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OZET

Kargo firmalarinin verdigi hizmetler bireyler, kurumlar acisindan biiyiilk 6nem
arz etmekte ve yasanan sorunlar, bu firmalardan hizmet alanlar1 zor durumlarda
birakabilmektedir. Bu baglamda, Mugla ilinde hizmet veren alti kargo firmasi
fiziksel goriiniim, giivenilirlik, yanit verebilirlik, glivence, empati ve fiyat kriterleri
acisindan incelenmis olup, bu 06zelliklere gore kullanicilar tarafindan nasil

algilandiklar1 ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Bu dogrultuda aragtirma, Mugla ilinde bulunan kargo kullanicilar1 iizerinde
yiriitiilmiistir. Yiiz ylize anket yontemi ile toplam 350 katilimcidan toplanan veriler
algilama haritalar1 yoluyla ¢ok boyutlu dlgekleme (CBO) yontemi ile incelenmistir.
Arastirmada kargo firmalari birbirlerine ne kadar benzediklerinin ve ne kadar farkl
olduklarinin, her bir kargo firmasinin hangi Ozellikleriyle 6n plana ciktiginin,
pazardaki firsat ve bosluklarin algilama haritalar1 araciligiyla somut bir sekilde

ortaya konmast amaglanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, konumlandirma, kargo firmalari, algilama haritalar



ABSTRACT

The services provided by the cargo companies are of great importance for individuals
and institutions and the problems experienced can leave people who receive services

from these companies in difficult situations.

In this context, six cargo companies serving in the province of Mugla have been
examined in terms of physical appearance, reliability, responsiveness, assurance,
empathy and price criteria and it has been tried to show how they are perceived by

USETS.

In this direction, the research was conducted on cargo users in Mugla province. The
data collected from a total of 350 participants with face-to-face survey method was
examined by means of multi-dimensional scaling (MDS) method through the
detection maps. The aim of the research is to show how much the cargo companies
are similar to each other and how different they are, what features of each cargo
company come to the fore, the opportunities and gaps in the market in a concrete

way through the detection maps.

Key Words: Brand, Positioning, Courier company, Perception Maps
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GIRIS

Kargo firmalarmin verdigi hizmetler bireyler, kurumlar a¢isindan biiylik 6nem
arz etmekte ve yasanan sorunlar, bu firmalardan hizmet alanlar1 zor durumlarda
birakabilmektedir. Bu baglamda, Mugla Mentese Ilge’de hizmet veren alt1 kargo
firmasi fiziksel goriiniim, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence, empati ve fiyat
kriterleri acisindan incelenmis olup, bu 6zelliklere gore kullanicilar tarafindan nasil

algilandiklar1 ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Bu baglamda, her bir kargo firmasimnin marka konumlar1 algilama haritalar
araciligiyla incelenirken, pazardaki firsat ve bosluklari belirlemek ¢aligmanin
amacint olusturmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma ii¢ boliim halinde hazirlanmistir.
Birinci bolimde, marka kavrami, markay1 olusturan 6geler ve markanin sagladigi
faydalara yer verilmis; ikinci boliimde marka konumlandirma ve stratejileri
incelenmis, algilama haritalarinin diizenlenmesinde kullanilan teknikler iizerinde
durulmustur. Ugiincii béliimde ise, konuyla ilgili bir alan ¢alismasi yapilmis ve

calismanin sonuglarina yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI
1.1 Marka Kavram ve Gelisimi

Marka kavrami, Ozellikle son donemlerde ortaya ¢ikmis bir kavram gibi
algilanmasimna ragmen aslinda c¢ok eski zamanlardan beri satilan {iriinler igin
kullanilan bir kavramdir. Baslangicta, saticilarin iirinlerini diger iiriinlerden ayirt
etmek i¢in isaretlemeleriyle kullanilmaya baslamistir. Yapilan bu isaretlemelerdeki
mantik; Urinii digerlerinden ayirt etmek, satilan iirlinii belirlemek, tekrar satin
alimmak istendiginde hatirlamak ve bir sorun yasandiginda, kim ile muhatap
olunacaginin bilinmesidir. Dolayisiyla, ilk donemlerde iiriinlerin
markalandirilmasinin temel sebeplerinin bunlar oldugu belirtilmektedir (Ciftgi ve
Cop, 2007: 70).

Marka kavraminin kokiiniin, Norveg dilinde yanmak manasinda kullanilan “brandr”
kelimesinden geldigi bilinmektedir. Marka kavraminin ortaya c¢ikisinin, tarihsel
slirecte yasanan siirii gidislerinde, hayvan sahiplerinin kendi yetistirdikleri stiriilerini
digerlerinden ayirt edebilmek igin yapmis olduklari damgalama isleminin
olusturdugu bilinmektedir (Clifton, 2014: 20-21). Gergeklestirilen c¢aligmalarda,
markanin ilk Orneklerinin Erken Tun¢ Devri Donemine kadar uzandig
gorilmektedir. Bu konuda kapsamli bir arastirma yapan Moore ve Reid (2008),
markanin bilinen ilk kullantmimin Milattan 6nce 2250°1i yillara kadar uzandigini
ifade etmektedirler. Gergeklestirdikleri ¢alismalarinda yazarlar markalarin tarihsel

strecini alt1 evrede incelemektedirler:

Tablo 1.1. Markanin Tarihsel Siireci

M.O. 2250-2000 e Erken Tung Devri
Indus Vadisinde hayvanlarin kimlere ait oldugunu belirten cesitli
sekiller bulunmustur.

e Orta Tung Devri
. Bu dénemde Cin sinirlarinda bulunan Sin bolgesi 6nemli bir
M.O. 2000-1500 | ticaret merkezi konumunda olmustur. Sin bolgesinde kendilerini
cesitli isimlerle tanimlayan tiiccarlar {irtinlerine ve hayvanlarina
kendi isimlerini damgalamglardir.
M.O. 15000-1000 e Genc Tung Devri
Bu dénemde Kibris Adasi’nda iiretilen bakir iirlinlere isaretler
konulmustur.




e Demir Cag1
. Bu donemde baglik olarak kullanilan Viking igareti hem iiriin
M.O. 1000-500 hem de kisi bazinda Vikingleri herkesin tanimasini saglamistir.
Bu durum giinlimiiz marka anlayisina kullanim amac1 agisindan
oldukca yakindir.

e Demir Cag1
. Bu dénemde 6zellikle Yunanistan’da kullanilan {irtinlerin
M.O. 825-336 tamaminda marka isaretleri bulunmustur. Bu durum
markalagsmanin 6zellikle s6z konusu dénemlerde yayginlasmaya
bagladigini géstermektedir.

Giiniimiiz e Marka giiniimiizdeki anlamiyla kullanilmaktadir.

Kaynak: Kayikei, 2018: 5

Tarihsel siirecte bu islevleri yiiriiten marka tilkemizde yiiriirlilkte olan 6769 Sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu’nda sOyle tanimlanmaktadir: “Bir tesebbiisiin mallarinin
veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglamas1 ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve
kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi kosulu
ile kisi adlar1 dahil olmak tizere sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ile
mallarin veya ambalajlarinin bigimi gibi her tiirlii isaretten olusabilir (6769 Sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu, 2016, madde 4). Marka kavramimin sadece isim, sembol ve
isaretten ibaret oldugunu diisiinmek giiniimiizde kabul géren bir anlayis degildir.
Bunun nedeni ise, markanin iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan kilit bir
konumda yer almasidir (Tosun, 2014: 3). Dolayisiyla giiniimiiz rekabet kosullar goz
oniine alindiginda markanin pazarlama unsurlar1 icinde 6neminin giin gectikte artmis
oldugu ve firmalarin Uriinlerinin sagladig1 fayda ve degeri pazarda yer alan tiiketici
grubuna en iyi sekilde aktarabilmek adina kullandiklar1 soylenebilir (Ciftci ve Cop,
2007: 70).

Morgan (2001)’a gore marka su dort unsura sahiptir:

e Marka, alici ile saticiya sahiptir.

e Her markanm, pazarda bulunan rakip markalardan ayirt edici bir ismi,
sembolii veya isareti vardir.

e Her marka trliniin kullanicist olan tiiketici grubunun zihninde, iiriiniin
sagladig1 gergek fayda ve niteliklerinin disinda, olumlu ya da olumsuz

izlenimler olusturmaktadir.



e Marka, kendiliginden olusmaktan ziyade yaratilmis olan degerlere sahiptir
(Aktaran Tosun, 2014 : 4).

Kotler (2000) markayz; iireticinin, tiiketiciye belli fayda ve nitelikleri devamli sekilde
sunacaginin teminati olarak ifade etmektedir. Kotler bu tanimlamaya gore marka

kavraminin i¢cermis oldugu anlamlari1 asagidaki gibi gruplamistir (2000:404):

e Nitelik: Marka bir iiriiniin 6zellik ve kalitesini simgelemektedir. Ornegin
Volvo markasiin giiven ve prestiji hatirlatmasi gibi.

e Yararlar: Genel anlamda markanin sundugu niteligin uzantis1 tiiketicisine
sagladig1 fayday olusturmaktadir.

e Degerler: Markalarin tiiketicisine sunduklari, genel anlamda marka ile
0zdeslesmis degerlerden olugsmaktadir.

e Kiiltiir: Marka ile 6zdeslesmis ve benimsenmis olan degerler ¢ogu zaman ait
oldugu tilkenin kiiltiiriinden olugmaktadir.

e Kisilik: Markanin, bir insan ya da kavrama ait bazi karakter 6zelliklerinden
olusmasidir. Ornek olarak bir markanin sempatik, samimi olmast verilebilir.

e Kullanici: Markanin kimler tarafindan tercih edildigini ve kullanildigim

kisacas1 kullanic1 grubunu temsil etmesi olarak tanimlanabilir (Kotler, 2000:

404).

Ozetlenecek olursa marka iireticinin, tiiketiciye belli fayda, nitelik veya hizmeti
kesintisiz sekilde sunacaginin bir nevi teminati niteligindedir. Guglii konumda
bulunan bir marka, alicisina, sagladigi somut faydaya ek olarak kalite garantisi de
sunmaktadir. Bir marka, yukarida da belirtilen nitelik, yarar, deger, kiiltiir, kisilik ve
kullanict ile ilgili hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir. Kisacasi, markanin sahip
oldugu deger soyut bir kurumsal aktif olarak nitelendirilebilir. Marka iiriin ile
tilketici arasindaki iletisimi saglayan bag niteliginde olup, tiiketicinin arzu ettigi
bircok hizmet ile kaliteyi akla getirmektedir. Bunun sonucunda tiiketicinin markaya
kars1 olusan bagliligin muhafaza ve devaminin saglanabilmesi i¢in, tliketicinin arzu
ve beklentisinin iizerine ¢ikarak gerceklestirilecek siirekli iyilestirmeler ile hizmet ve
kalite arttirllmalidir (Cengel, 2006: 5). Buradan hareketle, giinlimiizde markalarin
sunacaklar1 vaad ve Ozellikleri belirleyen en 6nemli unsurun tiiketiciler oldugu

belirtilmektedir. Giiniimiizde teknolojinin gelisimi ile tiiketiciye ulasmanin ve



iletisime gegcmenin kolay bir hal almasi, markalarin tiiketicileri tarafindan
belirlenmesine temel olusturan en 6nemli etkenlerdendir. 2000°1i yillarin sonlarinda
ise, markalamanin basarili olabilmesi i¢in duyulara hitap etmenin gerekliligi hakim
konumdadir. Nitekim, duyularimiz aracilifiyla kavradiklarimiz neticesinde olusan
cagrisimlar, markaya iligkin ¢esitli duygularin olusmasini saglamaktadir. Olusan bu

duygular, markanin benimsenmesinde oldukga etkili olmaktadir (Tosun, 2014: 7).

1.2. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

Marka ile iiriin birbirinden oldukga farkli iki kavramdir. Uriin faaliyet gosterilecek
iilkeye gore degisebilir oysa markanin basarili olabilmesi i¢in olusturulan
konumlandirmanin faaliyette bulunulacak kiiresel pazarlarda da ayni olmasi,
tutarsizlik ve kafa karisikligindan uzak olmasi son derece dnemlidir. Markay1 daha
anlasilir bir sekilde aciklayabilmek adina oOncelikle iiriin ile marka arasindaki
farkliliklara yer verilecektir. Literatiirde hayati 6neme sahip pazarlama karmasinin
(4P) i¢inde bulunan iiriin; kimyasal, teknolojik ve fiziksel etmenlerle birleserek
tiketim gayesiyle piyasaya sunulan tiiketicinin arzu veya talebini karsilayacak
kapasiteye sahip her sey olarak tanimlanabilir. Gorildigi gibi, triin tiketiciye
fonksiyonel fayda saglar, marka ise iirliniin sagladig1 fonksiyonel gayenin Gtesinde
iriiniin  degerini arttirmasini  saglayan isim, sembol veya tasarimdan olusur.
Dolayisiyla, iiriin ve marka arasindaki en 6nemli farkin, {irtiniin tiretilmesi, markanin
ise olusturulmasindan kaynaklandigi soylenebilir (Cakirer, 2013: 9-10). Buna ek
olarak iriin ve marka arasindaki diger fark; iiriin bir nesne ya da hizmetten
olusurken, marka tiiketici tarafindan algilanan bir sembol ya da isarettir. Ayrica
marka tiiketici tarafindan bir statii ve kimlik gostergesi olarak algilanmakta olup,
imaj ve kisilige sahiptir. Uriinden farkli olarak soyut bir kavram oldugundan

duygusal bilesenlerden olusmaktadir (Oztiirk, 2010: 29).

Uriin ile marka arasindaki farkliliklar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.



Tablo 1.2. Uriin ile Marka Arasindaki Farklar

URUN MARKA

Fabrikada tiretilmektedir. Marka yaratilmaktadr.

Nesne ya da hizmetten olusmaktadr. Tiiketici tarafindan algilanmaktadir.

Bigimi, 6zellikleri vardir.

Zamanla degistirilip, gelistirilebilir. Kalier olmalidur.

Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
tatmin saglamaktadir, tiiketici tarafindan
bir statli gostergesidir.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Soyut  bir  kavramdir,  duygusal

Somut bir kavramdir, fiziksel bilesenlere bilesenlere ve kisilige sahiptir.

sahiptir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap Beynin sag (duygusal) tarafina hitap

etmektedir. etmektedir.

Kaynak: Aktuglu, 2004: 15

Ozetlenecek olursa, marka ve iiriin arasindaki farkliligin “eklenen deger” ile olustugu
ifade edilmektedir. Eklenen degerin iiriine pazarlama karmasi elemanlar1 vasitasiyla
yiiklendigi ve tiiketicilerin somut bir sekilde aciklamakta zorluk yasadigi duygusal
degerlerden olustugu belirtilmektedir. Eklenen deger iiriiniin fonksiyonel degerine
eklenen ve tiikketiciye sunulan fayda olarak soyut ve 6znel bir anlami ifade etmektedir
(Somaklar, 2006: 8). Satis noktasi iletisimi ve satis sonrast hizmet, ambalaj, kisisel
satig, halkla iligkiler, satig gelistirme kapsaminda 6rnek {iriin dagitimlari, kuponlar,
cekilis ve yarigmalar, sponsorluklari bir iiriinlin ek 6zellikler kapsaminda 6rnek
olarak verebiliriz (Kara ve Kuru, 2013: 157). Uriinlere ilave edilen ek degerler,
markanin tiiketici zihninde pazarda yer alan rakip iriinlere gore daha cazip oldugu
algisin1 yaratmaktadir. Gergeklesen bu algilama sonucunda, tiiketicilerin olas1 fiyat
artiglarinda dahi satin alma davraniglarinin devam edecegini ve markaya karsi

baglilik olusacag ifade edilmektedir (www.markadegeri.com).
1.3. Markanin Onemi

Rekabetin arttig1 ve tiiketicilerin bilinglendigi giinimiiz kosullarinda marka bir
isletmenin en &nemli varligidir. Uriin ve hizmetlerin pazarda yer alan rakiplerinden

farklilasamadig1 giliniimiizde, tliketicilerin bir iirlin ya da hizmeti satin almasi i¢in



kendilerini {irlin ile 6zdeslestirmeleri, yasam tarzlari ile iligskilendirmeleri 6nem arz
etmektedir (Aray, 2009: 12). Dolayisiyla, marka sadece somut bir {riinii/hizmeti
digerlerinden ayristirmak i¢in kullanilmamaktadir. Buna verilecek en giizel 6rnek
tinlii bir sanat¢1, siyaset adami ya da bir iilkenin de “marka” olabildigidir. Marka,
sadece tescil belgesi olmayip, iiretici tarafindan tiiketiciye verilmis diizenli kalite
soziidiir (Zengin ve Ildeniz, 2005:38). Genel anlamda markanin énemini asagidaki

gibi 6zetlemek mimkiindiir (Firlar, 2000: 20):

e Marka, iirlinlere benzersiz ¢agrisimlar yiikleyerek tiiketici zihninde taninirlik
ve hatirlanirhigi saglar. Bu sayede marka, tiiketicilerin satin alma siirecindeki
karar verme hizini arttirmaktadir.

e Markalama ¢aligmalar1 sonucunda yaratilan marka kimligi ve imaj1 sayesinde
iriiniin konumlandirilmasini saglar.

e Markalama ile, iiriiniin kim tarafindan iiretildigi bilinerek tiiketiciye muhatap
saglanir. Boylece olast bir durumda sorumlulugu alacak iireticinin bilinmesi,
tirtin kalitesi hakkinda tiiketiciye garanti ve giivence saglar.

e Marka tiiketici acisindan kalite gostergesi gibi algilandiginda, tiiketicinin
satin alma davranigina bagli olarak duyacagi aligveris tatmini ile sembolik
faydanin artmasini saglar.

e Marka ile, tiiketicilerin tercihlerinin yoni belirlenerek marka bagimlilig
yaratilmasi saglanabilmektedir. Bu sayede tiiketici, marka i¢in istenen bedeli
O0demeye hazir hale gelerek isletmeye finansal kazang saglar.

e Markalama caligmalar1 ile bir iirline ait farklilik yaratan ozellikler yasal
anlamda koruma altina alinarak rakiplerin pazara girislerinin kontrol altinda

tutulmasini saglar.

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi gibi marka, giiniimiiz ig diinyasinin en énemli
varligidir. Pazarda lider konumda bulunan giiglii isletmeler stratejik kararlar almadan
once markanin sahip oldugu hayati 6nemi hesaba katarak hareket etmektedirler.
Isletmeler, teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde 6nceleri ulasamadiklari
pazarlara giiniimiizde kolayca girebilmektedirler. Gergeklestirilen markalagma
calismalar1 sonucunda markaya ait olusturulan imaj, kisilik konumlandirma,

pazarlama ve reklam stratejisi gibi kavramlar bu pazarlara girerken 6nem arz



etmektedir (Cakirer, 2013: 11). Buradan hareketle, markanin hem fiziksel hem de
algisal oldugu soylenebilmektedir. Markanin fiziksel yonii tiiketicinin satin alma
davranmigin1 gergeklestirirken tirtinii rahat ve kolay bir sekilde gorebilmesi iken;
algisal yonii tiiketicinin zihninde yer edinmesi ile ilgilidir. Ozetle marka, iiretici ile
tilketici arasindaki baglanti noktasi oldugundan pazarlamanin odak noktasidir

(Blythe, 2001: 139).
1.4. Markay Olusturan Ogeler

Bu boliimde markay1 olusturan 6geler olan marka ismi, marka sembolii, marka rengi,

slogan ve ambalaj hakkinda bilgi verilecektir.

1.4.1. Marka ismi

Marka ismi dirlinlin 06zl niteliginde olup, rekabet ettigi diger iiriinlerden
farklilagsmasini saglayarak tiiketici géziinde {iriiniin algilanan kalitesini ve satin alma
arzusunu yakindan etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, olumlu imaja sahip
oldugunu diistindiikleri bir marka ile karsilastiklarinda o markaya iliskin olumlu bir
tutum ve davranis sergileyeceklerdir (Aydin, 2007: 53). Buradan hareketle basarinin
temelinin isme dayandigi ve basarili ismin markaya gii¢ katacagi sylenebilir. Eger
ki isim markay iyi yansitamazsa ve markaya zarar verirse markanin basarisini da
engelleyecegi asikardir (Phillips, 2012: 9). Genel olarak marka isimleri, o markaya
ait Uriiniin sahip oldugu fonksiyonel ozellikler ile hitap ettigi tiiketiciye iletmek
istedigi mesaj ve degerlerden olugsmaktadir. Bu baglamda isim, tiiketici zihninde
marka ile ilk asamada baglant1 kurmaya yarayan bir unsur olup hedef kitle ile iletisim
saglama acisindan son derece onemlidir. Zira, iiriinii en dogru sekilde ifade eden

marka isminin fark edilip tliketici zihnine yerlesmesi birka¢ saniye slirmektedir

(Tosun, 2014: 81).

Marka ismi onceden daha kolay sekilde belirlenebilirken, rekabet ve iletisimin artis
gostermesi sebebiyle giiniimiizde daha zor bir siire¢ halini almistir. Onceleri
hayatimizda ¢ogunlukla yerel markalar yer alirken, kiiresellesmenin etkisi ile ¢ok
sayida marka ortaya ¢ikmis ve marka ismi rakiplerden farklilasmak igin tek basina
yetersiz kalmaya baslamistir (Ok, 2013:155).



Sekil 1.1.’de marka isimlendirme siireci adimlarina yer verilmistir:

Markalamanin amaclarinin belirlenmesi

l

Aday marka isimlerinin olusturulmasi

l

Aday marka isimlerinin degerlendirilmesi

l

Nihai marka isminin secilmesi

l

Ticari marka tescili

Sekil 1.1. Marka isimlendirme Siireci
Kaynak: Aktaran Aydin, 2007: 29

Bir marka ismi belirlenebilmesi i¢in ilk olarak markanin tiiketici goziinde nerede ve
nasil konumlandirilmak istendigine, hedef kitleye verilmek istenen mesaja, hitap
edilecek kitlede olusturulmak istenen ¢agrisima ve yaratilmak istenen imaja karar
verilerek rakip markalarin sahip oldugu ozellikleri, isimleri dikkatli bir sekilde
incelemelidir. Gergeklestirilen bu incelemeler sonrasinda alternatif marka isimleri
arasinda cesitli kriterlere gore eleme yapilmalhdir. Ornegin, yasal agidan uygun
olmayan, telaffuzu zor, iriin islevi ile uyum saglamayan, rakip marka isimlerini
cagristiracak, yeni konumlandirmaya kapali, kafa karisikligina sebep olabilecek
nitelikte sadelikten uzak isimler bu asamada elenmelidir. Elemeler sonucunda elde
kalan isimlerin iletisim etkisinin olgtilmesi son derece 6nemlidir. Son asamada ise
arastirma sonuglarinin degerlendirilmesi ile birlikte en uygun bulunan marka ismine
karar verilmelidir (Tosun, 2014: 81-82). Ayrica, karar verilecek marka isminin farkli
dillerde olumsuz anlam igermemesine, saldirganlik, miistehcenlik ifade etmemesine
dikkat edilmelidir (Altumisik vd. 2006: 152). Bunlara ek olarak, marka ismi
olustururken, markanin uluslararasi alanda da basarili olmasi ve yanlis anlagilmamasi
icin bazi etkenler dikkate alinmalidir. Bunlardan birka¢1 su sekildedir; nedenle, gz
oniinde bulundurulmasi gereken nedenler bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; Tiirkce
karakter kullanmamaya 6zen gostermektir. Bunun sebebi, Tiirk¢e karakterlerin diger

dillerde okunamayacak olmasindan kaynaklanacak bir karmasanin meydana gelecek
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olmasidir. Ornek verilecek olursa, “¢” harfi yerine “c” harfinin kullanilmasi
yaganacak kavram karmasasindan dolayr zaman iginde marka kimligine zarar
verebilecektir. Boyle bir riske girmemek adina Tiirk¢e karakter kullanimindan uzak
durulmalidir (Phillips, 2012: 72). Dogru belirlenmis bir marka isminin {irliniin
basarisinda énemli katkis1 olduguna dair bircok 6rnek mevcuttur. Ornek olarak,
giines gozligl degil de Ray-Ban satin alinmasi, kot pantolon degil de Levi's ya da
Mavi Jeans satin alinmasi verilebilir. Goriildiigii gibi marka isimleri, triinleri
birbirlerinden farklilastirma aracidir ve tiiketici kendisi ile 6zdeslestirdigi belli bir
markay satin almak i¢in daha fazla para 6demeyi goze alabilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2012: 363).

1.4.2. Marka sembolii (amblem ve logo)

Markay1 olusturan bir diger 6ge olan marka semboli, tiiketici algilamalar1 iizerinde
biiyiik bir etkiye sahip gorsel aragtir. Marka insa ederken kullanilacak etkileyici bir
sembol, markanin sahip oldugu karakteristik ozelliklerini, imajin1 ve kimligini
dogrudan tiiketiciye aktarabilirken tiiketici zihninde kalici olmayi saglamaktadir
(Celebi, 2013:15). Etkili bir marka kimligi mutlaka saglam ve g¢arpict bir sembole
sahip olmalidir. Ciinkii sembol kisa bir siire i¢inde algilanip markayr géz Oniine
¢ikardigindan tiiketicinin hem gorsel hem de zihinsel algisini etkileyebilmektedir.
Sembol, firmalarin kimliklerini kazanmalarinda etkin bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla iriin satisa ¢ikarildiginda rakip markalara ait alternatif driinleri de
gormek isteyen tiiketici ilk asamada {iriinii sembolii ile birlikte fark etmektedir.
Buradan hareketle saglam temellere oturtulmus bir marka bilincinin
olusturulabilmesi i¢in markaya ait uygun bir ifade tarzinin olusturulmasina dikkat
edilmesi gerektigi sdylenebilir. Burada en énemli husus, segilen tasarimda kullanilan
cizgi, karakter ve renklerin birbiriyle uyum igerisinde olmast ve bunlarin bir biitiin
olarak kattigi anlamlar olmaktadir (Kahraman, 2011: 111). Amblem ve logo
kavramlar1 birbirine sik sik karigtirllmaktadir. Amblem bir sembol olarak ifade
edilmektedir. Oysa logo, markanin sembol ile biitiinlestirilmesi sonucu ortaya
cikmaktadir. Ozel olarak tasarlanan amblem ve logolar markalar1 temsil etmekte,
islev ve Ozelliklerini yansitmakta ayni zamanda markaya anlam yiiklemektedirler.
Diinyaca {inlii giglii markalarin logolarini belirlerken bu unsurlar1 dikkate aldiklar

goriilmektedir. Ornek olarak Coca-Cola sisesinin kadm viicudunu, Pepsi sisesinin
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erkek viicudunu temsil ettigi konusundaki uzun bir siire devam eden tartisma
verilebilir. Bu dogrultuda logo gibi goriinti kapsaminda kullanilan hat ya da
cizgilerin psikolojik olarak algilama ve etkileme giiciine katkida bulundugu ifade
edilmektedir. Bir markaya ait gorsel ifadede yer alan g¢izgiler (hatlar) hakkinda
asagidakiler belirtilmektedir (Aktuglu, 2008: 141-142):

e Dikey Hatlar: Yalinlik hissi yarattig1 gibi disiplin, yiikseklik, resmiyet hissi
de katabilmektedir.

e Yatay Hatlar: Genislik, a¢iklik, baris, denge ve tutarlilik gibi hissiyat
yarattig belirtilmektedir.

e Egik Hatlar: Daha dinamik, heyecan verici ve giiglii hissi vermektedir.

e Yuvarlak Hatlar: Giizellik, zarafet, hareket, gorsel ritim hissiyati

yaratmaktadir. Fakat zayiflik belirttigi de ifade edilmektedir.

Ozetlenecek olursa logo ile semboller kullanisli olmasi, kolay taninmasi ve {iriiniin
kimligini yansitmalar1 agisindan biiyiik 6neme sahiptirler. Fakat asil énemli olan
nokta markanin akilda kalmasma yardimci olan marka ismi ve {riin ile tiiketici
zihninde ne seviyede bir bag kurabildigidir. Logolar sozlii olmayan bir iletisimi ifade
etmeleri sayesinde gerek duyuldugunda giincellenebilmekte ve farkli kiiltiirlere
uyarlanabilmektedir. Zira logolar genel anlamda o6zettir, tiriiniin anlamindan ¢ok,

tirtin kategorileri ile uyum igerisindedirler (Knapp, 2000: 98).

1.4.3. Marka rengi

Insanlar nesneleri, kisileri ve diger canlilar1 onlarin renkleri ile kolayca
hatirlamaktadir. Insanlari siyah derili, sarisin, mavi gozlii, esmer vb. bigimlerde
tanimlariz. Renkler, yasamimiz {lizerinde etkisi olan sozciikler ve insanlarin kolayca
ifade edemedikleri anlamlar tasirlar. Kimi insanlar1 heyecanlandiran, kimilerini
hiiziinlendiren renkler vardir. Baz1 gida maddelerinin logolarindaki kirmizi renkler
tesadiifen se¢ilmemistir. Ornegin, kirmizi renk istah acicidir. Kimi gida maddelerinin

logolar1 ise dogallig1 anlatmak icin yesil renktedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 182).

Renkler basli basina birer kimlik olusturabilirler. Marka 6gelerinden olan logo,
amblem, ambalaj vb. kesinlikle bir renge sahiptir. Marka rengi belirlenirken detayli

bir ¢alisma ile yaratilmak istenilen marka kimligi de géz onilinde bulundurularak
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uzun vadeli diisiiniilmelidir. Zira iletisimde mesaja anlam, canlilik ve deger katan

marka renginin degisimi kolay olmamaktadir (Tosun, 2014: 89).

Renklerin genel olarak ifade ettikleri anlamlar sdyle siralanabilir (Islamoglu ve Firat,

2011: 184; Somaklar, 2006: 96):

Beyaz: Temizlik, iffet, istikrar ve dirtstligi belirtmektedir. Bu sebeple
kibar, algak goniillii, asil olan ya da bu goriintiiyli sergilemek isteyen bayanlar
icin beyaz hakim renk olarak segilebilir. Comert, yardimsever ve sogukkanl
erkeler de bu renkten etkilenirler. Bu tlirden bir pazar i¢in beyaz renk
secilebilir. Ancak, renklerin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar1 oldugu da
unutulmamalidir. Ornek olarak beyazin baz kiiltiirlerde matemi ifade etmesi
verilebilir.

Kirmizi: Canlilifi, dinamizmi, mutlulugu, atakligi, azmi, kararliligi ifade
eder. Sen, hayat dolu, azimli bayanlarla korkusuz, maceraci ve risk alan
erkeklerin tercih ettigi renktir. Ayrica kirimizi renk istah actigi bilinmektedir.
Bu nedenle diinyadaki gida firmalarimin ¢ogunun logolarinda kirmiziyi
kullandiklar1 bilinmektedir.

Yesil: Insanlara giiven veren, doganmn ve baharm rengidir. Yiyeceklerin
dogalligin1 yansitmak i¢in gida maddelerinde, giiveni sergilemek igin
bankalarda secilen bir renktir. Buna ek olarak yesil rengin yaraticilig
kortikledigi ifade edilmektedir. Bu nedenle biiyiik lokanta mutfaklarinda yesil
rengin tercih edildigi belirtilmektedir. Ayrica yesilin hastanelerde rahatlatici
ozelliginden dolay1 kullanildig: ifade edilmektedir.

Siyah: Giig, duygusallik ve tutkuyu temsil ettigi belirtilmektedir. Ulkemizde
siyah rengin matemi, Japonya'da ise mutlulugu temsil ettigi ifade
edilmektedir. Siyah rengi ¢ekingen fakat disiplinli bayanlar ile yonetmeyi
seven sert tabiatl erkeklerin kullanmaktan hoslandiklar1 belirtilmektedir.
Mavi: Gokyiizii ve denizlerin rengidir. Ufuk genisligini, huzuru ¢agristirir ve
sakinlik simgesidir. Bazi kiiltlirlerde ise koyu mavi nazara kars1 koruyucu bir
renk olarak algilanmaktadir. Ayrica koyu mavi zehri de ¢agristirir. Ornek
olarak eskiden zehirli maddelerin koyu mavi siselerde saklanmasi verilebilir.
Bu nedenle icecek ambalajlarinda ve logolarinda koyu mavi renkler

kullanilmamas: tavsiye edilmektedir.
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Lacivert: Otoriteyi, sonsuzlugu, verimliligi, basariy1 ve giicii temsil eder.
Karizmatik kisilerin tercih ettikleri bir renktir. Kozmik renk olarak kabul
edilir. Bu nedenle diinyadaki ¢cogu firmanin logolarinda maviyi kullandiklar
belirtilmektedir.

Mor: Giig, hakimiyet ve gorkemli bir hava yaratan mor rengin ihtisam ve
liksiin gostergesi oldugu belirtilmektedir.

Pembe: Uyumu, neseyi, sevgiyi simgeler. Rahatlatici ve dinlendirici bir
renktir. Bundan dolay1 bazi magazalarin misterilerin kendilerini daha rahat
hissetmeleri i¢in ¢alisanlarina pembe tiniforma giydirdikleri belirtilmektedir.
Sani: Eglenceyi, neseyi ve keyfi; koyu tonu ise ihaneti, aldatmay1 ve korkuyu
cagristirir. Altin sarisi ise, onuru, sadakati ve sadeligi temsil eder. Cin'de sar1
asaleti temsil etmektedir.

Kahverengi: Rasyonelligin, planciligin ve sistemciligin rengidir. Doga ile
uyumlu oldugu i¢in binalarda, mutfak dolaplarinda yaygin olarak kullanilan
bir renktir. Lokanta vb. hizmet isletmelerinin dekorasyonunda bu renk sik¢a

kullanilmaktadir.

Renklerin anlamlarina ek olarak bir markanin renk kullanma nedenleri asagidaki gibi

kategorilendirilebilir (Tosun, 2014:89-90):

Marka tammirh@im saglamak: Markalarda farkli ve garpicr nitelikte renkler
kullanilmas: ve bu renklerin etkileyici 6zellige sahip olmasi gibi unsurlar
markanin sadece sahip oldugu renkten dolayr fark edilmesine dolayisiyla
taninmasina olanak saglamaktadir.

Marka begenilirligini saglamak: Markada yer alan renkler tiiketiciyi
psikolojik agidan etkileyebilmektedir. Bundan dolay1 dogru tercih edilen bir
rengin markanin ya da {irliniin daha fazla begenilmesine olanak sagladigi
ifade edilmektedir. Bu konuya 6rnek olarak Parliament sigarasinda kullanilan
mavi rengin tliketici tarafindan “parliament mavisi” olarak adlandirilmasi
verilebilir. Buradan hareketle tercih edilen rengin begenilmesinin markanin
da begenilmesine yardimci oldugu belirtilmektedir.

Marka cagrisinm olusturmak: Her marka hedef kitlesi {izerinde taninirlik

saglayabilmek icin birtakim ¢agrisimlar olusturmayr amaglamaktadir.
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Olusturulan bu ¢agrisim sayesinde tiiketici zihninde markaya karsi aginalik ve
yakinlik olusturulmasi saglanmaktadir.

e Uyum: Markalarin tercih ettikleri renklerin ¢agrisimlart ve olusturmayi
istedikleri cagrisimlarin tutarli ve wuyum igerisinde olmasi basari

saglayabilmeleri adina son derece 6nemlidir.

Marka adi se¢imi kadar onemli olan renk se¢iminde, potansiyel miisterilerde
olusturulmak istenen ruh hali de 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi ise renklerin
hedef kitle izerindeki kaliteyi, tadi, tatmin etme diizeyini simgeleyen bir etkiye sahip
olmasidir (Celebi, 2013: 17).

1.4.4. Slogan

Pazarlamada literatiiriinde slogan, bir markanin tanimlayici, betimleyici ve ikna edici
bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak tanimlanmaktadir. Farkli bir tanimda ise
slogan, markanin fayda ve fonksiyonlarini tiiketiciye az sayida kelimeyle kolay
hatirlanabilir  sekilde mesajlar yoluyla ileten bir so6zciik grubu olarak
tanimlanmaktadir (Atesoglu, 2003: 260).

Sloganlar, reklamlarda kullanilarak insanlara reklami yapilan mal ve hizmetleri
hatirlatirlar. Bu amac1 gerceklestirmede ise olduk¢a Onemli rol iistlenerek bir
climleyle reklam mesajinin daha 1yi algilanmasina ve boylece reklamin etkili

olmasina katkida bulunurlar (Kirkbir vd.,2016: 292)

Sloganlari, marka ile reklam sloganlar1 seklinde iki sinifa ayirmak miimkiindiir.
Reklam sloganlari, sadece bir kampanya siiresi i¢inde kullanilmakta ve sadece 0
kampanyaya ait temay1 yansitmaya ¢alismaktadir. Oysa marka sloganlar1 reklam
sloganlarinin tersine, kalic1 ve farkli kampanyalarda {ist slogan olarak siirekli olarak
kullanilmaktadir. Slogan marka ile 6zdeslestigi zaman slogani degistirmek olduk¢a
giictiir. Zira tliketici slogant markanin pargasi olarak gordiigi zaman farkli bir
slogan1 kabul etmekte zorlanmaktadir. Bu nedenle slogan sec¢iminin, markay1
olusturan diger kimlik unsurlarinda oldugu gibi uzun vadeli sekilde diistiniilerek
belirlenmesi gerekmektedir (Tosun, 2014: 93).

Markanin tiiketici tarafindan birka¢ kelime ile hizli bir sekilde algilanmasin
saglamak, markanin imajina destek olmak sloganin amaglarini olusturmaktadir. Bu

yiizden tiiketiciyle hizli bir iletisim ve bag kurma bakimindan olduk¢a Oneme
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sahiptir. Basarili bir sloganin sahip olmasi gereken sartlar asagida yer almaktadir

(www.pazarlamaturkiye.com):

Orijinal olmaly; orijinalligi bulunmayan sloganlar, markayr desteklemek

yerine zarar verebileceginden bu konu olduk¢a 6nemlidir.

Basit olmali; basit sloganlar akilda kaliciligi saglamasi sayesinde bir iiriiniin
neden tercih edilmesi gerektigini sade ve net bir sekilde vurgulamaktadir.
Ayrica marka slogani, basit olmanin yani sira marka kisiligini de dogru bir

sekilde yansitmalidir.

Inandiric1 olmah; iddiasinda inandirict olmayan bir sloganin etkisinin de
olumsuz olacag: asikardir. Tiiketicilerin giinimiizde markalardan bekledigi
onemli niteliklerin baginda diiriistliik ve samimiyetin geldigi belirtilmektedir.
Dolayisiyla, marka tiiketicinin goziinde samimiyetini kaybettiginde tekrar
bagliligin olugmasi giicleseceginden sloganin inandirici olmasi d6nem arz

etmektedir.

Hatirlanabilir olmali; bir sloganin kolay bir sekilde hatirlanabilmesi i¢in
kullanilacak kelimelerin kafiye icermesi ve sloganin fazla uzun olmamasi

gerekmektedir.

Marka ismini ¢agristirmali; olusturulacak bir sloganda dogrudan marka
isminin kullanilmast ya da sloganin marka ismini c¢agristiracak sekilde
secilmesi  biitiinliigli  saglayacagindan  akilda  kaliciligi  arttiracagi

belirtilmektedir.

Uriiniin ana ozelligini icermeli; iiriiniin fonksiyonel islevinin sloganda yer

almasi akilda kaliciligr arttiracaktir.

Markay: farkhlastirmali; slogan olustururken markanin rakiplerin alternatif
tiriinlerinden farklilik olusturabilmesi adina iriine ait giiclic bulunan bir
Ozelligi on plana ¢ikartacak nitelikte c¢arpici ve etkileyici bir slogan

secilmesine dikkat edilmelidir.

Olumlu duygular yaratmali; misteriler satin alacagi bir {iriinii yalnizca

tiketim maddesi olarak gormekten ziyade markayla duygusal bag da
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kurmaktadirlar. Bundan dolay1r sloganin hedef kitle ile kuracagi iletisim

disiiniilerek onlar1 etkileyecek nitelikte sloganlar tercih edilmelidir.

e Marka Kkisiligini yansitmali; bir slogan, markanin kisiligini dogru bir sekilde

yansitacak sekilde olusturulmalidir.

e Rekabet edebilir olmah; markalar pazarda yer alan rakip marka triinlerine
kars1 gii¢ ve Ustlinliigiinii ortaya gikaracak etkileyici bir slogan olusturarak

ayni zamanda olasi rakipleri i¢in de pazara giris engeli olusturabilecektir.

1.4.5. Ambalaj

Ambalaj; iirlinilin igerigi ile ¢evresini koruyan, tasima, depolama, satis ve kullanimini
kolaylastiran malzeme ile kaplanmasi veya birlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Alagdz ve Ekici, 2009:11). Ozellikle gida sektdriinde bir iiriiniin saglikli bir sekilde
son tiiketiciye ulastirilabilmesi icin iiriine uygun ve kaliteli bir ambalaj kullanmasi
gerekmektedir. Ambalaj, yukarida anlatilan temel fonksiyonlarin disinda sembolik
fonksiyon da tasimaktadir. Ciinkii tiiketicilerin bir riinii yalnizca sundugu temel
islevleri i¢in degil aym1 zamanda tasidigi sembolik anlami i¢in de satin aldiklari
belirtilmektedir. Buradan hareketle ambalajin hem firmanin ismini hem de markasini
tiketicilere tasidigi soylenebilmektedir. Bundan dolay1 iireticiler tarafindan ambalaj
konusunda detayli bir ¢alisma yapilmast ve bu calismalar sonucunda ambalajda
yaratilacak bir farklilik ile kimligin olusturulmas: gerektigi ifade edilmektedir

(Gokalp, 2007: 80).

Glniimiizde {riinle 1lgili c¢alismalar kapsaminda ambalaj biiyiik bir Onem
tasimaktadir. Bir yandan maliyeti etkileyen ambalaj, 6te yandan iiriiniin satigini
etkilemektedir (Mucuk, 2010: 149).

Ambalajin fonksiyonlari genel anlamda asagidaki gibi siralanabilmektedir (Dilber
vd., 2012: 164-165):

e Koruma Fonksiyonu: Ambalajin en temel gorevlerinden biri, {riin

tiikketiciye ulasana kadar nem, 151k, darbe vb. unsurlardan korumasidir.

e Satis Fonksiyonu: Bir iriiniin tiiketici tarafindan algilanmasinda ve

tiiketicinin satin alma kararinda ambalaj 6dnemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla,
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ambalaj tiiketicileri satin almaya ve kullanmaya tesvik etmeye destek olan

onemli bir marka 6gesidir.

e Kolaylik Fonksiyonu: Bu fonksiyon iiretici ve tiiketicilere ambalaja uygun
Olgiide {irtin doldurma, depolama, a¢ma-kapama, kullanma, atma, rafa

yerlestirme gibi kolayliklar1 sunmaktadir.

e Anlagmazhklar1 Onleme fonksiyonu: Bu fonksiyon sayesinde {iriin
ambalajinda yer alan bilgi ve talimatlar aracilifiyla iirtin kullanimia dair
tilketiciye bilgi  verilerek kolaylik saglanmaktadir. Ayrica ambalaji
bulunmayan iriinler kullanma talimati, tarihi, kalite, miktar ve fiyat agisindan
tiketiciye giiven vermediginden bu fonksiyon ile s6z konusu giivensizlikler

ortadan kaldirilmaya calisilmaktadir.

e Illetisim Fonksiyonu: Giiniimiizde tiiketiciler ihtiyaglariyla ilgili bir satin
alma karar1 verdiklerinde rekabet kosullar1 sebebiyle alternatif binlerce iiriinle
karsilagsmaktadirlar. Tam da bu asamada ambalaj sessiz bir satict gibi
tiiketiciyi satin almaya tesvik etmelidir. Ambalaj tasarimini igeren sekil, renk,
ebat vb. gorsel etkenler kisinin ilgisini ¢ekerek aligverise 6zendirebilir. Bu
nedenle ambalaj, ilk bakista olumlu bir izlenim yaratarak tiiketicinin diizenli

araliklar halinde satin alma davranisin1 gergeklestirecek sekilde olmalidir.

Yukarida fonksiyonlar1 anlatilan ambalajin, yalnizca iiriinii koruyucu bir isleve sahip
olmanin diginda tiiketicileri duygusal agidan etkileyerek satin alma kararlarina etki
eden bir kavrama doniistiigii goriilmektedir. Sessiz satig elemani gorevini yerine
getiren ambalaj, tiiketiciyle ilk temas kuran ve tiiketiciye verilmek istenen mesaji
dogrudan ileten bir etken konumundadir. Bu nedenle ambalaj, pazarlamanin besinci
P’si (Packing) olarak kabul edilmekte ve {iriiniin tanitim faaliyetini yerine getiren son
derece Onemli bir pazarlama faaliyeti olarak goriilmektedir. (Beybars, 2015: 38).
Dolayisiyla ambalaj, tiim unsurlari ile birlikte tiiketicilerin satin alma davranislarini,
markanin taninmasini ve hatirlanmasini hatta fiyat1 etkilediginden marka estetiginin

onemli bir dgesidir (Islamoglu ve Firat, 2011:190).
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1.5. Marka Kullanimimin Faydalar:

Gliniimiiz is diinyas: i¢in en degerli varlik olan markanin pazarlama agisindan
sagladig1 faydalar; isletme, aracilar, tiiketiciler ve toplum olmak tizere dort farkl

yonden incelenebilir.

1.5.1. Isletme acisindan faydalar:

Isletmeler agisindan marka sahibi olmanin dzellikle giiniimiizde 6nemi ve dolayisiyla
faydalar1 olduk¢a fazladir. Marka genel olarak, isletme ya da iiriine bir kimlik
kazandirarak, {iriin elde edilmesini ve izlenmesini kolay hale getirmektedir. Markalar
fonksiyonel acidan ise isim islevi gorerek iriinlerin muhasebe kayitlart ve
envanterlerinin olusturulmasina destek olmaktadir. Marka adi tescil edilerek
korunabilmekte, iiretim siirecleri patentlerle ve paketleme kopyalama hakki ve 6zgiin
tasarimlarla korunabilmektedir. Bu sayede marka isletmelere giivenle yatirim
yapabilme olanagi ve degerli bir varhigin kazanglarini elde etme olanagi
saglamaktadir. (i¢6z, 2013: 50). Isletmeler icin marka rekabet avantaji1 saglamakta ve
maddi deger kazandiran 6nemli bir etkendir. Olumlu bir imaja sahip markanin,

isletmelere sagladigi faydalar su sekildedir (Cetin, 2009: 28-29):

e Marka gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ile iirlinlerin farklilasmasin

saglar bu sayede isletmelere rekabet edebilme olanagi sunar.

e Marka tiiketicide giiven duygusu asilayarak isletmelere iiriinlerini devamli
olarak kullanan sadik tiiketiciler kazandirir. Olusturulan sadakat sayesinde

pazarda yer alan rakiplere karsi isletmenin tiiketici kayiplarini azaltmaktadir.
e  Uriin ve hizmetleri devaml1 olarak kullanan sadik tiiketiciler olusur.

e Fiyat degisimlerine karsi tiiketicilerin olumsuz tepkilerini azaltarak igletmeye
esneklik saglar. Bu sayede piyasada olusan bir kriz durumundan isletmenin

en az sekilde etkilenmesine olanak tanir.

e Marka finansal anlamda isletmenin fiziksel varliklarinin degerini agiklar.

Buna ek olarak marka kullanimi isletmeye yiiksek kar diizeyi sunmaktadir.

e Marka kullanimi, isletmenin marka genisletmesine olanak sunmaktadir.
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1.5.2. Aracilar acisindan faydalar

Aracilar, bir dagitim kanalina malin dagitiminda aldigi gorev karsihiginda kéar elde
etmek amaci ile girmektedirler. Saglanan kar, malin satis hacmine, birim basina katki
marjina ve katlanilan maliyete bagli olarak degismektedir. Giliglii markaya sahip
isletmeler pazarlama faaliyetlerini detayli bir sekilde yiiriitmeleri ve aracilari ile daha
iyi iligkiler gelistirmeleri sayesinde, aracilarin ticari maliyetleri daha diisiik
seviyelerde olmaktadir. Gli¢lii markalar genel olarak aracilara birim basina yiiksek
katki marji birakmaktadir. Dolayisiyla, pazarda giiglii ve tinlii konuma sahip bir
markay1 satan araci, elde ettigi bu fayda ile diger triinleri daha uygun sartlarda
isletmesine cekebilecegi gibi satis hacmi bakimindan da avantaj elde edebildigi
belirtilmektedir. Kisacasi, gii¢lii markalarin satisin1 yapan aracilar, kazandiklari ticari
ve toplumsal bir statii sayesinde farkli alanlarda da gii¢ ve prestij elde edebilirler
(Islamoglu ve Firat, 2011: 11).

Bununla birlikte, aracinin marka kullanmasinin farkli 6zel nedenleri sunlardir

(Oztiirk, 2010: 41-42):

e Aract isletmelerin, pazarlarin1  denetleyebilmek adina iriinlerini
markaladiklar1 ifade edilmektedir. Markalama ile, perakendecinin markasina
olan baghligi sayesinde dreticinin etkisinden kurtulmasini sagladigi
belirtilmektedir.

e Perakendeci, bir magaza imaj1 yaratarak tiiketicileri kendisine ¢ekmek

isteyebilmektedir.

1.5.3. Tiiketiciler acisindan faydalar

Marka kavraminin temelini tiiketiciler olusturmaktadir. Zira, marka olusturma
kararinda en biiylik 6neme sahip kaynagin tiiketici konumunda bulunanlarin
ozellikleri, gereksinimleri ve beklentileri oldugu ifade edilmektedir. Bir markanin
basar1 saglayabilmesi i¢in hedef kitlenin arzu ve beklentilerinin goz Oniinde
bulundurarak detayli bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir (Tosun, 2014: 13).
Marka sayesinde tiiketiciler satin alacagi iirlin hakkinda bilgi edinebilmekte ve
pazardaki diger alternatif {dirlinler ile fiyat-kalite vb. hakkinda karsilagtirma
yapabilmektedir. Dolayisiyla marka, kaliteyi garanti altina almaktadir. Bu sayede

tilketiciler hangi markanin beklentilerini karsilayacagini ve kullanim sonucunda ne
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gibi yarar elde edecegi konusunda fikir sahibi olabilmektedirler (Cetin, 2009: 29).
Ayrica marka, tiiketiciye satig sonrast hizmeti de sunmaktadir. Satin alinan tirliniin
markaya sahip olmasi bir sonraki kullanimda {iiriiniin tiiketici tarafindan tekrar tercih
edilip edilmeyecegi hakkinda fikir olusturmakta ve tiiketiciyi bu dogrultuda
yonlendirmektedir. Bu sebeple marka, iiriin ile ilgili herhangi bir problem
yasandiginda tiiketicinin muhattab1 tanimasin1 saglayarak ve tiiketiciyi korumaktadir.
Ayni zamanda, prestij sahibi bir markanin kullanilmasinin psikolojik a¢idan

tiikketiciye deger katt1g1 belirtilmektedir (Ilban, 2007: 73).

Tiiketiciler tarafindan markali riin  kullanilmasinin; {riiniin  6denen T{icreti
karsilamamasi gibi finansal, kullaniciy1 rahatsiz etmesi gibi sosyal, {irliniin
performansinin yetersiz olmasi1 gibi islevsel ve tiiketicinin alternatif iiriin aramaktan
dolay1 kaybedecegi zamansal riskleri azalttigi belirtilmektir Kisacasi tiiketicinin
marka ile kurdugu bag sonucunda olusan giliven sayesinde yukarida bahsedilen

risklere girmekten kagindig: diisiniillmektedir (Tosun, 2014: 14):
Markanin tiiketicilere sagladig1 faydalar (islamoglu ve Firat, 2011: 10):

e Marka, tiiketicinin aragtirma faaliyetleri ile zaman kaybetmeden istedigi

tirtinii kolay bir sekilde bulabilmesine olanak saglamaktadir.

e Marka, tiiketici yaninda olduklarini belirten mesajlar araciligi ile tiiketicinin

korunmasini ve memnuniyetini saglamaktadir.

e Marka bir yere Ozgii kiiltiir veya kahramani dile getirerek tiiketici ile

duygusal bir bag kurmakta ve deger yaratmaktadir.

Yukarida anlatilanlardan hareketle markalarin, tiiketicilerin satin alma karar
stireglerini hizlandirmada 6nemli bir rol oynadigi agiktir. Pazara siirekli yeni ve
cesitli Uriinlerin girmesi ve iletisim kaynaklarinin artmasi sebebiyle tiiketiciler daha
cok sayida iirlin/hizmetten haberdar olmakta ve satin alma alternatifleri her gegen
giin ¢ogalmaktadir. Ancak, tiiketiciler genelde drtnler ile ilgili degerleme
yapabilecek kadar bilgi, zaman ya da tecriibeye sahip olamamaktadirlar. Tiiketicinin
ozellikle bilgisi, zamani ve tecriibesinin yetersiz oldugu durumlarda, markalar
tilketici igin bir gliven unsuru olarak istlendikleri sembolik anlamlar araciligiyla

tiiketicilerin daha mutlu hissetmelerini saglamaktadirlar (Cengel, 2006: 10).
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1.5.4. Toplum a¢isindan faydalar:

Markanin bir iilkeye sagladigi yararlarin ¢oklugu, o {ilkede iiretilen degerli
markalarin sayisi vasitasiyla Ol¢iilmektedir. Buradan hareketle, bir tilkeye ait degerli
markalarinin fazla sayida olmasi ile s6z konusu iiriinlerin taninma oraninin yiiksek
olmasi sayesinde iilkeye bircok anlamda fayda saglandigi sdylenmektedir (Basak,
2014: 96). Bu acgidan bakildiginda marka kullaniminin topluma sagladig: faydalar su
sekildedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11):

e Ulke imajina katki saglar.

o Ulkeye ait baska markalarin da Uluslararas1 pazarlara girmelerine destek

saglar.

e Bir iilkeye ait uluslararasilasmis gili¢lii bir markanin varligi, o {lilke

vatandasinin 6zgiivenini arttirmasini saglar.

e Artig gosteren uluslararasi markalar sayesinde iilkede istihdam ve milli

geliri artig1 saglanir.
1.6. Marka ile Tlgili Kavramlar

Gliniimiizde yogun rekabet kosullari sebebiyle pazar ortaminda birbirine benzer
iriinlerin sayis1 arttigindan birgok tiiketici bu {iirlinleri benzer olarak algilamaktadir.
Dolayisiyla isletmeler, iriinlerini rakiplerin alternatif iiriinlerinden farklilagtirma
cabast icine girmislerdir. Bir markanin digerlerinden ayrilmasii ve tiiketicinin sz
konusu markay1 tercih etmesini saglayan marka 6ziiniin agiga cikartilmasi sonucunda
marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1, marka farkindaligi, marka sadakati ve
marka degeri gibi kavramlarin anlagilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii
bahsedilen bu kavramlar markanin pazarlama faaliyetlerinden, marka etkinliginin

degerlendirilmesine kadar tiim siireglerde 6n plana ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004: 27).

1.6.1. Marka kimligi

Aaker’e (1996) gore marka kimligi, marka ¢agrisimlarindan olusan bir set olmakla
birlikte markanin tim yonlerini kusatmakta ve markaya dair pargalardan ziyade
biitiinii 6Gnemseme gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu tanimdan hareketle; etkin
bir marka yOnetiminin saglanabilmesi igin atilmasi gereken ilk adimin marka

kimligini olusturmak gerektigi soylenebilmektedir. Isletmeler icin hayati bir 5Sneme
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sahip marka kimligi; marka igin yon, ama¢ ve anlam saglamaktadir. Uriiniin
kisisellestirilmesi anlamina gelen marka kimligi, tiiketici zihninde c¢agrisimlar
olusturmaya yarayan marka ismi, renk, ambalaj, tasarim, logo vb. gibi goérsel ve

estetik unsurlardan olusan bir biitiindiir (Bas ve Sahin, 2013: 24).

Hitap etmeyi planladig1 kitleyi, pazarda yer alan rakiplerini ve kendisini detayli
sekilde inceleyen isletme, markasini inga ederken ilk asamada marka kimligini net
olarak belirlemelidir. Isletmelerin hedef kitleye sunduklari veya sunmayi
planladiklar1 hizmetlerin toplami marka kimligi olarak ifade edilebilir. Bahsedilen bu
hizmet, markaya ait Ozellikleri, performansi, Kkalitesi, tecriibesi ve tiiketicinin
markaya sahip oldugunda elde edecegi degeri ifade etmektedir. “Marka
bagdaslastirma” olarak da bilinen marka kimligi, tiikketicinin marka ile dogrudan ya
da dolayl sekilde iliski kurdugu her seyi kapsamaktadir. Ornegin Mc Donald’s
markasi tiikketici zihninde, eglence ve hizli servisi ¢agristirirken; Volvo markasi

saglamlik ve giivenligi ¢agristirabilir (Ciftgi ve Cop, 2007: 72).

Dogru bir marka kimligi olusturulmasi i¢in su adimlar izlenmelidir (Pira vd. 2005:

78; Aktaran, Kayikei, 2018: 14-15):

e Markayr takip edecek tiiketici hedefini tamimlamali: Markanin
yonlenecegi ve hitap edecegi tiiketici grubunun hangi yapiya sahip oldugu

belirlenmelidir.

e Tiiketici tarafindan ne istendigi, neyin gerektigi ve neden hoslanildig:
ortaya koymali: Tiiketici ile marka arasinda bir bag kurulabilmesi i¢in
marka kimligi olusturulurken, tiiketiciye sunulacak islevsel, duygusal ya da

kisisel yararlari igeren deger onermesi yaratilmasina dikkat edilmelidir.

e Bir tiiketici kimligi profili belirlemek: Marka kimliginde yatan en temel
nokta hitap edilmesi planlanan tiiketici grubunun profilinin detayli bir sekilde

incelenmesidir.

e Miisteri profiline uygun bir kimlik yaratmak: Gerceklestirilen incelemeler
sonucunda tliketicinin beklentileri ile ortiisen bir kimlik yaratmak onem arz

etmektedir.
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Belirlenen bu esaslar sonucunda olusturulacak marka kimligi isletmelere birgok

bakimdan yarar saglayacaktir (I¢oz, 2013: 41):

e Olusturulan markaya kimligi, markaya ait Ozelliklerin daha iyi sekilde

kavranmasina yardimci olmaktadir.

e Marka kimligi iriin ve markanin farklilagmasina katkida bulunarak,

tiikketiciye satin almak i¢in sebepler sunar.

o lletisim faaliyetlerinde yol gdsterici olarak tiiketiciye tutarlilik ve giiven

asilamaktadir.

e Isletmeye pazarda sagladig: giiclii konumlandirma sayesinde marka degeri

yaratir.

Goriildigi gibi olusturulacak marka kimligi, markanin gelisim ve devamliliginin
saglanabilmesi icin temel bir kavram niteligindedir. Insanlar gibi markalarda belirli
bir kimlige sahip olduk¢a anlam kazandigindan her markanin bir kimlige ihtiyaci
bulunmaktadir. Zira sahip olunan kimlik veya tavir markay: rakip markalardan
ayristirmakta ve farklilastirmaktadir. Bu sayede markanin tiiketici tarafindan

farkindalig1 artmakta ve satin alma igin sebep olusturmaktadir (Cakirer, 2013: 20).

1.6.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalarin rakiplerin alternatif {riinlerinden farklilik yaratmasim
saglayan diger onemli kavramdir. Markalarin sahip oldugu kisiligi betimleyen
ozellikler soyut niteliklerde olmakla birlikte tiiketicinin markayla dogrudan veya
dolayl sekilde tiiketici zihninde olugmaktadir. Marka kisiliklerine 6rnek olarak genc,
giizel, samimi, mutlu, heyecanli, duyarl, girisken, agirbasli, sicak, kaliteli, ukala vb.

verilebilir (Uztug, 2003:41-42).

Ornek olmasi agisindan bazi markalarmn sahip oldugu kisilik 6zelliklerini gdsteren

tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 1.3. Baz1 Markalarm Kisiligi

Marka Kisilik

Hallmark | Ictenlik/Samimiyet
Porche Heyecan

IBM Yetenek

Rolex Seckinlik

Marlboro | Sert/Firtinali

Volvo Emniyet

Mercedes | Miihendislik

BMW Siiriis Keyfi

Solo Yumusak ve Hesapli
Hac1 Sakir | Saflik

Kodak Gegmise Sicak Doniisler
Algida Dort Mevsim

Pepsi Genglik

Vakko Moda

Kaynak: Cakirer, 2013: 22

Marka kisiligi olusturma asamasinda markaya kisilik kazandirabilmek igin,
atfedilecek karakter oOzelliklerinin birbirleriyle uyum icinde ve tutarli olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin kafa karisikligi yasamamasi adina
tutarsizliklardan kaginmak gerekmektedir (Ozbey, 2012: 67). Markaya anlam
kazandirmasi ve ruh katmasi agisindan marka kisiligi olusturulmasi son derece
onemlidir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda pazarda birbirine benzer iiriin sayisinda
goriilen artig goz Oniine alinirsa, marka kisiligi sayesinde iiriine yiiklenen sembolik
ve duygusal degerler tirtinlerin rakiplerden farklilagmasini saglamaktadir. Bunlara ek
olarak, saglam temellere oturtulmus basarili bir marka kisiligi sadece markaya
yardimcr olmakla kalmamakla birlikte markanin reklamimi yapmakta, kolay bir

sekilde hatirlanmasin1 ve taninmasini saglamaktadir (Cakirer, 2013: 22).

1.6.3. Marka imaji

Isletmeler tarafindan olusturulmus olan marka kimligi ve kisiliginin tiiketiciler
tarafindan algilanmasini ve yorumlanmasini ifade eden kavrama marka imaji
denmektedir (islamoglu ve Firat, 2011: 13). Algilama ile imaj sik sik birbiriyle
karigtirilan kavramlardir. Algilama bir siiregtir oysa imaj bu siire¢ sonunda olusan
genel goriintiidir. Buradan hareketle marka imaji, bir kisi ya da isletme hakkindaki
gortislerin toplami olarak tanimlanabilmektedir. Farkli bir ifadeyle marka imaji, bir
markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandigi ile ilgili olmakla birlikte, hedef
kitlenin denetiminde bulundugu belirtilmektedir (Bas ve Sahin, 2013: 24). Birbirine

24



sik olarak karigtirilan marka kimligi, marka imaji, marka konumu ve marka kisiligi

kavramlar1 arasindaki farkliliklar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1.4. Marka Kimligi, Marka Imaji, Marka Konumu ve Marka Kisiligi
Arasindaki Farkhliklar

Marka Isletme tarafindan olusturulan markanin

Kimligi tiiketiciler tarafindan nasil algilanmasi istedigini
gostermektedir.

Marka Markaya tiiketici tarafindan eklenen kisilik

Kisiligi ozelliklerini ifade eder.

Marka Markann tiiketici tarafindan nasil algilandigini

Imaji gostermektedir.

Marka Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketicilerle

Konumu iletisimi saglamakta ve markanin pazardaki
durumunu gostermektedir.

Kaynak: Islamoglu ve Firat, 2011: 13

Marka imaji, tiiketicilere iirliniin fonksiyonel niteliklerini sunan somut faydanin
Otesinde, sembolik degerler iceren soyut fayda da sunmaktadir. Dolayisiyla marka
imaj1, sadece lretilen iirlinlin hedef kitlede yarattig1 tatminle degil, markayla ilgili
satin alma sonrasi davraniglart da belirleyen etkenlerden olan tiiketici tatmini ve
sadakatini de icermektedir (Corstjens & Lal, 2000: 281-191; Aktaran Demirpolat,
2015: 15).

Basarili bir marka imajimnin sagladigi faydalar su sekildedir (Kotler, 1997: 292;
Aktaran Aray, 2009: 15):

e Markanin sundugu vaadi ve {riin karakterini olusturan tek bir mesajin
iletilmesi,
e Marka imaj1 sayesinde rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini engelleyici
bir mesajin olusturulmasi,
e Marka imaj1 sayesinde hedef kitlede yer alan tiiketicilerin zihinlerine oldugu
kadar hislerine de hitap eden psikolojik etkinin iletilmesi saglanmaktadir.
Ozetlenecek olursa stratejik bakis agisina gére marka imaji pazarlama faaliyetlerinin
odak noktasint olusturmaktadir. Bundan dolay1 firmalarm, tutundurma faaliyetleri
siirecinde gergeklestirdigi iletisim ¢abalarinda markaya ait olumlu goriis olusturmak
ve marka bagliligi saglayabilmek adina net bir marka imaji ortaya koymalari

gerekmektedir. Marka imajmin net bir sekilde yansitilabilmesi ve tiiketicilerin
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markaya ¢ekilebilmesi i¢in iriiniin neyi iletmeyi amagladigi agik¢a belirtilmelidir

(Celebi, 2013: 40).

1.6.4. Marka bilinirliligi (farkindahgr)

Keller’e (1993) gore, marka adi bilinirligi, tiiketicinin normal sartlarin disinda
markay1 hatirlamasini saglayan zihindeki marka yansimasi olarak adlandirilmaktadir
(Yildiz, 2013: 136). Farkli bir tanima goére marka bilinirligi, tliketicinin farkh
durumlarda markayr animsama ya da markay1 yeniden tanimasi olarak ifade
edilmektedir (Ozgiiven, 2010: 143). Marka adi bilinirligi isletmenin rekabet
Uistiinliigii saglayabilmesini ve bu sayede ¢ok daha fazla sayida tiiketici grubuna
ulagsmasini saglamaktadir (Firlar ve Diindar, 2011: 334). Marka adi bilinirligi, marka
imaj1 olusturulmadan 6nceki adimda tiiketici zihninde markaya ait temel seklinde
olusturulmaktadir. Bu sekilde markanin taninmasi ve hatirlanmasi s6z konusu
olmaktadir. Tanmirhik ve hatirlanma kavramlart birbirine karistirilmaktadir.
Tanmirlik marka duyurusu ile saglanmakta iken, hatirlama iiriiniin devaml sekilde
tilkketici karsisina ¢ikarilmasi, tutundurma faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen

pazar ve sponsorluk vb. ¢alismalariyla yiiriitiilmektedir (Yilmaz, 2007: 592).

Marka bilinirligi asagida belirtilen sekillerde dl¢iilebilmektedir (islamoglu ve Firat,
2011: 20):

e Markayr tanima (daha 6nce bu marka ile karsilasilip karsilasilmadiginin

anlasilmasina icermektedir)

e Markay: hatirlama (daha 6nce yasanan satin alma deneyimleri sonucunda bu

irtin grubundan hangi markanin hatirlandiginin anlagilmasini igermektedir)

e Markanin zihninde ilk sirada olmasi (daha Once yasanan satin alma
deneyimleri sonucunda bu iiriin grubundan hatirlanan ilk markanin tespitini

icermektedir)

e Zihinde baskin marka olma (daha Once yasanan satin alma deneyimleri
sonucunda bu iirlin grubundan ilk hatirlanan tek markanin tespitini

icermektedir)

Herhangi bir iirlin ya da hizmet, bir grup miisteri tarafindan anlam ifade edecek

bicimde hatirlanmadig1 siirece, yetersiz konumlandirilacaktir. Miisterinin en iyi
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hatirladig1 sivrilen markalardir. Bu sebeple tiiketicinin markanin farkinda olmasi, bir
iriin ya da hizmete ulagmak istediginde akla o markanin gelmesini saglamaktadir.
Markay1 tanimak ve hatirlamak arasinda fark vardir. Herhangi bir yerde markanin
reklamina rastlamis olan tliketici, markay1 tanimakta ancak satin alma zamaninda
hatirlamak markanin farkinda olundugunu gostermektedir ve rakiplerin arasindan
styrilmayr saglayarak markalar i¢in ¢ok Onemli bir rekabet edebilme giicii

yaratmaktadir (Cokaktas, 2015: 34).
Marka bilinirligi ile (Ozer, 2008: 26-29);

e Marka bilinirligi, tiiketici ve marka arasinda duygusal bag olusturmanin

temeli niteligindedir.
e Marka bilinirligi ile tiiketici acisindan markaya yonelim saglanmaktadir.

e Marka bilinirligi sayesinde tiiketiciler onceden asina olduklari, zihninde

cagrisim yapan markalar diger markalara tercih etmektedirler.

1.6.5. Marka sadakati

Bir tiiketicinin belirli bir {irlin grubunda yer alan bir markaya kars1 sik araliklarla
gerceklestirdigi satin alma davranisi marka sadakati olarak ifade edilmektedir. Marka
sadakati, tiiketici tatmini ile yakindan ilgilidir. Dolayistyla, markayla ilgili ilk satin
alma davranigsim1 gergeklestiren tiiketici, ancak tatmin oldugu takdirde bu davranisinm
devam ettirebilecektir. Giiglii ve basarili markalarin ortak amaci kendisine sadik bir
tiiketici kitlesi olusturmaktir. Dolayisiyla, kendi iiriin kategorisinde marka sadakati
olusturmus bir marka pazara girebilecek potansiyel rakiplerine kars1 bir nevi bariyer
olusturacaktir (Haliloglu, 2008: 39-40). Buradan hareketle, aslinda sadik bir tiiketici
taban1 bulunmayan markanin savunmasiz konumda oldugu sdylenebilir. Ciinki
pazarlama maliyetleri {izerinde marka sadakatinin etkisi olduk¢a fazladir. Isletmeler
tarafindan sik olarak yapilan hatalardan birisi, hali hazirda sadakati kazanilmis olan
tiikketicileri onemsemeyerek markaya yeni tiiketiciler kazandirma yolu ile pazar
paymin biyltiilmeye calisiimasidir. Oysa, elde bulunan tiiketicileri korumanin,
yenileri etkilemekten ¢ok daha az maliyetli oldugu goézden kacirilmaktadir. Aym
zamanda hali hazirdaki tiiketicilerin sadakati, rakiplerin pazara girisinde 6nemli bir
engel olusturmaktadir ¢iinkii genel olarak tiiketicileri sadakatlerini degistirmeye ikna

etmek bir¢ok agidan maliyetli olmaktadir (Aaker, 2016: 35). Goriildiigli gibi marka
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sadakati tiiketici tarafindan bilingli sekilde verilen davranmigsal bir tepkidir. Marka
sadakati belli bir zaman i¢inde, birden fazla markanin bulundugu bir ortamda, satin
alma deneyiminden sonra karar verme ve degerlendirme islemleri sonucunda

olusmaktadir (Cakirer, 2013: 27).

Glinlimiiz piyasa sartlar1 gz Oniine alindiginda isletmelerin en 6nemli hedefinin,
hareketli pazar kosullarinda, fiyat temelli rekabette kendi markalarina bagl, sadik
tiikketiciler, yaratmak oldugu belirtilmektedir. Marka sadakati, markanin giinlimiizde
kazanmis oldugu oOnemin en temel sebepleri arasinda yer almaktadir

(www.pazarlamamakaleleri.com).

Markaya duyulan sadakati arttirmak igin, tiiketicilerin markayla iligkilerini

gelistirmek ve giliglendirmek gerekmektedir. Marka sadakati su yollarla arttirilabilir
(Aaker, 2016: 38-39):

e Sik Alm Programlari: Bu uygulama sayesinde sadik davranisa dair
dogrudan ve somut bir destek saglanmaktadir. Bu tarzdaki programlar
yalnizca bir markanin sundugu degeri gelistirmekle kalmamakta ayrica
isletmenin sadik tiiketicilerine olan bagliligin1 onaylamaktadir. Uygulanan bu

programlar ile tiiketici sadakatinin 6nemsendigi ¢ok aciktir.

e Miisteri Kuliipleri: Bu yontem tiiketicilerin markaya yakilik duymasini
saglayacak, diger lriin kullanicilar ile markaya dair algi ve deneyimlerini

paylasabilecegi bir ara¢ saglamaktadir.

e Veritabam Bazh Pazarlama: Sik alim programlar1 ve kuliiplerin bir yan
tirlinli olan tiiketici verileri, daha dar ve odaklanilmis boliimleri hedef alan
veritaban1 temelli pazarlama icin kullanilabilmektedir. Yeni gelistirilen
tirtinler, 6zel promosyonlar ile ilgili haberler, bu béliimlere uygun olarak
sekillendirilebilir. Bu sayede hedeflenen tiiketiciler, sirketin her biri ile tek
tek baglanti kurdugunu hissedeceklerdir ve marka-tiiketici arasindaki iligki

daha giiclii hale gelecektir.

1.6.6. Marka degeri
Markanin gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net simdiki degeri marka degeri

olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri farkli bir sekilde ifade edilecek olursa,
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markast bulunmayan bir iriiniin sahip olacagi degerin, markaya sahip olmasi ile
artirllmasidir (Stier, 2014: 214; Aktaran Basak, 2016: 109). Marka degeri, bir mal ya
da hizmet tarafindan bir isletmeye veya 0 isletmenin tliketicilerine saglanan degeri
arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif
varliklar toplulugudur (Giinay, 2017: 368). Bu kavram, ii¢ duyarlilik noktasi ile
aciklanmaktadir. Birinci nokta, markanin parasal degeri olup, markanin finansal bir
varlik olarak degerini aciklamaktadir. Ikinci nokta, marka giicii olup, markanin
kendisine sadik tiiketicilerin varligina vurgu yapmaktadir. Ugiincii ve son nokta ise
marka tanimlamasi olup geleneksel anlamda marka imajin1 ve tiiketicinin markaya

iliskin ¢agrisimlarina vurgu yapmaktadir (Demirpolat, 2015: 13).

Giiglii ve bagsarili bir markaya sahip isletmeler; daha yiliksek miisteri baglilig,
yasanabilecek kriz durumlarinda daha fazla esneklik saglanmasi ve dolayisiyla fiyat
degisikliklerine kars1 tiiketicinin daha olumlu tepki vermesi, yiiksek kar paylari,
lisans verme ve marka genisletme vb. firsatlara sahip olabilmektedir. Guglii bir
markaya sahip olma, tiiketicinin iriine veya isletmeye karsi olan bagliligin
arttirmaktadir. (Taskin, 2016: 126).

Kiiresellesen ve hizla biiyiiyen diinyada yasanan ekonomik gelismeler sonucunda
artan rekabet, pek cok isletmenin kaynak kullaniminda daha dikkatli davranmasi
gerektigi sonucunu dogurmustur. Tiiketimin ¢ogalmasi, pazarlarin hizli bir sekilde
biiytimesi, uluslararasi ticaretin daha sik tercih edilmesi ve teknolojinin hizla
yenilenmesi rekabeti arttiran nedenler arasinda yer almaktadir. Bu nedenler
sonucunda tiiketicinin alternatifleri gogalmis, sirketlerin giin gegtikce giiglesen
rekabet kosullar1 karsiliginda talep yaratabilmeleri adina maddi olmayan duran
varliklara ciddi bir yonelme gerekliligi ortaya c¢iktigindan marka degeri modern
zamanin pazarlama aragtirmalarindaki temel konularindan biri olarak yerini almigtir

(Alsu ve Palta, 2017: 176).
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IKINCi BOLUM
MARKA KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA HARITALARI
2.1. Marka Konumlandirma Kavrami ve Onemi

Konumlandirma kavrami, Al Ries ve Jack Trout’un 1981 yilinda kaleme aldiklari
“Konumlandirma: Zihniniz I¢in Bir Savas” (Positioning: The Battle For Your Mind)
adl1 kitap ile pazarlama diline girmistir. Bu eserde konumlandirmanin temelinin yeni
ve farkl bir sey yaratmaktan ziyade hedef kitlenin zihnine yapilanlar ile, yani {irtiniin
tilketicinin zihnine yerlestirilmesiyle ilgili oldugu ifade edilmistir (Ries ve Trout
1981:5).

Diinyada artan rekabete ve kiiresellesmeye ayak uydurma g¢abasi isletmeleri farkli
alternatifler gelistirmeye yonlendirmistir. Rakipler dikkate alinmadan pazarlamada
basar1 saglanamayacagini belirten Ries ve Trout, “Pazarlama Savasi” isimli
kitaplarinda pazarlamay1 savasa benzetmislerdir. Bu baglamda, konumlandirma
faaliyetleri Uiriinlerin potansiyel tiiketicilerinin zihinlerinde yerlerini belirlemek igin
verdikleri “savas” olarak ifade edilebilir (Torlak ve Altunisik, 2012:204). Ayrica,
tirtin, hizmet veya markay1 belirlenen pazar boliimlerinde, isletme olanaklart ve
marka nitelikleri agisindan en uygun yere yerlestirmek adna tiiketicinin algi, tutum,
davranig veya aligkanliklarimi yonlendirme siireci konumlandirma olarak ifade
edilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:144-145). Bir isletme hedef pazar olarak
sectigi boliim ya da veya boliimlere girmeden dnce, bu boliimlerde hangi konumda
yer almak istedigini net bir sekilde belirlemelidir. Clinkii konumu belirlenecek olan
aslinda yalnizca {iriin degil, isletmenin iriinii etrafinda yer alan tim hizmetleri
kapsamaktadir (Mucuk, 2012:117). Markanin pazar konumu, igletmenin veya iiriiniin
tiiketici zihninde rakip markalara kargi yaratmig oldugu fark ve deger ile yansitmig
oldugu imajmin diizeyidir. Yansitilmig olan bu imaj sayesinde iriin veya hizmetin
potansiyel faydast maksimize edilmektedir. Ozetle, konumlandirma faaliyeti,
pazarlama stratejisinin kalbi ve beyni olarak agiklanabilir ve hedef kitlede yer alan
tilketicilerin rakipler karsisinda isletmenin markasini tercih etme gerekcesini
belirtmektedir. Her markanin iriin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
algilanmalar1 ve zihindeki pozisyonlar1 birbirinden farklidir. Kimi markalar {iriin

nitelikleri, duygusal dzellikleri ile n plana ¢ikarken Kimileri de sunduklari kimlik ve
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kisilik agisindan tiiketici zihninde farkli pozisyonda yer almaktadir. Dolayisiyla,
tikketiciler, pazarda yer alan alternatifler arasindaki tercihlerini markalarin
zihinlerinde yer aldi1 pozisyonlarina gore yapmaktadirlar (Islamoglu ve Firat,
2011:144-145). Cagdas pazarlama anlayisinda ve uygulamasinda énemli rol oynayan
ve pazarlama islevlerini kolay hale getiren bir siire¢ olan konumlandirma, makro ve
mikro diizeyde uygulanabilir stratejik ara¢ olarak da goriilmelidir. Tiiketicinin belli
bir iriin i¢in algiladigi konum, iriiniin temel fonksiyonel 6zellikleri ve tutundurma
cabalar ile olusturulan sembolik faydalar ile desteklenebilmektedir. Bundan dolayz,
yaratilacak konumlandirmanin tiiketiciye yonelik olmasi biiylik 6nem arz etmektedir.
Konumlandirma kavraminin, yalnizca yeni ve farkli seyler gelistirmek olarak
goriilmesinden ziyade, zihinlerde var olanlar1 ustalikla yonlendirmesi ve birtakim
baglantilarin yeniden diizenlemesi olarak ifade edilmesi gerekmektedir (Torlak ve
Altunigik, 2012:204). Kisilige sahip olan markalar kendilerini rakiplerinden daha
kolay farklilagtirmakta ve pazarda kendine 6zel bir yer edinebilmektedir. Markalar
kazandiklar1 kisilik ozellikleri ile tiiketicilerde sayginlik, nese, giiven, macera gibi
degisik ¢agrisimlar uyandirmakta olup bu cagrisimlar ile pazarda biiyiikk basarilar
elde edebilmektedirler. Genel anlamda tiiketicilerin kendi yasam bigimleri ile rtiisen
ve kisilikleri ile uyum gosteren markalar1 tercih etmekte oldugu; yasam bigimlerine
uygun olmayan, kendileri ile ¢elisen markalardan uzak durduklari belirtilmektedir
(Celebi, 2013: 54). Tim pazarlama elemanlarini esgiidiimlii bir sekilde kullanarak
hem fiziksel hem de psikolojik farkliliklar yaratacak basarili konumlandirma
stratejisi olusturmak pazarlama yoneticisinin en temel gorevlerinden biridir (Torlak
ve Altunisik, 2012:205). Ries ve Trout, konumlandirmanin bir iletisim uygulamasi
oldugunu belirterek, iiriiniin tiiketici grubu i¢in anlam ifade edecek agidan en iyi
olarak teshis edilmedigi siirece, yetersiz konumlandirilacagini ve yeterli bir seviyede
hatirlanmayacagini, hatirladiklarimizin ise bir sekilde birinci veya en iyi olarak
sivrilebilmis markalar oldugunu diisiinmektedirler. Goriildigii gibi {irlin, iiretim
oncesinde zihinde planlanan bir konumlandirmayla tasarlanmalidir  yani,
tasarlamadan &nce konumlandirmaya karar verilmelidir. Ornegin iiretim 6ncesinde
konumlandirmanin 6nemini  gozden kacgiran General Motors, {iriinlerini One

cikaracak konumlandirmalari belirlemeden tasarlamig ve {iriin iiretildikten sonra,
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nasil konumlandiracagina karar verebilmek i¢in olduk¢a zorlanmistir (Kotler, 2006 :

68).

Tiiketicilerin rekabetin yogun yasandigi pazarlarda ¢ok sayida alternatif ile karsi
karsiya kaldig1 ve tirtinler ile ilgili daha sorgulayici davrandiklari ifade edilmektedir.
Bu baglamda konumlandirmanin, rekabet¢i iistiinliigiin bicimlendiricisi niteliginde
oldugu belirtilmektedir. Yani basarili ve gilicli bir marka ortaya koyabilmenin ilk
sarti, markanin rakiplerinden farkli yanlarmmin ortaya konmasidir. Tutundurma
faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen reklam kampanyalarinda markanin tiiketici
zihninde rakiplerinden farkli bir yere konumlandirilmasi 6nem arz etmektedir. Bu
konuda; hedef kitlede yer alan tiiketicilere, markaya ait 6zellik tek seslilik ilkesi ile
iletilmelidir. Ornek olarak sekersiz diyet biskiivi denildiginde akla Eti Form’un,
Pantene Pro-v dendiginde Provitaminli sampuanin gelmesi verilebilir (Tekes, 2018:
32). Bu sekilde markanin hedef kitleye verdigi tiim mesajlar birbiriyle iliskili, tutarl
ve anlagilir olmal1 ve bir biitiinliikk olusturulmalidir (Parilt1 ve Goktas, 2016 : 941).

Marka hakkinda bir strateji belirlerken farkli olmak baslica unsurdur. Pazarda
liderligi yakalamak icin farklilagsmak 6nemlidir. Ciinkii markanin giivencelerini tesis
etmenin en dolaysiz yoludur. Markanin performansini saglamlastirmak icin destek
olusturmaktadir. Markanin konumunu belirlerken fikirler, tiiketici profili ve
ithtiyaglar ayrica rakipler analiz edilmelidir. Pazarda bir {iriin ya da hizmetle ilgili ilk
olmak istiinliik getirmektedir. Rakipler benzer isleri ortaya cikardiginda dahi bu
durum ilk fikri ortaya koyan markanin yararma olacaktir. Bu sekilde sirketler nihai
amaci olan markasin1 farklilagtirma, olumlu algi yaratma ve tiiketicinin marka
tercihine etki ederek sadakatini saglayabilecektir (Cokaktas, 2015: 35).

Kisacasi, konumlandirma faaliyetleri, hedef kitlenin zihninde bulunan boslugun
kesfedilmesi yolu ile, rakiplerin yeri analiz ederek en uygun yere en uygun imajla
markanin yerlestirilmesi olarak 6zetlenebilmektedir. Hedef kitlenin s6z konusu
markay1 satin alma gerekgesinin acik bir sekilde anlatilmasi konumlandirmanin en

Onemli amacidir.

Marka konumlandirma kavrami tanimi ve dneminin anlatildigi bu bdliimden sonra

marka konumlandirma siireci anlatilmaya ¢alisilacaktir.
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2.2. Marka Konumlandirma Siireci

Isletmelerin, ¢esitli konumlandirma 6zellikleri hakkinda karar vermeden once,
hedeflenen pazar boliimiiniin hangisi/hangileri oldugunu ve rakiplerin kimlerden
olustugunu bilmeleri olduk¢a o©nemlidir. Konumlandirma aslinda seg¢mek ile
vazgegmek kavramlarini biinyesinde bulundurmaktadir. Bundan dolayi, ilk asamada
belirlenen pazarin ozellikleri dikkatli bir sekilde ele alinmalidir. Sonrasinda ise,
rakiplere ait alternatif driinlerin farkli ve benzer yonlerinin belirlenmesiyle
gerceklestirilen ayrisma ile secilen hedef pazarda zihinsel farklilastirma
yaratilmalidir. Kisacasi, marka konumlandirma asamasmin basinda, ulasilmak
istenen pazara ait 6zellikler, markanin rakiplerden ne derece farkli oldugu ve hangi

konularda benzestigi detaylica analiz edilmelidir (Bayrakdaroglu, 2017: 457).

Marka konumlandirma siirecinde amaglara erisilebilmesi adina aktarilacak mesajinin

su Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Tosun, 2013: 61-63) :

e Benzersizlik: Temel kurali farklilasmak olan konumlandirma olusturulurken
yaratilacak farkliligin hedef kitleye bir anlam ifade etmesi gerekmektedir. Bir
markanin ancak bu sckilde hedef Kkitlenin zihninde rakiplerden
farklilasabilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle, marka, konumlandirildig:
alanda rekabet avantajini yansitabilecegi bir pazara ulasmalidir.

e Inamilirlik ve Giivenilirlik: Basarili bir konumlandirma olusturulabilmesi
icin iletilecek mesajin tiiketici tarafindan inandirict ve giivenilir bulunmasi
gerekmektedir. iletilen mesaj, markanin igermedigi bir fayday: vaad ediyorsa
tilketicide markaya kars1 olumsuz bir imaj ve glivensizlik olusacaktir.

e Gereksinim Karsilama: Konumlandirma olusturulurken  markanin
kendisinde benzersiz buldugu o6zelliginin tiiketici ihtiyag ve beklentisini
karsilamas1 gerekmektedir.

e Netlik: Konumlandirma mesajinin karmasik yapida olmasi basarisizliga yol
acan bir etkendir. Isletmelerin basarili bir konumlandirma olusturabilmesi
igin iletmek istedikleri mesajin agik, sade ve tiiketiciyi motive edici bir
biitiinliik icinde bulunmasi gerekmektedir.

e Tutarhhk: Her glin mesaj bombardimani altinda olan hedef kitleye en 1iyi

sekilde hitap edebilmek ve zihninde yer edinebilmek i¢in tutarli mesajlar
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vermek gerekmektedir. Konumlandirma mesajinin amacina ulagmasi igin
genelde uzun siirenin gegmesi gerekir. Bu siire iginde hedef kitleye iletilecek
mesajlarda vurgulanan temalar uyum ve biitiinliikk i¢cermelidir. Aksi halde
tutarsiz mesajlar vermek tiiketici zihnini bulandirabilir ve konumlandirmanin
basarisizligina sebep olabilir (Tosun, 2013: 62-63).

Marka konumlandirma siireci konusunda Hutt ve Spech (2004) tarafindan gelistirilen

caligmanin adimlar1 agagidaki gibidir (Aktaran Beyaz, 2018 : 154):

e Pazardaki rakiplerin belirlenmesi ve analiz edilmesi

e Rakiplerden ayirt edici 6zelliklerin belirlenmesi

o Konumlandirma haritasinin olusturulmasi

e Tiiketici i¢in belirleyici 6zelliklerin tanimlanmasi ve onlar i¢in Gneminin

Olciilmesi

e Istenilen konumun belirlenmesi

e Konumlandirma stratejisinin se¢ilmesi

o Konumlandirmanin olusturulmasi
Ozetle, konumlandirma siirecinde 6ncelikle faaliyet gosterilmesi planlanan pazarin
belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra séz konusu pazardaki rakipler ve bu
rakiplerin durumunun isletmeyle kiyaslanarak analiz edilmesi gerekmektedir.
Isletmenin giiclii ve zayif yonleri ile karsilasabilecegi firsat ve tehditlerin neler
oldugu, bu asamada degerlendirilmektedir. Bir sonraki asamada ise algilama
haritalar1 olusturularak isletmenin tiiketiciler goziinde rakiplerine karst konumu
gorsel olarak sunulmaktadir. Son olarak da tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda

konumlandirma stratejileri belirlenerek uygulamaya gegcirilmektedir (Beyaz, 2018 :
154).

2.3. Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirmaya karar verme asamasinda isletmelerin ilk yapmasi gereken pazara
sundugu {riin ve hizmetin sahip oldugu tiim ozellikleri dogru bir sekilde
belirlemektir. Buna ek olarak rakip isletmelerin iiriin ve hizmet Ozellikleri de
belirlenerek bir karsilagtirma yapilmasi gereklidir. Tespit edilen bu 6zellikler ile en

az iki boyutlu sekilde ¢oklu eksende konumlandirma yapilabilmektedir. Biitiinlesik
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pazarlama iletisiminin uygulanabilmesinin tek kosulu iyi bir marka konumlandirma

olusturulmasindan gegmektedir (Arli, 2012:102).

Konumlandirma i¢in temel olarak su yontemler kullanilmaktadir (Torlak ve

Altunisik, 2012: 216-217, Bayrakdaroglu, 2017: 459-460):

2.3.1. Uriin 6zelligine gore konumlandirma

Uriiniin sundugu &zellikler ile gergeklestirilen cagrisimlar en cok tercih edilen
konumlandirma stratejilerindendir. Bu konumlandirma stratejisi ile analizlerde
tilkketicilere yoneltilen “ne” ve “ni¢in” sorularina somut fiziksel 6zellikler ile yanit
alinabilmektedir. Ornegin bazi motosiklet markalarinin yakit ekonomisine,

bazilarinin kuvvete bazilarinin ise goriintiiye odaklanmasi gibi.

2.3.2. Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma

Bu stratejiye dogrultusunda konumlandirmasini olusturan firmalarin iki seg¢enegi
bulunmaktadir. Bunlardan birisi diisiikk fiyathh konumlandirma, digeri ise yiiksek
fiyath konumlandirmadir. Uygulanan disiik fiyatli konumlandirma stratejisi ile
ancak isletmenin bulundugu pazarda maliyet avantajina sahip olmasi ve fiyata karsi
duyarli kitlenin bulunmasi halinde basar1 elde edilmektedir. Yiiksek fiyath
konumlandirma stratejisi ise, iriin ve hizmete eklenen her ek deger igin daha fazla
ticret 6demeye razi tiiketicilerden olugsmakta olup, genel olarak daha yiiksek

kaliteyle, 1yi bir {ine sahip markayla ve tistiin bir imajla saglanmaktadir.

2.3.3. Rakibe gore konumlandirma

Bu strateji, isletmenin markasinin rakiplerin markalarindan farklilik yaratma ¢abasini
tanimlamaktadir. Bundan dolayi, isletmeler markalarinda ek degerler yaratmaya
caligmaktadirlar. Genel anlamda bu stratejiyi kullanan isletmeler tiiketicilerine
rakipleri ile benzer yararlar tiiketicilerine sunmakta ancak iistiin kalitesiyle ya da bir

baska o6zelligine vurgu yaparak rakiplerini geride birakmay1 amaglamaktadirlar.

2.3.4. Saglanan faydaya gore konumlandirma

Faydaya gore konumlandirma; tiiketicilerin iriinlerden ziyade, iriiniin sundugu
yarar1 satin aldigini ve iirliniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlami1 kapsamakta olup, s6z
konusu iriiniin gercekten kendileri i¢in 6nemli ve anlamli bir fayda sagladigini
hissetmeleri olarak tanimlanabilir. Fayda akilc1 (islevsel) ve psikolojik (sembolik)

fayda olarak iki sekilde ele alinmaktadir. Akilci fayda, {iriine iliskin 6zelligi ile
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baglantili ve akilct karar siirecinin parcasini olustururken; psikolojik fayda ise,

duygusal olarak marka satin alma olarak agiklanabilmektedir.

2.3.5. Kullanim yerine gore konumlandirma

Bu stratejide, iiriin ya da hizmet 6zellikli yeni bir kullanim ya da uygulama yoluna
vurgu yaparak basarili bir konumlandirma stratejisi gergeklestirilebilir. Ayrica bu
stratejide, iirliniin nasil ya da ne zaman kullanilabilecegi belirtilerek tiiketicilerin

zihninde kalic1 hale getirilmesi saglanmalidir.

2.3.6. Kiiltiirel semboller ile konumlandirma

Bu stratejide, markay1 rakip markalardan ayirmak i¢in hedef kitleye yerlesmis ve
onlara anlamli gelen orf, adet, gelenek ve kiiltiirel sembollere yer verilmektedir.
Ornek olarak Coca-Cola’nin her ramazanda yayinlanan iftar saatini bekleyen,

kalabalik aile sofralarinin kuruldugu reklamlar1 verilebilir.
2.4. Konumlandirma Hatalarn

Konumlandirma stratejilerinin belirlenmesi siirecinde igletme yoneticileri hitap
etmeyi planladig1 tliketici, rakip ve pazarda yasanan degisimleri takip etmelidir.
Ayrica Uriiniin ozelligi, kullanimi, pazardaki yeri gibi Ozellikler siirekli olarak
gozden gecirilmelidir. Zira, bilindigi tizere marka konumlandirmanin en temel amaci,
belli bir markaya tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve isletme adina olumlu bir
farklilagtirma yaratmaktir. Ancak isletmelerin markalartyla ilgili vaad ve iddialari
abartmasi inanilirliklarini yitirmelerine ve net bir konumlandirma olusturma firsatini

tehlikeye atmalarina neden olabilir (Baran, 2012: 53).

Isletmelerin genel olarak pazarda su dort konumlandirma hatasindan kagimalar

gerekmektedir (Sen, 2014: 48):

e Yetersiz Konumlandirma: Tiiketicilerin markaya iliskin yeteri kadar bilgiye
sahip olmamas1 ve markanin tiiketici nezdinde satin alinabilmesi i¢in saglam
bir temel olusturulamamasi  durumunda, tiketiciler  farkliliklar

algilayamamakta ve markalar arasinda bir fark gérememektedirler.

¢ Kuskulu Konumlandirma: Tiiketiciler markanin vurgulanan 6zelliklerini
eksik, iddiali ya da inanilmaz olarak algilayabilmekte ve bu nedenle markaya
kuskulu bakmaktadirlar.
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e Zihin Bulandiran Konumlandirma: Isletmelerin birbiriyle celiskili,
tutarsiz ve ¢ok fazla yarar iddiasinda bulunmalar1 veya konumlandirmay1 sik

sik degistirmeleri durumudur, bu sebeple tiiketicilerin kafalar1 karigmaktadir.

e Asirt Konumlama: Asir1 konumlama, alicilarin markaya dair ¢ok az ve dar

bilgiye sahip olmalart durumu olarak ifade edilmektedir.
2.5. Yeniden Konumlandirma

Markanin yakindan iligkisi bulunan konular dogrultusunda yasanan degisim ve
gelisimler (teknolojik degisimler, tiiketici odakli degisimler, rekabetin artmasi vb.),
markanin yeni bir konumlandirmaya ihtiyacinin olusmasina neden olabilmektedir.
Yeniden konumlandirma, mevcut bir konumlandirmanin dolayisiyla var olan bir
imajin tizerine degisim amaciyla yapilacagi i¢in olduk¢a zor bir ¢alismadir. Mevcut
miisterilerin alistiklar1 marka imajina zarar verebilecek bir harekette bulunmamali ve
yeni miisteri kazanma amaci giidiiliirken, hali hazirdaki miisterilerin kaybedilmemesi

icin dikkatli bir ¢aligma yapilmalidir (Tosun, 2014: 60).

Isletme tarafindan yeniden konumlandirma karari almmmasi ile, iki sonug¢ elde
edilmeye ¢alisilmaktadir. Bunlardan birincisi, isletmelerin yeniden konumlandirma
ozelligi ile marka ismi arasinda giiclii bir ortaklik gelistirme diisiincesidir. Ikincisi ise
isletmelerin ge¢miste markalarinin sahip oldugu etkili konumlandirma ile yeni
konumlandirmanin bagdastirilarak tiiketici baghliklarinin arttirilmasi diistincesidir.
Buradan hareketle basarili yeniden konumlandirmanm, eski konumlandirmanin
zayiflatilmig, yeni konumlandirmanin 6grenilmis olmasi gerektigi diislincesine

ulagilmaktadir (https://www.academia.edu)

Markalar1 yeniden konumlandirmay1 gerektiren sebepleri igsel (isletme kokenli) ve
dissal (isletme disindan) olarak iki grupta incelemek miimkiindiir (Baris, 2016: 102-
105):

i¢csel Nedenler

e Marka pazar payi, kategori catismalari, promosyonel ¢ilginliklar ve fiyat

savaglar1 ile yipranmis ve yorulmus olabilir.
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e Rekabetin marka konumunu ele gegirmesi ile, marka yaslanmis, modasi
gecmis, enerjisini ve goriinlirliglinii kaybetmis olabilir. Bu nedenle marka,

eskimis stratejileri tazelemek isteyebilir.

e Yonetsel hatalar yapilmis, yanlis stratejik kararlar verilmis olabilir. Yanlis
pazar boliimleri, yanlis bir uygulama hedeflenmisse marka yanlis veya eksik
anlagilarak bulanik bir imaja biirlinmiis olabilir.
e Markanin anlami ¢ok seyreltilmis ve sinirlandirilmis olabilir.
e Olumsuz nedenlerin yani sira, olumlu gelismeler de yeniden konumlandirma
kararinin alinmasina yol acabilir. Firmanin yeni bir marka kisiligi edinmesi
ile markanin giiclenme firsatinin olusmas1 miimkiin olabilir.
e Markaya dair gelismeler c¢cok yolunda gidiyor olabilir ve marka {iriin
yelpazesini genisletmek isteyebilir. Bu sebeple marka biiyiimek amaciyla
yeni islevsel uygulamalar arastirip ve onlara yatirim yaparak yeniden
konumlandirma yoluna gidebilir. Ornegin Apple bir zamanlar yalnizca
bilgisayar markasiydi, ancak farkli kategorilerdeki firsatlarla ve yeniden
konumlandirma ile iPod, iPhone, iTunes gibi uzantilar yaratabildi.
e Marka farkli markalarla igbirligi kurmus, evlenmis veya satin alinmis olabilir.
e Firmanin yeni stratejik yonetime baslamasi ile markanin basina yeni bir
CEO’nun gelmesi ya da yoneticisinin degismesi de yeniden konumlandirmay1
gerektirebilir.
Dissal Nedenler
e Markalar trendlerin degismesinden dolay1 ¢agdasligini yitirip, eski sasali
giinlerini kaybedebilirler. Nokia bu durumun en iyi orneklerinden biri
olabilir.

e Pazarda koklii degisimler yasaniyor ve bu degisimler markay1 sikintiya
sokuyor olabilir.

e Hedef pazarin kaybolmasi ve eriyor olmasi, dolayisiyla iiriiniin ve
hizmetin pazara hitap etmeme sinyalleri vermesi miimkiindiir.

e Zaman zaman markanin basma kontrol etmekte zorlandigi durumlar
gelmesi ile marka hakkinda dedikodular ¢ikmasi ve artik markanin negatif

imaja sahip olmasi gibi. Ornek olarak, dondurma dolaplarinin elektrik
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kesintisi nedeniyle c¢aligmamast ve irlinlin bozulmasimnin gida

zehirlenmesi ile sonuglanmasi verilebilir.
Rakip veya es deger nitelikte {irline sahip bir markanin pazara girmesi halinde pazar
paymin daralmasi ile mevcut markanin daha az talep edilir hale gelmesi tiiketicileri
farkli markalara yoneltebilmekte oldugundan isletme rekabet avantajini
kaybedebilmektedir. Boyle bir durumda firmalar pazar paylarini korumak i¢in yeni
bir marka yaratmak yerine mevcut markalarin giiciinden nasil faydalanacaklarini
diisiinerek  yeniden konumlandirma yapmayir secgebilmektedirler.  Yeniden
konumlandirma kararlarinda, iirin yasam egrisinde yer alan gelisme, olgunluk veya
diistis asamasindaki markalara iliskin konumlarin analiz edilerek, yasanan
degisimlerin olumsuz etkilerini azaltmak, olumlu etkilerden ise olabildigi kadar
yararlanmak amaglanmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama g¢evresindeki degisimleri
stirekli takip eden ve potansiyel tehdit ve firsatlara kars1 hazirlikli olabilen isletmeler,
markalar1 i¢in pazardaki rekabet firsatlarini konumlandirma stratejileriyle

degerlendirerek ylikseltebilmektedirler (Torlak ve Altunisik, 2012: 220).

Isletmeler yeniden konumlandirma karar1 almadan &nce fiiriinlerinin mevcut
konumlarin1 belirlemeli, sonrasinda hedefledikleri konumu belirleyerek s6z konusu
konum i¢in tutundurma faaliyetlerini olusturmalidirlar. Daha sonra ise tiiketicilerin

yeni konum algilart degerlendirilmelidir (https://www.academia.edu).
Yeniden konumlandirma yontemleri su sekildedir (Sen, 2014: 47-48) :

e Gercek yeniden konumlandirma: Markanin sundugu islev ve tasarimini
glincellestirerek, sahip oldugu kalite ve niteliklerini yiikselterek, iriiniin

bugiine uygun hale getirilmesini igeren yeniden konumlandirma seklidir.

e Markay1 zenginlestirme: Mevcut iiriine ek islev ya da hizmet eklemek
markanin sahip oldugu degeri yiikseltebilmektedir. Ornegin oteller temel
olarak konaklama hizmeti sunmakta olup, ayni zamanda insanlarin bos
zamanlarin eglenceli bir sekilde gecirebilecegi bar, spor salonu vb. aktivite

hizmetlerini de biinyelerine eklemislerdir.

e Psikolojik konumlandirma: Isletmeler, tiiketicilerin iiriin &zelliklerine,
markanin prestij veya felsefesine yonelik inaniglarina etki ederek

degistirebilmektedirler.
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Degerleri yiiceltme: isletmeler kimi zaman, tiiketicileri marka biinyesinde
bulunan bazi tistiin 6zelliklerin daha 6nemli olduguna ikna edebilmektedirler.
Ormnegin Lexus, likks bir otomobil alirken “sessiz olmasi” ozelligini

vurgulamaistir.

fhmal edilen degerleri ekleme: Nadir de olsa markaya yeni o6zellikler
eklenebilmektedir. Ornegin Unilever’in Radion deterjan1 kirleri oldugu kadar,
kot kokuyu da temizledigi vaadi ile pazarda konumlanmistir. Kotii kokuyu

yok etme 6zelligi daha dnce pazarla iliskilendirilmemisti.

Tercihleri  degistirme: Kimi zaman tiiketicilerin  tercihleri
degistirilebilmektedir. Medyada yayinlanan hikaye ve bilinglendirici
reklamlar ile katki maddesi igermeyen dogal iiriinlere yonelik tercih

yaratilmistir.

Rekabetci konumlandirma: Rakip marka ve isletmelerin konumu dikkate

aliarak yapilan konumlandirma seklidir.

Gergeklestirilen yeniden konumlandirma caligsmalari, sirketler i¢in pazardan elde

edilecek bir kazan¢ olup bu kazancin, yeniden konumlandirma maliyetlerini

karsilayip, isletmeye kar getirici boyutta olmasi gerekmektedir. Bundan dolay1

isletmeler, yeniden konumlandirma seceneklerini iyi degerlendirerek, en fazla kar

saglayan stratejiyi tercih etmelidir (Celebi, 2013: 74).

2.6. Basarih Marka Konumlandirmanin Ozellikleri

Isletmeler ne kadar basarili marka insa etmis olurlarsa olsun, yaratilan marka iyi bir

sekilde konumlandirilmadig takdirde arzu edilen geri doniis saglanamamaktadir.

Basarili bir marka konumunun olusturulabilmesi i¢in su hususlara dikkat edilmelidir
(Bat1, 2015: 402-403) :

Marka potansiyel tiiketicilerin fark etmemelerine neden olacak derecede dar

konumlandirilirsa marka zihinlerde kisitlanmis olacaktir.

Bir markanin tercih edilmesi i¢in saglam bir temel fayda veya neden

gosterilemezse konumlandirma basarisiz olacaktir.
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e Konumlandirma agik, basit bir sekilde aktarilmali ve tiiketici zihninde

karisikliga sebep olmamalidir.

e Konumlandirma yapilirken tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglari ile uyum

icinde mesajlar verilmelidir.

e Konumlandirma ile hedef kitlede yer alan tiiketici zihninde inandirici bir etki

yaratilmalidir.

e Tutarsizlik igeren, birbiriyle ¢elisen iki veya daha fazla yarar vaat eden ilgisiz

bir konumlandirma yapilmamalidir.

o Tiiketicilerin, markanin ger¢ekten sundugu fayda ve hizmetten kusku
duyacagi bir vaad verilmemelidir. Yani, marka konumu ger¢ek marka
giiclerini esas almalidir. Eger hedef kitleye verilen mesaj sunamayacagi bir
seyi iddia ediyorsa, tiiketicilerde giiven kaybi yasanacagindan iiriinii tercih

etme olasilig1 azalacaktir.

e Konumlandirma ¢abalar1 ile ortaya konan ayrimlarin hitap edilen pazarda

rekabet edilecek nitelikler tasimasi gerekmektedir.

e Konumlandirma yapilirken gelecek faktorii dikkatli kullanilmalidir.

Konumlandirmanin 6ncelikli amaci, bugiin basari elde etmek olmalidir.
o Konumlandirma samimi olmali ve sézde kahramanlik igermemelidir.

e Konumlandirma kisa vadeden ziyade uzun vadeye sahip bir siiregtir.
Rakamlarin aldatici olabilecegi diisiiniilerek, konumlandirma rakamlar

lizerine insa edilmemelidir.

2.7. Algilama Haritalar1 ve Algilama Haritalarinin Diizenlenmesinde Kullanilan

Teknikler

Isletmeler giiniimiiz kosullarinda pazarlama stratejisi belirlerken her an degisiklik
gosterebilecek tiiketici beklenti ve ihtiyaglarini géz oniinde bulundurmalidir. Dogru
konumlandirma kararlar1 alabilmek i¢in hedef tiiketicilerin isletmelerin rekabetgi
pazarlama programlarini degerlendirirken kullandiklar1 boyutlarin neler oldugunun,
satin alma karar siireglerindeki her bir boyutun Oneminin, bu boyutlar

kiyaslandiginda rekabetin nasil yapilacaginin ve tiiketicilerin tercihlerini nasil
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yaptiklarinin ~ bilinmesi  gerekmektedir. Bu ise ‘algilama haritalar’’ ile

saglanabilmektedir (Oztekin, 2012 :86).

2.7.1. Algilama haritalarimin tanim ve énemi

Algilama  haritalari, pazarlama yoneticilerinin  konumlandirma  siirecinde
kullandiklart 6nemli bir arag olup, literatiirde konumlandirma haritalari, tercih
haritalari, {irtin haritalari, marka haritalari, imaj haritalari, davranissal haritalar ve
stratejik {iriin konumlandirma haritalar1 seklinde tanimlansa da, en yaygin kullanimi
algilama haritalaridir (Candan, 2003: 85). Algilama haritasi, belirli bir pazar
boliimiinii olusturan gercek ve potansiyel tiliketicileri temsil edebilme yetenegine
sahip olan bir grup tiiketicinin ayn1 pazar boliimiinii hedefleyen isletmelerin iiriin ya
da hizmetlerini kiyaslamalar1 sonucunda elde edilen konumlar1 gérsel olarak sunan
bir ara¢ olarak tanimlanabilir (Uner ve Alkibay, 2001: 81). Bir baska tanima gore
algilama haritalarmin, bir alan {izerinde iriinlerin ya da markalarin tiiketiciler
tarafindan algilanma durumlarinin tespiti i¢in hazirlanan nicel ve nitel yaklagimlara

dayanan haritalar oldugu belirtilmektedir (Bas vd., 2006 :104).

Artan rekabet ortaminin etkisi ile {irlin ve hizmet alaninda yapilan iiretimler ¢ok
cesitli ve birden fazla ihtiyaca hitap eder sekilde iiretilmeye baslandigindan,
tilkketiciler bu noktada ¢ok sayida segenek ile karsi karsiya kalmislar ve dolayisiyla
tercih konusunda kararsizlik ve giiglilk yasamaya baslamislardir. Bu nedenle isletme
ve pazarlama yoneticileri bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek admna iiriin
konumlandirmada ¢esitli stratejiler gelistirmek durumundadirlar (Oztekin, 2012: 86).
Pazarlama yoneticileri tarafindan gelistirilen algilama haritalari, iiriin i¢in uygun bir
konum se¢mek, markalarin konumlandigi yeri belirlemek ve daha iyi olabilecek yeni
konumlar1 belirleyecek dogru kararlar alabilmek tizere kullanilmaktadir. Bu haritalar,
konumlandirma stratejilerini uygulamak igin en 6nemli olan 6zellikleri géstermesinin
yani sira, pazarda bulunan bos alanlar1 da belirlemeye yardim etmektedir (Meydan,
1999: 83). Yukarida da anlatildigi gibi algilama haritalari, stratejik pazarlama
planlamas1 ve konumlandirma siirecinde isletme yoneticileri tarafindan kullanilan en
onemli ve etkin ara¢ niteligindedir. Bu 6zel 6nem, algilama haritalarinin pazari

somut bir sekilde sunmasindan kaynaklanmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001: 81).
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Belirlenen konumlandirma kararlari ile igletmenin marka imaji ve rakiplerin sahip
oldugu imajlar1 agik ve net sekilde belirlenebilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler
kendilerini tiikketici zihninde tam olarak konumlandirabilmek adina rakiplerin bos
biraktig1 alanlar1 degerlendirmek istemektedirler. Isletmelerin markalarmi nasil
konumlandiracaklarini gosteren algilama haritalari, rekabet¢i marka ve Triinlerin
tiiketicilerin zihinlerinde edinmis olduklar1 yerin gorsel betimlemesi olmaktadir
(Ercis ve Celebi, 2016: 756). Algilama haritalar1 ile diizlemsel boyutta gosterilen
iiriinlerin birbirine gdre konumlar: ortaya ¢ikmaktadir. Uriinlerin birbirilerine gore
durumlar1 haritanin boyutlar1 ¢ercevesinde degerlendirilirken haritanin diizlemsel
boyuttaki yatay ve dikey eksenlerinin kesisim noktalarinda yogunlasmis iiriin
degerlerinin, tiiketicilerin zihninde birbirine yakin oldugu anlami ¢ikmaktadir

(Oztekin, 2012: 87).

Yukarida anlatilmaya g¢alisilanlarin daha net anlagilabilmesi i¢in asagida yer alan
motorlu ara¢ sektoriine yonelik olarak hazirlanmis olan algilama haritasi

incelenebilir:

Sekil 2.1: Motorlu Tasit Sektoriine Yonelik Bir Algilama Haritas:

Yiiksek Bakim
Maliyetli
Yiiksek Fiyath

* Toyota
Skoda*

*Vw

Saglanan Diisiik Saglanan Yiiksek
Fayda Fayda

*Lada
*Opel

Suzuki*

Diisiik Bakim
Maliyetli
Diisiik Fiyatlh
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Kaynak: https://www.academia.edu

Sekil 2.1 ‘de otomobil sektoriiyle ilgili 6rnek bir algilama haritasi verilmistir.
Haritadan yola ¢ikarak bir yorum yapacak olursak, Toyota markasinin yiiksek bakim
maliyetli ve yiiksek fiyath, ayni zamanda yiiksek fayda sagladigini, Skoda
markasimin yiiksek fiyat maliyetli ve yiiksek fiyatlh aymi zamanda disiik fayda
sagladigini, Suzuki markasiin diisiik bakim maliyetli ve diisiik fiyatli ayn1 zamanda
diisiik fayda sagladigini ve son olarak Opel markasinin diisitk bakim maliyetli ve
diisiik fiyath aym1 zamanda yiiksek fayda sagladigmnin tiiketiciler tarafindan

algilandig1 anlasilmaktadir (https://www.academia.edu).

Benzer sekilde spor ayakkabi markalarina yonelik olarak olusturulmus algilama

haritas1 asagida yer almaktadir;

Sekil 2.2: Spor Ayakkabi Sektoriine Yonelik Bir Algilama Haritasi

Pahali, belirli bir gruba
aidiyet gostergesi

*Reebok
*Nike
Uzun omiirli,
Genglik, Dayanikly, kaliteli,
giivenilir
*Adidas
*Puma
*Kangaroos

Giindelik, siradan

Kaynak: Karagor, 2009:30.

Spor ayakkabilar iizerine yapilan bu c¢alismada ise markanin konumlandirmasi
bakimindan, Adidas kaliteli ancak siradan bulunmus, Puma da biraz 6zel ama daha

diisiik kalitede degerlendirilmis, aksine Nike ve Reebok kalite bakimindan diisiik
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bulunmus, fakat Adidas ve Puma’ya gore daha fazla talep edildigi gorilmistiir
(Karagor, 2009: 30).

Yukarida da goriildiigii gibi algilama haritalari, pazarin gorsel olarak sunulmasina
olanak saglamaktadir. Asagida yer alan baslikta, algilama haritalarinin kullanilma

nedenleri ve sundugu faydalar daha detayl bir sekilde anlatilacaktir.

2.7.2. Algilama haritalarinin kullanilma nedenleri ve faydalari

Isletmeler stratejik pazarlama karar siirecinde, konumlandirma ve algilama
haritalarina bagvurarak birgcok yarar elde etmektedirler. Algilama haritalarinin, en
onemli 6zelligi daha 6nce de belirtilmis oldugu lizere, pazari karar vericiye bir harita
lizerinde gorsel olarak sunmasidir (Uner ve Alkibay,2001:81). Isletme yoneticilerinin
pazardaki konumlarim1 6grenmeleri ve bu konumlar1 harita {izerinde gostermeleri,
kendileriyle ilgili daha net yorumlar yapmalarini saglayacaktir. Algilama haritalarini
kullanarak tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarin1 6grenmeleri ve planladiklar
konumla, mevcut konumlar1 arasindaki farki tespit etmeleri miimkiin olmaktadir.
Ayrica algilama haritalarinin yardimiyla pazardaki bosluklar ve tiiketicilerin ideal
noktasint da belirlemeleri sz konusu olmaktadir. Ayrica algilama haritalarinin,
isletmenin giiclii ve zayif yonlerini de gdstermesi sayesinde pazarlama yoneticileri

tarafindan Onleyici ve diizeltici faaliyetler gelistirebilecektir (Candan, 2003: 88).

Algilama haritalarmin diizenlenmesi ile iiriin konumlar ve {iriin algilar1 gibi oldukca
onemli bilgiler saglanmaktadir. Bu bilgiler 15181nda, isletme yoneticileri, pazarda yer
alan rakiplerinin ve friinlerinin tiiketici goziindeki yerini, tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentileri gibi olduk¢a ©nemli bilgiler edinmektedirler. Pazarlama yoneticileri
algilama haritalariyla iirlinlin veya markanin yasam donemi boyunca gecirdigi
degisiklikleri belirleyebilir, bir iirliniin {irlin yasam seyri esnasinda farkli zamanlarda
yapilacak analizler ile de tiiketici algi ve tercihlerinde herhangi bir degisiklik olup
olmadig1 da kolayca belirlenebilir. Bu analizler, iirlinlin sahip oldugu mevcut
konumunu, iyilestirme ve gelistirmeye ihtiya¢ olup olmadigi, yeni iiriinlerin nasil
konumlandirilabilecegi gibi alinacak kararlarda yol gosterici olmakla birlikte dnemli

ipuclar1 sunmaktadir (Ciftci, 2010: 57).

Algilama haritalar1 bir sirketin rakiplerine kiyasla siirdiiriilebilir bir avantaj elde

etmesini saglayacaktir. Bu haritalar miisterileri anlamak i¢in analitik bir aragtir.

45



Algilama haritalari, firmalarin var olan miisterileri ve sadakatlerini korumasina
olanak tanir ayrica miisteri farkindaligi olusturulmasma yardimcr olmaktadir.
Konumlandirma kararlarinda markanin, tiiketicinin zihnindeki bilinirlik ve
hatirlanirhik diizeylerinin Olclilmesi stratejik kararlar alinmasinda onemli ipuglari
vermektedir. Bilinirlik seviyesi yardimsiz hatirlatma testi araciligiyla uygulanmakta

ve marka konumlandirmada 6nemli bir algisal boyut sunmaktadir (Demirag, 2017:
455).

Sekil 2.3: Margarinlere Yonelik Olusturulmus Algilama Haritas1 Ornegi

Yiiksek Kalite (+)
G Margarini
B Margarini
O DM . O s Margarini
Margayini -
S
Driigiik o Yiiksek
Fiyat(-) ¢ Margarini C Margarini Fiyat (+)
(-
o
E Margarini
Driigiik Kalite (- )

Kaynak: Demirag, 2017:456.

Yukarida iki boyutlu algilama haritasina bir Ornek goriilmektedir. A markal
margarin fiyat ve kalite ekseninde degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Degerlendirme
boyutlar1 farklilastirilip, cogaltilabilir ancak kalite — fiyat ekseninde degerlendirme
oteden beri kullanilan bir degerlendirme aracidir. Sekil 2.3’e gore, B ve G markali
margarinlerin yiiksek kalite sunduklar1 goriilmektedir. Ancak G marka margarinin B
markaya Ustiinliigli tiikketici  zihninde diisiik fiyatla konumlanmasindan
kaynaklanmaktadir. Ote yandan, C ve E margarinleri hem diisiik kaliteli hem de

yiiksek fiyatla konumlanmislardir (Demirag, 2017: 456).

Pazarlama yoneticileri algilama haritalartyla iirlinlin veya markanin yasam donemi
boyunca gecirdigi degisiklikleri belirleyebilmektedir. Bu amagla hayat donemlerinin
belirli evrelerinde tiiketicilerin algiladiklar1 degisimlerin Olciilmesi gerekmektedir.
Boylece isletme, pazarlama cabalarinin etkinligini de kontrol etme olanag:

bulabilmektedir. Algilama haritalar1 ile isletmelerin tiiketicilerin ideal noktalarina
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uzakliklar1 anlasilabilmektedir. Haritadan elde edilen goriinime gore pazar
bolimlerinin hangi kriterlere gore birbirlerinden ayrildiklar1 da belirlenebilmektedir.
Algilama haritalar1 pazarda yeni iirlin ve markalarin nasil konumlandirilabilecegi
konusunda da onemli bilgiler vermektedir. Tiiketicilerin planlanan yenilikleri i¢in
neler diislindiigii, algilarin nasil oldugu bu haritalar tizerinde goriilmektedir. Boylece,
algilama haritalar1 igletmelerde yapilacak yenilikler konusunda rehberlik

etmektedirler (Candan, 2003: 88-89).

Algilama haritalarinin pazarlama yoneticilerine sagladigi faydalar ve kullanilma

nedenleri su sekilde agiklanmaktadir (Ekiyor, 2009: 51-52) :

e Pazarlama yoneticileri, algilama haritalar1 yardimiyla oncelikli pazarlarim
olusturan boliimleri farkli degiskenler cinsinden tanimlayabilir ve her bir
pazar boliimiinde birbiriyle rekabet i¢inde bulunan isletmeleri ve s6z konusu

pazardaki rekabetin siddetini belirleyebilirler.

e Bir isletmenin pazarlama yoneticisi tarafindan, algilama haritalar1 yardimiyla
rekabet i¢inde olunan isletmelerin iiretmis oldugu iretilen triin ya da
hizmetlerin sahip oldugu niteliklerin neler oldugu belirlenerek, tiiketicilerin

satin alma kararlarinin dayandigi temel hakkinda fikir edinilebilmektedir.

e Algilama haritalarinin stratejik pazarlama planlama siireci kapsaminda
kullanilmasiyla, isletmelerin pazarda daha saglam sekilde rekabet
edebilmelerine firsat verecek olan yeni konum alternatifleri de kolayca tespit

edilebilecektir.

e Algillama haritalarina basvuran pazarlama yoneticileri, tiiketici zihinlerinde
yer alan bosluklar1 belirleme imkanina kavusarak, o boslugu degerlendirmek
lizere pazarlama cabalarina girigebilirler. Buna gore, algilama haritalar
yalnizca pazara yeni girecek {irlinlerin konumlandirma ¢abalar1 sirasinda
degil, ayn1 zamanda pazardaki mevcut lriinlerin yeniden konumlandirilmasi

surecinde de kullanilabilecektir.

e Algilama haritalar1 sayesinde konumlandirma ya da yeniden konumlandirma

caligmalarinin basari saglayip saglamadigi belirlenebilmektedir.
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Algilama haritalart hususunda dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta da, algilama
haritalar1 hazirlanirken, sadece tiiketicilerden elde edilen bilgilerle yetinilmemelidir.
Bunlarin yaninda, marka konumlandirma caligmalarina katki saglayan toptanci ve
perakendeci gibi dagitim kanalinda yer alan araci kuruluslardan da bilgi elde
edilmelidir. Bu sekilde yapilan calismalar sonucunda pazarlama yoneticilerin
belirledigi konum ile araci veya tiiketicilerin algiladiklari konum arasinda farklar var
ise, yanlis giden bazi seylerin var oldugu diisiincesiyle, gerceklestirilen pazarlama

faaliyetleri gbzden gecirilmeli ve yeni stratejiler gelistirilmelidir (Beyaz, 2018 : 178).

2.7.3. Algilama haritalarimin kullamim yerleri

Algilama haritalarinin kullanim alanlari1, sadece pazardaki popiiler ve sik kullanilan
iriinlerin konumlandirma c¢aligsmalar: ile sinirh degildir. Algilama haritalari, hizmet
sektoriinde verilen hizmetlerin durumu ve endiistriyel iriinlerin satin alinmastyla
ilgili olarak da kullanilan, rekabet durumlar1 gibi birgok konuda bilgi sahibi olunan
olduk¢a Onemli konumlandirma araclarindandir. Hizmet sektOriinde turizm
acenteleri, hastaneler, tip merkezleri, tatil koyleri, oteller, toplu tasimacilik sirketleri,
egitim hizmetleri saglayan isletmeler, bankalar, perakendecilik hizmetleri gibi bir¢ok
isletme konumlandirma igin algilama haritalarmi kullanabilmektedir. Ornegin toplu
tagimacilik sirketleri i¢in diizenlenen algilama haritalar1 sayesinde isletmenin verdigi
hizmetin Ozelliklerinin (personel kalitesi, bilet iicretleri, araglarin kalitesi gibi)
hangilerinin yogunluklu olarak 6n plana ¢iktig1, bunlarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigt  veya sektordeki rekabet durumlariyla ilgili pek c¢ok bilgiye
ulasilabilmektedir (Atila, 2014 : 52).

Endiistriyel iirlinlerde olusturulacak bir algilama haritasinin boyutlar1 daha ¢ok
mihendislik temelli olabilmesine ragmen; giivenlik, hizmet ve kalite ile ilgili
algilamalar da 6nemlidir ve algilama konumlandirmas1 miithendislik 6zellikleri kadar
psikolojik boyutlar da gdz ardi edilmemelidir. Ornegin ucak fiireticileri yaptiklari
calismalarla endiistriyel miisterilerin tirlinlerini hafiflik, ucuzluk, giivenilirlik ve
miimkiin oldugunca kiigiikliik degerleri boyutunda degerlendirdiklerini bulmuslardir.
Dolayisiyla, endiistriyel {triinlerde de algilamalar 6nemlidir ve bunlara Onem
vermeyip fiziksel oOzelliklere yogunlasmak firsat kaybina neden olabilecektir.
Ozellikle {iriin tasarimi asamasinda psikolojik konumlandirma ve fiziksel 6zellikler

bir arada diisiiniilmelidir (Biiyiikkeklik, 2004: 39). isletmeler biinyesinde mevcut
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olan iriinleri i¢in algilama haritas1 kullanabilecegi gibi pazara sunmay1 planladig:
yeni iiriinii i¢in de kullanabilir. Ornek verilecek olursa, isletme yalnizca renkli
camagirlara yonelik kullanilacak deterjaninin bulunmadiglr bir pazarda algilama
haritalarin1 kullanarak on ¢alisma yapabilir. Bu sayede isletme, hedef tiiketicilere
yalnizca renkli camasirlar icin {iretilen bir deterjandan beklentilerini ve bu
beklentileri ¢ercevesinde iirlinii nereye yerlestireceklerini sorarak yeni bir algilama
haritas1 ¢izebilir, boylece yeni iiriiniiniin tiiketici zihnindeki konumu hakkinda bilgi
sahibi olabilir. Bunun sonucunda iiriinii ile ilgili elde edilen algilamalar yeterli ise
isletme pazara girebilir, yetersiz ise belirlenen boyutlarda tiiketicilerin algilamalarini

yiikseltecek ¢alismalarda bulunulabilir (Tokugoglu, 2008: 62).

Algillama  haritalari, siyasal pazarlamada konumlandirma yaparken de
kullanilmaktadir. Giinlimiizde siyasal rekabet, ge¢mise gore daha karmasik se¢cmen
kitlesine ulagsma cabasi i¢inde gerceklestiginden segmene ulagsmak eskisine oranla
zorlagmigtir. Giiniimiiz iletisim ¢evresinde bilginin dolasimi ve siyasal etkinin
araglart degistiginden, siyasi parti ve liderlerin gereksinim duydugu hizmet
niteliklerinin konumlarmin yeniden tanimlanmasi geregi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
siyasal pazarda aktif olarak yer alan siyasi parti liderlerinin konumlandirilmalarina

ve algilanmalarina yonelik yapilan arastirma faaliyetlerinde algilama haritalarina

sik¢a bagvurulmaktadir (Kaya, 2009 : 8).

Ozetlenecek olursa, algilama haritalarinin isletmeler ve arastirmacilar igin hayati bir
oneme sahip oldugu belirtilmektedir. Isletme ydneticileri algilama haritalar:
araciligiyla pazar yapisi inceleme, rekabeti analiz edebilme, pazar tahmini ve marka
konumlandirma kararlarinda kullanabilirken, arastirmacilar model kavramlar
cikarmak, tiiretim strateji modelleri gelistirmek ve rekabetci strateji modelleri

olusturabilmektedir (Oztekin, 2012 : 92).

2.7.4. Algilama haritalariin siirhhiklar
Algilama haritalarinin  isletme yoneticilerine kolaylik saglamasi1 ve tiiketici
davraniglart bakimindan oOnemli bilgiler sunmasina karsin bazi siirliliklart da

bulunmaktadir. Bunlar (Aydinol, 2010 : 112);

e Algilama haritalar tiiketici algilamalar1 ile ilgili smirli bir bakis agist

sunmaktadir. Cilinkii algilama haritalar ile yalnizca haritalarin olusturuldugu
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zamandaki algilamalar degerlendirilmektedir oysa zaman igerisinde
tiikketicilerin sahip oldugu bu algilamalar ¢esitli unsurlarin etkisiyle degisim
gosterebilmektedir. Yoneticiler bunun farkinda olarak algilama haritalarini
kullanmali ve pazarla ilgili yapilacak diizenli ¢alismalarla algilamalardaki
degisiklikler takip edilmelidir.

e Algilama haritas1 iizerinde yer alan noktalar ¢alismaya dahil edilen igletme ve
rakipleri gostermektedir. Ancak rakipler disinda pazara etki eden (pazara giris
engelleri, dlcek ekonomileri, sermaye gerekliligi, hiikiimet politikalar1 vb.)
baska faktorler de bulunmaktadir. Bunlarin algilama haritalarinda
gosterilememesi sahip oldugu sinirliliklarindandir.

e Algilama haritalar iizerinde yer alan bos bolgeler pazarda konumlandirma
yapilmamis bosluk ve firsatlar olarak nitelendirebilir fakat s6z konusu
bosluklar her zaman doldurulmasi gereken pazarlar olmayabilir. Bundan
dolay1, bu bosluklarin detayli sekilde analizi yapilmali ve giiglii yonetimsel

bilgiler ile kullanilarak degerlendirilmelidir.

2.7.5. Algilama haritalarinin diizenlenmesinde kullanilan teknikler

Uriin konumlandirma amaci ile isletmeler tarafindan olusturulan algilama haritalari
olusturulurken kullanilan kantitatif ve kalitatif yaklasimlar olmasina karsilik,
pazarlama arastirmacilar tarafindan kantitatif yaklasim tercih edilmektedir. Farkli
sekillerde cizilerek olusturulabilecek olan algilama haritalarinin hazirlanmasinda
thtiyag duyulan yontem 1ilk kez Amerika Birlesik Devletleri'nde AT&T
laboratuvarlarinda goérev yapan psikoloji ve istatistik akademisyenlerinin ortak

cabalart ile gelistirilmistir (Bas vd., 2006 : 107).

Bir irlin veya markaya kars1 tiiketicilerin sahip oldugu algilarin1 yansitan verilerin
bir¢ok 6zellik icin bir araya getirilerek kullanilmasi algilama haritalarinin temelini
olusturmaktadir. Algilama haritalar1 iki veya daha fazla veriyle karsilagtirma olanagi
saglayabilmektedir. Algilama haritalariin olusturulmasinda yararlanilan tekniklerin
basinda faktdr analizi, diskriminant analizi ve cok boyutlu 6lcekleme teknigi

gelmektedir (Aydinol, 2010: 113).
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2.7.5.1. Faktor analizi

Tiiketicinin sahip oldugu egilim, tercih ve davranislar1 gibi davranigsal konular basta
olmak tizere ¢esitli pazarlama sorunlarinda faktor analizine sik¢a bagvurulmaktadir.
Pazarlama arastirmasi konularinda da kullanimi gittikge artmaktadir. Bunun temel
sebebi olarak pazarlama sorunlarinin eskiye nazaran daha fazla davranissal nitelik
kazanmis olmasi belirtilebilir. Faktor analizinin en sik kullanildigi pazarlama
faaliyetleri, pazar bdliimlendirme calismalari, {iriin gelistirme faaliyetleri, fiyat

arastirmalart ve reklam aragtirmalaridir (Biiytikkeklik, 2004: 52).

Faktor analizi, bir¢ok degiskene sahip bir konuda birbiri ile iliskili degiskenleri bir
araya getirerek az sayida yeni iliskisiz degisken bulmay1 amaclayan ¢ok degiskenli
bir analiz teknigidir. Arastirmacilarin 6zellikle ¢cok karmasik ve ¢ok boyutlu iliski
analiziyle karsilasmalari1 halinde kullanabilecekleri bir yontemdir. Bagka bir ifade ile
faktor analizi, veriler arasindaki iliskiye dayanan, eldeki verilerin daha anlamli bir
sekilde kiimelenmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Buradan hareketle faktor analizinin, degiskenlerin daha anlasilir
ve yorumlanabilir hale getirilmesi adina gergeklestirilen veri indirgeme analizi
oldugu belirtilmektedir (Candan, 2003: 91).

Bir aragtirmaci faktor analizi sayesinde oncelikle arastirma baglaminda kullanilan
degiskenler grubunun temelini olusturan ana faktorlerin neler oldugunu ve bu
faktorlerden her birinin degiskenlerden her birini agiklama derecesini gérme
olanagina sahip olmaktadir. Bu sekilde arastirmaci ¢ok sayida degiskenden olusan
degiskenler grubunu daha az sayida yeniden olusturulmus degiskenler cinsinden
ifade etme ve anlama olanagna sahip olmaktadir (Aydinol, 2010: 110). Bu analizin
amaci; olayr tamimlayan, gozlemlenebilen ve Olciilebilen degiskenlerden, daha az
sayida ve gozlenemeyen faktorleri ve biiyiikliikleri ortaya koymaktir. Bu sayede
faktor analizi ¢ok sayidaki degiskeni azaltan, diizenleyen ve varsayim kuran bir
yontem olmaktadir. Faktor analizinin genel olarak amaglar1 su sekilde siralanabilir

(Ekiyor, 2009 : 66-67):

e Faktor analizinin birinci amaci, degiskenler arasindaki iliskileri en iyi
aciklayan az sayidaki ortak faktor sayisini belirlemektir. Bu sayede c¢ok

sayidaki degisken veya olaylar arasindaki karmasik, analiz edilmesi miimkiin
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olmayan iligkilerin yapisint inceler. Diger bir ifade ile faktdr analizi,
degiskenler arasindaki iligkinin temelini incelemeye yardimci olmaktadir.
Faktor analizi ¢cok sayida degisken arasindan diger analizlerde kullanilacak
temsili degiskenleri belirlemeye yardimci olur. Dolayisiyla, faktor analizi;
Olclilebilen ve gozlenebilen ¢ok sayidaki Ozellik arkasinda yatan gercek
nedenleri, yani gozlemlenemeyen ve Olgiilemeyen gizli boyutlar1 ortaya
cikarmaya yaramaktadir.

Faktor analizinde orijinal veri setinden saglanan faktorler bagiml
yontemlerden regresyon, korelasyon, ayirma analizi ve i¢ bagiml
yontemlerden kiimeleme analizi gibi genis bir yelpazede kullanilmay1

saglamaktadir.

Sonug olarak, faktor analizinin temel hedefi boyut indirgemesi olup, analiz

sonrasinda ¢ok sayida birbiri ile iliskili, yorumlanmasi gii¢ orijinal degiskenlerden

ziyade, birbirinden bagimsiz, kavramsal olarak anlamli, daha az sayida faktorlerin

bulunmasi ile ilgilenmektedir.

Faktor analizinde izlenen asamalar asagidaki gibi siralanabilmektedir (Aydinol,

2010: 111-112):

Analiz yapilacak degisken grubunun belirlenmesi ve 6rneklem biiyiikligiiniin
simanmast,

Degiskenler arasinda iliski igeren korelasyon matrisinin olusturulmasi ile bu
matris yardimiyla, varsa diger degiskenler ile iligkisi olmayan degiskenlerin
belirlenmesi,

Korelasyon matrisi iizerinden ortak faktorlerin tiiretilmesi,

En uygun faktor sayisinin belirlenmesi,

Modelde bulunan ortak faktorlerin adlandirilmasi,

Olusturulan modelin verilerle uyum iginde olup olmadiginin sinanmas,

Her bireye iliskin faktor degerlerinin tahmin edilmesi ve sonuglarin

yorumlanmasi seklindedir.

2.7.5.2. Diskriminant analizi

Diskriminant analizi birka¢ degiskene gore iki ya da daha c¢ok grup arasinda

farkliliklar ortaya ¢ikarmaya caligsan bir istatistiksel tekniktir. Farkli bir sekilde ifade
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edilecek olursa, diskriminant analizi, iki ya da daha fazla sayida grubun ayirim ile
ilgilenen, faktor analizinden farkli olarak cok degiskenli bir istatistiksel analiz
tiirtidiir (Candan, 2003: 91). Farkli bir ifadeyle, diskriminant analizi, ayn1 anda birkag
degiskene gore iki ya da daha ¢ok iiriin gruplar arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmaya
yarayan bir istatistiksel teknik olup pazarlama arastirmacilari tarafindan en ¢ok tercih
edilen analizdir. Bu analizin amacinin, bagimsiz degiskenler kiimesine dayanarak
belli bir birimin hangi ana kiitlede yer almas1 gerektiginin belirlenmesi oldugu ifade
edilmektedir (Bas vd., 2006: 108). Bu dogrultuda iki temel amagtan bahsedilebilir.
Birinci amag, gruplara ayrilan degiskenlere en fazla etki eden ayiric1 degiskenleri
belirlemek, ikinci amag¢ ise disarida kalan bir degiskenin hangi gruba dahil
edileceginin belirlenmesidir (Tokugoglu, 2008: 74).

2.7.5.3. Cok boyutlu olcekleme teknigi

Cok boyutlu 6lgekleme yontemi, ¢ok yonlii olma 6zelligi ile diskriminant analizinden
ayrilmaktadir. Cok boyutlu 6l¢ekleme, psikolojik uzmanlik kavramindan hareket
ederek, isletmeler tarafindan pazara sunulan iriin, hizmet ya da markalar arasinda
algilanan benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu belirlemeye yardimci olmaktadir
(Bas vd., 2006 : 108). Cok boyutlu 6lcekleme (CBO), tiiketicilerin nesnelerle ilgili
benzerlik veya farklilik algilarinin ¢cok boyutlu uzayda 6lgiilmesini ifade etmektedir.
Nesneler arasinda bulunan algisal fark ¢ok boyutlu uzayda goreceli farkliliklarla
yansitilmaktadir. Farkli bir deyisle, CBO’nin birimler arasinda gdzlemlenen
benzerlik ya da farkliliklardan olusmus olan uzaklik degerlerine bagli olarak, bu
nesne veya birimlerin ¢ok boyutlu uzaydaki gosterimini elde etmeyi amaglayan, bu
sayede nesneler ya da birimler arasindaki iligkilerin belirlenmesine yardimci olan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz yontemi oldugu belirtilmektedir (Baran, 2012 : 55).

Cok boyutlu dlgekleme analizi, algilama haritalar1 arasinda en ¢ok kullanilan teknik
olma &zelligine sahiptir. CBO analizi, tiiketicilerin {iriin tercihleri veya benzerlikleri
hakkindaki fikir ve yargilarini temel alan, bu boyutlarda hazirlanan haritalardir.
Tercihler, inanglar, tutumlar, bekleyisler gibi davranigsal verilerde kullanilmaktadir.
CBO teknigi sayesinde isletmeler tiiketicilerin pazardaki degisik iiriinlerin ayrimini
yapabilecekleri boyutlarin isimleri belirlenir, sayilar1 6grenilir, her bir {iriiniin
konumu belirlenerek ideal olan iriinlerin konumlar1 ortaya ¢ikarilir (Arslan, 2009:

58). CBO analizi birbirine yakin iiriinlerin bulunmadigi “bos bélgeleri” ortaya
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cikarmaktadir. Ayrica isletmenin tirlinil ile diger iiriinlerin rekabet pozisyonlarini da
gostermektedir. Isletme stratejisi bakimindan 6nem arz eden baska bir konu da
{iriiniin pazarlama testidir. CBO teknikleri, is hayatina yeni dahil olmus bir isletme
veya pazarda bulunan ancak yeni iirlin gelistirme istegi i¢inde bulunan isletmelerin
pazar payinin tahmin edilmesine yardimci olmaktadir. Bunlara ek olarak, tutum ve
beklentilerin 6l¢eklenmesi calismalarina da pazarlama arastirmalarinda sik olarak
rastlanmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin markalara karsi tutumlar1 belirlenerek,
tiikketicilerin algilar1 dogrultusunda tiriinlerin yeniden diizenlenmesine ¢alisilmaktadir
(Yenidogan, 2008: 140-141). CBO analizinin pazarlama y&neticilerine sagladigi
faydalar asagidaki gibidir (Ceylan, 2013: 138):

e Markanin, kendini pazarda yer alan rakiplerden ayristiracak bir konuma sahip
olup olmadigi,

e Mevcut markanin yeniden konumlandirilmasi ya da isletme tarafindan pazara
sunulmasi planlanan yeni bir marka i¢in firsatlarin varligi,

e Hitap edilmesi planlanan pazar diliminde tiiketicilerin ihtiyac ve
beklentilerinin gozden kacirildigt pazar bdliimlerinin olup olmadiginin
belirlenmesi gibi.

Sonug olarak, bilim ve teknolojinin gelisimi dogrultusunda karmasik nitelige sahip
problemlerin ¢6ziime kavusturulmasinda, tek boyutlu analizler sinirli kalmis olup,
cok boyutlu analizlerin daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Tek boyutlu
analizlerde en temel varsayim, olayin diger boyutlarinin etkilerinin sabit kabul
edilmesi ve her seferinde sadece tek bir kriterin incelemeye dahil edilmesidir. Oysa,
evrendeki olaylar bir¢ok i¢ ve dis faktoriin etkisiyle ortaya ¢ikmakta olup, karmagik
bir yap1 gostermektedir. Bundan dolay1, olay ve nesnelerin belirlenmesinde tek bir
degiskenden ziyade birden ¢ok degiskenin ortaklasa etkisinin bulundugu g6z oniine

alinmalidir (Baran, 2012 : 55).
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UCUNCU BOLUM
KARGO FIRMALARININ MARKA KONUMLARININ ALGILAMA

HARITALARI iLE iNCELENMESIi: MUGLA iLIiNE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1 Kargo Sektorii Hakkinda Genel Bilgi

Gliniimiizde kargo tagimaciligi hayatimizi kolaylastiran 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Gerek bireysel, gerekse kurumsal olarak birgok amagla  giinlikk
yasantimizda kargo kullanmaktayiz. Kargo; Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkce
Sozliikte “Y1ik tasiyan ugak veya gemi; ucak, gemi vb. bir tasitla taginan esya, yiik;
bir yerden bir yere yiik veya posta tasiyan sirket; bir sirketin tasidigi yik veya

posta” seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

19701 yillardan bu yana diinya ulasim sektorii biiyliyiip yatirnrmlarin1 hizlandirirken
kargo tagimaciligi, ulasim sektoriiniin iginden geliserek siyrilmis, kendi isleyis
kurallarii olusturmustur. 1980°1i yillarda geleneksel biiyiik capli yiik tagimaciligina
bir secenek olan daha kiigiik gapli parsiyel tagimaciliga yani kargo tasimaciligina
yonelerek, yeni bir sisteme gecilmis ve ilk kargo sirketi iki sube ile ¢aligmaya
baglamistir. Kargo sektorii, 2000’li yillarin basina gelindiginde ise, yerli ve
uluslararasi sirketlerle isbirligine giden, hizmetlerinin kalitesini siirekli olarak
arttiran, dinamik bir sektor haline gelmistir (Akbulut, 2016: 28). Ulkemiz, ana ticaret
yollarinin kesistigi 6zel konumu ve bolgesinde giderek artan ticari, ekonomik
etkinligi ile “lojistik merkez” olma yolunda en giiclii aday konumundadir. Kargo
sektorii, Tirkiye’de yakin bir gegmise sahip olup, kurye ve lojistik hizmetleri serbest
piyasa ekonomisine gecisin ardindan ivme kazanmig, reel sektdriin vazgegilmez
¢ozlim ortag1 haline gelmistir. Son yillarda kargo, kurye ve lojistik hizmeti veren
sirketler insan kaynagini gelistirmeye, teknoloji alt yapisini gili¢lendirmeye, imajini
yenilemeye hiz ve giliven artiric1 yeni hizmetler sunmaya 6nemli kaynak ayirmaya
baslamistir. Bu agilim, rekabet¢i bir ortamin katkisi ile hizla gelismis ve tiiketiciye
kaliteli hizmet olarak yansimistir. Ulkemizde hizla biiyiiyen ve gelisen e-ticaret artik
biiyiime anahtarlarindan biri kabul edilmektedir. Kargo sektdrii, e-ticaretin alt grubu
olarak goriilen sanal magazacilik alaninda yaptiklar1 biiyiik yatirimlar sayesinde

ticari faaliyet gosteren tiim kuruluslarin, pazara daha hizli ve az maliyetle iiriinlerini
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sunma imkani1 kazanmasiyla, firmalar uluslar arasi rekabet i¢in ¢ok 6nemli firsatlar
yakalamis ve bunun sonucunda kargo sektorii biiyiikk bir gelisme goOstermistir

(http://www.Kkarid.org.tr).
3.2. Arastirmanin Amaci

Kargo firmalari tarafindan sunulan hizmetler bireyler ve kurumlar agisindan biyiik
onem arz etmekte olup, kimi zaman yasanan sorunlar bu firmalardan hizmet alanlari
zor durumlarda birakabilmektedir. Dolayisiyla, yasanan bu aksaklik ve problemlerin
degerlendirilmesi bodyle bir c¢alismanin yapilmasii ihtiya¢ olarak dogurmustur.
Bununla birlikte, Tirkge literatiirde kargo firmalarmin verdikleri hizmetlerin
algilama haritalar1 ile degerlendirilmesine yonelik calismalarin  bulunmamasi,
calismanin Oneminin gostergelerinden biridir. Bu baglamda, temel ama¢ Mugla
ilinde hizmet veren alt1 kargo firmasinin anket formunda yer alan 27 ifadeye gore
cevaplayicilar tarafindan nasil algilandiklarinin, birbirlerine ne kadar benzediklerinin
ve ne kadar farkli olduklarinin, her bir kargo firmasiin hangi 6zellikleriyle 6n plana
ciktiginin, pazardaki firsat ve bosluklarin algilama haritalar1 araciligiyla somut bir
sekilde ortaya konmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda arastirma sorusu kargo
firmalarinin ~ konumlandirmalar1  nasil  farkliik  gostermektedir?  seklinde

belirlenmistir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu ¢alisma Mugla ilinde yasayan kargo kullanicilarinin, kargo firmalar1 tarafindan
sunulan hizmetlerden beklentileri ve algiladiklart hizmet kalitesinin degerlendirildigi,
uygulamali bir calismadir. Katilimcilarin  kargo hizmetini kullaniyor olmasi
arastirmanin 6n kosulunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda katilimcilardan Mugla
ilinde hizmet veren alt1 kargo firmasin1 (Yurti¢i, Aras, PTT, MNG, Siirat ve UPS
Kargo) baz alarak hazirlanan sorular1 cevaplamalari istenmistir. Aragtirmanin ana
kiitlesini olusturan Mugla ilinin niifusu 2018 yili verilerine gore 967.487dir

(Www.tuik.gov.tr).

Farkli giiven diizeylerinde farkli anakiitle biiyiikliiklerinden segilecek orneklem

biiyiikliiklerini gdsteren tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Farkh Giiven Diizeylerinde Farkh Anakiitle Biiyiikliiklerinden
Secilecek Orneklem Biiyiikliikleri

Hata Mariji

Anakiitle | %5 | %3 %2 %1

50 44 48 49 50

100 79 91 96 99

150 108 | 132 141 | 148

200 132 | 168 | 185 | 196

250 151 | 203 | 226 | 244

300 168 | 234 | 267 | 291

400 196 | 291 | 334 | 384

500 217 | 340 | 414 | 475

750 254 | 440 | 571 | 696

1000 278 | 516 | 706 | 906

2000 322 | 696 | 1091 | 1655

5000 357 | 879 | 1622 | 3288

10000 370 | 964 | 1936 | 4899

100000 383 | 1056 | 2345 | 8762

1000000 | 384 | 1066 | 2395 | 9513

10000000 | 384 | 1067 | 2400 | 9595

Kaynak: Saunders vd., 2000: 156



Tablo 3.1. dikkate alindiginda, %95 giiven diizeyinde ulasilmasi gereken 6rneklem
biiyiikliigii 384 olmalidir. Beklenen hizmet ve algilanan hizmeti 6lgmek icin yliiz
ylize anket uygulanmistir. Anket formu hazirlanirken sorularin agik ve anlagilir
sekilde olmasina 6zen gosterilmistir. Bu dogrultuda 50 kisilik bir gruba 2018 Aralik
ayinda pilot bir uygulama yapilarak sorularin anlasilir olup olmadig: test edilmistir.
Gergeklestirilen pilot uygulama dogrultusunda anket formunda birkag¢ diizeltme
yapilmis ve verilebilir anket formu tekrar diizenlenmistir. Veriler 2018 Aralik-2019
Ocak tarihleri arasinda birinci elden toplanmustir. Anket 400 kisi tarafindan
cevaplanmis ve 350 kisiden elde edilen veriler degerlendirmeye alinmistir. 350
kisiden elde edilen verilerin degerlendirmeye alinmig olmasinin sebebi 50 kiginin
anketi eksik ve yanlis doldurmus olmasidir. Orneklem se¢imi kolayda &rnekleme
yolu ile gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan sorular ii¢c bdoliimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde; katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik
ortalama geliri belirlemeye yonelik demografik sorular yer almaktadir. Bu sorularla

arastirmaya katilan bireylerin demografik profili elde edilmeye calisilmistir.

Anketin ikinci bolimiinde kargo firmalarmin hizmet kalitesi baglaminda marka
konumlarinin belirlenmesine yonelik Yildiz vd. (2018)’den uyarlanan hizmet kalitesi
dleegi kullanilmistir. S6z konusu dlgek tablo 3.2°de yer almaktadir. Olgekte yer alan
5 boyutla ilgili 22 ifadeye anketin ikinci kisminda yer verilmistir.
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Tablo 3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢egi

Fiziksel
Goriiniim
(FG)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi modern ara¢ gereg ve teknolojiye
sahiptir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketinin ofis ortami gorsel olarak
cekicidir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketinin ¢alisanlar diizgiin goriinisliidiir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketinin fiziksel goriiniimii sundugu
hizmete uygundur.

Giivenilirlik

(©)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi bir hizmeti belirli zamanda yapmaya
s0z verdiginde daima yerine getirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisterilerin bir sorunu oldugunda
¢Oziim i¢in samimiyetle davranir

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi hizmeti ilk seferinde dogru bir
sekilde yerine getirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi her tiirlii hizmeti s6z verdigi
zamanda sunar.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi kayitlarini hatasiz tutar.

Yamt
Verebilirlik
(YV)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlar1 sunacagi hizmetlerin
zamanini tam olarak miisterilerine soyler.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi ¢calisanlart miisterilere hizli hizmet
sunar.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi ¢calisanlar1 miisterilere her zaman
yardimc1 olmaya isteklidir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi ¢calisanlart miisterilerin isteklerini
aksatacak dlciide yogun degildir.

Giivence
(GU)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi ¢calisanlarinin davranislar miisteriye
kendini giivende hissettirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisteriye kendini giivende
hissettirir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlar1 kibardir/naziktir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi calisanlar yeterli bilgi diizeyine
sahiptir.

Empati
(E)

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisterileri ile bireysel olarak (tek
tek) ilgilenir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisteriler i¢in uygun ¢aligma
saatlerine sahiptir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisteriler ile ictenlikle ilgilenen
caliganlara sahiptir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi miisterilerin ihtiyaglar ile i¢ten
ilgilenir.

En ¢ok hizmet aldigim kargo sirketi ¢caliganlart miisterilerin bireysel
(6zel) ihtiyaglarini anlar.

Kaynak: Yildiz vd., 2018: 835-836.

Ayrica, ikinci kisimda yukaridaki tabloya ek olarak kargo firmalarmin fiyat
baglaminda marka konumlarinin belirlenmesine yonelik Duran (2017)’den uyarlanan

Fiyat Bilesenine Iliskin Olgek Tablo 3.3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3.3. Fiyat Bilesenine Iliskin Olcek

Fiyatlar, verilen hizmet kalitesine gére uygun olmali.

Rekabet ile daha diisiik fiyatlarda kaliteli hizmeti olmali.

Fiyat Yanlig teslim, hasar gibi durumlar1 en kisa siirede gidermek i¢in ¢aba sarf
(3] edilmeli.

Promosyon uygulamalar: adil yiiriitiilmeli

Birim iicret uygulamalarini hizmet kalitesiyle dogru orantili olmali.

Kaynak: Duran, 2017: 116.

Bu baglamda hazirlanan anket formunda katilimcilarin ifadelere ne derece
katildiklarin1  6lgmek amaciyla 5 basamakli Likert Ol¢egi olusturulmustur. 5
basamakli Likert Olgegi’'nde, Kesinlikle Katilmiyorum (1) Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde 6l¢ekleme
yapilmistir. Anket uygulamasmin ardindan elde edilen veriler SPSS (Statistical
Package for Social Science) 20.0 programu ile analiz edilmis, calismanin amacina

uygun olarak frekans dagilimlari, giivenilirlik analizi uygulanmaistir.
3.4. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Bu béliimde ¢alismanin amacina uygun olarak Frekans Dagilimi sonuglari, MDS’ye
gore her kargo firmasi i¢in Stres Degeri Tablosu, Uyarict Koordinatlar Tablosu,
Algilama Haritas1 (Oklid Mesafesi Modeli) ve Serpilme Diyagrami elde edilmis ve
bu tablolara iligkin yorumlamalara yer verilmistir. Boylelikle, arastirmanin temel
amacma uygun olarak alti kargo firmasinin algilanmasi ve konumlandirilmasi

incelenmistir.

3.4.1. Demografik veriler
Anket formunun ilk kisminda yer alan demografik sorulara iligkin verilen cevaplarin

analizi agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.4. Katilmcilarin Cinsiyet Dagilim

Frekans | Yiizde [ Toplam Yiizde

Kadin | 153 43,7 (43,7

Cinsiyet ek |197 563 |100,0
Toplam | 350 100,0
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Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bakimindan dagilimlar1 Tablo 3.4’te yer almaktadir.

Katilimcilarin - %43,7’sinin  kadinlardan, %56,3’linlin ise erkeklerden olustugu

gorilmektedir. Buna gore, cinsiyet dagilimi agisindan 6rneklemin dengeli dagildig

sOylenebilir.

Tablo 3.5. Katihmcilarin Yas Dagilim

Frekans | Yiizde | Toplam Yiizde
18-25 |91 26,0 (26,0
26-35 |80 22,9 48,9
36-45 |79 226 |71,4
Yas 46-55 |70 20,0 [91,4
56-65 |29 8,3 99,7
66-75 |1 3 100,0
Toplam |350 100,0

Tablo 3.5’te orneklemi 18-75 yas arasi katilimcilarin olusturdugu c¢alismanin yas

dagilimma bakildiginda zaman 18-25 yas aralifinda olan katilimcilar %26 ile en

yiikksek katilim oranina sahiptirler. %22,9 ile 26-35 yas araligindaki katilimcilar

ikinci sirada, %22,6 ile 36-45 yas araligina sahip katilimcilar {igiincii sirada yer

almaktadir.

Tablo 3.6. Katilmcilarin Gelir Dagilimi

Frekans|Yiizde | Toplam Yiizde

0-1600 75 21,4 (214
1601-2500| 57 16,3 |37,7

. 2501-3500] 75 21,4 59,1

Gelir

3501-45001 62 17,7 76,9
4501-isti | 81 23,1 |100,0
Toplam |350 100,0

Tablo 3.6’da katilimcilarin gelir durumuna bakildiginda 4501-iistli gelire sahip olan

katilimeilar %23,1 ile en yiiksek katilim oranina sahiptirler. %21,4 ile 2501-3500 TL

gelire sahip olan katilimcilar ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.7. Katihmcilarin Egitim Diizeyi

Frekans | Yiizde | Toplam Yiizde
[kogretim 14 4,0 4,0
Lise 65 18,6 |22,6
Onlisans 105 30,0 |52,6
Egitim | jsans 145 41,4 94,0
Yiksek lisans | 20 5,7 99,7
Doktora 1 3 100,0
Toplam 350 100,0

Tablo 3.7’de anketi yanitlayan katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, lisans
ve Onlisans mezunu katilimcilarin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Lisans
mezunu katilimci sayis1 145 olmakla birlikte toplam katilimeilar igerisindeki payi
%41,4 ile en yiiksek paya sahiptir. Onlisans mezunu katilimci sayist 105 olup toplam

orneklem igerisindeki oran1 %30°dur.

Tablo 3.8. Katimcilarin Meslek Dagilimlar:

Frekans | Yiizde | Toplam Yiizde

Calismiyor 64 18,3 (18,3

Serbest Meslek |19 54 23,7

MesleK (eretli Calisan | 101 289 |52,6
Devlet Memuru | 140 40,0 92,6

Ev Hanim 2 ,6 93,1
Emekli 24 6,9 100,0
Toplam 350 100,0

Tablo 3.8.’de katilimcilarin meslek dagilimlarina bakildigi zaman, devlet memuru ve
ticretli ¢alisanlarin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Devlet memuru katilimci
sayist 140 olmakla birlikte toplam katilimcilar igerisindeki payr %40 ile en yiiksek
paya sahiptir. Ucretli ¢alisan katilimci sayis1 101 olup toplam rneklem igerisindeki

oran1 %28,9’dur.
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3.4.2 Giivenilirlik analizi

Yapilan arastirmanin giivenilirligi, bir test veya anket formunda bulunan sorularin
birbirleriyle olan tutarhigi ile kullanilan Ol¢egin arastirilan sorunu ne derece
yansittigini ifade etmektedir (Kalayci, 2008: 403). Sosyal bilimlerde giivenilirligin
6l¢iilmesinde Cronbach Alfa kullanilan yontemlerdendir ve elde edilen sonuglar 0 ile

1 arasinda degerlendirilmektedir.

Alfa (o) katsayisina bagli  olarak, Olgegin giivenilirligi asagidaki gibi
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2008: 405):

e 0<a<0.40 ise olgek giivenilir degildir,

e 0.40<0<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diistik,

e 0.60 <a<0.80 ise dlgek oldukea giivenilir ve

e 0.80 <a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugu iade

edilmektedir.

Tablo 3.9. Alti Kargo Firmasinin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

ICronbach Alfa] N
Yurti¢i Kargol0,946 27
Aras Kargo [0,926 27
|Ptt Kargo 10,937 27
Mng Kargo 0,941 27
Stirat Kargo 10,940 27
|Ups Kargo 10,943 27

Tablo 3.9°da goriildiigii gibi literatiir taramas1 sonucunda kullanilan Slgeklerde yer
alan ifadelerin genel giivenilirlik degerleri ¢alismanin sonuglarini istatistiksel olarak
test etmeye elveriglidir. Anket formunda yer alan 27 ifade tiim firmalar i¢in tekrar

tekrar yanitlanmistir. Altt kargo firmasinin marka konumunu belirlemeye yonelik
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kullanilan 27 ifadenin genel giivenilirlik degerleri ayr1 ayr1 su sekildedir. Yurtici
Kargo’nun marka konumunu belirlemeye yonelik kullanilan 27 ifadenin genel
giivenilirlik degeri (Cronbach Alfa) 0,946, Aras Kargo’nun marka konumunu
belirlemeye yonelik kullanilan 27 ifadenin genel giivenilirlik degeri (Cronbach Alfa)
degeri 0,926, Ptt Kargo’nun marka konumunu belirlemeye yonelik kullanilan 27
ifadenin genel giivenilirlik degeri (Cronbach Alfa) degeri 0,937, Mng Kargo’nun
marka konumunu belirlemeye yonelik kullanilan 27 ifadenin genel giivenilirlik
degeri (Cronbach Alfa) degeri 0,941, Siirat Kargo’nun marka konumunu belirlemeye
yonelik kullanilan 27 ifadenin genel giivenilirlik degeri (Cronbach Alfa) 0,940, Ups
Kargo’nun marka konumunu belirlemeye yonelik kullanilan 27 ifadenin genel
giivenilirlik degeri ise (Cronbach Alfa) 0,943’tiir. 0,60’1n lizerinde ¢ikan degerler
icin sosyal bilimler alaninda giivenilir 6lgek degerlemesi yapildigindan yukarida
belirtilen Cronbach Alfa degerleri arastirmanin giivenilirliginin yliksek oldugunu

gostermektedir.

3.4.3. Cok boyutlu él¢ekleme yontemi ile veri analizi

Ozellikle pazarlama alaninda sik¢a kullanilan konumlandirma ydntemlerinden birisi
"Cok Boyutlu Olgekleme" (CBO) yontemidir. Kargo markalarinm, ¢agrisimlaria
gore ve algilanan hizmet kalitelerine gore birbirleriyle benzer kiimeler mi
olusturdugu yoksa birbirlerinden ayr1 konumlarda mi1 bulundugunu gérmek icin ¢cok

boyutlu 6l¢ekleme analizi yapilmistir (Dirsehan, 2015: 116).

CBO analizi, uzaklik matrislerinden yararlanarak analiz yapmaktadir. Bu sebeple
veri tipine gore uygun uzaklik matrislerini hesaplamak gerekmektedir. Bu konuda
bes uzakhik dlgiisinden bahsedilmektedir: Oklidyan (Euclidean) uzaklig,
Mabhalanobis uzakligi, Minkowski uzakligi, Block uzakligi (City Block veya
Manhattan olarak bilinir), Chebyshev uzakligi (Yenidogan, 2008: 147). Yapilan
literatiir taramasindan elde edilen sonucglara gore pazarlama ile ilgili arastirmalarda
en yaygin olarak Oklidyan uzaklig: tercih edildigi i¢in, bu arastirmada da yine bu

uzaklik 6l¢iisii kullanilmistir.

Cok boyutlu dlgekleme analizinde iki deger 6nem tasimaktadir. Bunlardan ilki Stress
(Gerginlik) Degeri’dir. Stress (Gerginlik) degeri, konfigiirasyon uzakliklar ile

orijinal veriden elde edilen uzakliklar arasindaki uygunlugu 6l¢mek amaciyla yapilan
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bir stress istatistigi sonucunda elde edilmektedir. Stress (gerginlik) degeri 0,00—
0,025 araliginda oldugunda mutlak uygunluk oldugu; 0, 20’den yiiksek oldugunda
ise yetersiz uygunluk oldugu anlamina gelmektedir (Altuna, 2010: 220). Bununla
birlikte, stres degerleri ve uyumluluk seviyelerinin degerlendirilmesinde asagida

verilen olgiitler de kullanilabilir (Kalayci, 2008: 384):

Tablo 3.10. Stres Degeri ve Uyumluluk Seviyeleri Tablosu

Stres Degeri | Uyumluluk Seviyeleri

>
=020 Uyumsuz Gosterim

0.10<0.20 Diisiik Uyum

0.05<0.10 fyi Uyum

0.025 <0.05 Miikemmel Uyum

0.00 <0.025 Tam Uyum

Cok boyutlu olgcekleme analizinde onem tasiyan diger deger ise varyans (R?)
degeridir. R? degeri, modelin agiklama giiciinii (orjinal benzerlikler matrisindeki
varyansin ¢ok boyutlu 6l¢cekleme modeliyle agiklanabilme giiciinii) ifade etmektedir
R? degerinin yiiksek olmast modelin aciklayiciliginin da yiiksek oldugunu
gostermektedir (Altuna, 2010: 220).

Aragtirmaya konu olan kargo firmalarindan ilk olarak Yurti¢i Kargo’ya ait algilama
durumu ortaya konmustur. Oncelikle, Yurti¢i Kargo’ya iliskin stres degeri tablosu

asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 3.11. Yurtici Kargo’ya Iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration S-stress Improvement

1 ,02881

2 ,02682 ,00199
3 ,02551 ,00131
4 ,02440 00112
5 ,02342 ,00098

Stres Degeri= 0,07534 RSQ=0,97257
Yapilan ¢ok boyutlu dlgekleme analizi sonucunda Yurtici Kargo’ya iligkin stres

degeri=0,07534 ve R? ise 0,97257 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler
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modelin agiklayiciligimin yiiksek oldugunu gostermektedir. Algisal uzakliklarla
gercek uzakliklarin uyumu hakkinda bilgi veren Kruskal stres istatistigi elde
edildikten sonra Yurti¢i Kargo’nun analiz edilen 6 0&zelligine iliskin uyarici
koordinatlar tablosu asagidaki gibi bulunmustur:
Tablo 3.12. Yurtici Kargo’ya lliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu
Boyut

Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Goriniim) ,8362  -,3826
2 G (Giivenilirlik) 15145 -3214

3 YV (Yanit Verebilirlik) ,7890  -,3927

4 GU (Giivence) -,2263  1,2886
5  E (Empati) -8143 6725
6  F(Fiyat) -2,0991 -,8644

Yukaridaki tabloya gore birinci boyutta Yurti¢ci Kargo’ya iliskin “giivenilirlik”
degiskeni hem pozitif hem de 1’den biiylik degere sahip oldugu icin diger ozellikler
icerisinde en 6nemli ayristirict olarak karsimiza ¢ikmis ve bu boyutta firma ile en ¢cok
ortiisen Ozellik olarak algilanmistir. Yine birinci boyutta “fiziksel goriinim” ve
“yanit verebilirlik” degiskenleri hem pozitif hem de 1’e yakin degerlere sahiplerdir.
Dolayisiyla birinci derecede bu ozelliklerin benzer algilandiklari goriilmektedir.
Bununla birlikte “fiyat” degiskeni 1’in lizerinde negatif degere sahip oldugundan, bu

0zelligi bu boyutta 6nemsiz olarak algilanmigtir.

Ikinci boyutta ise dzellikle “giivence” degiskeni 1’in {izerinde pozitif deger alarak
diger ozellikler igerisinde en dnemli ayristirict olarak karsimiza cikmustir. Ikinci
boyut ile dikkat cekici bir bulgu, “fiyat” degiskeninin diger 6zellikler icerisinde 1’e
yakin negatif degere sahip olmasidir. O halde, ikinci boyutta bu 6zellik 6nemsizdir

denebilir.
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Grafik 3.1. Yurtici Kargo’ya iliskin Algilama Haritasi
(OKlid Mesafesi Modeli)
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Boyut 1
Yurti¢i Kargo’ya iliskin algilama haritasina bakildiginda, orijine en yakin degisken

“yanit verebilirlik” degiskenidir. Bu Baglamda, bu degisken arastirmaya katilan
kargo kullanicilarinin Yurti¢i Kargo ile en ¢ok oOrtiistlirdiikleri 6zelligidir. Haritada
goriildiigii gibi “fiyat” ve “gilivenilirlik” degiskenleri diger degiskenlere kiyasla
orijine uzak olmasindan dolay:r kargo kullanicilarinca Yurti¢i Kargo’yu nitelemeyen

ve onunla ¢ok oOrtiismeyen 6zellikleri olarak algilamis olmalaridir.

Grafik 3.2. Yurtici Kargo’ya iliskin Serpilme Diyagram
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Yukaridaki grafikten de anlasilabilecegi gibi, birimler arasindaki farkliliklarin
uzakliklara gore dogrusal bir uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Yani algisal
uzakliklar ile farkliliklar (dispariteler) dogrusal bir iligki icerisindedir. MDS
analizinde amag, uzaklik matrisinden elde edilen farklilik matrisine gore olusturulan
tahmini uzakliklarin, dogrudan verilerden elde edilen uzaklik matrisine olan
benzerliginin 6l¢iilmesi oldugundan, dogrusal bir iligki olmasi tahmini uzakliklarin

gercek degerlerle uyumlu oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008: 396).

Yurtici Kargo’nun algilama farkliliklarina iliskin MDS analizi yapildiktan ve
bulgulart verildikten sonra ikinci marka olan Aras Kargo’ya ge¢ilmistir ve asagida

yer alan tablolar elde edilmistir

Tablo 3.13. Aras Kargo’ya iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration S-stress Improvement

1 ,02920
2 ,00810 ,02109
3 ,00455 ,00355

Stres Degeri= 0,00840 RSQ=0,99946
Yapilan ¢ok boyutlu ol¢ekleme analizi sonucunda Aras Kargo’ya iliskin stres
degeri=0,00840 ve R? ise 0,99946 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler
modelin agiklayiciliginin oldukga yiliksek oldugunu gostermektedir. Aras Kargo’nun
analiz edilen 6 oOzelligine iliskin uyaric1 koordinatlar tablosu asagidaki gibi
bulunmustur:

Tablo 3.14. Aras Kargo’ya iliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu
Boyut
Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Goriinim) 1,2628  -,9642
2 G (Giivenilirlik) 1,3214 4489
3 YV (Yamt Verebilirlik) ,7319 ,1123

4 GU (Giivence) -,6128 9041
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5  E (Empati) -1,1669 7342
6  F(Fiyat) -1,5364 -1,2352

Tablo 3.14’e gore birinci boyutta Aras Kargo’ya iliskin “fiziksel goriinim” ve
“glivenilirlik” degiskeni hem pozitif hem de 1’den biiylik degere sahip oldugu i¢in
diger ozellikler igerisinde en 6nemli ayristiricilar olarak karsimiza ¢ikmistir. Bununla
birlikte “yanit verilebilirlik” degiskeni de 1’in iizerinde olmasa da birincil boyutta
I’e yakin ve pozitif yiikli olan 6zelligidir. Yine birincil boyutta dikkat ¢ekici bir
nokta da “fiyat” degiskeninin Aras Kargo’ya iliskin en biiyiikk degerle negatif yiikli
degisken oldugu goriilmektedir. Ikincil boyutta ise hicbir degiskenin 1’in iizerinde
pozitif deger almadigi goriilmektedir. Bununla birlikte “glivence” ve “empati”
degiskenleri 1’in {lizerinde olmasa da ikincil boyutta 1’e yakin ve pozitif yiiklii olan
ozellikleridir. ikincil boyutta dikkat ¢ceken nokta 1’in iizerinde negatif deger alan tek
degisken “fiyat” ozelligidir. Goriildiigii gibi bu 6zellik (-1,2352) degeriyle ikincil
boyutta diger 6zelliklerden ayrilmistir. Yani “fiyat” Aras Kargo’nun ikincil boyutta

en farkli algilanan 6zelligidir.

Grafik 3.3. Aras Kargo’ya iliskin Algilama Haritasi
(OKlid Mesafesi Modeli)
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Algisal harita tizerindeki degiskenlerle ilgili yorumlar yapilirken ideal nokta dikkate
alindiginda yani orijine yakin o6zellikler incelendiginde “yanit verebilirlik” s6z

konusu kargo firmasi ile en ¢ok oOrtiisen Ozellik olarak bulunmustur. Ciinkii Aras
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Kargo’ya iliskin elde edilen algilama haritasinda sadece bu 6zelligin orijine en yakin
oklid mesafesinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, “fiyat” diger 6zelliklere
kiyasla ideal noktaya en uzak konumda olan degisken olarak bulunmustur. Kendi
aralarinda grup olusturan Ozelliklere bakildiginda ise, “empati” ve “giivence” bir
grubu, “yanit verebilirlik” ve “giivenilirlik” degiskenleri de kargo kullanicilart

tarafindan birbirine ¢ok yakin algilanan baska bir grubu olusturmaktadir.

Grafik 3.4. Aras Kargo’ya iliskin Serpilme Diyagrami
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Grafik 3.4’teki Aras Kargo’ya iliskin serpilme diyagrami dogrusal bir goriiniimde
oldugundan, nesneler arasinda uzaklik matrisinden elde edilen tahmini uzakliklarin,
gercek uzakliklara oldukga yakin elde edildigi sdylenebilir. Bagka bir deyisle, algisal

uzakliklar ile farkliliklar (dispariteler) dogrusal bir iligski ve uyum igerisindedir.

Aras Kargo’nun algilama farkliliklarina iliskin MDS analizi yapildiktan ve bulgular
verildikten sonra ii¢lincli marka olan PTT Kargo’ya ge¢ilmistir ve asagida yer alan

tablolar elde edilmistir.

Tablo 3.15. PTT Kargoe’ya iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration S-stress Improvement

1 ,08773
2 ,05051 ,03723
3 ,03514 01537
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4 ,03024  ,00490
5 ,02953 ,00071
Stres Degeri= 0,02146  RSQ=0,99600

Yapilan ¢ok boyutlu oOlgekleme analizi sonucunda PTT Kargo’ya iligkin stres
degeri=0,02146 ve R? ise 0,99600 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler
modelin agiklayiciliginin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. PTT Kargo’nun
analiz edilen 6 Ozelligine iliskin uyarict koordinatlar tablosu asagidaki gibi
bulunmustur:

Tablo 3.16.PTT Kargo’ya lliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut
Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Goriinim) ,8849  -1,0877
2 G (Guivenilirlik) ,7504  -2941

3 YV (Yanit Verebilirlik) 11,2227 5042

4 GU (Giivence) -,2007  1,1660
5  E(Empati) -1,0649 9791
6  F(Fiyat) -1,5924 -1,2676

Tablo 3.16’da verilen PTT Kargo’ya iliskin uyarict koordinatlar incelendiginde,
birincil boyutta “yanit verebilirlik” degiskeni hem pozitif hem de 1’in lizerinde deger
alan tek ozelliktir. Bu noktada bu degiskenin ilgili kargo firmasi ile en ¢ok Ortlisen
imaj 6zelligi oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, “fiziksel goriinlim” degiskeni de
I’in lizerinde olmasa da birincil boyutta 1’e en yakin ve pozitif yiiklii olan 6zelligi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine birincil boyutta dikkat ¢ekici bir nokta da “fiyat”
degiskeninin PTT Kargo’ya iliskin en biiyiik degerle negatif yiiklii degisken oldugu

gorilmektedir.

Ikinci boyutta ise “giivence” degiskeni 1’in {izerinde pozitif deger alarak diger

ozellikler igerisinde en 6nemli ayristirict olarak karsimiza ¢ikmistir. Bununla birlikte,
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ikinci boyutta “fiyat” ve “fiziksel goriinim” degiskenleri diger degiskenlere gore
I’in iizerinde negatif degerler aldiklarindan bu boyutta Onemsiz algilandiklar

sonucuna ulasilabilir.

Grafik 3.5. PTT Kargo’ya Iliskin Algilama Haritasi
(OKlid Mesafesi Modeli)
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Algisal harita lizerindeki degiskenlerle ilgili yorumlar yapilirken ideal nokta dikkate

alindiginda yani orijine yakin ozellikler incelendiginde “giivenilirlik” s6z konusu
kargo firmasi ile en ¢ok ortiisen 6zellik olarak bulunmustur. Cilinkii PTT Kargo’ya
iliskin elde edilen algilama haritasinda sadece bu ozelligin orijine en yakin 6klid
mesafesinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, “fiyat” diger 6zelliklere kiyasla
ideal noktaya en uzak konumda olan degisken olarak bulunmustur. Buna benzer
olarak, “empati” degiskeni de digerlerine kiyasla uzak algilanan 06zellik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Grafik 3.6. PTT Kargo’ya Iliskin Serpilme Diyagram
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Diger ilk ii¢ firma i¢in ortaya g¢ikan serpilme diyagramlarina benzer sekilde, PTT
Kargo’ya iligskin serpilme diyagrami de dogrusal bir uyumdadir. Yani hizmet kalitesi
ozellikleri arasindaki uzaklik matrisinden elde edilen tahmini uzakliklar, gercek

uzakliklar yansitabilecek uyum ve dogrusalliktadir.

PTT Kargo’nun algilama farkliliklarina iliskin MDS analizi yapildiktan ve bulgular
verildikten sonra dordiincii marka olan MNG Kargo’ya gecilmistir ve asagida yer

alan tablolar elde edilmistir.

Tablo 3.17. MNG Kargo’ya Iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration S-stress Improvement

1 ,10950

2 ,09830 ,01119
3 ,09413 ,00418
4 ,09167 ,00245
5 ,08988 ,00180
6 ,08820 ,00167
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7 ,08644 ,00176

8 ,08482 ,00162
9 ,08378 ,00104
10 ,08282  ,00096

Stres Degeri= 0,05105 RSQ=0,97525

Tablo 3.17°de MNG Kargo’ya iliskin Kruskal stres degeri 0,05105 oraninda
bulunmus olup, elde edilen stres degeriyle algisal uzakliklarin gergek uzakliklari
0,97525 oraninda agikladigini sdylemek miimkiindiir. Diger ii¢ firmada oldugu gibi
MNG Kargo i¢in de Kruskal stres degeri MDS analizi igin uygun seviyede
bulunmustur.

MNG Kargo’nun analiz edilen 6 o6zelligine iliskin uyarict koordinatlar tablosu
asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 3.18. MNG Kargo’ya lliskin Uyarici1 Koordinatlar Tablosu

Boyut

Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Gorintim) 1,1534  -,9294
2 G (Giivenilirlik) 1,2574 3477

3 YV (Yanit Verebilirlik) ,7141 ,8268

4 GU (Giivence) -,8766 9312
5  E (Empati) -1,3240 4057
6 F (Fiyat) -9242  -1,5820

MNG Kargo’ya iliskin uyarict koordinatlar yukaridaki gibi elde edilmistir. Birincil
boyutta “fiziksel goriiniim” ve “giivenilirlik” degiskenleri hem pozitif hem de 1’den
biiylik degerlere sahip oldugu i¢in diger 6zellikler icerisinde bu boyutun en énemli

ayristiricilar seklinde algilanmistir. Birincil boyutta dikkat ¢eken nokta negatif deger
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alan t¢ degiskenin bulunmasidir. Gorildigi gibi “empati” degiskeni (-1,3240),
“fiyat” degiskeni (-,9242) ve son olarak “giivence” degiskeni (-,8766) degeri almistir.
Goriildiigi gibi bu 6zellikler degeriyle birincil boyutta diger 6zelliklerden ayrilmistir.
Yani “empati fiyat ve giivence” 6zellikleri MNG Kargo i¢in birincil boyutta en farkl
algilanan 6zelliklerdir. ikinci boyutta da higbir 6zelliginin 1’in {izerinde pozitif deger

almadigi goriilmektedir.

Bununla birlikte, ikinci boyutta “fiyat” degiskeni diger degiskenlere gore 1’in

lizerinde negatif degerler aldigindan bu boyutta 6nemsiz algilandigl sonucuna

ulasilabilir.
Grafik 3.7. MNG Kargo’ya iliskin Algilama Haritas:
(Oklid Mesafesi Modeli)
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MNG Kargo’ya iliskin algilama haritasina bakildiginda orijine en yakin degisken
“yanit verebilirlik” degiskenidir. Bu baglamda, bu degisken arastirmaya katilan
kargo kullanicilarinin MNG Kargo ile en ¢ok ortistiirdiikleri 6zelligidir. Buradan
hareketle “yanit verebilirlik” 6zelliginin arastirmaya katilanlarin goziinde firmay1 en
fazla nitelendiren degisken oldugu sdylenebilir. Haritada goriildiigii gibi, “fiyat”

ozelligi kargo kullanicilarinca s6z konusu firmaya iligkin en uzak algiladiklari
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Ozelligi olarak bulunmustur. Buna benzer olarak, “fiziksel goriinim” degiskeni de

digerlerine kiyasla uzak algilanan bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Grafik 3.8. MNG Kargo’ya iliskin Serpilme Diyagram
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Yukaridaki grafikten de anlagilabilecegi gibi, birimler arasindaki farkliliklarin
uzakliklara gore dogrusal bir uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Yani algisal

uzakliklar ile farkliliklar (dispariteler) dogrusal bir iliski i¢erisindedir.

MNG Kargo’nun algilama farkliliklarina iliskin MDS analizi yapildiktan ve bulgulari

verildikten sonra Siirat Kargo’ya ge¢ilmistir ve agagidaki tablolar elde edilmistir:

Tablo 3.19. Siirat Kargo’ya iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration S-stress Improvement

1 ,04591

2 ,01751  ,02840
3 ,01060 ,00691
4 ,00913  ,00147
5 ,00846  ,00067
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Stres Degeri= 0,01048 RSQ=0,99907
Yapilan ¢ok boyutlu ol¢ekleme analizi sonucunda Siirat Kargo’ya iligkin stres
degeri=0,01048 ve R? ise 0,99907 olarak tespit edilmistir. Bulunan bu degerler
modelin agiklayiciliginin oldukga yliksek oldugunu gostermektedir. Siirat Kargo’nun
analiz edilen 6 Ozelligine iliskin uyarict koordinatlar tablosu asagidaki gibi

bulunmustur:

Tablo 3.20. Siirat Kargo’ya iliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut

Kod Degiskenler 1 2
1 FG (Fiziksel Gorintim) 1,4423 -,9184
2 G (Giivenilirlik) 1,2752 3176

3 YV (Yanit Verebilirlik) ,5420 , 1637

4 GU (Giivence) -,6250 6547
5  E (Empati) -1,3790 5506
6  F(Fiyat) -1,2555 -1,3683

Siirat Kargo’ya iliskin uyaric1 koordinatlar yukaridaki gibi elde edilmistir. Birincil
boyutta “fiziksel goriinim” ve “glivenilirlik” degiskenleri hem pozitif hem de 1’in
tizerinde en yiiksek degere sahip 6zellikler olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu iki
ozelliginin birincil boyutta arastirmaya katilan kargo kullanicilarinca benzer
algilandiklar1 sdylenebilir. Birincil boyutta dikkat ¢ceken nokta 1’in lizerinde negatif
deger alan iki degiskenin bulunmasidir. “Empati” degiskeni (-1,3790), “fiyat”
degiskeni ise (-1,2555) degeri almistir. Goriildiigii gibi bu 6zellikler almis olduklar
degerler ile birincil boyutta diger 6zelliklerden ayrilmistir. Yani “empati ve fiyat”

ozellikleri Stirat Kargo i¢in birincil boyutta en farkli algilanan 6zelliklerdir.

Ikinci boyutta higbir dzelligin 1’in iizerinde pozitif deger almadig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, “fiyat” degiskeni diger degiskenlere gore 1’in iizerinde negatif

deger aldigindan bu boyutta 6nemsiz algilandig1 sonucuna ulasilabilir.
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Grafik 3.9. Siirat Kargo’ya Iliskin Algilama Haritas

(OKlid Mesafesi Modeli)
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Stirat Kargo’ya iliskin algilama haritasina bakildiginda orijine en yakin degisken
“giivence” degiskenidir. Bu baglamda, bu degisken arastirmaya katilan kargo
kullanicilariin Siirat Kargo ile en ¢ok ortiistiirdiikleri 6zelligidir. Buradan hareketle
“giivence” 0zelliginin arastirmaya katilanlarin goéziinde firmayi en fazla nitelendiren
degisken oldugu soOylenebilir. Haritada gorildigli gibi, “fiyat” ozelligi kargo
kullanicilarinca s6z konusu firmaya iliskin en uzak algiladiklar1 6zelligi olarak
bulunmustur. Buna benzer olarak, “fiziksel goriinim” degiskeni de digerlerine

kiyasla uzak algilanan bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Grafik 3.10. Siirat Kargo’ya Iliskin Serpilme Diyagram
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Yukaridaki serpilme diyagramindan goriildiigii lizere birimler arasi farkliliklarin

uzakliklara gore dogrusal bir uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu acidan, serpilme

diyagraminin dogrusal bir seyir gostermesi MDS analizinde tahmini uzakliklarin

gercek degerlerle Ortlistiiglinti kanitlamaktadir.

Siirat Kargo’nun algilama farkliliklarina iliskin MDS analizi yapildiktan ve bulgulari
verildikten sonra ikinci marka olan UPS Kargo’ya gecilmistir ve asagida yer alan

tablolar elde edilmistir.

Tablo 3.21. UPS Kargo’ya lliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration S-stress Improvement

1 ,08948

2 ,05957  ,02991
3 ,05265 ,00692
4 ,04881 ,00385
5 ,04546  ,00335
6 ,04222  ,00324
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7 ,03911 ,00311

8 ,03628 ,00283
9 ,03484 ,00143
10 ,03414 ,00070

Stres Degeri= 0,04454 RSQ=0,98568
Tablo 3.21’de UPS Kargo’ya iliskin stres degeri=0,04454 ve R? ise 0,98568 olarak
tespit edilmistir. Bulunan bu degerler modelin agiklayiciliginin oldukga yiiksek
oldugunu gostermektedir. UPS Kargo’nun analiz edilen 6 6zelligine iligkin uyarici

koordinatlar tablosu asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 3.22. UPS Kargo’ya lliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut

Kod Degiskenler il 2
1 FG (Fiziksel Goriiniim) -,0343  1,5656
2 G (Guvenilirlik) -,7624 7010

3 YV (Yanit Verebilirlik) -1,1748 -,3886

4 GU (Guivence) -,4495  -7211
5 E (Empati) 2041 -1,1243
6 F (Fiyat) 2,2169 -,0326

UPS Kargo’ya iligkin uyarici koordinat degerleri birincil ve ikinci boyutlarda Tablo
3.22°deki gibi elde edilmistir. UPS Kargo’ya iliskin uyarict koordinatlar
incelendiginde, birincil boyutta “fiyat” degiskeni 2’nin iizerinde pozitif degerle en
farkl1 6zellik olarak ifade edilebilir. Birincil boyutta dikkat ¢eken nokta 1’in {izerinde
negatif deger alan tek degisken “yanit verebilirlik” 6zelligidir. Goriildiigii gibi bu
ozellik (-1,1748) degeriyle diger birincil boyutta diger 6zelliklerden ayrilmistir. Yani
“yanit verebilirlik” 6zelligi UPS Kargo i¢in birincil boyutta en farkli algilanan
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ozelliktir. Ikincil boyutta ise “fiziksel goriiniim” degiskeni 1’in iizerinde pozitif deger
alarak diger ozellikler icerisinde en Onemli ayristirict olarak karsimiza ¢ikmustir.
Bununla birlikte, “empati” degiskeni diger degiskenlere gore 1’in iizerinde negatif

deger aldigindan bu boyutta 6nemsiz algilandig1 sonucuna ulasilabilir.

Grafik 3.11. UPS Kargo’ya iliskin Algilama Haritas
(OKlid Mesafesi Modeli)
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UPS Kargo’ya iliskin algilama haritasina bakildiginda orijine en yakin degisken
“glivence” degiskenidir. Bu baglamda, bu degisken arastirmaya katilan kargo
kullanicilarimin UPS Kargo ile en ¢ok ortiistiirdiikleri 6zelligidir. Buradan hareketle
“giivence” 0zelliginin arastirmaya katilanlarin géziinde firmay1 en fazla nitelendiren
degisken oldugu sdylenebilir. Aragtirmaya katilan kargo kullanicilarinin giivence
degiskeninden sona firma ile en c¢ok Ortiistiirdiikleri ikinci 6zelligin “giivenilirlik”
oldugu goriilmektedir. Haritada gorildigi gibi, “fiyat” oOzelligi kargo
kullanicilarinca s6z konusu firmaya iliskin en uzak algiladiklar1 6zelligi olarak
bulunmustur. Buna benzer olarak, “fiziksel goriinim” degiskeni de digerlerine

kiyasla uzak algilanan bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Grafik 3.12. UPS Kargo’ya iliskin Serpilme Diyagram
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Yukaridaki serpilme diyagraminda goriildiigii lizere birimler arasi farkliliklarin
uzakliklara gore dogrusal bir uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu acidan, serpilme
diyagraminin dogrusal bir seyir gostermesi MDS analizinde tahmini uzakliklarin

gercek degerlerle Ortlistiiglinti kanitlamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Ulkemizin jeopolitik konumu, geng niifus avantaji da gbz oniine alindiginda kargo
sektoriinlin hizla biiylidiigii goriilmektedir. Boyle gelisen ve biiyliyen bir sektorde
rekabetin yiiksek oldugu asikardir. Bu nedenle hedef pazarda rekabet iistiinliigi elde
etme gayesinde bulunan isletmeler, oncelikle mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin
zihinlerinde triinlerini rakiplerin alternatif triinlerinden farklilagtirmaya galisirken,
pazarda yer alan bosluklar1 da zamaninda yakalamak istemektedirler. Boylece
isletmeler, algilama haritalar1 araciligiyla pazarda kendilerinin ve rakiplerinin
konumlar1 ile markalarinin iirlin konumlandirma firsatlarin1 somut bir sekilde
gorebilmektedirler. Isletmeler basar1 saglayabilmek, uzun vadede ayakta kalabilmek
adina, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde hitap etmek durumundadirlar.
Dolayisiyla markalarin, hedef kitlede yer alan tiiketiciler tarafindan nasil algilandig
ve zihinlerinde nasil konumlandigimin tespiti biiyiikk énem arz etmektedir (Ozaslan,

2007: 97).

Yapilan bu arasgtirma Mugla ilindeki kullanicilarin kargo firmalar ile ilgili olarak
algilar1 ortaya koymayi ve bu sayede tiiketicilerin kargo firmalarina karst bakis
acisini belirlenmesi ile firmalara pazarda markalarinin yer aldigi konumu en dogru
sekilde gostermeyi amaclamaktadir. Arastirmaya konu olan kargo firmalariin
basarisi i¢in yasamsal 6nem tasiyan ve analize deger nitelik tasiyan konumlandirma
sorunu hem firmanin kendisinin hem de rakiplerinin kargo kullanicilarinin
zihinlerinde olusan algilamalarin ¢oziimlenmesini gerektirmektedir. Pek ¢ok
pazarlama arastirmasi alaninda tiiketici algi ve tercihlerinin analizi i¢in kullanilan
cok boyutlu 6lgekleme analizinin (CBO) kullanicilarin algt ve tercihlerinin
dlgeklenmesinde kullanilmasi yararli sonuclar sunmaktadir. Diger bir deyisle, CBO
analizi; firmalarin fiziksel ve fiziksel olmayan Ozellikleri {izerinde Olglimler

gerceklestirerek uzaysal gosterimini yani algilama haritalarin1 sunmaktadir.

Kargo firmalarinin verdigi hizmetler bireyler, kurumlar acisindan biiylik 6nem
arz etmektedir ve Tiirkiye’de pazarlama literatiiriinde kargo firmalarmin verdikleri
hizmetlerin algilama haritalar1 ile degerlendirilmesine yonelik caligmalar

bulunmamaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, bu boslugun doldurulmasini amaglamaktadir.
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Arastirmanin uygulama béliimiinde ¢ok boyutlu dlgekleme (CBO) analizi ve gorsel
ciktilar kullamlarak, Mugla Ili Mentese Ilgesi’nde ikamet eden katilimcilarin kargo
firmalarinin fiziksel ve fiziksel olmayan toplam 6 oOzelligi iizerinde Olgiimler
gerceklestirilerek algilamalar1 incelenmis ve ¢ok boyutlu Olgcekleme analizine tabi
tutulmustur. Cok boyutlu o6l¢ekleme analiziyle, firmalarin hangi o&zelliklerinin
birbirine yakin algilandig1 ve s6z konusu firmayla oOrtiistiigii konularinda bulgular
elde edilmistir. Uzaysal uzakliklarla ger¢ek uzakliklarin uyum derecesini gosteren
Kruskal stres degeri her bir lider igin ayri ayri hesaplanmistir. Elde edilen stres
degerlerinin CBO analizine uygun olarak nitelendirilebilecek seviyelerde oldugu
goriilmiistiir. Yani arastirmaya konu olan kargo firmalarinin 6zelliklerinin uzaysal
uzakliklari, gercek uzakliklar1 temsil edebilecek ve onlarla uyumlu degerlerde
cikmistir. Arastirma kapsamindaki kargo firmalarinin hazirlanan algisal haritada
hemen hemen ayni1 sekilde konumlandiklar1 gériilmektedir. Ozellikle “fiyat” tiiketici
zihninde her kargo firmasi i¢in en uzak algilanan 6zellik olarak karsimiza ¢ikmistir.
Fiyat 6zelligi disinda baz1 konularda birbirlerinden biraz daha iistiin ya da diisiik

ozellikler tasidiklar belirtilebilir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda aragtirma kapsamindaki kargo firmalarina su

Onerilerde bulunulabilir:

e Aras Kargo, MNG Kargo, Siirat Kargo ve UPS Kargo: Fiyat ve fiziksel
goriinlime yonelik c¢aligmalart gelistirmelidir. Fiyat politikalarin1 gézden
gegcirerek indirim ve promosyonlar uygulayabilir veya yanlis teslim, hasar vb.
durumlarda kisa siirede ¢oziime kavusturma adina caba gosterebilirler.
Fiziksel goriiniim igin ise ofis ortami, ¢alisanlarin fiziksel goriiniimiiniin
sundugu hizmete uygun oldugunu belirtecek sekilde diizenlemeler yapilabilir.

e Yurtici Kargo: Fiyat ve giivenilirlik konularinda ¢alismalarini gelistirmeleri
onerilmektedir. Fiyat politikalarin1 gozden gecirerek indirim ve promosyonlar
uygulayabilir veya yanlis teslim, hasar vb. durumlarda kisa siirede ¢éziime
kavusturma adina ¢aba gosterebilirler.

Giivenilirlik i¢in ise paket teslim siireleri hakkinda iyilestirmeler yapilabilir.
e PTT Kargo: Fiyat ve Empati konularinda ¢aligmalar gelistirmeleri

onerilmektedir. Fiyat konusunda diger firmalar icin de oOnerilen indirim ve
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promosyonlar uygulayabilir veya yanlis teslim, hasar vb. durumlarda kisa
stirede ¢ozlime kavusturma adina g¢aba gosterebilirler.

Empati konusunda ise sunulan hizmetin gelistirebilmesi i¢in miisterilerin
istek ve beklentilerine yeterli zaman ayirabilmesi adina c¢alisan sayisi
arttirilabilir. Misteriler ile dogrudan temasta bulunan ¢alisanlara iletisim ve

kisisel gelisim egitimlerine agirlik verilebilir.

Sonug olarak, hizla biliyliyen ve gelisen bu sektdrde isletmeler arasindaki rekabet
artis gdstermekte ve gelismektedir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda varligini
devam ettirebilmesi ve karliligimi artirabilmesi adina diger pazarlama iletisim
araglarinin yani1 sira konumlandirma stratejilerinin de uygulanmasi 6nem arz
etmektedir. Biitliin sektorlerde oldugu gibi kargo sektdriinde de faaliyet gOsteren
isletmeler bugiin tiiketicinin zihninde hangi konumda olduklarini1 ve gelecekte hangi
konumda olmak istediklerini bilen ve ona gore stratejiler olusturabilenler basarili
olacaklardir (Demirpolat, 2015: 92). Dolayisiyla, belirli araliklarla yapilacak
analizlerle kargo firmalarinin pazardaki konumu incelenmelidir. Calismanin yalnizca
Mugla Mentese Ilgesi’nde ikamet eden kargo kullanicilar1 iizerinde yapilmasi
calismanin kisitlarindandir. Bu nedenle daha genellenebilir sonuglara ulasmak ya da
gruplar arasi karsilagtirmalar yapabilmek icin farkli 6rneklem gruplari da aragtirma
kapsamina dahil edilerek arastirmanin kapsami genisletilmelidir. Ayrica, arastirmada
kargo firmalarmin 6zelliklerine iligkin incelenen degiskenler iizerinde degisiklik
yaparak farkli ozelliklerin de algilanmalar1 analiz edilmelidir. Boylelikle, kargo
firmalar1 ve kullanicilar ile ilgili elde edilen veriler, sistemin daha iyi islemesi ve
etkin bir pazarlama stratejisinin hazirlanmasina olanak sunmaktadir. Ozetle, stratejik
pazarlama planlamasi kapsaminda konumlandirma kararinin biiylik 6nem tasidigi ve

algilama haritalarinin da bu dogrultuda kullanilmas1 gerektigi sdylenebilir.
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EK-1: ANKET FORMU
Degerli Katihmel,

Bu anket formu, “Kargo Firmalarinin Marka Konumlarinin Algilama Haritalar1 Ile Incelenmesi:
Mugla iline Yonelik Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere tasarlanmistir.

Cevaplariniz gizli kalacak ve sadece akademik amach kullanilacaktir. Degerli katkinizdan dolay1

tesekkiir ederim.
Yiiksek Lisans Ogrencisi Birsen TURKOGLU
Mugla Sitki Kogman Universitesi Isletme Anabilim Dah
. Cinsiyet () Kadin () Erkek
1601- 2501- 14 4501
.Ortalama. ( )0-1600 TL( )160 ( )2501-3500(C )350 SOOE )‘ 501 ve
Aylik Gelir 2500 TL TL TL lizeri
3. Yas ( )18-25 ( )26-35 |( ) 36-45 |( ) 46-55 ( ) 56-65 ( ) 66-75
. Egitim ( ) Ilkdgretim|( ) Lise ( ) Onlisans |( ) Lisans |( ) Y. Lisans |(( ) Doktora
() ( ) Serbest (( ) Uecretli | )Devlet | )Ev _
: Emekl
sl Calhismiyor Meslek Calisan Memuru Hanim () Emekli

1=Kesinlikle Katilmivorum, 2=Katilmivorum. 3=Kararsizim, 4=Katilivorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum)

Asagidaki ifadelere
katilma derecenizi
sttunlardaki kargo
firmalarini distinerek
doldurunuz.

Yurtigi
Kargo

Aras
Kargo

PTT

Kargo

MNG
Kargo

Surat
Kargo

UPS
Kargo

Modern arag gereg ve
teknolojiye sahiptir.

Ofis ortami gorsel olarak
cekicidir.

Calisanlan diizgiin
goriinuigludiir.

Fiziksel gorinimu
sundugu hizmete
uygundur.

Bir hizmeti belirli
zamanda yapmaya soz
verdiginde daima yerine
getirir.

Musterilerin bir sorunu
oldugunda ¢6ziim igin
samimiyetle davranir.

Hizmeti ilk seferinde
dogru bir sekilde yerine
getirir.
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Asagidaki ifadelere
katilma derecenizi

. . Yurtici Aras PTT MNG Siirat UPS
sttunlardaki kargo
. . Kargo Kargo Kargo Kargo Kargo Kargo
firmalarini diisiinerek
doldurunuz.
Her tiirlU hizmeti s6z
8. .. 2|34 2|34 2|34 2|34 2|34 112(3|4
verdigi zamanda sunar.
9. | Kayitlarini hatasiz tutar. 2|34 2|34 2|34 2|34 2(3(4 12|34
Calisanlari sunacagi
hizmetlerin zamanini tam
10. 2|34 2|34 2|34 2|34 2|34 112(3|4
olarak musterilerine
soyler.
Calisanlar miisterilere
11. . 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2|34 1|12(3|4
hizli hizmet sunar.
Calisanlari musterilere
12. | her zaman yardimci 2|34 2|34 2134 2134 2|34 112|314
olmaya isteklidir.
Calisanlari musterilerin
13. | isteklerini aksatacak 2(3|4 2(3\4 2(3|4 2(3|4 234 1|12(3|4
oOlclide yogun degildir.
Calisanlarinin davranislari
14. | musteriye kendini 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2134 2(3|4 112|3|4
glvende hissettirir
Miusteriye kendini
15. | . L. 2(3|4 2(3\4 2(3|4 2(3|4 2(3|4 1/12(3|4
glivende hissettirir.
Calisanlari
16. | . . 2|34 2|34 2134 2134 2|34 112|314
kibardir/naziktir.
Calisanlan yeterli bilgi
17.| 7.7 . 2|34 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2(3|4|5(1(2(3|4
diizeyine sahiptir.
Mugsterileri ile bireysel
18. 2|34 2|34 2|34 2|34 2|34 112(3|4
olarak (tek tek) ilgilenir.
Misteriler i¢in uygun
19. | calisma saatlerine 2|3|4 2|3|4 2|3|4 2|3|4 2|34 1(2(3(4
sahiptir.
Musteriler ile ictenlikle
20. | ilgilenen galisanlara 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2134 2|34 112|3|4
sahiptir.
Misterilerin ihtiyaglari
21. | . . 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2(3|4 2(3|4 1/12(3|4
ile icten ilgilenir.
Calisanlari musterilerin
22. | bireysel (6zel) 2|34 2|34 2|34 2|34 2|34 112(3|4
ihtiyaclarini anlar.
Fiyatlar, verilen hizmet
23. | kalitesine gore 2|3|4 2|3|4 2|3|4 2|3|4 2|34 1(2(3(4
uygundur.
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Asagidaki ifadelere
katilma derecenizi

. . Yurtici Aras PTT MNG Siirat UPS
sttunlardaki kargo
. . Kargo Kargo Kargo Kargo Kargo Kargo
firmalarini diisinerek
doldurunuz.
Cazip fiyat promosyonlari
24. 2|34 2|34 112(3(4|5|1|2|3|4]|5 2|3(4|5(1|2(3|4|5
uygulanmaktadir.
Cesitli
kurumlara/mesleklere
25. | 2|34 2(3|4|5(1|2|3|4|5|1|2(3|4|5|1|2|3|4|5|1|2|3|4|5
indirim
uygulanmaktadir.
Odeme secenekleri kredi
26. . 2134 2134 1(2(3(4|5|1|2(|3(4|5 213(4(5(1(2|3|4]|5
karti, nakit vs. gesitlidir.
Aldigim hizmet 6dedigim
27. . | 2(3(4 2(3(4 1/2|3({4|5(1|2(3|4|5 2|3|4|5|1(2(3(4|5
paraya degmemektedir.

97




OZGECMIS

KIiSISEL BiLGILER

Ad1 Soyadi : Birsen TURKOGLU
Dogum Yeri : Mugla/ Mentese
Dogum Yil1 1993

Medeni Hali : Bekar

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER

Lise (2008-2011) : Mugla Turgut Reis Anadolu Lisesi

Lisans (2011-2015) : Uludag Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Isletme Bolimii
Uluslararasi Iliskiler Boliimii (Cift Anadal Programi)

Yabanci Dil :Ingilizce

MESLEKI BILGILER

02.01.2017-... Mugla Ticaret ve Sanayi Odas1, Egitim ve Insan Kaynaklar1 Birim
Sorumlusu



	1.pdf
	201905311640.pdf
	3.pdf

