trout (2007: 85)’e gbre uzman, 6zel bir alanda gok
egitimli ve bilgili kisidir. Tiiketicinin belirli bir faaliyet alaninda yogunlasan kisilerden
etkilendigini, bu kisilere uzman goziiyle baktigini ve bazen hak ettiklerinden fazla deger

atfetme egiliminde oldugunu ileri stirmiistiir.

Bunun aksine, uzmanlagma yerine genellesmeyi tercih eden bir firmanin ne
kadar basarili olursa olsun birgok alanda uzman sayilmasina ise c¢ok ender
rastlanmaktadir. Bir¢ok alanda faaliyet gdsteren bir firma, ismi ne kadar biiyiik olursa
olsun pazarda zayif kalir. Tiiketiciler tek bir kisinin veya firmanin her konuda uzman
olamayacag diisiincesindedirler. Trout (2007: 87)’e gore, “her seyin” oldugu yerde

farklilik yaratmak ¢ok zordur.
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Uzmanlagma, pazarda bir¢ok alanda faaliyet gdstermeye ve her seyi yapmaya
calisan daha biiyiik rakiplerle rekabet etmenin en etkin yollarindan birisidir. Bunun
nedeni tiiketicilerin, bir firmanin her alanda iyi olamayacagina iliskin diisiinceleridir.
Bununla birlikte tiiketiciler, genellikle pazarda faaliyet gosteren iiriinlerin en iyisini

almaya egilimlidirler (Trout, 2007: 89).

Firmalar, uzmanhk alanim1 pazarda oOnemli bir rekabet aract olarak
kullanabilirler. Hatta firma uzmanlagsmanin nihai sonucu olarak, jenerik hale gelebilir.
Jenerik olma, bir firmanin veya markanin, hem {riinii hem de iiriiniin i¢inde yer aldig
kategoriyi temsil etmesi veya markanin kategoriyle ozdeslestirilmesi durumudur
denebilir (Trout, 2007: 91). Bir donem iilkemizde, margarin kategorisinin Sana

markasiyla 6zdeslestirilmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Kategori konumlandirmasin1 kullanmak isteyen firmalar, bir¢cok alanda faaliyet
gostermektense bir tek alanda uzmanlasma yoluna gitmeli, uzman oldugunu da
tilketicilere ulastirmalidir. Ciinkii tiiketiciler, bunu bilmeyi isteyebilirler (Trout, 2007:
95).

2.3.6. Rakiplere Gore Konumlandirma

Rekabette tiiketicilerle ilgili en onemli nokta, fark edilebilir olmaktir. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in yapilacak ilk 1s rakiplerden farklilagmaktir. Bu noktada
konumlandirma ¢abalarinda firmalar agisindan yanit bulmast gereken ilk soru
“Rakiplerimizle karsilastirildigimizda markamizin farkli oldugunu diisiindiiren neden
nedir?” olmalidir. Boylece firma farklilasmanin sadece bir fikirden ibaret olmadigini ve
siirekli olarak firmanin buna c¢abaladiginin bilincinde olarak, tiiketicinin zihnindeki
algiy1 gelistirmek icin daha fazla ne yapabilecegini diistinmesini gerekli kilar (Knapp,
2000: 72).

Bir markayr pazardaki rakiplerinden ayirmaya yarayan bircok nitelikten
bahsedilebilir. Gorsel, isitsel, kokusal veya dokunsal gibi duyusal nitelikler, dogal,
onleyici gibi sagliksal nitelikler, hiz, bilgi, rahatlik gibi hizmetsel nitelikler, % 100

memnuniyet, kosulsuz ve tartismasiz gibi garanti nitelikleri, fiyat, zaman, duygular gibi
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degersel nitelikler, renk, kumas, desen, stil, sembol gibi estetik nitelikler bunlardan

bazilaridir.

Bundan sonra atilacak adim, yukarida belirtilen niteliklerden ortak olan ve
markanin pazarda farkliligini olusturacak oOncelikli bir nitelik se¢cmektir. Markanin
pazarda farklilik olugturmasinda 6nemli olan firmanin farklilasmaya duydugu istek ve
marka tiiketicilerinin deger verecegi farklilig1 ayirt edici nitelikleri dogru se¢cmek veya

gelistirmektir (Knapp, 2000: 37).

Trout (2007: 47), konumlandirmay1 rekabet ortaminda firmay: rakiplerinden
farklilastiracak unsurlar olarak ele almistir. Bu noktada sorulacak soru “tiiketicilerin
neden baska bir markayr degil de sizin markanizi tercih edecegidir”. Bunu

gerceklestirmede firmanin kullanabilecegi stratejiler ise su sekilde ifade edilmistir.

. [k olma stratejisi; ortaya atilan yeni bir fikir, ortaya ¢ikarilan yeni bir
iriin veya yeni bir fayda ile zihinlere niifuz etmek firma agisindan 6nemli bir iistiinliik
aracidir. Bir alanda ilk olma, rakipler tarafindan kopya edilme durumunda, ilk olani
saglamlagtirmaya yarayacaktir. Bir alanda ilk olma, konum edinme agisindan, daha
sonra pazara giren bir firmaya gore 6nemli bir avantaj saglar. Hewlett-Packard masaiistii

lazer yazici alaninda, Xerox fotokopi makinesi alaninda basi ¢ekmektedir (Trout, 2007:
50).

. Liderlik stratejisi; bir markanin giivencelerini tesis etmenin dogrudan
yolu liderliktir. Markanin performansini garanti altina almak i¢in saglanmas1 gereken en
onemli destek gilivencelerdir. Liderlik giivencelerinin olusturulmasinin sonucunda,
hedef tiiketici iletilen mesajlara inanmaya hazirdir. Ciinkii marka liderdir ve insanlar
“biiylik” olmay basari, sayginlik ve liderlikle 6zdeslestirirler (Trout, 2007: 53). Liderlik
stratejisi farklilagmada etkili bir yol gdsterebilecek birkag degisik tiirde ortaya ¢ikabilir.
Ik olarak satis liderligi iiriinlerin ne kadar fazla satildiginin duyurulmasim ifade eder
(Trout, 2007: 55). Toyota, ilk seri iiretim hibrid arag¢ olan Prius modelinin 2007 yilinda
yapmis oldugu 1.295.000 adet satisi duyurarak satig liderliginin bir &rnegi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Toyota). Ikincisi firmanm teknolojik tarihine vurgu yaparak
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farkhihg1 gostermeye calisan teknoloji liderligidir (Trout, 2007: 55). BRITA’ firmasi
basarini siirekli olarak {iriin yelpazesini genisletme iizerine kurduguna ve yenilik¢i
tirtinlerinden dolay1 ¢ok sayida uluslararasi 6diil aldigma vurgu yaparak teknolojik
liderlik iddiasinda bulunmaktadir (Brita). Sonuncusu ise iriinlerin performansini 6n
plana ¢ikararak farkliligi ortaya koymaya g¢alisan performans liderligidir (Trout, 2007:
56). Good Year UltraGrip 8 kis lastikleriyle rakiplerine gore daha istiin performans
sergiledigine dair bagimsiz bir test ve sertifikasyon kurulusu tarafindan gergeklestirilen
test sonuglarini® yayimlayarak performans liderligi iddiasinda bulunmaktadir

(Goodyear).

. Bir 6zellige sahip olma stratejisi; her {riiniin dahil oldugu kategoriye
gore bir takim oOzellikleri vardir. Dis macunu sektorii ele alindiginda, dis ciirtiklerini
onleme, dis plaklarina engel olma, disleri beyazlatma, nefes ferahlig1 ve tat bakimidan
birbirinden farklhidir. Bir {iriinii digerlerinden ayiran, onu digerlerinden farklilagtiran
bunun gibi 6zelliklere sahip olmasidir. Buradaki énemli nokta, firmanin rakibin sahip
oldugu ozelliklerden farkli bir 6zelligi sahiplenmesi gerektigidir. Ornegin Coca-Cola
orijinal bir iiriindii ve Coca-Cola’yr nispeten daha yash kisiler tercih ediyordu. Buna
karsin Pepsi kendini gen¢ kusagin tercihi olarak basarili bir sekilde konumlandirdi
(Trout, 2007: 47).

. Miras stratejisi; bir sektérde uzun siiredir var olan bir firmayla ¢alismak,
tilketicilerde sektor lideriyle karsi karsiya olduklari diigiincesine neden olabilir.
Sektoriin en biiyiik firmasi olmasa da sektorde faaliyet gosterdigi siire agisindan
kesinlikle liderdir. Uzun bir tarihe sahip olma tiiketicilerin tercihinde kendilerinden
emin bir davranis bicimi sergilemelerine neden olur. Bu durumun olusmasinda uzun

stire faaliyet gosteren bir firmanin ne yaptigini biliyor oldugu algisi uyandirmasi rol

" BRITA, 1966 yilinda Almanya’da kurulmus, halen Almanya, ingiltere ve isvigre’de su filtre sistemleri
ve kartuslar1 tiretimi yapmakta olan bir firmadir.

8 Rakip karsilastirmali performans testleri sonucunda Goodyear UltraGrip 8’in rakiplerine gore daha
{istiin performans sergiledigi Alman bagimsiz test ve sertifikasyon kurulusu olan TUV SUD Automotive
tarafindan onaylamistir. Yapilan testler sonucunda Goodyear UltraGrip 8’in teste katilan 6nde gelen
rakiplerine gore;

- Karli zeminde 1 metre daha kisa fren mesafesi,
- Karl1 zeminde ylizde 5 daha iyi ¢ekis,
- Virajli yollarda yiizde 16 daha iyi suda kizaklama direnci sagladigi onaylanmaistir.
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oynar. Bu alginin sonuncuda da tiiketici firmanin yaptif1 isleri dogru yaptig

diistincesine sahip olur (Trout, 2007: 56).

. Uretim sekli stratejisi; iiretilen her iiriin kendisine islev kazandiran bir
teknoloji veya tasarim unsurunu iizerinde barindirir. Birgok kategori birbirinin yerini
alabilecek f{irtinleri igerir. Biitiin dis macunlar1 digleri c¢ilirimeye karsit Onler, biitiin
deterjanlar giysileri 1yi temizledigini iddia eder. Bunlar arasindaki fark genel itibariyle
tiretim big¢imlerinden kaynaklanmaktadir. Procter&Gamble dis ciirlimelerini Onleyici
flor iceren Crest dis macununu pazara siirdiigiinde, reklam kampanyalartyla iirtiniin
“floristan” icerdigine vurgu yapti. Bunun ne oldugunu tiiketiciler pek anlamasalar da bu

etkileyici bir durumdu (Trout, 2007: 59).

. Moda olma stratejisi; tiiketiciler genel olarak ¢evrelerindekilerin
telkinlerinden etkilenir. Bununla birlikte tiiketiciler moday1 takip ederken de
cevrelerinden etkilenirler. Yani modayi takip ederlerken c¢evrelerindeki kisileri referans
alirlar. Bu agizdan agiza yayilma, birinin bir digerine neyin moda oldugunu
sOylemesiyle gerceklesir. Bu agidan moda olmada “liglincii kisilerin” giivencesinin,
firmanin verecegi glivenceden ¢ok daha giiclii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir

(Trout, 2007: 63).

Firma agisindan moda olmak rakiplerin satislarin1 geride birakmak ve firmanin
markasint ylikseklere ¢ikarmak anlamina gelir. Ancak firma bu durumdan daha fazla
faydalanabilmek i¢in moda kalmanin yollarin1 bulmalidir. Bu noktada moda kalmanin
en yaygin yontemleri olarak, firmanin satislarini rakiplerin satislariyla karsilagtirma
yoluna gittigi satiglar yontemi, firmanin performans oOl¢limlerinin yapildigi sektor
Ol¢iimleri yontemi ve sektoriin onde gelen yayin organlarinda ¢ok okunan uzmanlar
veya elestirmenlerin raporlarinin kullanildigir sektdr uzmanlart yontemi sayilabilir

(Trout, 2007: 64).

Levitt (1980), farklilasmay1 iiriin tizerinden degerlendirmistir. Levitt (1980),
calismasinda “gekirdek iiriin”’den yola ¢ikarak, “beklenen {iriin”e, buradan
“artirnlmis/cogaltilmis iiriin”e ve sonucunda “potansiyel {iriin”e ulagmugstir. Uriin,
tiikketicinin yapmis oldugu bir satin almada edinmis oldugu faydalarin toplamidir.

Cekirdek {iriin, bir firmanin pazardan pay alabilme sansini yakalayabilmek i¢in ihtiyag

51



duydugu seydir. Banka ag¢isindan diisiiniildiigiinde bu kredi fonudur. Beklenen {iriin ise,
tiketicinin en az alim durumunu temsil eder. Beklenen iirlinliin bilesenlerini,
sevkiyat/teslimat, 6deme plani, destek ¢abalar1 ve yeni fikirler olusturur. Tiiketicilerin
beklentileri agisindan degerlendirildiginde, farklilastirmanin bir smir1 yoktur. Bir
bilgisayar iireticisi, simursiz tiiketici ihtiyaclarini/isteklerini karsilayabilmek igin
birtakim donanimlar gelistirmek durumundadir. Bu artirlmig/cogaltilmis iirlin
olmaktadir. Son donemde ortaya ¢ikan tasmabilir bellekler bu duruma 6rnek
gosterilebilir. Bu noktadan sonra potansiyel iirlin agsamasina gelinir. Burada birtakim
alternatifler degerlendirilir. Daha hafif bir {irlin i¢in yeniden tasarim, esneklik, daha
giiclii bir iirlin ortaya koyma, gilivenlik gibi triinle ilgili teknik degisiklikler veya iiriin
sekillendirmede kullanilan yeni teknolojiler ve metotlar, farkli kullanic1 boliimleri i¢in

iirlin ¢esitlemede kullanilabilecek yeni fikirler bu alternatiflerden bazilaridir.

Her tiirli iiriin ve hizmet farklilastirilabilir. Onemli olan farklilasmay:
gerceklestirirken ekonomik durum, firma stratejisi, tiiketici istekleri, rekabet durumu
gibi kriterlerin géz oniinde bulundurularak, en uygun iriinii tanimlayabilmektir (Levitt,

1980).

Cekirdek

Uriin

Sekil 7: Toplam Uriin Kavrami (Levitt, 1980)

Rakiplere gore konumlandirma stratejisinde firma tirlinliniin rakip triinlerden
daha tstiin veya farkli oldugunu ileri siirer (Kotler, 2009: 73). Bu stratejide firmalar

rakipleriyle nasil rekabet etmeleri gerektigini bilmek zorundadirlar. Yani firma,
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rakiplerinin ve kendisinin Ustiin ve zayif yonlerini ortaya koymali ve stratejiyi

uygularken bu verilerden faydalanmalidir (Trout, 2007: 75).

Firma, farkli bigimlerde pazardaki rakiplerinden daha iyi oldugunu iddia
edebilir. Daha hizli, daha giivenli, daha ucuz, daha rahat, daha saglam, daha kaliteli,
daha samimi, daha degerli olma bunlardan bazilaridir. Ancak etkili bir konumlandirma
icin, firma bunlardan bir tanesini se¢melidir, boylece belirlenen bu nokta, tiiketicinin

zihninde daha kalic1 bir yer edinecektir (Kotler, 2005: 68).

Firmalar ac¢isindan en basarili konumlandirma, benzersiz, taklit edilemez
konumlandirmadir. Higbir firma, IKEA’y1 veya Harley Davidson’u basarili bir bigimde
taklit edememistir. Bunun nedeni, konumlandirmayi1 basarli bir bigimde gergeklestirmis
firmalarin konumlandirmay1 yiiriitebilmek icin ylizlerce o6zel siire¢ gelistirmeleridir.
Boylece bu firmalarin uyguladigi konumlandirmanin dis goriintlisii taklit edilebilir

ancak isleyisleri taklit edilemez (Kotler, 2005: 68).

2.4. Marka Konumlandirma Hatalari

Markayla ilgili asli unsurlarin tiiketicilere sunularak onlarin zihninde belirli bir
yer edinebilmeyi amaglayan konumlandirma stratejilerinin belirlenmesi siirecinde
yoneticiler; tliketicilerle ilgili, rakipleriyle ilgili ve pazarla ilgili degisimleri, bunun yam
sira Uriiniin 6zelligi, kullanimi, pazardaki yeri gibi birtakim Kriterleri siirekli olarak
gbzden gecirmelidir. Ciinkii bilindigi iizere marka konumlandirmanin temel amaci, belli
bir markaya tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, bununla birlikte markanin rakiplere gore,
firma lehine olumlu bir farklilastirmayr gergeklestirmektir. Fakat firmalarin
markalariyla ilgili iddialar1 artirmalar1 bazen inanilirliklarini yitirmelerine ve net bir
konumlama firsatin1 tehlikeye atmalarina neden olabilir (Aktuglu, 2004: 130).

Firmalarin genel olarak pazarda su 4 konumlandirma hatasindan kaginmalar1 gerekir.

. Eksik (Yetersiz) Konumlama; Tiiketicilerin markayla ilgili ¢ok az bilgiye
veya fikre sahip olmasindan dolayr markay: satin almalar i¢in giiglii bir fayda veya
sebebin olmamasi durumudur (Kotler, 2009: 74). Firmalar bazen net bir marka
konumlandirmasindan 6nce marka bilinilirligi yaratmaya calisirlar. Bazi dot.com

firmalar1 bu tehlikeyi iyi bilirler. Bu firmalarin bazilart ne sattiklarina iligkin bir
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aciklama getirmeden, pahali televizyon reklami harcamasma gitmislerdir. Ikincisi,
firmalar cogunlukla tiiketicilerin dikkatiyle ilgili olmayan tutundurma faaliyetinde
bulunurlar. Pazardaki baz1 medikal firmalari, ulasilabilir yardimdan ¢ok hizli yardima
dikkat ¢cekmeye ¢alismaktadirlar (Keller vd., 2002).

* Asirt Konumlama, Markanin kendisini ¢ok dar bir alana
konumlandirmasindan dolay1 tiiketicilerin markay1r gozden kagirmasi durumudur
(Ozaslan 2007). Firmalar bazen kolaylikla kopyalanabilecek farklilik noktalarina
yatirim yaparlar. Oysa kKonumlandirma, rakiplere yakin olmay: degil rakiplerden uzak
bolgeler bulmay1 gerektirir. Boylece firma pazardaki rakiplerinden farkli oldugunu iddia
edebilir ve bu da tiiketicilerin markayr gozden kacirma ihtimalini onemli Olgiide

diistirebilir (Keller vd., 2002).

. Kafa Karisiran Konumlama; Firmanin markayla ilgili birden fazla
iddiada bulunmasi marka konumunu siirekli degistirmesi sonucu, tiiketicilerin markayla
ilgili karisik bir imaja sahip olmalari durumudur (Ustaahmetoglu, 2005). Firmalar bir
markanin yeniden konumlanabilecegini diisiiniirler, ancak yeniden konumlandirma

genel olarak ¢ok zor, bazen ise imkansizdir (Keller vd., 2002).

¢ Kuskulu Konumlama; Markanin veya firmanin tiiketicilere, {riiniin
ozellikleri, fiyatt ve dreticinin kimligiyle ilgili iddialarmin inanmilirhigini yitirmesi
durumudur (Tek, 2005, Er, 2009). Firmalar, bazen pazardaki rakiplerinin
konumlandirmalarina karsilik verebilmek igin, edindikleri konumdan uzaklagirlar.
Ornegin, General Mills tiiketicilerin balin sekerden daha dogal oldugu bakis acisina
sahip oldugu anlayisiyla Honey Nut Cheeros markasiyla basarili bir giris yapti.
Pazardaki rakibi Post ise buna karsilik verebilmek i¢in Sugar Crisp markasini yeniden
konumlandirarak Golden Crisp olarak isimlendirdi ve “seker ayi’y1 da sembol olarak
kulland1. Ancak bu proje tiiketicilere yeteri kadar c¢ekici gelmedi ve firmanin pazar pay1

distii (Keller vd., 2002).
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UCUNCUBOLUM
KONUMLANDIRMADA KULLANILAN OLCUM METODU
OLARAK COK BOYUTLU OLCEKLEME

3.1.  Cok Boyutlu Olgekleme

Bilimin ve teknolojinin gelisiminin paralelinde karmasik yapidaki problemlerin
¢coziimiinde tek boyutlu analizlerin yetersizligi artik bilinen bir gercektir. Tek boyutlu
¢oziimlemelerde en 6nemli varsayim, olayin diger boyutlarimin etkilerinin sabit kabul
edilmesi ve her defasinda yalnizca tek bir Kriterin incelemeye konu edilmesidir. Oysaki
evrendeki olaylar birden fazla i¢ ve dig Kriterin ortaklasa etkisiyle ortaya ¢ikmakta ve
bununla birlikte karmasik bir yap1 gostermektedir. Bu nedenle, olaylarin ve objelerin
tanimlanmasinda tek bir degiskenin degil birden fazla degiskenin ortaklasa etkisi g6z

ontinde bulundurulmalidir (Dasdemir ve Giingér, 2002).

Psikolojik &lgekleme alanindaki onemli gelismelerden bir tanesi de, kisilerin
davranigsal verilerinin ¢ok boyutlu bir uzayda belirli noktalar halinde temsil edilme
olanagi saglayan c¢oOziimleme ve yontemlerin gelistirilmesidir. Tiketicilerin {irlin
niteliklerini algilamalar1 ve degerlendirmeleri ile ilgili verilerin ¢oziimlemesinde
kullanilan Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi (Green ve Wind, 1975), hem metrik
hem de metrik olmayan degiskenlerde uygulanabilirligi nedeniyle (Green ve Carmone,
1969) son donemde pazarlama arastirmalarinda gerek akademisyenler ve gerekse

uygulamacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Giirgaylilar, 2008).

CBO, tiiketicilerin nesnelerle ilgili benzerlik veya farklilik algilarinin cok
boyutlu uzayda Olglilmesini ifade eder. Nesneler arasindaki algisal fark ¢ok boyutlu
uzayda goreceli farkliliklarla yansitilir (Zikmund, 1997: 674). Diger bir deyisle CBO
birimler arasinda gozlemlenen benzerlik veya farkliliklardan olusmus olan uzaklik
degerlerine bagli olarak, bu nesne veya birimlerin ¢ok boyutlu uzaydaki gosterimini
elde etmeyi amaclayan, bdylece nesneler veya birimler arasindaki iligkilerin

belirlenmesine yardimci olan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir
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(Yenidogan, 2008; Dogan, 2003; Sahin ve Miran, 2007; Turanli ve Deniz, 2008). Bir
baska tamima gore ise CBO, her degiskenin bir boyut oldugu uzayda degerlendirmeye
konu olan uyaricilarin veya nesnelerin belirli bir nokta olarak konumlarinin
gosterilmesidir (Kurtulus, 1998: 436). CBO, algisal haritalar gelistirmek i¢in benzerlik
ve tercih yargilarinin kullanildigi niteliksel olmama tabanli yaklagimi agiklamak igin
kullanilan bir yéntemdir (Churchill, 1991: 449). Genel anlamda CBO, tiiketici algilart
ve tercihleri hakkindaki fikirleri ve yargilarinin ¢ok boyutlu uzayda temsil edilmesiyle

ilgilenir (Basaran ve Celik, 2007, Bas vd., 2006, Tiizintiirk, 2009).

CBO’ niin genel amac1; miimkiin oldugu kadar az boyutla, belirlenen boyutlarda
her bir uyaricinin tahmini degerini ve nesnelerin ideal konumlarin1 belirlemektir

(Kurtulus, 1998: 436).

CBO analizi, istatistiksel yontemlerin, uygulamalar1 agiklarken ihtiyag
duyduklar grafiksel teknige sahip en iyi yontemlerden birisidir (Erséz, 2009) ve CBO
analiziyle firmalar 6nemli birtakim avantajlar elde ederler. ilk olarak firmalar CBO
analizi ile elde ettikleri verilerin sonucunda pazarlama stratejisi plani olusturabilirler.
Bu bilgiden, firmanin tiiketici pazarinda degisen sartlara daha kolay uyum saglamasinda
veya ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda iiriin veya pazarlama stratejisinin yeniden
diizenlenmesinde faydalanilabilir (Green ve Wind, 1975). CBO analizinin firmalara
sagladigi diger bir avantaj ise CBO analizi sonucunda ortaya ¢ikan algisal haritalar
aracilifiyla tiiketicinin zihninde firmaya ait markanin pazardaki rakiplerine gore
konumunu ortaya koymasidir. Algisal haritada her iiriin veya nesne spesifik bir noktay1
ifade eder. Haritada benzer {iriin veya nesneler birbirine yakinken, farkli {iriin veya
nesneler birbirlerine uzak konumdadirlar. Algisal haritalar, yoneticilere tiiketicinin
zihninde firmaya ait iiriin veya markanin rakip {iriin veya markaya gore konumunu
gosterirler (Churchill, 1991: 448). Bununla birlikte CBO analizi, firmalarin iiriinlerini
veya markalarini pazarda yeniden konumlandirmasinda yardimci olabilir (Churchill,
1991: 454). CBO analizi ile firmalar iiriinlerine veya markalarma iliskin, iiriiniin
tiiketicilere gore 6onemli nitelikleri nelerdir? Marka tiiketiciler tarafinda firmanin istedigi
bicimde algilaniyor mu? Eger marka tiiketiciler tarafindan firmanin istedigi bigimde
algilanmiyorsa tiiketicinin markay1 firmanin istedigi bi¢imde algilamasi i¢in pazarlama
politikalarinda ne gibi degisiklikler yapilmalidir? Uriin grubunda yeni mamul firsatlar:

var midir ve varsa bunlar neler olabilir? gibi 6nemli birtakim sorulara cevap bulabilirler.
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Yukarida belirtilen sorular agisindan degerlendirildiginde CBO analizinin firmalar
tarafindan pazar boliimlendirmede kullanilarak firmaya avantaj saglayacagi sonucuna
ulasilabilir (Kurtulus, 1998: 435-436, Uner ve Alkibay, 2001). CBO analizinin firmalara
sagladigi bir diger Onemli fayda da tiiketicilerin markaya karst tutumlarini
Olceklendirerek ortaya koymasi sebebiyle, tiiketicilerin markalara karsi tutumlarindan
hareketle tiriinlerin yeniden diizenlenmesine ¢alisilmasidir (Yenidogan, 2008). Bunlarin
disinda CBO analizi, tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerinin zaman igerisinde
degisip degismedigi, reklam etkinliginin istenen marka konumlandirmalarini olusturup
olusturmadigiyla ilgili fikir edinebilme, konumlandirmada fiyatin etkinligini 6lgmek
icin fiyath ve fiyatsiz bilgiler iceren haritalar gelistirilerek bunlar arasinda karsilagtirma

yapabilme gibi konularda yardimci olma yoluyla firmaya avantaj saglayabilir (Nakip,
2006: 538).

3.1.1. Cok Boyutlu Ol¢eklemede Kullanilan Kavramlar

Algisal haritalar; tiiketicinin zihninde firmalarin kendilerine ait iiriin veya
markalarinin rakiplerin irtin veya markalarina gore konumunu bilmesi, strateji
gelistirmeleri agisindan 6nemlidir. Algisal haritalar bu bilgiyi firmalara sunan en etkili
yontemlerden bir tanesidir (Basaran ve Celik, 2007). Algisal haritalar bir pazar
boliimiinii olusturan mevcut veya potansiyel tiiketicilerden elde edilen benzerlik verileri,
tercih verileri veya nitelik verileri araciligiyla ayni pazar boliimiinii hedef pazar olarak
secen firmalarin iirlin veya hizmetlerini karsilastirmalar1 sonucu pazardaki konumlarinin
gorsel olarak ortaya konulmasidir. Bu yiizden firmalar i¢in 6zel dneme sahiptirler (Uner

ve Alkibay, 2001).

Algisal haritalarin ortaya ¢ikarilmasinda temel olarak benzerlik verisi, tercih verisi
ve nitelik verisi olmak iizere li¢ veriden faydalanilir. Elde edilen veriler uzaklik
matrislerinden faydalanilarak ¢oziimlenir ve algisal harita ortaya konulmaya ¢aligilir. Bu
konuda Tablo 4’te verilmis bes uzaklik 6lglisti arastirmaciya fayda saglayabilir. Bunlar,
Euclidean (Oklidyan) uzaklik, Mahalanobis uzaklii, Minkowski uzakligi, City Block
veya Manhattan uzaklig1 olarak da bilinen Block uzakligi ve son olarak da Chebychev
uzakligidir (Yenidogan, 2008).
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Oklidyan uzaklik, iki nokta arasindaki dogrusal uzaklig: ifade eder (tr.wikipedia,

16.01.2012). Diger bir deyisle, hipoteniisiin uzunlugunun hipotetik dik tiggenin iki

noktasi aras1 oldugunu ifade etmektedir. Oklidyan uzaklik, her bir boyuttaki farklarin

karesinin ve bu karelerin farklarinin toplaminin karekokiiniin alinmasi1 yontemiyle elde

edilen bir geometrik uzaklik 6l¢iistidiir.

Tablo 4: Algisal Haritalarda Kullanilan Uzaklik Olgiileri

Uzakhk Olgiisii Tiirii

Uzaklhik Olciisii Formiilii

Oklidyan Uzaklik =
> (P — ag:)2
burada; =
n: Boyut sayist
p: p degiskeninin i boyutundaki degeri
gi: q degiskeninin i boyutundaki degeri
Malahanobis Uzaklig
buracia; Vixy) € (xy)
X @ x degiskeninin degeri
y :Bagimsiz degiskenlerin ortalama degerleri
": Degistirilebilir deger
C*: Bagimsiz degiskenlerden elde edilen kovaryans matrisinin tersi
Minkowski Uzaklig1 ,, 1
.,“»'“—‘, (Z | _q/,~|")
burada; o
n: Boyut sayisi
Xi: x degiskeninin i boyutundaki degeri
yi: y degiskeninin i boyutundaki degeri
p: parametre
Block Uzaklig n
S - a
burada; o
n: Boyut sayisi
pi: p degiskeninin i boyutundaki degeri
gi: q degiskeninin i boyutundaki degeri
Chebychev Uzaklig1 moxx (|9 — ail)
burada; n: Boyut sayisi

pi: p degiskeninin i boyutundaki degeri
0i: q degiskeninin i boyutundaki degeri

en.wikipedia (16.01.2012)’den uyarlanmistir.
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Arastirmaci toplamis oldugu verilerin tipine uygun uzaklik matrislerini
hesaplamalidir. Belli bashi kaynaklarda Oklidyan uzaklik 6lgiisii kullanildigindan,
(Churchill, 1991, Nakip, 2006, Yenidogan, 2008) algisal haritalardaki markalarin

koordinat mesafelerinin belirlenmesinde Oklidyan uzaklik 6l¢iisii tercih edilmistir.

Benzerlik Verisi; geleneksel tutumlar bir tutum ve toplam sebepler igerisindeki
bireysel sebeplerin kombinasyonunun her bir bileseninin kullanilmasiyla 6l¢iilmektedir.
CBO’niin genel kullanim seklinde cevaplayicidan bir nesnenin diger nesnelerle olan
benzerligini degerlendirmesi istenir. Analist, tutumlarin bilesenlerine dayanarak
nesneler arasindaki farkliliklart agiklamaya calisir ve nesnelerin benzerliginin veya
benzemezliginin neye dayandirildigini agiklamasi konusunda cevaplayiciya yardimci
olur (Zikmund, 1997: 674). Arastirmaya konu olan iriin Veya nesneler cevaplayiciya
benzerlik sirasina konulmak {izere ¢iftler halinde sunulur. n sayida iiriin veya nesne igin
cevaplayicidan (n!/(n-2)!12!) kadar iiriin veya nesne ¢iftini en benzerden benzemeze
dogru siralamasi istenir. 7 Uriin veya nesnenin benzerlik verisinin elde edilmesinde
71/(7-2)!12!=21 ¢iftin benzerlik sirasina koyulmasi gerekmektedir (Kurtulus, 1998: 443).

Tercih verisi; nesnelerin nitelikleri itibariyle, yanitlayicinin segenekler
arasindaki tercihlerini igerir. Bu veriyi elde etmede kullanilan yontem yanitlayicinin
secenekler arasindaki tercihlerini siraya koymasidir (Churchill, 1991: 448). Tercih
verilerinin elde edilmesinde belli bir nitelik itibariyle bir tercih sirasi olusturulmaya
calisilmaz, tercih sirasi tlim niteliklerin goz Oniinde bulundurulmasi ile belirlenir

(Kurtulus, 1998: 443).

Nitelik Verisi; arastirmaya konu olan iirtin veya nesnelerin tercih edilmelerinde
oneminin oldugu diisiiniilen birtakim nitelikler itibariyle {iriin veya nesneye ait her bir
niteligin bir boyut oldugu oOl¢eklerde degerlendirilmesi ile elde edilen verilerdir
(Kurtulus, 1998: 443). Cevaplayicilardan bir nitelik iizerindeki biitiin secenekleri
oranlamasi veya siralamasini ifade eder (Yenidogan, 2008). Diger bir deyisle nesneler

hakkinda semantik farkliliklar kullanilarak siraya dizilmesidir (Nakip, 2006: 541).

Stress Degeri; CBO analizinde uyum iyiliginin bir 6lgiitii olarak kullanilir.
Stress degeri {irlin veya nesne sayisinin bir eksigine kadar olan boyutlarla elde edilen

tiim uygunluklar igerisinden en uygun olan boyut sayisin1 bulmaya calisir (Basaran ve
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Celik, 2007). Diger bir ifadeyle stress degeri ile elde edilmek istenen sonug, elde edilen
seklin gercek sekille hangi boyut sayisiyla uygunluk igerisinde oldugunun ortaya
cikarilmasidir. Stress degeri diistiikce uygunluk artarken, stress degeri yiikseldikce
uygunluk azalir. Stress degeri, asagida gosterilen formiil kullanilarak hesaplanir

(Yenidogan, 2008).
Y

¥(di— di) 2

Y dij
Burada,
dij: i ve j bireyler arasindaki veri uzakligini,

dij: i ve j bireyler arasindaki konfigiirasyon uzakligmi yansitmaktadir
(Yenidogan, 2008). Hesaplanacak stress degeri Tablo 5°te gosterildigi gibi bigimsel
olmayan bir sekilde yorumlanabilir (Churchill, 1991: 456).

Tablo 5: Stress Degerlerini Ifade Eden Uygunluk Olgiileri

Stress Uygunluk Olgiisii
% 20,0 Zayif

% 10,0 Diisiik

% 5,0 Iyi

% 2,5 Oldukga iyi

% 0,0 Miikemmel

Churchill (1991: 456)’den uyarlanmistir.

Korelasyon Indeksi; en uygun diizeyde dlgeklenmis verilerin birlikte degisim
oranin1 gosterir (Ustaahmetoglu, 2005). Korelasyon indeksinde R? olarak bilinen
uygunluk endeksinin hesaplanmalidir. R? korelasyon indeksinin karesi olup, CBO
modelinin girdi verilerini hangi derecede temsil ettigini gosterir. Stress degerinin aksine
korelasyon endeksinin miimkiin oldugunca yiliksek olmasi beklenir. Arzulanan en diisiik

oran % 60’tir (Nakip, 2006: 543).
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Koordinat; bir markanin veya uyaricinin uzaysal haritada bulundugu noktay1

ifade eder.

Cozme; markalarin veya goriisiilen kisilerin aym1 uzayda gosterilmesidir

(Ustaahmetoglu, 2005).
3.1.2. Cok Boyutlu Olcekleme Siireci

CBO analizinde modelin ¢ok iyi kurulmasi gerekir. Modelin kurulmasi
asamasinda arastirmacinin 6nemli birtakim konularda kararlar almasi gerekir. Alinan bu
kararlar siirecin dogru bir sekilde ilerlemesine yardime1 olur. CBO siirecine iliskin farkli
yaklagimlar vardir. Ormegin Churchill (1991: 458), CBO siirecini iiriin veya markanin
kullanim 6zelligi, tirlin veya markaya iligkin yargilarin olusturulmasi ve korunmasinin
benzerlik 6zellikleri, yargilarin bireysel veya biitiinlesik olup olmamasi karari, verilerin
toplanmas1 ve analizi ve boyutlarin adlandirilmasi olmak {izere 5 asama olarak ele
alirken, Nakip (2006: 539), CBO analizi siirecini Sekil 8’de gdsterildigi {izere
problemin tanimlanmasi, girdi verilerinin hazirlanmasi, siirecin secilmesi, boyut
sayisinin  belirlenmesi, boyutlarin adlandirilmasi, goriiniimiin yorumlanmas: ve
giivenilirligin ve gecerliligin degerlendirilmesi olmak {izere 7 asama olarak ele almistir.
Esasen Churchill’in CBO siirecinde yer alan asamalar Nakip’te farkli kavramlarla ele
alinmis, bununla birlikte Churchill’den farkli olarak siirece Nakip tarafindan
giivenilirligin ve gegerliligin degerlendirilmesi eklenmistir. Bu calismada Nakip’in

CBO siireci izlendiginden yalnizca Nakip’in CBO siireci agiklanacaktir.

1. Problemin  Formiile Edilmesi; analizde yer alacak nesnelerin
belirlenmesini ifade eder. Secilen nesnelerin sayisi, boyutlarin ve haritanin dogasini
belirler. Algisal haritanin miimkiin olan en iyi sonucu verebilmesi i¢in karsilastirilan
nesnelerin sayisinin sekiz ile yirmi bes arasinda olmasi istenir (Nakip, 2006: 539). Bu
noktada arastirmaci ilk olarak {riiniin veya markanin o6zelliklerini tanimalidir.
Aragtirmact bu asamada {iriin veya markanin se¢iminde birtakim degerlendirmeler
yapacaktir. Bu degerlendirme sirasinda arastirmacinin algisal haritada yargilar
korumada kullanilan uyaricilarin olugsmasinda dogrudan bir etki ortaya c¢ikaracak
boyutlar1 tanimasi gerekir (Malhotra, 1987). Ornegin cep telefonu markalarmin
degerlendirilmesinde kullanimi kolay, sik, giivenilir vb. 6zellikler anlamli sonuglarin

ortaya ¢ikmasinda 6nemli boyutlar olarak degerlendirilebilir.
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2. Girdi Verilerinin Hazirlanmast; arastirmaci bu asamada arastirma
konusuna uygun olceklerle veri elde etmeye calisir. Arastirmaci veri elde etmede farkl
Olceklerden faydalanabilir. Bunlar tek matriste oranli veriler, algilama verileri
(dogrudan yontem), algilama verileri (tiiretme ydntemi) ve tercih verileri olabilir
(Nakip, 2006: 539). Yukarida belirtilen kavramlarla ilgili CBO’de kullanilan kavramlar

kisminda bilgi verildiginden dolay1 bu kisimda bu kavramlar tekrar edilmeyecektir.

3. Siirecin Segilmesi; arastirmacinin CBO analizi siirecinde almasi gereken
bir diger 6nemli karar algisal haritalarin grup algilarina gére mi yoksa bireysel algilara
gore mi yansitilacagi meselesidir (Green ve Rao, 1972). Genel olarak arastirmacilar
degerlendirmede bireysel algilar1 degil grup algilarini haritaya yansitmayi tercih ederler.
Bunun sebebi bireysel haritalarin analize yansitilmasinin sonucunda pazarlama stratejisi

gelistirmenin ¢ok zor olmasidir (Green ve Rao, 1971).

4. Boyut Sayisimin Belirlenmesi; daha once de belirtildigi gibi CBO
analizinin temel amaci, miimkiin olan en az boyutla, belirlenen boyutlarda her bir
uyaricinin tahmini degerlerini ve arastirma konusu iirlin veya nesneler i¢in en uygun
noktanin belirlenmesidir (Kurtulus, 1998: 436). CBO analizi sonucu ortaya cikarilan
algisal haritalarda boyut sayis1 arttikca uygunluk da gelisir. Ancak bu noktada ortaya

konan haritanin yorumlanmasi zorlasir (Churchill, 1991: 456).

CBO analizinde boyut sayisinin belirlenmesinde farkli ydntemler izlenebilir.
Arastirmact acisindan daha oOnce yapilmis olan calismalar boyut sayisinin
belirlenmesinde arastirmaciya fikir verebilir. Boyut sayisinin  belirlenmesinde
arastirmactya yardime1 olabilecek bir diger yontem haritalarin yorumlanabilirligidir. Bu
noktada algisal haritalar igin en uygun boyut sayisi ikidir. Ugten fazla boyut olmasi
durumunda haritanin yorumu oldukc¢a zorlagacaktir. Boyut sayisinin belirlenmesindeki
bir diger yontem ise dirsek kriteridir. Gerginlik degerleri karsisinda boyut sayisini bir
grafik tizerinde gorerek karar vermek de arastirmaci igin bir alternatiftir (Nakip, 2006:
542, Uner ve Alkibay, 2001, Basaran ve Celik, 2007).

o. Boyutlanin  Adlandiriimas;; CBO analizinde arastirmacinin  almasi
gereken onemli kararlardan bir tanesi de boyutlarin ne sekilde adlandirilacagidir. Bu

konuda Basaran ve Celik (2007), ti¢ farkli yontemin kullanilabilecegini Nakip ise
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(2006: 543) dort farkli yontemin kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Basaran ve Celik
(2007)’ye gore, arastirmact boyutlart adlandirirken ilk olarak verilerin genel
gorliiniimiine bakarak ve cevaplayicilarla bir tartisma ortami olusturarak siibjektif bir
yargida bulunabilir, ikincisi, Oonemli gordiigii birkag kriteri standart bir Olgekle
cevaplayiciya siralatabilir ve son olarak da onemli gordugii farkli seviyedeki ozellikler
tizerine deneyler yaparak bir karar alabilir. Nakip (2006: 542)’ye gore ise boyutlarin
adlandirilmasinda, regresyon ve ayirma gibi analizlerin kullanilmasi, cevaplayicilara
iirlinler veya nesneler aras1 benzerlikleri veya tercihleri hangi kritere gore yaptiklarini
sorma yoluyla elde edilen bilgiler sonucunda haritadaki boyutlarin adlarint belirleme,
miimkiinse eger her cevaplayicinin yapmis oldugu tercihleri veya tespit ettigi
benzerlikleri kendisine gostererek boyutlarin isimlerini cevaplayiciya verdirme veya
iriinlerin veya nesnelerin 6nemli birtakim 6zellikleri varsa bu 6zelliklerden yola ¢ikarak
boyutlarin adlandirilmasi arastirmaciya yardimci olabilir (Nakip, 2006: 542). Algisal
haritalar hazirlanirken en sik kullanilan 6zellikler olarak “kalite, fiyat, kullanim tiirii ve
siklig1, kullanict tiirdi, rakipler ve iirliniin sagladigi faydalar” siralanabilir. Bununla
birlikte firmanin cografi konumunun uygunlugu, personelin tiiketiciye yaklasimi,
fiziksel ortam, ulasilabilirlik, giivenlik durumu, firmanin saglamis oldugu yiyecek ve
icecegin algilanan kalitesi ve temizlik de algisal haritalarin olusturulmasinda kullanilan
diger bazi Ozellikler olarak ifade edilebilir (Uner ve Alkibay, 2001). Boyutlarin
adlandirilmasina iliskin bu goriislerin birbirine benzer ve birbirinden farkli yonleri
oldugu goriilmektedir. Bu noktada arastirmaci arastirmaya konu Olan iirlin veya nesneye

gore bir degerlendirme yaparak arastirma igin en uygun yontemi segmelidir.

6. Goriiniimiin  Yorumlanmast; CBO analizinde ¢iktilarm yorumunda
kullanilan iki yaklagimdan bahsetmek miimkiindiir: Kiimeleme ve boyutlar. Kiimeleme
yaklagiminda diger iiriin veya nesnelere gore birbirine daha yakin olarak algilanan iiriin
veya nesneler gruplandirilmaktadir. Ornegin hayvanlarla ilgili bir arastirmada tavuk,
inek, kegi gibi evcil hayvanlar bir grupta aslan, kaplan, ziirafa gibi hayvanat bahgesi
hayvanlar1 bir baska grupta toplanabilir. CBO analizinde ¢iktilarin yorumlanmasinda
kullanilan bir diger yontem olan boyutlar1 olusturmada genel olarak {irlinlerin veya
nesnelerin nitelikleri kullanilir. Haritanin boyutlari, sagdan sola veya yukaridan agagiya

diizenlenebilir veya haritada ¢aprazlama olarak hareket ettirilebilir (Yenidogan, 2008).
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7. Giivenilirligin ve Gegerliligin Degerlendirilmesi; CBO analizinde
giivenilirligin ve gecerliligin degerlendirilmesi sonuglar acisindan ve veriler agisindan
ayr1 ayr1 yapilabilir (Nakip, 2006: 543). CBO analizinde sonuglarin giivenilirligin ve
gegerliligin degerlendirilmesinde stress degeri ve korelasyon endeksi olmak tizere iKi
yontemin kullamldig1 sdylenebilir. Stress dlciisii CBO analizinde korelasyon endeksine

gore daha fazla kullanilmaktadir (Yenidogan, 2008).

CBO analizinde giivenilirligin ve gegerliligin degerlendirilmesinde dikkat
edilmesi gereken bir konu da elde edilen verilerin giivenilirliginin ve gecerliliginin
degerlendirilmesidir. Eger ¢ok gbzlemli diizey analizi yapiliyorsa orijinal veriler ikiye
boliinlir ve bir grup gozlem analizinde diger grup ise gecerlilikte kullanilabilir veya
veriler farkli zaman diliminde toplanarak aralarinda bir fark olup olmadig: belirlenir ve

verilerin gegerliligi bu sekilde gozlenebilir (Nakip, 2006: 543).

Problemin Formiile Edilmesi
v
Girdi Verilerinin Hazirlanmasi
v
Siirecin Secilmesi
v
Bovut SavlsInn Belirlenmesi
Bovutlarin Adlandirilmasi
v
Gortiniimiin 'Y orumlanmast

'

Giivenilirligin ve Gegerliligin Degerlendirilmesi

Sekil 8: Cok Boyutlu Olgekleme Siireci (Nakip, 2006: 539).
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3.1.3. Cok Boyutlu Ol¢eklemenin Uygulanmasi

CBO analizinin uygulanmasinda kullanilan ydntemlere iliskin literatiirde farkli
yaklasimlardan sz edilebilir. Baz1 yazarlar (Churchill, 1991 , Green ve Carmone, 1969)
CBO analizinin uygulanmasinda tamamen metrik uygulama, tamamen metrik olmayan
uygulama ve metrik olmayan uygulama olmak iizere ii¢ uygulama tiirtinden bahsederler.
Yenidogan CBO analizinin uygulanmasina iliskin yontemleri metrik uygulama ve
metrik olmayan uygulama olarak iki baslik altinda ele almis, Nakip (2006: 543) ise
uygulama yontemlerini klasik (metrik) CBO, metrik olamayan CBO, ideal nokta,
eksenlerin adlandirilmasi, ¢cok gdzlemli tercihli verilerle CBO ve ¢ok gozlemli farkli
olgekli verilerle CBO olmak iizere alt1 farkli baslik altinda ele almistir. Bu ¢alismada
CBO analizinin uygulanmasi Nakip’in degerlendirmesi iizerinden ele alinacak ve bu

basliklar agiklanmaya caligilacaktir.

1. Klasik (Metrik) Cok Boyutlu Uygulama; bir benzersizlik (farklilik)
matrisi olan bu matris, bir matris ve bir 6klid modelden olup, ¢ok boyutlu 6lgekleme

yontemleri igerisindeki en basit yontemdir (Nakip, 2006: 543).

2. Metrik Olmayan Uygulama; CBO’ lerin ciziminde genellikle metrik
olmayan verilerden faydalanilir. Metrik olamayan verilerde kisisel yargilarla nesneler

aras1 benzerlikler/benzemezlikler 6l¢iilmeye ¢alisilir (Nakip, 2006: 546).

Yenidogan (2008), Metrik olmayan CBO’ niin pazarlama alanindaki

uygulamalari su sekilde 6zetlemistir;

a. Bir pazardaki iirline ait 6nemli niteliklerin tiiketicilerin algilamalarina

gore tanimlanmasi,

b. En fazla tercih edilen niteliklerin bilesimi

C. Birbirine ikame olabilecek iirlinlerin birbirlerinden farklilastirilmasi

d. Bir pazarda varlig siirdiiriilebilir pazar boliimlerinin saptanmasi

e. Bir pazarda yeni bir iirlinlin gelisimine destek verebilecek bosluklarin
belirlenmesi.

3. Eksenlerin Adlandirilmasi; ¢ok boyutlu 6lgeklemede ¢izimi ve yorumu

kolay oldugundan genel olarak iki boyutlu haritalar ortaya konur. Bir yanitlayici
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nesneleri karsilastirirken kendine gére belli birtakim kriterleri ortaya koyar. CBO bu
kriterleri isleme koyamadigindan, arastirmaci eldeki nesnelerin yakinligini goz 6niinde

bulundurarak boyutlarin adin1 kendisi koyabilir (Nakip, 2006: 549).

4. Ideal Nokta; elde edilen tercih verileriyle ideal noktanin belirlenmesinde

i¢ analiz ve dis analiz olmak iizere iki farkli yontem kullanilir.

I¢ analiz; ideal nokta ve algilama haritalarindaki diger uyaricilardan tiiretme
yoluyla kesin bir varsayim yapilmasi gereklidir. Her uyariCinin konumlarinin
hesaplanmas1 ¢6zme verilerine dayanarak yapilir. Algisal boyutlara yansitilmis sonuglar

gerilmis ve agirlik verilmis tahmin tercihleridir.

Bu yaklagimda arastirmacinin bazi varsayimlari vardir;

. Mevcut nesneler arasi fark yoktur.
. Her nesne birbirinden farkli bir bicimde gruplasir.
. Ideal nokta tek bir goriiniis olur. Arastirmaci tercih verileri elde etme

yoluyla uyarici ve cevaplari tek bir algilama haritasi lizerinde gosterebilir.

Di1s Analiz; ideal nokta, ayn1 uyaricilardan edinilen benzerlik verileriyle uyarici
uzayr gelistirilir. Benzerlik verilerinin bireysel olarak ol¢limii buna bir 6rnek olarak

verilebilir.

Bahsedilen yontemlerden dis analiz i¢ analize gore daha fazla kabul gérmiistiir.
Bunun sebebi de i¢ analiz yontemindeki hesaplanma zorlugu ve farkli tercihlerin farkli

algilarla karigtiriliyor olabilmesidir (Ustaahmetoglu, 2005).

S. Cok Gozlemli Tercihli Verilerle Uygulama; uzaysal haritalarin tercihli
verilerle de ¢izilebilme olasiligi vardir. Burada metrik verilerin kullanilmasi gerekir ve
genellikle aralikli verilerden olusur. Yanitlayiciya n adet alternatif verilir ve bunlarin
icerisinden en fazla tercih edilenden en az tercih edilene dogru 1’den n’ e kadar
siralama yapmasi istenir. Bu durumda birden fazla yanitlayiciya basvurulabilir (Nakip,
2006: 550).

6. Cok Gozlemli Farkli Olgekli Verilerle Uygulama; bazi durumlarda
mevcut nesnelerin 6l¢iilebilir 6zelliklerine gore de uzaysal haritalarinin ortaya ¢ikarmak

miimkiindiir. Ancak, bu 6zelliklerin 6l¢limii sirasinda verilerin mutlak surette nesnelere
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ait ortak ozelliklerinin kullanilmas1 gerekmektedir. Ornegin pazardaki 8 cep telefonu
markasi 5 teknik 6zelligine gore haritalandirilabilir (Nakip, 2006: 551).
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DORDUNCU BOLUM
METODOLOJi VE BULGULAR

4.1. Arastirmanin Amac, Kapsam ve Onemi

Giintimiiziin siddetli rekabet kosullar1 ve bu kosullara paralel olarak gelismekte
olan teknoloji ve yenilikler, iriin gesitliliginde artis imkani saglarken, firmalara da
pazarda konumlarini belirleme, koruyabilme ve gelistirebilme adina marka kavramina

daha fazla 6nem verme gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Hedef pazarda rekabet avantaji elde etme amacinda olan firmalar, mevcut ve
potansiyel tiiketicilerinin zihinlerinde {iriinlerini rakip triinlerden farklilagtirmaya
calismayla birlikte, pazardaki boslugu da gorebilmek ve yakalamak istemektedirler.
Firmalar algilama haritalar1 ile hem pazarda kendilerinin ve rakiplerinin konumlarini,
hem de pazarda kendi markalarinin {irtin konumlandirma firsatlarin1 gorebilmekte ve

rekabet avantaji1 saglayabilmek i¢in kullanilacak stratejileri de belirleyebilmektedirler.

Firmalar pazarda basariyr yakalayabilmek ve uzun vadede var olabilmek igin,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina énem vermek zorundadirlar. Markalarin, tliketiciler
tarafindan nasil algilandig1 ve zihinlerinde nasil konumlandiginin bilinmesi bu agidan
onemlidir. Tiketicilerin markaya karsi algilarinin anlasilip, buna gore tiiketicilerle
duygusal bir bag kurulmasi ve tiiketicilerin o markalara sempati duymasinin saglanmast,
o markanin pazar payma olumlu bir sekilde yansiyacaktir. Bu da markalarin, marka
degerlerinde bir artis saglamakta ve pazar icerisinde farkli ve saglam bir konum

edinmelerine zemin hazirlamaktadir.

Glinimiiztin pazarlama anlayisina uygun stratejiler belirlemek ve bu stratejileri
uygulamak her sektorde oldugu gibi cep telefonu sektorii ve markalari igin de son
derece 6nemlidir. Tezimizin uygulama boéliimiinde her gegen giin daha da genisleyen ve

bu sebeple 6nemi gittikge artan cep telefonu markalarinin tiiketicilerin zihinlerinde nasil
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konumlandirildiklar1 incelenmis ve bu konumlandirmalar algilama haritalar1 ile
gorsellestirilmeye calisilmigtir. Tiiketicilerin cep telefonu markalarini nasil algiladiklar

incelenmeye calisilmistir.

Bu c¢alisma, her gecen giin gelisim gosteren cep telefonu sektdriinde, bu sektoriin
en Onemli hedef pazarlarindan biri olarak degerlendirilebilecek iiniversite grencilerinin
cep telefonu sektoriindeki markalara karsi algilarini ortaya koymak ve bu sayede
tiketicilerin cep telefonu markalarina karsi bakis acgisimin belirlenmesi ile firmalara

pazarda markalarimin yer aldigi konumu géstermesi agisindan 6nem tagimaktadir.

4.2.  Arastirmanin Kisitlar

Calismanin kisitlarindan birisi, pazarda bir¢ok cep telefonu markasinin olmasi
ve her markanin pazarda bircok modelinin var olmasidir. Bunun sonucu olarak pazarda
var olan tim modeller iizerinde ¢alismak pratik olamayacagindan, cep telefonu
markalarinin modelleri ayr1 ayr1 degerlendirilmemis, cep telefonlari i¢in model ayrimina
gidilmemistir. Bunun yerine Growth From Konwledge (GFK) arastirma firmasiin 2009
yili Tiirkiye satis rakamlarina gore ilk 5 siray1r alan cep telefonu markalari arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Arastirma sonucu ilk bes siray1 alan markalar Tablo 6’da

gosterilmistir.

Tablo 6: Markalara Gore 2009 Y1l Satis Oranlari

GFK Arastirma Firmasinin Yapmis Oldugu Arastirma
Sonucunda Ortaya Cikan Tiirkiye’de Markalara Gore 2009 Yih
Satis Oranlari

Marka Satis Orani (%)
Nokia 51,3
Samsung 28,1
GM 2,6
LG 1,9
Sony Ericsson 1,7
TOPLAM 85,6

Chip (19.03.2010)’ten uyarlanmustir.
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Orneklemin belirlenmesinde, iiniversite 6grencilerinden olusan ana kiitlede, her
sehirde tlniversitenin bulunmasi sebebiyle, zaman ve maliyet gibi unsurlar da goz
oniinde bulundurularak, Pamukkale Universitesi 1IBF, Pamukkale Universitesi Bekilli
MYO, Celal Bayar Universitesi Uygulamali Bilimler YO, Celal Bayar Universitesi
Yabanci Diller YO, Sinop Universitesi Gerze MYO, Dokuz Eyliil Universitesinin farkl
boliimlerinde 6grenimini siirdiiren 6grencilerin kalmakta oldugu Izmir KYK erkek
ogrenci yurdu, Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi
ve Bahcgesehir Universitelerinin farkli boliimlerinde dgrenimini siirdiiren dgrencilerin
kalmakta oldugu Istanbul KYK erkek &grenci yurdunun ornekleme dahil edilmesi

calismaya ait diger bir kisittir.

Ana Kkiitlesini Universite Ogrencilerinin  olusturdugu ¢alismada anketi
cevaplayanlar arasinda meslek, gelir diizeyi, yas bilgileri konusunda ayrima gidilmemis

olmasi ¢aligmanin bir diger kisitidir.

4.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Ikinci boliimde konumlandirma literatiiriinde konumlandirma stratejileriyle
tilkketicilerin marka tercihleri arasindaki iliskiye deginilmistir. Arastirmamizin amaglari
ve marka konumlandirma literatiirii goz Oniinde bulundurularak test edilmek iizere

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

4.3.1. Uriine Ait Ozelliklere Gore Konumlandirmayla Tiiketicilerin Marka

Tercihi iliskisine Yonelik Hipotezler

Literatiirde iiriine ait 6zelliklere gore konumlandirma stratejisinin, tiiketicilerin
satin alma tercihlerine etki eden konumlandirma stratejilerinden biri oldugu ifade
edilmistir (Aaker ve Shansby 1982, Kotler ve Armstrong 1987: 221). Uriine ait
ozelliklere gore konumlandirma stratejisinde firma, {irline veya hizmete ait bir 6zelligi
farklilastirict unsur olarak kullanarak tiiketicinin zihninde bir konum edinmeye ¢aligir
(Porter 1996). Tiiketici, lirline veya hizmete ait niteligi, 6zelligi ve bu nitelik veya
Ozelligin kendisine saglamis oldugu faydayr goz oOniinde bulundurarak satin alma

stirecinin sonunda alternatiflerden birini tercih eder. Cep telefonu sektorii agisindan ele
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alindiginda firmalarin farklilagtirict unsur olarak iiriiniin kullanim kolaylig1 ve iiriine ait

teknolojik ozellikleri kullanabilmektedirler.

Samsung firmasi iriin hattinda kullanicilara sade ve kullanigh telefonlardan,
fonksiyonel dokunmatik ekranli akilli telefonlara kadar genis bir iirlin hatti vaadinde

bulunmaktadir. Firma web sayfasinda iiriin hattinin tanitimini su sekilde yapmaktadir.

Sade; Giimiis ve siyah renkleriyle oldukga sofistike bir gériiniime sahip olan Samsung
sade telefonlar serisi, renkli ekran, hoparléor ve web tarayict gibi oOzellikleriyle goz

doldurmaktadir.

Stil sahibi ve fonksiyonel; sofistike ve minimalist stil serisi, sik metal kaplamalari, hizli
baglant1 6zellikleri ve yliksek kalitedeki multimedya performansiyla vazgecilmez aksesuariniz

olacak.
Moda ve eglence, Kim hayatina biraz renk katmak istemez? Bu seri tam size gore...

Is diinyast ve profesyonel; profesyonel ozellikleri, hizli baglanti olanagi ve yiiksek
kalitedeki miiltimedya performansiyla, bu seri, yaninizdan hi¢ ayirmak istemeyeceginiz

asistanimiz olacak (Samsung, e.t. 18.03.2010).

Sade Stil Sahibi Moda ve Eglence Is diinyas1 ve
Fonksiyonel Profesyonel

Nokia ise 1203 modeliyle, karmasik modellerin karsisinda “basitligin giiciinii
kullanin” sloganiyla kolay kullanima vurgu yaparak, {riiniin ait ozelliklere gore

konumlandirmaya 6rnek teskil etmektedir (Nokia, e.t. 18.03.2010).
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http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/basic/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/basic/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/basic/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/basic/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/basic/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/stylish-functional/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/stylish-functional/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/stylish-functional/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/stylish-functional/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/stylish-functional/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/fashion-entertainment/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/fashion-entertainment/index.idx?pagetype=subtype
http://www.samsung.com/tr/consumer/mobile-phone/mobile-phone/business-professional/index.idx?pagetype=subtype

Nokia 1203 Modeli

Calismamizda triniin 6zelliklerine gore konumlandirma stratejisi tiiketicilerin
marka tercihlerini etkileyen bir kriter olarak degerlendirildiginden buna iligkin

hipotezler asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hi: Cep telefonunun kullanim kolaylig1 iiniversite dgrencilerinin cep

telefonu tercihini etkiler.

H2: Cep telefonunun teknolojik 6zellikleri tiniversite 6grencilerinin cep

telefonu tercihini etkiler.

4.3.2. Kalite/Fiyat Konumlandirmasiyla Tiiketicilerin Marka Tercihi iliskisine
Yonelik Hipotezler

Literatiirde, kalite/fiyat konumlandirmasi firmalarin kullandiklar1 diger bir
konumlandirma stratejisi olarak ele alinmistir. Aaker (2009a: 33), kalitenin tiiketicinin
zihninde olusan ve tatmine bagli olarak gelisen bir kavram oldugunu ifade etmistir.
Tiiketicilerin kalite algisinda etkili olan 6nemli kriterler arasinda, fiyat ve satig sonrasi

hizmetler sayilabilir.

Kalitenin tiiketicilerin zihninde olusan bir kavram olmasi sebebiyle, firmalar
fiyat aracilifiyla tiiketicilerin zihninde rakiplerine gore bir konum edinmeye calisirlar.
Firmalar fiyata gore konumlandirma stratejisinde yiiksek fiyatli konumlandirma
stratejisi ve diisiik fiyatli konumlandirma stratejisi olmak iizere iki alternatife sahiptirler.
(Hooley vd. 1998). Yiiksek fiyatli konumlandirma stratejisinde, firmanin yiiksek kalite

ve 1yi bir iinden faydalanarak tiiketiciler iizerinde olumlu bir imaja sahip olmasini
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gerektirir (Ozaslan 2007). Telefonlarda el isciligiyle safir, yakut, elmas gibi degerli
taslar1 kullanan Vertu markasi bugiine kadar yapilmis en pahali cep telefonu 6zelligiyle

kategoride vyiiksek fiyat konumlandirmasinin en gilizel Ornegini teskil etmektedir
(Cellvertu, e.t. 28.07.2010).

Vertu Signature Cobra Modeli

Diigiik fiyatli konumlandirma stratejisi ise hedef pazarm fiyata duyarh
tiketicilerden olugmasi ve firmanin maliyet liderligine sahip olmasmi gerektirir
(Ozaslan 2007). Nokia, SMS standardini1 destekleyen, bunun disinda herhangi bir

baglant1 6zelligi tasimayan 1202 ve 1661 modelleriyle diisiik fiyat konumlandirmasina

gitmistir.

Nokia 1202 Modeli Nokia 1661 Modeli
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Tiiketici kaliteyi Olgemez. Dolayisiyla fiyatin disinda baska Kkriterlerle de
tilketicilerin kalite algisinin olusturulmas:t ve/veya degistirilmesi gerekir. Kalite
vaadinin neye dayandigin1 bilmek, tiiketicide giiven duygusunun olusmasini
saglayabilir. Bu agidan, satis sonrasi hizmetler, kalite vaadi i¢in etkili bir dayanaktir
(Aaker 2009b: 122). Calismamizda, kalite/fiyat konumlandirma stratejisi tiiketicilerin
marka tercihlerini etkileyen kriterlerden biri olarak degerlendirildiginden buna iliskin

hipotezler asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hs:  Cep telefonunun fiyati iiniversite Ogrencilerinin cep telefonu

tercihini etkiler.

Hs:  Cep telefonunun satig sonrasi hizmetleri tiniversite 6grencilerinin

cep telefonu tercihini etkiler.

4.3.3. Kullaniciya Gore Konumlandirmayla Marka Tercihi iliskisine Yonelik

Hipotezler

Firmalarin konumlandirma faaliyeti ¢ergevesinde kullanabilecekleri onemli
stratejilerden bir tanesi de kullaniciya gére konumlandirma stratejisidir. Bu stratejinin
temelinde firmanin {riiniinii belli bir kullanici grubuyla 6zdeslestirmesi yatmaktadir
(Aaker 2009b: 145). Pazar boliimlendirme ¢aligmasinin ardindan, ihtiyaglari belirlenen
farkli tiiketici gruplar1 igerisinden belirlenen grup veya gruplarin ihtiyaglarimi
karsilamak, bu stratejinin ana konusunu olusturmaktadir (Porter 1996). Baska bir
deyisle, kullaniciya gére konumlandirma stratejisi, ideal bir kullanici profilinin ortaya
cikarilmasinin sonucudur. Ideal kullanici profiline ulasmak icin de demografik ve

psikografik kriterler temel alinabilir (Hoeffler ve Keller 2002).

Samsung i diinyasini hedef alarak pazara siirdiigii Omnia modeliyle, kullaniciya
gore konumlandirma stratejisinin bir 6rnegini olusturmaktadir. Firma web sayfasinda
Omnia modelini tanitirken, her tiirlii is aracim1 biinyesinde barindirmasina, ofisi ve cep
telefonunu bir araya getirmesine vurgu yapmis ve modelini “is diinyas1 ve profesyonel”

basligiyla tiiketiciye sunmustur (Samsung, e.t. 18.03.2010).
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Samsung Omnia Modeli

Bunun disinda Samsung’un Diva ve Diva Folder modelleri bayan kullanicilara
yonelik birtakim 6zellikler icermektedir. Bu 6zelliklerden bazilari, kabartmali kapitone
arka kapaklar, “Lomo efekti”, ¢cekilen portre fotograflarda rotus yapma imkani saglayan
“glizellik efekti”, telefona kadinsi bir ¢ekicilik kazandirmak tizere 6zel yaz: tipleri, dilek

listesi olarak sayilabilir (Samsung, e.t. 18.03.2010).

Samsung Diva Folder Modeli

Firmalar belirledikleri hedef pazar veya pazarlardaki tiiketici grubu ile iriinlerini
Ozdeslestirerek tiliketicilerin satin alma tercihine etki etmek isterler. Calismamizda
kullaniciya gére konumlandirma stratejisi, tiiketicilerin satin alma tercihlerine etki eden

bir kriter olarak ele alindigindan buna iliskin hipotezler asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hs: Universite dgrencilerinin cinsiyeti cep telefonu tercihini etkiler.
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4.3.4. Rakibe Gore Konumlandirmayla Marka Tercihi iliskisine Yonelik
Hipotezler

Konumlandirmanin 6zii, rekabet ortaminda firmay1 rakiplerinden farklilastiracak
unsurlarin ortaya konmasidir. Bu noktada sorulacak soru “tiiketicilerin neden bir bagka
markay1 degil de sizin markanizi segecegi” dir. (Trout 2007: 47). Firmanin, tercih
edilebilir olmasi i¢in yapilacak ilk is rakiplerinden farklilagsmaktir (Knapp 2000: 72).
Kotler (2005: 35), bir firmayr rakiplerinden farklilastiracak unsurlari, fiziksel
farklilasma, marka farklilagmas1 ve iligki farklilasmasi olmak iizere 3 kategoride
degerlendirmistir. Fiziksel farklilasma, iriiniin sekli, rengi gibi fiziksel ozellikleri
kapsarken, marka farklilagmasi, iirliniin pazardaki rakiplerinden farkli bir isimle
anilmasini ifade eder. Iliski farklilasmasi ise, tiiketici ile tedarik¢i arasindaki tatmin

edici iliskiyi kapsar.

Bu acgidan degerlendirildiginde firmalarin rakibe gore konumlandirma
stratejisiyle tiiketicilerin satin alma tercihlerine etki etmeye ¢alistig1 sdylenebilir. Sony
Ericsson markasi, T707 modelinde telefonla herhangi bir fiziki temasta bulunmadan
kullanicinin telefonu kontrol etmesine olanak saglayan ozelligi ile rakiplerinden
farklilastigina vurgu yapmaktadir. Bu 0Ozellikle kullanici, telefonun {izerinde elini
gezdirerek gelen aramanin sesini kisabiliyor veya alarmi susturabiliyor. Ayrica Sony
Ericsson bu modelinde kullanicinin arayana goére 6zel ¢agri melodisi ve 0zel

1stklandirma kullanmasina olanak sagliyor (Sonyericsson, e.t. 18.03.2010).

Sony Ericsson T707 Modeli

Nokia 7070 Prism modelinde, kullaniciya kendi tarzini olusturma imkam
saglamaktadir. Nokia’nin bu modelin tanitiminda kullandigi temalardan biri “stilini
yarat”, bir digeri “kisisellestirme” dir. Firma kullaniciya, temalar, duvar kagitlari,

animasyonlu ekran koruyucular1 ve kullanicinin istegine gore sekillendirebilecegi ses
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tonlari ile benzersiz bir gorliiniim ve ses yaratma iddiasinda bulunmaktadir (Nokia, e.t.

18.03.2010).

LetsBomnm
Nokia 7070 Prism Modeli

Calismamizda rakibe gore konumlandirma stratejisi, tiiketicilerin satin alma
tercihlerine etki eden bir kriter olarak degerlendirildiginden buna iliskin hipotezler

asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hes: Cep telefonunun tasarimi {niversite ogrencilerinin cep telefonu

tercihini etkiler.

H7: Cep telefonu modelinin yaygin olmasi tiniversite 6grencilerinin cep

telefonu tercihini etkiler.

Hs: Cep telefonu reklaminin ¢ok yapilmasi tiniversite 6grencilerinin cep

telefonu tercihini etkiler.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amaci dogrultusunda veri toplama yontemi olarak, degiskenlerle
ilgili dogru tanimlarin yapilabilmesi i¢in tanimlayici arastirma yontemlerinden birincil
veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket uygulamasindan faydalanilmistir. Anketin
birinci boliimiinde, tiiketicilerin satin alma davraniglarina iliskin sorular; ikinci
boliimiinde ise tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik dzelliklerine iliskin sorular
yer almaktadir. Anket c¢alismasi 07.04.2010-21.04.2010 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucu elde edilen anket formlarinin analizinde SPSS

16.0 istatistik paket programi kullanilmistir.
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45.  Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin  ana  kiitlesini  Tirkiye’deki tiim iniversite Ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirmanin drnekleminde, Pamukkale Universitesi 1iBF, Pamukkale
Universitesi Bekilli MYO, Celal Bayar Universitesi Uygulamali Bilimler YO, Celal
Bayar Universitesi Yabanci Diller YO, Sinop Universitesi Gerze MYO, Dokuz Eyliil
Universitesinin farkli béliimlerinde 6grenimini siirdiiren 6grencilerin kalmakta oldugu
Izmir KYK erkek 6grenci yurdu, Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Yildiz
Teknik Universitesi ve Bahgesehir Universitelerinin farkli béliimlerinde 6grenimini
siirdiiren 6grencilerin kalmakta oldugu Istanbul KYK erkek 6grenci yurdunda kalan
ogrenciler yer almaktadir. Orneklemi olusturan {iniversitelerde dgretim elemani olarak
gbrev yapan arkadasglarimizin bulunmasi 6rneklemin belirlenmesinde etkili olmustur.
Bu nedenle 6rneklem kolayda bir 6rneklemdir. Anket ¢aligmas1 07.04.2011-21.04.2011
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Tiim anket formlarindan cevap alinmistir. Eksik
veri sz konusu olmamistir ve tiim degerlendirme ve analizler 417 anket formu

tizerinden yapilmistir.

4.6. Kullanilan istatistiki Yontemler

Aragtirmada kullanilan ankette yer alan Olgeklere tanimlayici istatistikler
hesaplanmistir. Ankette nominal ve ordinal 6l¢ekte sorulmus sorulara verilen yanitlar
frekans dagilimlari ve grafikler ile; interval dlgekte sorulmus sorulara verilen yanitlar

ise ortalama ve standart sapma degerleri ile sunulmustur.
4.7.  Arastirmanin Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirmesi

4.7.1. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Olgmede kullanilan testlerin, anketlerin veya olceklerin ozelliklerini ve
giivenilirliklerini degerlendirmek tizere gelistirilen bir yontem olan giivenilirlik
analizinde alfa (o) katsayisina bagli olarak Olgegin giivenilirligi asagidaki gibi

yorumlanir.

0,00 < a < 0,40 ise dl¢ek giivenilir degildir,
0,40 <0 < 0,60 ise 6lcegin gilivenilirligi diisiik,
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0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir,
0,80 < a < 1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir (Kalayci, 2009: 405).

4.7.2. Demografik Ozellikler

Tablo 7: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin Cinsiyet dagilimi

Cinsiyet f %
Kadin 195 481
Erkek 210 51,9

Toplam 405 100,0

Tablo 8: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin hanedeki kisi sayisinin dagilimi

Hanedeki Kisi Sayisi f %
1 Kisi 4 1,04
2 Kisi 11 2,86
3-4 Kisi 184 47,92
5-6 Kisi 151 39,32
7 ve Daha Fazla 34 8,85

Cep Telefonuna Odenen Miktar

8

w S xXx® =T

200TL'denaz

201-300TL

301-500TL

114
104
97
80
60
43
- E

501-1000TL 1001 TL ve ustin

Sekil 9: Kullanilmakta olan cep telefonlariin fiyat araligi
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Universite 6grencilerinin kullandig1 cep telefonlarinin fiyat araliklarmi gésteren

Sekil 9’a bakildiginda, aragtirmaya katilan 6grencilerin %15,8’1 (59 kisi) 500 TL’den

daha yiiksek fiyatl cep telefonu kullanmaktayken, en ¢ok tercih edilen cep telefonlart %

30,5 ile (114 kisi) 301-500 TL arasindadir.

Tablo 9: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin tiniversitelerine gore dagilimi

Universite f %
Pamukkale Universitesi [IBF 85 22,67
Pamukkale Universitesi Bekilli MYO 51 13,60

Celal Bayar Universitesi Uygulamali Bilimler YO 36 9,60

Celal Bayar Universitesi Yabanci Diller YO 50 13,33
Sinop Universitesi Gerze MYO 73 19,47
[zmir KYK Erkek O grenci Yurdu 39 10,40
Istanbul KYK Erkek Ogrenci Yurdu 41 10,93
TOPLAM 375 100,00

4.7.3. Tiiketim Ahskanhklari

Kullsmilan Cep Telefonu Markas:

Sy LG:289

Digexr; 4
Encysom; 3,62 > 2

Sekil 10: Kullanilmakta olan cep telefonu markalarinin dagilimi
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Tablo 10’a gore iiniversite dgrencisi cep telefonu kullanicilarinin en ¢ok tercih
ettikleri cep telefonu markasi %60,24 oranla Nokia olurken, %28,68 oranla Samsung
ikinci en ¢ok tercih edilen cep telefonu markasi olmustur. Diger markalarin her biri

%3,7 oranin altinda kalarak Nokia ve Samsung’un olduk¢a gerisinde kalmaistir.

Tablo 10: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin kullandiklar1 cep telefonu

markalar1

Marka f %
Nokia 250 60,24
Samsung 119 28,68
Sony Ericsson 15 3,62
LG 12 2,89
Blackberry 4 0,96
Apple 3 0,72
Digiphone 2 0,48
Platinium 2 0,48
Concord 1 0,24
Dolia 1 0,24
GM 1 0,24
Huawei 1 0,24
Neonode 1 0,24
Ora Mobile 1 0,24
Powerway 1 0,24
Vertice 1 0,24
TOPLAM 415 99,99
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Memnuniyet

Ne Memnunun/Ne Memnun Degilim
Mermnun Degilim 2,1% ¢
92%

ernun Degilim
0,7%

Sekil 11: Kullanilmakta olan cep telefonundan memnuniyet diizeyi

Universite  dgrencilerinin ~ kullanmakta  olduklart  cep  telefonunda
memnuniyetlerini gosteren Sekil 11°e gore cep telefonu kullanicilarinin %44,6° si
kullanmakta oldugu cep telefonu markasindan ¢ok memnun oldugunu belirmisken,
%42,9’ u ise memnun oldugunu belirmigtir. Memnun olmayanlarin orani olduke¢a diisiik

¢ikmuistir.

Tablo 11: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin cep telefonu kullanim siireleri

Kullamim Siiresi f %
1 y1ldan az siiredir 163 39,4
1-2 yil arasi 97 23,4
2-3 yil arasi 50 12,1
3 yildan fazla siiredir. 104 25,1
Toplam 414 100,0
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Tablo 12: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin cep telefonu satin alma
kararinin belirleyicileri

£ £ E g
2: | Z £ 2| E £ | =
= o =] > =] B —\_‘ (. <
Tz = =2 2z S 4 _
5 E = EZE| £ 5 = o
ST E 2 E| § ¢ 5 e
< < = A2 v
N N > X
Kendim f 30 2 12 89 242 375
Belirlerim
% 8,0 0,5 3,2 23,7 64,5 100
Ailem Belirler f 84 46 59 41 23 253
% 33,2 18,2 23,3 16,2 91 100
Arkadaglarim f 131 31 39 10 10 221
Belirler
% 59,3 14,0 17,7 45 45 100
Reklamlar f 72 26 56 57 14 225
Belirler
% 32,0 11,6 249 25,3 6,2 100

1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum

Universite dgrencilerinin cep telefonu satin alma kararlarmi belirlemelerine
iligkin kriterleri ortaya koymak {izere olusturulan 4 maddelik 6l¢egimize (Soru 5)
verilen cevaplara bakildiginda cevaplayicilarin %88,2’sinin satin alma kararlarini
kendilerinin verdigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Cevaplayicilarin %63,3’0 ise satin alma
kararin1 arkadaslarinin belirlemedigini belirtmislerdir. Tablo 12°deki veriler sonucunda
tiniversite 0grencilerinin cep telefonu satin alma kararini belirlemede en etkili Kriterin

kendileri oldugu, en az etkili kriterin ise arkadaslar1 oldugu sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 13: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercih nedenleri

Tercih Nedeni %
Kullanim Kolaylig1 21,04
Kalite 13,25
Fonksiyonel Olma 10,65
Saglamlik 9,87
Uygun Fiyat 7,01
Guvenilirlik 5,45
Gorsellik 5,19
Marka 4,68
Hediye 4,42
Hoslanma 4,16
Mecburiyet 3,64
Dayanikl 2,34
Dokunmatik Ozelligi 2,34
Tavsiye 2,08
Sarj Siiresi 1,56
Ihtiyaglar1 Karsilama Ozelligi 1,56
Cift Hat Ozelligi 0,78

Universite dgrencilerinin cep telefonu tercih sebeplerinde etkili olan kriterleri
ortaya koymak iizere olusturulan ordinal (acik uglu) soruya cevaplayicilarin vermis
olduklar1 cevaplar sonucunda iiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihinde en etkili
3 kriterin kullanim kolaylig1, kalite ve fonksiyonel olma oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.
Tablo 13’te belirtilen 3 kriterin toplam igerisinde % 44,94’lik bir orana sahip oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 14: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin cep telefonunu bir sonraki
aligveriste satin alma ihtimali

£ =
g : £
=z = <
< § < g = >
E E o E = <
& < z < A =l
v = g g s | O
= ) E g = -~
S| 4| 2| 4| Z
EH z k]
M N>
f 18 8 21 121 184 352
Nokia
% 51 2,3 6,0 34,4 52,2 100
f 46 35 53 110 33 277
Samsung
% 16,6 12,7 19,1 39,7 11,9 100
f 115 44 44 7 3 213
GM
% 54,0 20,7 20,7 3,2 1,4 100
f 90 53 55 18 7 223
LG
% 40,3 23,8 24,7 8,1 3,1 100
f 77 45 45 39 21 227
Sony Ericsson
% 33,9 19,8 19,8 17,2 9,3 100
f 87 29 44 16 12 188
Diger
% 46,3 15,4 23,4 8,5 6,4 100

1=Kesinlikle satin almam, 5=Kesinlikle satin alirim

Universite dgrencilerinin arastirmaya konu olan markalar1 bir sonraki aligveriste
satin alma ihtimallerini ortaya koymak iizere olusturulan 6 maddelik 6lgegimize (Soru
6) verilen cevaplara bakildiginda en yiiksek satin alinma ihtimali olan markanin Nokia,

en diisiik satin alinma ihtimali olan markanin ise GM oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
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4.7.4. Tiiketici Algilamalari

Tablo 15: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin cep telefonu markalarini

algilama diizeyleri

Tercih Kriteri Marka f X
Nokia 363 3,71
Samsung 335 3,10
GENC GM 304 2,03
LG 297 2,51
Sony Ericsson 307 2,59
Nokia 361 3,69
Samsung 330 3,12
LG 296 2,58
Sony Ericsson 308 2,76
Nokia 368 4,23
Samsung 334 3,37
TEKNOLOJIK GM 303 2,17
LG 295 2,62
Sony Ericsson 309 2,90
Nokia 377 4,33
Samsung 327 3,04
GUVENILIR GM 297 1,96
LG 290 2,53
Sony Ericsson 304 2,82
Nokia 356 4,12
Samsung 320 3,08
PRESTLJ GM 294 1,97
LG 293 2,51
Sony Ericsson 306 2,75
Nokia 374 4,25
Samsung 336 3,26
IHTIYAC KARSILAMA GM 303 228
LG 300 2,71
Sony Ericsson 308 2,90
Nokia 366 3,96
Samsung 329 3,47
SIK GM 298 2,22
LG 294 2,70
Sony Ericsson 302 2,75
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Arastirmaya katilan {iniversite 0grencilerinin cep telefonu markalarina iliskin

algilamalarina iligkin soruya (Soru 9) vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda

olusturulan Tablo 15’e bakildiginda iiniversite 6grencilerinin Nokia markasin1 diger

markalara gore daha genc, daha eglenceli, daha teknolojik, daha giivenilir, daha prestijli,

ihtiyaclar karsilayan ve daha sik olarak algiladiklart goriilmektedir.

4.8. Hipotez Testleri

Tablo 16: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin marka tercihini etkileyen

kriterler
N
E o= Q )ga E
e = 2 e = Anlamhhk
Q 2 < T 3 v t .
< o) E ) :S X p-degeri
o = S 2
Q -
>
Z
f| 236 | 103 11 6 14
Kullanim Kolayligi 1,54 -30,298 0,000
% | 63,8 | 27,8 | 3,0 1,6 3,8
f| 183 | 119 20 9 11 1,67
Tasarimi -26,116 0,000
% | 53,5 | 348 | 58 2,6 3,2
Teknolojik Ozellikler | f| 210 | 101 | 30 | 6 | 20
1,71 -23,363 0,000
(3G, GPRS, WAB, Vb.)  |o4| 572 | 275 | 82 | 1,6 | 54
fl| 38 72 92 55 61
Markanin Reklami 3,09 1,269 0,205
% | 11,9 | 22,6 | 28,9 | 17,3 | 19,2
f| 170 | 107 31 14 9
Satis Sonras1 Hizmeti 1,75 -23,285 0,000
% | 51,4 | 323 | 94 4,2 2,7
f| 109 | 105 66 24 24
Yaygin Bir Marka Olmast 2,23 -11,573 0,000
% | 33,2 | 320 | 201 | 7,3 7,3
f| 149 | 123 39 18 16
Satig Fiyati 1,92 -18,476 0,000
% | 43,2 | 35,7 | 11,3 | 5,2 4.6

1=Cok 6nemli, 5=Hi¢ 6nemli degil
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H1, H2, H3, H4, H6, H7 ve H8 hipotezlerinin kabul edilmesi i¢in yukaridaki
tabloda anlamlilik siitununda bulunan degerin p<0,05 olmas1 gerekmektedir. %95 giiven
diizeyinde 6grencilerin cep telefonu satin alirken dikkat ettigi unsurlarin kendi i¢lerinde
farkliliklar1 incelenmistir. Buna gore tiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihinin,
kullanim kolayligindan, tasarimdan, teknolojik 6zelliklerden, satig sonras1 hizmetlerden,
yaygin bir marka olmasindan ve satis fiyatindan etkilendigi goriilmektedir. Universite
Ogrencilerinin cep telefonu tercihinde markanin reklami ise anlamlilik stitunundaki
degerin p>0,05 oldugu icin etkili degildir. H5 hipotezi ise asagidaki tabloda test

edilmistir.

Tablo 17: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihinin
kullanicilarin cinsiyetinden etkileniyor

o Kisi Std. Anlamlihk
Cinsiyet — t
Sayisi X Sapma p-degeri

Kadin 171 1,46 0,753

Kullanim Kolaylig1 -1,642 0,101
Erkek 188 1,62 1,061
Kadin 151 1,64 0,811

Tasarimi -0,621 0,535
Erkek 181 1,71 1,047
Teknolojik Ozellikler Kadmm | 168 1,63 0,893

-1,309 0,191
(3G, GPRS, WAB, vb.) Erkek | 190 1,78 1,201
Kadin 141 2,82 1,215

Markanin Reklami -3,521 0,000
Erkek 168 3,33 1,288
Kadin 147 1,68 0,868

Satis Sonrasi Hizmeti -1,123 0,262
Erkek 174 1,80 1,079
Kadin 146 2,03 1,006

Yaygin Bir Marka Olmasi -2,998 0,003
Erkek 173 2,43 1,317
Kadin 154 1,80 0,866

Satis Fiyati -2,173 0,030
Erkek 181 2,06 1,228

1=Cok 6nemli, 5=Hi¢ 6nemli degil
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Kadin kullanicilarin reklamlardan ortalama etkilenme diizeyi (2,82) erkeklere
gore (3,33) daha yiiksektir. Anlamlilik siitunundaki degerin p=0,000<0,05 olmas1 cep
telefonu tercihinde reklamlarin etkisinin cinsiyete gore farkliik gdsterdigi
anlasilmaktadir. Markanin reklaminda oldugu gibi cep telefonunun yaygin bir marka
olmasi ve satig fiyat1 da iniversite 0grencilerinin cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Diger kriterlerde anlamlilik siitunundaki deger p>0,05

oldugundan diger kriterler cep telefonu kullanicilarin cinsiyetinden etkilenmemektedir.

4.9.  Algisal Haritalama Tablolar

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri algilamast ve tercihlerine iliskin analiz
pazarlama aragtirmalarinin alanma girmekte, algt ve tercihlerin O6l¢eklenmesiyle
tilkketicilerin {iriin ve hizmetlerine iliskin algilar1 degerlendirilmektedir. 3. bolimde de
belirtildigi gibi tiiketici algilarmmn CBO analizi ile degerlendirilmesinde metrik

uygulama yapilabilecegi gibi metrik olmayan uygulama ile de yapilabilir. (Glirgaylilar
2008).

Algisal haritalama yontemi {riin ve markalarin konumlarmin, tiiketiciler
tarafindan benzer veya farkli olarak algilanmasina dayanir. Tiketiciler markalar
hakkindaki degerlendirmelerini bu benzerlik ve farkliliklara gére yaparlar. Daha sonra
bu degerlendirmelerden elde edilen sonuglar haritalar {izerinde gosterilir (Ozaslan
2007). Bas vd. (2006) algisal haritalamayi, iiriin veya hizmete ait markalarin tiiketicinin
zihninde edindikleri konumlarin gosterilmesinde kullanilan gorsel bir ara¢ olarak
tanimlarken, Uner ve Alkibay (2001), bir pazar dilimini temsil edebilecegi diisiiniilen
belirli bir grup tiiketicinin, bu pazar boliimiinii kendisine hedef pazar olarak belirlemis
firmalarin iirlin veya hizmetlerini karsilagtirmas: sonucu elde edilen gorsel sonuclar
olarak tanimlamaktadir. Yukaridaki tanimlardan hareketle algisal haritalama, belirlenen
bir hedef pazarda faaliyet gosteren firmalara ait iirlin veya hizmetlerin tiiketicilerin

zihninde edindikleri konumun gorsel ifadesidir seklinde tanimlanabilir.

Algisal haritalama firmalara pazari gorsel olarak ortaya koymasindan dolay1
pazarlamada 6zel bir neme sahiptir. Pazarin gorsel olarak ortaya konmasi firmalara bir
takim faydalar saglamaktadir. Firmalar, algisal haritalama yoluyla, her pazar bolimii
i¢cin pazardaki rakiplerini ve rekabetin siddetini belirleyebilir. Bununla birlikte firmalar,

pazarda rekabet halinde olduklar1 her bir firmanin hangi nitelikleriyle iistiin oldugunu ve
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tiiketicilerin satin alma kararmin hangi temele dayandigini belirleyebilir. Firmalar,
algisal haritalama ile rekabette daha giiglii olma firsati saglayabilecek konum
alternatiflerini belirleyebilirler. Firmalar, algisal haritalama ile tiiketicilerin zihnindeki
bosluklar1 belirleyerek, belirlenen boslugun degerlendirilmesine iliskin pazarlama
stratejileri uygulayabilir. Ayrica firmalar, konumlandirma amaciyla uygulanan
pazarlama stratejilerinin istenen sonuca ulasip ulagmadigini belirleyebilir. Firmanin
edinmek istedigi konum ile tiiketicilerin algilar1 arasinda sapmanin belirlenmesi

durumunda firmanin yeni stratejiler uygulamasi gerekecektir (Tokucoglu 2008).

Algisal haritalamanin ortaya ¢ikarilmasinda, girdi verisinin yapisina bagl olarak
nitelik temelli verilerden olusturulan algisal haritalama, benzerlik temelli verilerden
olusturulan algisal haritalama ve tiiketici algi ve Onceliklerini iceren ortak uzay
haritalar1 olmak iizere 3 yaklagimdan bahsedilebilir. Calismamizda, bu 3 yaklasimdan
nitelik temelli verilerden olusturulan algisal haritalama metodu kullanilmigtir. Nitelik
temelli verilerden olusturulan algisal haritalamanin veri matrisi, algilanan nitelik
ciftlerini veya alternatifler arasindaki diger uzaklik 6l¢iimlerini (korelasyonlar vs.) igerir
ve veri tek bir kisiden veya hedef pazari olusturan tiiketicilerin ortalamasindan elde
edilir. Bu girdiler sonucunda pazarda faaliyet gosteren firmalarin iriinlerinin yerlerini

gosteren haritalar ortaya ¢ikar (Giircaylilar 2008).

Yapilan istatistiki analiz sonucunda ortaya ¢ikarilan algisal haritalarda,
markalarin koordinatlar1 Tablo 18’de her bir marka i¢in belirtilen tercih Kriterine
cevaplayicilarin vermis olduklari cevaplarla ortaya ¢ikan aritmetik ortalamalar sonucu
elde edilmistir. Algisal haritalardaki markalarn haritalarda birbirlerine olan uzakliklart
Oklidyan uzaklik formiilii kullanilarak hesaplanmis ve markalarin her bir algisal
haritada diger markalara olan uzakligmma iliskin sonuglar Tablo 19’da verilmistir.
Algisal haritalarda yer alan dairelerin biiyiikliigii algilanma diizeyine gore
degigsmektedir. Tiketicinin zihninde en yiiksek diizeyde algilanan markayi gosteren
daire en biiyiik iken en diisiik diizeyde algilanan markay1 gdsteren daire en kiigiik daire
ile gosterilmistir. Markalarin algilamalarina iliskin boyutlar 2°li olarak gruplandirilmis
ve 5’li olgeklendirme ile degerlendirilmistir. Algisal haritalardaki olgekler en az 3’li
Olgeklendirme kullanilarak arastirmaya katilanlarin diislincelerini  ayirt etmede
kullanilir. Olgeklendirme ne kadar yiiksek olursa katilimeilarin cevabr 0 derece gercekei

olur.
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Bu bilgiler dahilinde ¢alismamizin temel amaci cep telefonu markalarin
tiniversite Ogrencilerinin zihinlerindeki konumlarini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda
belirlenen kriterler i¢in tniversite Ogrencilerinin cep telefonu markalarini nasil

algiladiklarina iliskin algisal haritalar olusturulmustur.
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Tablo 18: Algisal haritalarda yer alan markalarin Oklidyan uzakliklari

Marka Setleri

Samsung Samsun | Samsung
Nokia - - GM - LG - Nokia- | Nokia- | Nokia - g- - GM -
Samsun Sony Sony Sony Sony
g GM LG Ericsson GM LG Ericsson LG Ericsson | Ericsson
Boyutlar
Geng - Eglenceli 0,8349 1,5346 0,7376 0,1970 2,3688 1,6347 1,4558 0,7998 0,6243 0,9280
Geng - Teknolojik 1,0544 1,6078 0,6580 0,2912 2,6582 2,0080 1,7388 0,9543 0,6935 0,9201
Geng - Giivenilir 1,4270 1,5203 0,7452 0,3008 2,9050 2,1633 1,8800 0,7799 0,5554 1,0263
Geng - Prestij 1,2057 1,5418 0,7225 0,2530 2,7285 2,0080 1,7695 0,8204 0,6075 0,9602
Geng - Ihtiya¢ Karsilama 1,1628 1,4510 0,6444 0,2062 2,5891 1,9523 1,7541 0,8066 0,6243 0,8355
Geng - Sik 0,7824 1,6454 0,6788 0,0943 2,4187 1,7400 1,6488 0,9701 0,8823 0,7710
Eglenceli - Teknolojik 1,0317 1,6279 0,7184 0,3329 2,6519 1,9556 1,6229 0,9242 0,5920 1,0395
Eglenceli - Giivenilir 1,4103 1,5416 0,7991 0,3413 2,8993 2,1147 1,7734 0,7428 0,4219 1,1345
Eglenceli - Prestij 1,1860 1,5627 0,7779 0,3000 2,7224 1,9556 1,6558 0,7852 0,4884 1,0752
Eglenceli - Intiyag 11424 | 14732 | 07060 | 02617 | 25826 | 18983 | 16393 | 07708 | 05091 | 0,9654
Karsitlama
Eglenceli - Stk 0,7517 1,6651 0,7376 0,1868 2,4117 1,6792 1,5261 0,9405 0,8050 0,9102
Teknolojik - Giivenilir 1,5504 1,6144 0,7262 0,4031 3,1401 2,4150 2,0122 0,9070 0,5189 1,1281
Teknolojik - Prestij 1,3495 1,6347 0,7029 0,3688 2,9776 2,2769 1,9094 0,9420 0,5743 1,0683
Teknolojik - iy |y 3094 | 15493 | 06224 | 03384 | 28504 | 22279 | 18951 | 09301 | 05920 | 09578
Karstlama
Teknolojik - Sik 0,9898 1,7328 0,6580 0,2844 2,6965 2,0444 1,7981 1,0749 0,8598 0,9021
Giivenilir - Prestij 1,6570 1,5487 0,7852 0,3764 3,1999 2,4150 2,0389 0,7649 0,3966 1,1610
Giiventlir - Ihtiyag 16261 | 14584 | 07140 | 03467 | 30819 | 23689 | 20255 | 07501 | 04219 | 1,0602
Karsitlama
Giivenilir - Stk 1,3799 1,6519 0,7452 0,2943 2,9402 2,1972 1,9350 0,9236 0,7529 1,0102
Prestij - Ihtiya¢ Karsilama | 1,4359 1,4807 0,6903 0,3061 2,9161 2,2279 1,9234 0,7921 0,4884 0,9964
Prestij - Stk 1,1497 16717 0,7225 0,2452 2,7659 2,0444 1,8278 0,9580 0,7920 0,9430
Intiyag Karsilama - Stk 1,1046 1,5884 0,6444 0,1965 2,6284 1,9898 1,8129 0,9463 0,8050 0,8157
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Sekil 12: Algisal Harita: Geng-Eglenceli

Arastirmaya katilan {iniversite dgrencisi cep telefonu kullanicilarinin geng ve
eglenceli algilarinin cep telefonu markalar1 i¢in nasil sekillendigi yukaridaki algisal
haritada goriilmektedir. Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilar1 kendilerine
yoneltilen besli semantik farklilik sorusuna vermis olduklar1 cevaplarla Nokia markasini
ortalama 3,71 ile diger markalardan daha genc¢ bulduklarini belirtmislerdir. Nokia’y1
ortalama 3,10 ile Samsung markasi izlemektedir. LG, Sony Ericsson ve GM markalart
ise geng Ozelliginde ortalamanin altinda kalmistir. Ayni sekilde eglenceli 6zelliginde
Nokia markas1 ortalama 3,69 ile {lniversite Ogrencisi cep telefonu kullanicilar
tarafindan diger markalardan daha eglenceli bulunmustur. Nokia’y1 3,12 ortalamayla
Samsung izlemekte, LG, Sony Ericsson ve GM markalar1 ortalamanin altinda kalmis
durumdadirlar. Harita {izerinde birbirlerine en uzak markalar 2,3688 birim uzaklikla
Nokia ve GM markalar1 olurken, birbirlerine en yakin konumda olan markalar 0,1970
birim uzaklikla Sony Ericsson ile LG markalaridir. Genel olarak bakildiginda {iniversite
ogrencisi cep telefonu kullanicilart Nokia markasini diger cep telefonu markalarina gore

daha geng ve daha eglenceli olarak algilamaktadirlar.
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Sekil 13: Algisal Harita: Geng-Teknolojik

Bir 6nceki algisal haritada tiniversite 6grencisi cep telefonu kullanicilarinin
Nokia markasin1 3,71 ortalamayla diger markalar goére daha geng bulduklar
belirtilmigti. Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilarindan elde edilen wveriler
dogrultusunda Nokia markasmin 5’li dlgeklendirmeye gore 4,23 ortalamayla diger
markalara gore daha teknolojik algilandigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Nokia’yr 3,37
ortalamayla Samsung takip etmekte, Samsung’u Sony Ericsson ve LG markalari takip
etmekte GM ise {iiniversite Ogrencisi cep telefonu kullanicilar1 tarafindan en az
teknolojik algilanan marka durumunda oldugu goriilmektedir. Haritada birbirlerinden en
cok farklilasan markalar 2,6582 birim uzaklikla Nokia ve GM olurken, birbirlerinden en
az farkli algilanan markalar ise 0,2912 birim uzaklikla Sony Ericsson ve LG markalari
olmustur. Genel anlamda arastirmaya katilan {tniversite Ogrencisi cep telefonu
kullanicilar1 Nokia markasini diger cep telefonu markalarina gére daha gen¢ ve daha

teknolojik bulmaktadir.
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Sekil 14: Algisal Harita: Geng-Glivenilir

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencisi cep telefonu kullanicilarinin, cep
telefonu markalarinin gen¢ ve gilivenilir algilarina bakildiginda diger markalara gore
Nokia acik ara 6nde goriilmektedir. Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilarindan
elde edilen veriler 4,33 ortalama ile Nokia markasinin diger markalara gore giivenilir
algilandig1 sonucunu ortaya koymaktadir. Bu ortalama ayni zamanda tiim markalara
iligkin tiim boyutlar icerisindeki en yiiksek ortalama olarak dikkat c¢ekmektedir.
Nokia’y1 diger haritalarda oldugu gibi Samsung takip etmekte, Sony Ericsson, LG ve
GM markalar1 giivenilir olmada ortalama alg1 diizeyinin altinda kaldig1 goriillmektedir.
Giivenilirlik boyutunda GM’a duyulan giiveni gosteren 1,96 ortalama tiim markalara
iligkin tim boyutlar icerisindeki en diisiik ortalama olmasi dolayisiyla da onemlidir.
Geng-Giivenilir boyutlarinin algilanmasinda birbirinden en az farkli algilanan markalar
0,3008 birim uzaklikla Sony Ericsson ve LG olurken birbirlerinden en ¢ok farklilasan
markalar 2,9050 birim uzaklikla Nokia ve GM olmustur. Algisal harita ikili boyutta
degerlendirildiginde Nokia markasinin diger markalara gore daha gen¢ ve giivenilir

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Sekil 15: Algisal Harita: Geng-Prestij

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencisi cep telefonu kullanicilar1 5°li
olgeklendirmeye gore 4,12 ortalamayla Nokia markasini diger cep telefonu markalarina
gore daha prestijli bulmaktadir. Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilar1 3,08
ortalamayla Nokia’dan sonra Samsung markasini daha gen¢ ve daha prestijli olarak
algilamaktadirlar. Sony Ericsson, LG ve GM markalari Nokia ve Samsung markalarina
gore kullanicilar tarafindan daha az prestijli algilanmaktadir. Nokia ve GM markalari
2,7285 birim uzaklikla birbirlerinden en fazla farkli algilanan markalar olurken LG ile
Sony Ericsson markalar1 0,2530 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan

markalar konumundadirlar.
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Sekil 16: Algisal Harita: Geng-ihtiya¢ Karsilama

Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilarmin ihtiyag karsilama boyutundaki
algilarina bakildiginda Nokia’nin 4,25 ortalamayla diger markalardan daha yiiksek bir
algilama diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ihtiya¢ karsilama boyutunda Nokia’y1
sirastyla Samsung, Sony Ericsson, LG ve GM markalar izlemektedir. Genel anlamda
geng ve ihtiyac¢ karsilama boyutlarinda Nokia diger markalardan daha yiiksek diizeyde
algilanmaktadir. Harita, Nokia ile GM’mn 2,5891 birim uzaklikla birbirlerinden en farkli
algilanan markalar oldugunu, LG ile Sony Ericsson’un da 0,2062 birim uzaklikla

birbirlerinden en az farkli algilanan markalar oldugunu gostermektedir.
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Sekil 17: Algisal Harita: Geng-Sik

Arastirmaya katilanlarin iiniversite ogrencisi cep telefonu kullanicilarinin sik
algilarinda Nokia markas1 3,96 ortalama ile diger markalardan daha yiiksek algilanma
diizeyindedir. Nokia’y1 3,47 ortalama ile Samsung markas1 izlerken diger markalar
ortalama algilama diizeyinin altinda kalmis durumdadirlar. En disiik algilanma
diizeyinde ise ortalama 2,22 ile GM yer almaktadir. Algisal harita ile ilgili genel bir
degerlendirme yapildiginda, Nokia markasinin gen¢ ve sik boyutlarinda diger
markalarin {izerinde bir algilanma diizeyine sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica 2,4187
birim uzaklikla Nokia ve GM markalar1 birbirlerinden en farkli algilanan markalar
olurken, LG ve Sony Ericsson markalarinin 0,0943 birim uzaklikla birbirlerinden en az
farkli algilanan markalar oldugu sdylenebilir. Bu uzaklik tiim markalar arasinda
yapilmis olan tiim boyutlara iligkin degerlendirmeler sonucunda elde edilen en yakin
mesafedir. Yani tiim markalar igerisinde tiim boyutlarda birbirinden en az farklilagsmis

olan markalar gen¢ ve sik boyutlarinda LG ve Sony Ericsson markalaridir denebilir.
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Sekil 18: Algisal Harita: Eglenceli-Teknolojik

Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilarmin eglenceli ve teknolojik
algilarina bakildiginda diger markalara gore Nokia yine diger markalarin {izerinde bir
algilanma diizeyine sahip goriinmektedir. Kullanicilar Nokia markasini 3,69 ortalamayla
daha eglenceli ve 4,23 ortalamayla daha teknolojik olarak algilamaktadirlar. Samsung
markas1 3,12 ortalamayla Nokia’dan daha az eglenceli ve 3,37 ortalamayla daha az
teknolojik algilanan marka konumundadir. Samsung’u sirasiyla Sony Ericsson, LG ve
GM markalan takip etmektedir. Bununla birlikte Nokia ve GM markalar1 2,6519 birim
uzaklikla birbirlerinden en fazla farkli algilanan markalar durumundayken LG ile Sony
Ericsson 0,3329 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan markalar

konumundadirlar.
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Sekil 19: Algisal Harita: Eglenceli-Gilivenilir

Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilari  eglenceli ve giivenilir
boyutlarinda Nokia markasini ortalama 4,33 ortalama ile en giivenilir marka olarak
algilamaktadirlar. Nokia’yr 3,04 ortalama ile Samsung takip ederken diger markalar
sirastyla Sony Ericsson, LG ve GM’dir. Harita eglenceli ve giivenilir boyutlarinda en
yiiksek alg1 diizeyine sahip markanin Nokia, en diisiik alg1 diizeyine sahip markanin ise
GM oldugunu gostermektedir. Tablo 21°de iki markaya iligkin verilen 2,8993 birim
uzaklik da Nokia ile GM markalarinin birbirinden en farkli algilanan markalar oldugunu
gostermektedir. Birbirinden en az farkli algilanan markalar ise 0,3413 birim uzaklik ile

LG ile Sony Ericsson markalar1 olmustur.
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Sekil 20: Algisal Harita: Eglenceli-Prestij

Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilarinin cep telefonu markalarmin
eglenceli ve prestij boyutlarina iligskin algilarina bakildiginda Nokia’nin diger markalara
gore 3,69 ortalama ile daha eglenceli ve 4,12 ortalama ile daha prestijli algilandigi
sonucu ortaya cikmaktadir. Samsung Nokia’dan sonra 3,12 ortalama ile daha az
eglenceli ve 3,08 ortalama ile daha az prestijli algilanan marka konumundadir.
Samsung’u sirastyla Sony Ericsson, LG ve GM markalar izlemektedir. Harita
birbirinden en farkli algilanan markalarin 2,7224 birim uzaklikla Nokia ile GM
oldugunu, en az farkli algilanan markalarin ise 0,3000 birim uzaklikla LG ile Sony

Ericsson oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 21: Algisal Harita: Eglenceli-lhtiya¢ Karsilama

Universite &grencisi cep telefonu kullanicilarinin cep telefonu markalarina
iliskin eglenceli ve ihtiyaci karsilama algilarma bakildiginda Nokia 3,69 ortalamayla
diger markalardan daha eglenceli ve 4,25 ortalamayla diger markalara gore daha fazla
ihtiyag¢ karsilayici olarak algilanmaktadir. Nokia’y1 sirastyla Samsung, Sony Ericsson ve
LG izlemekte GM ise ortalama 2,02 ile en az eglenceli ve ortalama 2,28 ile en az ihtiyag
karsilayan marka olarak algilanmaktadir. Genel olarak Nokia’nin eglenceli ve ihtiyag
karsilama boyutunda diger markalarin {izerinde bir algilanma diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Birbirinden en farkli algilanan markalar 2,5826 ile Nokia ve GM olurken
birbirinden en az farkli algilanan markalar ise 0,2617 birim uzaklikla LG ve Sony

Ericsson markalaridir.
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Sekil 22: Algisal Harita: Eglenceli-Sik

Eglenceli ve sik boyutlarindan olusan algisal haritada Nokia’nin 6nceki
haritalarda oldugu gibi diger markalarin {izerinde bir algilanma diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Nokia, 3,69 ortalamayla diger markalardan daha eglenceli ve 3,96
ortalama ile diger markalardan daha sik olarak algilanmaktadir. Nokia’y1 ortalama 3,12
ile daha az eglenceli ve ortalama 3,47 ile daha az sik algilanan Samsung takip etmekte
daha sonra sirasiyla Sony Ericsson, LG ve GM markalar1 gelmektedir. Haritada yer alan
her iki boyut da g6z 6niine alindiginda Nokia’nin diger markalardan daha eglenceli ve
stk algilandigr sonucu goriilmektedir. Ayrica harita birbirinden en farkli algilanan
markalarin 2,4117 birim uzaklikla Nokia ve GM, birbirinden en az farkli algilanan
markalarin ise 0,1868 birim uzaklikla LG ve Sony Ericsson markalar1 oldugunu

gostermektedir.
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Sekil 23: Algisal Harita: Teknolojik-Giivenilir

Teknolojik ve gilivenilir boyutlardan olusan algisal haritaya bakildiginda Nokia
markasinin 4,23 ortalamayla en teknolojik ve 4,33 ortalamayla en giivenilir algilanan
marka oldugu goriilmektedir. Nokia’y1 sirasiyla Samsung, Sony Ericsson ve LG
markalar1 izlemekte GM ise en az teknolojik ve en az giivenilir marka olarak
algilanmaktadir. Nokia ve GM markalar1 3,1401 birim uzaklikla birbirlerinden en farkl
algilanan markalar olurken, LG ve Sony Ericsson markalart 0,4031 birim uzaklikla

birbirlerinden en az farkli algilanan markalar olarak goze ¢arpmaktadir.
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Sekil 24: Algisal Harita: Teknolojik-Prestij

Teknolojik ve Prestij boyutlariyla olusturulmus algisal haritada Nokia diger
markalara gore daha giivenilir marka olmanin yaninda 4,12 ortalamayla diger markalara
gore ve daha prestijli olarak algilanmaktadir. Samsung markasi 3,08 ortalamayla
kullanicilar tarafindan Nokia’dan sonra aha prestijli marka olarak algilanmaktadir.
Samsung’u sirasiyla Sony Ericsson, LG ve GM markalart takip etmektedir. Genel
olarak bakildiginda Nokia belirlenen markalar igerisinde en teknolojik ve en giivenilir
marka olarak algilanirken, GM en az teknolojik ve en az prestijli marka olarak
algilanmaktadir. Harita ayni zamanda Nokia ve GM markalariin teknolojik ve
giivenilir boyutlarda 2,8993 birim uzaklikla birbirlerinden en farkli algilanan markalar
oldugunu, LG ve Sony Ericsson’un ise 0,4031 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkl

algilanan markalar oldugunu gdstermektedir.
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Sekil 25: Algisal Harita: Teknolojik-ihtiya¢ Karsilama

Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilarinm teknolojik ve ihtiyag karsilama
algilamalaria bakildiginda Nokia’nin 4,25 ortalamayla diger markalara gére daha fazla
ihtiyag karsilayan marka olarak algilandigi goriilmektedir. Kullanicilar daha sonra
sirastyla Samsung, Sony Ericsson ve LG markalarini ihtiya¢ karsilayan marka olarak
algilamakta GM’1 ise diger markalardan daha az ihtiya¢ karsilayan marka olarak
algilamaktadir. Bununla birlikte Nokia ve GM markalar1 2,8504 birim uzaklikla
birbirlerinden en farkli algilanan markalar konumundayken, LG ve Sony Ericsson’un
0,3383 birim wuzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan markalar oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 26: Algisal Harita: Teknolojik-Sik

Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilarmin markalara iliskin teknolojik ve
sik algilamalarina bakildiginda Nokia markasi diger markalara gore 4,23 ortalamayla
daha teknolojik ve 3,96 ortalamayla daha sik algilanmaktadir. Samsung 3,37
ortalamayla daha az teknolojik ve 3,47 ortalamayla Nokia’dan daha az gsik
algilanmaktadir. Teknolojik ve sik algilamasinda daha sonra sirasiyla Sony Ericsson,
LG ve GM markalar1 yer almaktadir. Onceki haritalarda oldugu gibi teknolojik ve sik
boyutlarindan olugmus olan algisal haritada Nokia ve GM 2,6965 birim uzaklikla
birbirlerinden en farkli algilanan markalar olurken, LG ve Sony Ericsson markalari

0,2824 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan markalar olmuslardir.
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Sekil 27: Algisal Harita: Glivenilir-Prestij

Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilarmin giivenilir ve prestij algisinda
ilk siray1 Nokia almistir. Nokia 4,33 ortalamayla diger markalara gore daha giivenilir ve
4,12 ortalamayla diger markalara gore daha prestijli bir konumdadir. Nokia’y1 3,04
ortalamayla daha az giivenilir algilanan ve 3,08 ortalamayla daha az prestijli algilanan
Samsung takip etmektedir. Glivenilir ve prestij boyutlarinda daha sonra sirasiyla Sony
Ericsson, LG ve GM gelmektedir. Markalarin birbirlerinden farklilasmasi noktasinda ise
Nokia ve GM markalar1 3,1999 birim uzaklikla birbirlerinden en farkli markalar olarak
algilanmaktadir. Bu uzaklik ayn1 zamanda tiim markalara iligkin tiim boyutlarda elde
edilen en uzun mesafedir. Bir baska ifadeyle tiim markalara iligskin tiim boyutlarda
birbirlerinden en farkli algilanan markalar giivenilir ve prestij boyutlarinda Nokia ve
GM markalaridir. Gilivenilir ve prestij boyutlarinda birbirinden en az farkli algilanan

markalar ise 0,3764 birim uzaklikla LG ve Sony Ericsson markalar1 olmustur.
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Sekil 28: Algisal Harita: Giivenilir-ihtiya¢ Karsilama

Giivenilir ve ihtiyag karsilama boyutlarindan olugmus olan algisal haritaya
bakildiginda Nokia markasinin 4,25 ortalamayla diger markalara gore daha fazla ihtiyag
karsilayan marka olarak algilandigi goriilmektedir. Nokia’y1 sirasiyla Samsung, Sony
Ericsson ve LG takip etmektedir. GM ise 2,28 ortalamayla segilen markalar igerisinde
en az ihtiya¢ karsilayan marka olarak algilanmaktadir. Giivenilir ve ihtiya¢ karsilama
boyutlarinda Nokia ile GM markalar1 3,0819 birim uzaklikla birbirlerinden en farkl
algilanan markalar olurken, LG ve Sony Ericsson’un ise 0,3467 birim uzaklikla

birbirlerinden en az farkli algilanan markalar oldugu goriilmektedir.
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Sekil 29: Algisal Harita: Giivenilir-Sik

Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilarmin giivenilir ve sik algilamalarini
gosteren algisal haritaya bakildiginda Nokia’nin 4,33 ortalamayla diger markalar gore
daha giivenilir ve 3,96 ortalamayla diger markalara gére daha sik algilanan marka
oldugu goriilmektedir. Nokia’y1 ortalama 3,04 giivenilirlikle ve ortalama 3,47 sik
algilamasiyla Samsung takip etmektedir. Daha sonra sirasiyla Sony Ericsson, LG ve
GM markalar1 gelmektedir. Ayrica haritada Nokia ve GM markalar1 2,9402 birim
uzaklikla birbirlerinden en ¢ok farklilasan markalar olurken, Sony Ericsson ve LG
markalart 00,2943 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan markalar

konumundadirlar.
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Sekil 30: Algisal Harita: Prestij-Thtiya¢ Karsilama

Prestij ve ihtiyac karsilama boyutlarindan olusan algisal harita Nokia’nin 4,12
ortalama ile diger markalara gore daha prestijli ve 4,25 ortalamayla daha fazla ihtiyag
karsilayan marka olarak algilandigini gostermektedir. Nokia’y1 sirasiyla Samsung,
Sony Ericsson ve LG markalar1 takip etmekte, GM ise diger markalara gore 1,97
ortalama ile daha az prestijli ve 2,28 ortalama ile daha az ihtiya¢ karsilayan marka
olarak algilanan konumdadir. Nokia ve GM markalari haritadaki 2,9161 birim uzaklikla
birbirlerinden en farkli algilanan markalar olurken, LG ve Sony Ericsson markalari

0,3061 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan markalar konumundadirlar.
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Sekil 31: Algisal Harita: Prestij-Sik

Universite 6grencisi cep telefonu kullanicilarinin prestij ve sik algilamalarini
gosteren algisal harita Nokia’nin diger markalara gére daha prestijli ve daha sik
algilandigin1 gostermektedir. Nokia prestij boyutunda 4,12 ortalama ile sik boyutunda
ise 3,96 ortalama ile algilamada diger markalarin {izerinde bir algilanma diizeyine
sahiptir. Nokia’y1 ortalama 3,08 prestij algilanma diizeyiyle ve 3,47 sik algilanma
diizeyiyle Samsung takip etmekte daha sonra sirasiyla Sony Ericsson, LG ve GM
markalar1 gelmektedir. Prestij ve sik algilamada Nokia ve GM 2,7659 birim uzaklikla
birbirlerinden en farkli algilanan markalar durumundayken, LG ve Sony Ericsson
markalar1 00,2452 birim uzaklikla birbirlerinden en az farkli algilanan markalar

olmuslardir.
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Sekil 32: Algisal Harita: Ihtiya¢ Karsilama-Sik

Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilarinin ihtiyag karsilama ve sik
boyutlarindaki algilamalarindan olusan haritaya genel olarak bakildiginda diger
haritalarda oldugu gibi Nokia markasimnin diger markalarin iizerinde bir algilanma
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Nokia 4,25 ortalamayla {liniversite 0grencileri
tarafindan diger markalardan daha fazla ihtiya¢ karsilayict ve 3,96 ortalama ile diger
markalardan daha prestijli algilandig1 gortilmektedir. Nokia’y1 sirasiyla Samsung, Sony
Ericsson ve Lg markalar takip etmekte, GM ise 2,28 ortalama ile diger markalardan
daha az ihtiyag karsilayici ve 2,22 ortalama ile diger markalardan daha az sik algilanan
marka konumundadir. Nokia ve GM markalar1 tiim algisal haritalarda oldugu gibi bu
haritada da birbirlerinden en farkli algilanan markalar durumundadirlar. Haritada iki
marka arasindaki birim uzaklik 2,6284’tiir. Benzer sekilde diger tiim haritalarda oldugu
gibi bu haritada da birbirlerinden en az farkli algilanan markalar LG ve Sony Ericsson

markalaridir ve haritada bu markalar arasindaki birim uzaklik 0,1965’tir.
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SONUC VE ONERILER

Stirekli gelisen ve yenilenen teknoloji hayatin her alaninda oldugu gibi
pazarlama alaninda da 6nemli etkilere sahiptir. Bu etkiler tiiketiciler ve firmalar
acisindan farkli degerlendirilebilir. Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde, gelisen
ve yenilenen teknoloji liretimde 6nemli artisa sebep olmus, artan {iretim tiiketicilerin
online sunulan alternatifleri artirmistir. Ayrica gliniimiiz teknolojisi bilgiye ulagmay1
kolaylastirmakta, ucuz ve kolay ulasilabilen bilgi, tiiketicilerin satin alma siirecinde
alternatifleri degerlendirmelerini kolaylastirmaktadir. Bu durum tiiketiciler i¢in satin
alma siirecinde degerlendirme ve kendisine sunulani degil kendisine uygun olan1 segcme
gibi 6nemli bir avantaj1 ortaya ¢ikarmistir. Boylece tiiketicinin elde tutulmasi her gecen
giin daha da zorlagmakta ve pazarlama anlayis1 tiiketicinin elde tutulmasini saglayacak

yontemleri aragtirmaya, bulmaya ve uygulamaya dogru evirilmektedir.

Gelisen ve yenilenen teknolojinin pazarlamaya etkileri firmalar agisindan ele
aliacak olursa, glinlimiiz pazarlama anlayisinin merkezinde yer alan tiiketiciyi elde
tutmanin zorlugu en onemli etki olarak ele almabilir. Isletmeler acisindan, olusan
yiiksek rekabet ortaminda, istelik tiiketici istek ve ihtiyaglarinin sirsiz oldugu
giniimiizde, firmalarin faaliyet gosterdikleri pazarda basarili olmalarinin temel
Kriterinin tiiketiciyi dogru anlamasi ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina duyarl
olmalarinin gerekliligi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada firmalarin, hedef pazar,
konumlandirma ve pazarlama stratejilerinin de yasanan gelismelerle paralellik

gostermesi, faaliyetlerini siirdiirebilmesi agisindan gereklilik arz etmektedir.

Yukarida belirtilenler ¢ergevesinde bir degerlendirme yapilacak olursa, en
onemli noktanin tiiketicilerin taninmasi, dogru anlagilmasi, istek ve ihtiyaglarina cevap
verme oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bunu gergeklestirebilmenin en iyi yolu ise

tiiketicinin iyi analiz edilmesidir.
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Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin sinirsiz olmasiyla birlikte, tiiketicilerin iiriinden
beklentilerinin iglevselligin Otesine ge¢cmis olmasi, firmalarin pazardaki biitliin
tiketicileri analiz etmesinin olanaksizligina sebep olmaktadir. Bu nedenle firmalar,
pazarin tamamini belli kriterlere gore boliimlendirip, bu bdliimler igerisinden kendisi

icin en uygun bir veya birka¢ boliimii hedef pazar olarak belirleyebilir.

Firmalar, pazarin tamamini birbiriyle benzer istek, ihtiyag ve beklentilere sahip
tiikketicilere ayirarak, tiiketici ihtiyaclarinin daha iyi anlagilmasi ve karsilanmasi,
tutundurma mesajlarinin etkinlik ve verimliligin artmasi, pazarda olusacak gelisim ve
degisimlerin daha iyi izlenmesi, bu gelisim ve degisimlere daha kolay uyum saglanmasi,
gibi birtakim faydalar saglar. Kisaca, firmalar bu calismayla hedef pazar olarak
belirledigi boliimdeki tiiketicileri, tanimay1, dogru anlamayi ve istek ve ihtiyaglarina en

iyi sekilde cevap vermeyi amaglamaktadir.

Ancak gilinlimiiz pazar kosullar1 geregi hemen higcbir pazarda tek basina bir
firmay1 gormenin miimkiin olmamasi, her pazarin ayni alanda faaliyet gosteren firmalar
tarafindan paylasiliyor olmasi firmalarin rekabeti daha fazla hissetmesine neden
olmaktadir. Firmalar hizla degisen pazar kosullarina uyum saglayabilmek igin esnek ve
dinamik olmak durumundadirlar. Bununla birlikte firmalar pazardaki rekabet
kosullarindan en disiik seviyede etkilenmek igin pazarda farkli olma yolunda
caligmaktadirlar. Bu anlamda pazarda farklilasmayir basarabilen firmalar pazarda
rekabet avantaji1 saglayarak rakiplerinin 6niine gececektir. Glinlimiiz pazar kosullar1 g6z
Ontine alindiginda firmalar agisindan farklilagmanin gostergesi ve bunun sonucunda
rekabet avantaji saglayacak en oOnemli nokta olarak marka kavrami karsimiza

¢ikmaktadir.

Firmalar acisindan markanin en 6nemli 6zelligi, marka sahibi firmaya ait {iriin
veya hizmeti pazarda faaliyet goOsteren rakiplerinden farklilagtirmasidir. Bu acidan
degerlendirildiginde farklilasmanin en Onemli goOstergesinin tiiketicilerin markaya
iliskin diisiinceleri oldugu sonucu ortaya ¢ikacaktir. Buradan firmalarin en 6nemli
amacinin markalarinin nasil algilandigt ve konumlandiginin belirlenmesi oldugu

sonucuna ulasilabilir.
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Konumlandirma, markanin belirlenen hedef kitle tarafindan nasil ve nerede
gorildigidir. Konumlandirma kavrami, firmanin pazarlama Kkararlarinda stratejik
Ooneme sahiptir. Ciinkii firmanin pazarlama faaliyetlerini yonlendiren kararlar pazarda
hedefledigi konuma gore alinir. Ayrica, konumlandirmay1 hedef pazarina dogru bigimde
uygulayabilen firmalar, konumlandirmanin bagarisina bagli olarak fiyati pazar

kosullariin degil marka degerinin olusturmasini saglayabilir.

Calismamizin teorik kisminda, marka ve konumlandirmaya iliskin literatiir
calismalarindan faydalanilarak, marka ve konumlandirma kavramlar1 agiklanmaya
calisilmig, ayrica konumlandirmada tiiketici algilarinin 6nemine deginilmistir. Bununla
birlikte ¢calismamizda tilkemizde son yillarin en 6nemli iletisim araglarindan biri haline
gelmis olan cep telefonunun tiniversite 6grencileri tercihlerindeki Kriterler ve tiniversite
Ogrencilerinin cep telefonu markalarima karsi algilarimin Olgiilmesine yonelik saha

caligmasi yapilarak asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Aragtirmamiza konu olan {iniversite 0grencisi cep telefonu kullanicilarinin %
60’a yakin bir kism1 Nokia marka cep telefonunu kullanirken, % 29’a yakin bir kismi
Samsung markasini tercih etmektedir. Diger markalar ise toplamda % 10 ile Nokia ve
Samsung markalariin ¢ok gerisinde kalmislardir. Bununla birlikte, iiniversite
ogrencilerinin % 87,5’lik bir kism1 kullandiklart cep telefonundan memnun olduklarini
belirtmislerdir. Nokia ve Samsung marka cep telefonun toplam kullanim igerisinde %
89 olan kullanim orani goz Oniine alinirsa bu iki marka cep telefonu kullanicilarinin

kullandiklar1 markalardan memnun olduklarini séylemek yanlis olmaz.

Arastirmamiza konu olan iiniversite 6grencilerinin kullanmakta olduklar1 cep
telefonu fiyat aralifina baktigimizda % 83,7°1lik bir boliimiin 500 TL’nin altindaki
degere sahip cep telefonu kullandig1 goriilmektedir. Buradan iiniversite dgrencilerinin

cep telefonunun fiyati yiikseldikge tercih etme olasiliginin azalacag ifade edilebilir.

Arastirmamiza konu olan iiniversite 6grencilerinin kullandiklar1 cep telefonu
markasini tercih sebebine bakildiginda, kullanim kolayligi, kalite, fonksiyonel olma,
saglamlik ve fiyat 6zelliklerinin, dayaniklilik, sarj siiresi ve gorselligin Oniine gectigi

goriilmektedir. Bu veriden yola ¢ikarak kullanim kolayligi, fonksiyonellik, kalite,
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saglamlik ve fiyatin tiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihlerinde etkili oldugu

sonucuna ulasilabilir.

Universite dgrencilerinin cep telefonu satin alma kararmi etkileyen Kriterlere
bakildiginda ailenin ve arkadaslariin etkisinin ¢ok diisiikk oldugu ve % 88,2’lik bir
kisminin cep telefonlarini kendilerinin belirledigi gortilmektedir. Bununla birlikte,
reklamlardan etkilenen {niversite Ogrencilerinin % 25,3 gibi bir oranda oldugu
gorilmektedir. Bu, cep telefonu markalar1 acisindan iiniversite 6grencilerine yonelik
konumlandirma ¢abalarinin 6nemli 6l¢iide geri doniisiin saglanabilecegi bir hedef kitle

olabilecegi anlamini tagimaktadir.

Universite &grencilerinin cep telefonu marka tercihini etkileyen Kkriterlere
bakildiginda, tniversite Ogrencisi cep telefonu kullanicilarinin % 63,8°1 kullanim
kolayligin1 ¢ok onemli bulurken, % 27,81 ise dnemli buldugunu belirtmistir. Tasarim,
tiniversite 6grencisi cep telefonu kullanicilarinin % 53,5°1 i¢in ¢ok Snemliyken, %
34,8’1 i¢in onemlidir. Teknolojik 6zellikler, % 57,2’si i¢in ¢ok Onemliyken, % 27,5’
icin 6nemlidir. Satig sonrasi hizmetler % 51,4’{ icin ¢ok Onemliyken, %32,4’i icin
Oonemlidir. Satis fiyat1 % 43,2’si i¢in ¢ok dnemliyken, % 35,7’si i¢in dnemlidir. Yaygin
bir marka olmast % 32,2’si i¢in ¢ok Onemliyken, % 32’si i¢in dnemlidir. Markanin
reklamui tiniversite 6grencisi cep telefonu kullanicilarinin % 11,9u i¢in ¢ok 6nemliyken,
% 22,6’s1 igin onemlidir. Universite dgrencisi cep telefonu kullanicilarinin tercihini
etkileyen kriterlere bakildiginda, iriinin kullanim kolayligi, tasarimi, teknolojik
ozellikleri ve satis sonrasi hizmetleri markanin tercih edilme olasiligini artiracagi

sonucuna ulasilabilir.

Cep telefonu markalarinin algilanma diizeylerine bakildiginda ise Nokia
markasinin geng, eglenceli, teknolojik, giivenilir olma, prestij, ihtiya¢ karsilama ve
siklik algilamalarinda diger markalarla arasinda olumlu yonde 6nemli bir fark oldugu
ortaya c¢ikmaktadir. Diger bir deyisle iiniversite Ogrencisi cep telefonu kullanicilar
Nokia markasint Samsung, GM, LG ve Sony Ericsson markalarina gore daha geng, daha
eglenceli, daha teknolojik, daha giivenilir, daha prestijli, daha fazla ihtiyac karsilayan ve
daha sik algiladiklar1 anlagilmaktadir. Ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda {iniversite
Ogrencileri pazarinda Nokia markasinin pazardaki rakiplerine gore farklilagsmayi

basardig1 soylenebilir.
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2012 y1l1 itibariyle toplamda 2 milyon’u asan sayisiyla {liniversite 6grencileri cep
telefonu markalar1 acisindan O6nemli bir pazar olusturmaktadir. Hedefi karliligini
artirmak ve bu sayede siirdiiriilebilirligini saglamak olan firmalar igin yapilmasi
gereken, tiniversite 6grencilerinin istek, ihtiyag ve beklentilerini belirleyerek, tiniversite
Ogrencilerine uygun pazarlama karmasi olusturmak ve {niversite Ogrencilerinin
zihninde kendileri i¢in bir konum edinebilmektir. Ciinkii 21. yiizyil, pazarda rakiplerine
gore tiiketici ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi anlayan, tiiketicilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerini tatmin edebilen giiglii markalarin, yarisi rakiplerinin 6niinde stirdiirecegi

bir donem olacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sayin cevaplayici,

Ekte yer alan anket Pamukkale Universitesi biinyesinde yiiriitiilmekte olan iiniversite
ogrencilerinin cep telefonu tercihlerini belirlemeye yonelik yiiksek lisans tezi igin
hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar amacimiza ulagsmamiza yardimci olacagindan, sizden
ricamiz ankette yer alan sorulara samimi bir sekilde yanit vermenizdir.

llginiz ve katilminiz i¢in tesekkiir ederim.
Saygilarimla,
Tamer BARAN tamerbaran65@hotmail.com

1. Hangi marka/model cep telefonu kullaniyorsunuz?
........................ [

2. Telefonunuzu yeni (kullanilmamais) aldiysaniz, aldiginiz fiyat araligini
isaretleyiniz.

200 TL’den az 201-300 TL 301-500 TL ~ 501-1000 TL 1001 TL ve iiz.
O O O O O

3. Nigin bu markay1 tercih ettiginizi bir climle ile 6zetleyiniz.

4. Tercih ettiginiz cep telefonu markasini ne zamandir kullaniyorsunuz?

1 yildan az siiredir

1-2 yil aras1

2-3 y1l aras1

3 yildan fazla siiredir
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5. Cep telefonu satin alma kararinizi kim belirler?

Ne
K;ﬁi?}'li!im Katilmiyorum Katllll\{gmm Katiliyorum K':telsill;::llill;
Katilmiyorum
Kendim belirlerim 3 4 5
Ailem belirler 3 4 5
Arkadaglarim belirler 3 4 5
Reklamlar belirler 3 4 5

Diger (Liitfen belirtiniz)

6. Kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasini bir sonraki aligverisinizde
satin alma ihtimalinizi asagidaki degerlere gore isaretleyiniz.

Kesinlikle Satin Satin Almam Ne Alirim Satin Alirim Kesinlikle Satin
Almam Ne Almam Ahrim

Nokia 1 2 3 4 5
Samsung 1 2 3 4 5
General mobile 1 2 3 4 5
LG 1 2 3 4 5
Sony Ericsson 1 2 3 4 5
Diger 1 2 3 4 5
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7. Cep telefonu satin alirken marka tercihinizi etkileyen Kriterlere verdiginiz
Onemi belirtiniz.

Cok Onemli Onemli Ne Onemli/Ne Onemli Hi¢ Onemli
Onemsiz Degil Degil
Kullanim
kolaylig1 ! 2 3 4 5
Tasarim
1 2 3 4 5
Teknolojik
ozellikler (3G,
GPRS, WAP ! 2 3 4 S
vb.)
Markanin 1 2 3 4 5
reklami1
Sat_ls sonrast 1 2 3 4 5
hizmetler
Yaygin bir 1 5 3 4 5
marka olmast
Satig
1 2 3 4 5
Fiyati

Cok memnunum

8. Kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasina duydugunuz memnuniyet
diizeyini belirtiniz.

O

Memnunum

O

Ne memnunum/Ne memnun degilim

O

Memnun degilim

O

Hi¢ memnun degilim

O
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. Asagidaki ifadeler i¢in her markayi en azdan (1) en ¢oga (5) dogru

derecelendiriniz.

NOKIA

En az

En ¢ok

Geng

Eglenceli

Teknolojik

Gilivenilir

Prestij

Ihtiyag
Karsilama

Sik

SAMSUNG

En az

En ¢ok

Geng

Eglenceli

Teknolojik

Gilivenilir

Prestij

Ihtiyag
Karsilama

Sik

GENERAL
MOBILE

En az

En ¢ok

Geng

Eglenceli

Teknolojik

Giivenilir

Prestij

Ihtiyag
Karsilama

Sik

132



LG Enaz 2 3 4 En ¢ok

Geng

Eglenceli
Teknolojik

Gilivenilir

Prestij

Ihtiyag
Karsilama

Sik

SONY Enaz 2 3 4 En ¢ok

Geng

Eglenceli
Teknolojik

Giuivenilir

Prestij

Thtiyag
Karsilama

Sik

Bu bolimde kisisel 0Ozelliklerinizle 1ilgili bazi sorular bulunmaktadir.

Vereceginiz cevaplar diger cevaplar1 anlamada bize yardimci olacaktir.

10. Kayitl oldugunuz iiniversite/bolim

11. Cinsiyetiniz Kadm QO Erkek O

12. Hanenizdeki kisi sayist:  ......
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EK 2: OZGECMIS

TAMER BARAN
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