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OZET

Uriin konumlandirma faaliyetlerinin énemi, pazarlardaki {iriin ¢esitliliginin
artmasina ve {iriinler arasindaki farkliliklarin azalmasina bagh olarak giderek
artmaktadir. Uriin konumlandirma, temeli pazarda farklilasmaya kadar uzanan
genis ve kapsamli bir konu olarak 6n plana c¢ikmaktadir. Algilama haritalar,

isletmelere (irlin konumlandirma ¢aligmalarinda faydali olan gorsel bir aragtir.

Urtiniin fiziksel dzelliklerinden gok, tiiketici ihtiyag ve faydalan {izerinde
sekillenen algilama haritalar, {ilkemizde {izerinde az galisilmis bir konudur. Bu
¢alisma, bu alandaki boslugu doldurmak ve uygulamacilara algilama haritalan ile

ilgili yapilacak ¢aligmalarda yardimct olmak amaciyla yapilmistir.

Calisma ii¢ ana béliimde yapilnustir. Birinci béliimde iiriin konumlandirma
ve yeniden konumlandirma kavramlart hakkinda bilgi verilirken, ikinci béliimde
{iriin konumlandirma faaliyetlerinde etkin bir arag olarak kullamlabilécek algilama
haritalar1 ve algilama haritalanimin olusturulma siireci incelenmistir. Ugtincii
bolimde ise, Nigde’de bireysel bankacilik hizmetlerinin algilama haritalan

olusturulmustur.
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ABSTRACT

Nowadays, the importance of product positioning activities has increased
due to product diversity in the markets. Product positioning is a comprehensive
field of study without borders. Perceptual mapping is a useful visual tool that aids

organizations during their product positioning activities.

Perceptual mapping, focusing on the consumers’ needs and benefits more
than physical features of the product, is rarely studied field of research in Turkey.
This study aims to fill this gap and to aid the researchers studying in this field.

In the st part of the totally three-parted study, the definitions about
product positioning and re-positioning has been presented and compared. The 2nd
part deals with perceptual mapping and the process of designing perceptual maps.
In the last part of the study, thorough the information given in the 1st and 2nd
parts of the study, an application in bank branches in Nigde about individual

banking services has been made.
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GIRIS

[sletmeler konumlandirma kavrami ile pazara stirmiis olduklan iriinlerin
anahtar avantajlarinin  veya farkhliklarimin misterilerin  zihninde kalict  yer
edinmesini ve {rlin fikrinin hedef miisteriler agisindan tamimlanmasint saglamaya
caligirlar. Bagka bir deyisle miisterilerin zihinlerindeki tamimlamaya miidahale
ederler. Konumlandirma faaliyetleri isletme ve onun miisterileri arasinda koprii
gorevindedir ve bu faaliyetlerle igletmeler hedeflenen pazar boliimiinde en etkin nasil

rekabet edebileceklerini daha iyi anlarlar.

Isletme yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama planlamas: siirecinde
konumlandirma ve yeniden konumlandirma faaliyetlerinde kuilamilabilecek Snemli
araglardan bir tanesi algtlama haritalaridir. Algilama haritalan gergek ve potansiyel
tiiketicileri temsil edebilme yetenegine sahip bir grup tiiketicinin herhangi bir {iriin,

marka veya hizmet ile ilgili algilarinin gok boyutlu uzayda konumlandirilmasidir.

Bir algilama haritas: tiiketicilerin belirli 6zelliklerdeki tiriin, marka veya
hizmeti kargilagtirmali  olarak nasil algiladiklann  lizerine olusturulur ve
konumlandirma faaliyetlerinin pazardaki gorsel bir resmini sunar. Hedef pazarda
rekabet {stiinliigii elde etme ¢abasinda olan islétmeler oncelikle mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde Uriinlerini rakip tUriinlerden farklilagtirmaya
caligirken; pazardaki boslugu da zamaninda kesfetmek isterler. Bu asamada
kullanacaklar1 algilama haritalariyla hem pazardaki kendi konumlarini, hem

rakiplerinin konumianm, hem de pazardaki tirtin konumlandirma firsatlarini goriirler.

Isletmeler ¢ok sayida unsurun etkili oldugu ortamlarda faaliyet gdsterirler.
Tiiketicilerin satin alma davramglarimi etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Yapllan
stratejik pazarlama planlar1 sirasinda bu faktdrlerin hepsinin hesaba katilmasi
oldukga zordur ve zaten bunlarnn tiiketici kararlarinda agirliklart da farkhdir.
Algilama haritalarimin bir diger faydasi da bu noktada belirginlesir: yoneticilere,
pazan tiketicilerin kararlarinda aglﬂlkh olan ozellikler itibariyle birkag boyutta

gorsellestirir.
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Pazarlama sorunlarinin eskiye oranla daha fazla davramgsal nitelik kazandig
gliniimiiz pazar kosullarinda, hitap edilen tiiketici kitlesinin istekleri, tercihleri,
aligkanliklari, Griinle ilgili algisal yaklagimlarn ve memnuniyetleri igletmeciler igin
arastirilmas: gereken alanlar olmustur. Buradan yola ¢ikarak calismanin konusu
segilirken Uriin konumlandirma kavrammmn 6nemi ve bu kavram kapsamindaki
aigllama haritalart tekniginin kullamminin getirdigi faydalar géz Sniine alinmakla
beraber, lilkemizde konu ile ilgili yeterli aragtirmanmin bulunmamas: da etkili

olmugtur.

Calismanin amaci {rlin konumlandirma kavramimmin ve bu kavram
kapsaminda algilama haritalar1 tekniginin incelenerek, Nigde’de bireysel bankacilik

hizmetlerinin algilama haritalarinin diizenlenmesidir.

Caligma ¢ ana bolimden olusmaktadir. Birinci béliimde {iriin
konumlandirma ve yeniden konumlandirma kavramlari incelenmigtir. Stratejik
pazarlama planlamas: siirecinde triin konumlandirma kavraminin yeri ve ¢nemi,
irin konumlandirma kavraminin §zellikleri ve drlin konumlandirma stireci
incelenerek, bu siirecin sonunda belirlenecek tirlin konumlandirma stratejilerinden
bahsedilmistir. Uriin konumunun gelistirilmesi, frtin konumlandirma siirecinde
karsilasilabilecek zorluklar ve {irlin konumlandirma hatalar1 ile yeniden
konumlandirma kavrami da bu béliimde incelenen diger konular olmustur. Ikinci
boliimde algilama haritalar1 hakkinda tanitici genel bilgiler verilmis, kullanim
amaglari, kullanim alanlari ve yonetimsel agidan Onemi iizerinde durulmustur.
Algilama haritalarimn olusturulma siirecindeki yaklasimlar ayr1 ayn incelenerek
kiyaslamalart yapilmig ve bu siirecte kullanilabilecek istatistiksel teknikler
anlatilmistir. Caligmanin son béliimiinii olusturan tgiincii béliimde ise Nigde’ de
bireysel bankacilik hizmetleri tzerine bir uygulama calismas1 yapilarak dort

bankanm algilama haritalan olusturulmustur.



BIRINCI BOLUM

URUN KONUMLANDIRMA ve YENIDEN KONUMLANDIRMA

1.1. URUN KONUMLANDIRMA YAKLASIMI

Aym iriin siufindaki altefnatiﬂerin cogalmasi, pazarlardaki (iiriinlerin
benzerliklerinin artmasi, kitle iletisim araglarimin gesitlenmesi ve daha fazla
kullanilmaya baslanmasiyla pazarlardaki rekabet yogunlasmustir. Giiniimiiz
ortaminda insanlarin etrafi igletmelerin tutundurma faaliyetleri ile ¢evrilidir.
Evlerinde: televizyon ekranlan, radyolar, cep telefonlan, gazete ve dergiler;
sokaklarda: apartmanlarin duvarlari, otobiislerin etrafi, kaldinm kenarlarindaki
reklam panolarn, insanlarin tizerlerindeki promosyon giysi ve aksesuarlar ...ve daha
bircok sey. Ancak insan zihni simirli kapasitededir ve verilen tiim mesajlarin,
dolayistyla iiriin isimlerinin, akilda kalmas: imkansizdir. Iste bu sebeple isletmeler
firtinlerini bir sekilde farkhilagtirarak pazara sunarlar ve bu farkli sunumu
tiiketicilerin algilamas1 i¢in de konumlandirma faaliyetlerini yiiriitiirler. Uriin
konumlandirma ¢alismalar1 bir markalar kiimesi arasindaki iliskileri tiiketicilerin
algilama ve tercih terimleriyle tanimlamaya calisarak’, tiiketicilerin satin alma

faaliyetlerini kolaylagtirir.

Basarili bir pazarlama stratejisi farklilagmaya, pazara odaklanmaya ve
maliyetlerin diigiiriilmesine baglidir®. Uriin konumlandirma kavrammin da temelini
farklilasma ve pazara odaklanma olusturur. Ciinkli konumlandirma pazarda agik ve

kendine 6zgii bir konum alma gabasidir’.

" DILLON, William, T.J. MADDEN and N.H. FIRTLE: Marketing Research In A Marketing
Enviroment, Second Edition, Irwin, Homewood and Boston, 1990, s.614.

2DALRYMPLE, J. Dougles and L. J. PARSONS: Marketing Management Text and Cases,
WILEY, Canada, 1995, 5.241. ,

3 ZINELDIN, Mosad: “Bank Strategic Positioning and Some Determinants of Bank Selection”,

International Journal of Bank Marketing, 14/6, 1996, s.12.



Isletmeler pazar firsatlanm belirlemek amaciyla yapacaklan stratejik
pazarlama planlamas: ¢aligmalarinda dnce pazan béliimlere ayirir, bu béliimlerden
bir veya daha fazlasim kendisine hedef pazar olarak secer ve hedef pazarinda
{iriiniinii konumlandirr. Uriin konumlandirma kavramina ge¢meden once bu

stirecin temel kavramlan agiklanacaktir.

1.1.1. Stratejik Pazarlama Planlamasinda Uriin Konumlandirma

Stratejik pazarlama planlamasi isletmelere mevcut durumdaki ve
gelecekteki rekabet gevresi ile ilgili bilgi saglarken hedef pazarm belirlenmesini ve
bu pazarda uzun donemli rekabet¢i istiinliiklere gOre pazarlama karmasi
elemanlarinin olusturulmasmi saglar. Stratejik pazarlama planlamasmnim birincil
amaci rekabet ortamunda kiyaslandiginda  tliketicilere, istiin degerler

saglayabilecek bir rekabet iistiinliigi gelistirmektir“.

Pazar béliimlendirme, hedef pazarin belirlenmesi ve {iriin konumlandirma
faaliyetleri pazarlamamin stratejik olarak planlandigi asamalardir. Bunlarin
sonrasinda olugturulan pazarlama karmasi elemanlan ise taktik pazarlama
faaliyetleridir. Basarili bir stratejik pazarlama planlamasinin  en snemli pargasi
pazarlann ‘ yapisimin ve pazarlardaki mevcut rekabet unsurlanimn anlagilarak,

rekabetle ilgili asagida verilen onemli yonetim sorularimin cevaplandiriimasidir %

e Bulundugumuz sektérde veya girmeyi disiindiigiimiiz sektorlerde rekabeti
yiiriiten unsurlar nelerdir?

e Rakiplerin faaliyetleri nelerdir ve bunlara verilecek en iyi karsilik nedir?

e Sektor nasil gelisecek?

e Uzun doénemde diger isletmelerle rekabet edebilmek igin isletme nasil

kenumlandirimalidir?

4 YOUNG, R. Mark: “Market Structure Analysis: A Foundation for Developing and Asssesing

Bank Strategy”, International Journal of Bank Marketing, 17/1,1999,5.20.
5 DILLON, William, T.J. MADDEN and N.H. FIRTLE: a.g.e., 5.613.



Stratejik pazarlama planlamasi ¢aligmalarinda hedef gelecegi gérmek degil,
isletme yoneticilerinin bilinmeyenler ile ilgili dogru sorular sormalarim
saglamaktir. Yoneticiler kendileri ve rakipleri ile ilgili yapacaklarn analizlerle
beklenmedik, ani gelismelere karsi da daha glicli ve hizli tepki verebilir
olacaklardir. Gelecegi diistinmek, daha hirsli amaglar pesinde olmak, yeni
alternatifler belirlemek gibi konularda olusturulacak bir yap: isletme ¢alisanlarinin
daha iyl motive olmasimi saglar. Bunun yani sira isletmelerin kisa dénemli karlilik
pesinde kosmalarina engel olarak, uzun dénemli stratejilere Snem verilmesini
saglar. Hizla degisen pazar kosullariyla ve teknolojiyle gelen firsatlara ya da ortaya
¢ikan sorunlara igletme birimlerinin yeterli tepkiyi verip veremedikleri sorusuna ve
yeterli biiylime firsatlant yaratip yaratamadiklart sorularina cevap aranirken

olusturulan planlar, bilgi verici bir gorev tstlenir® .

Stratejik pazarlama planlamasi ¢aligmalarinda izlenmesi gereken islem
strasi; pazar bolumlemesinin kriterlerinin olusturulmasi, gerekli tanimlamalarin
yapilarak pazar béliimlerinin belirlenmesi, bu béliimlerden isletmenin kaynak ve
yeteneklerine gore hedef pazarnn segilmesi ve hedef pazarda  iirtiniin

konumlandiriimas: seklindedir.

1.1.2. Pazar Biliimiendirme ve Hedef Pazarin Belirlenmesi

Giiniimiizde isletmeler kitle pazarlamasindan uzaklasarak, pazar1 béliimlere
ayirp hedef pazarlarimi segerek pazarlama kaynaklarimi dagitmaktadir. Boylece
pazarlama kaynaklarim pazarmn tamamina dagitmak yerine ihtiyaglan benzer olan
ve satin alma potansiyelinin en yiiksek oldugu diisiiniilen tiiketicilere

odaklianilmaktadir.

Pazar boliimleme: “pazan farkli {iriin veya pazarlama karmasina ihtiyac

duyan, farkli ihtiyag, 6zellik veya davramsa sahip tiiketici gruplanna ayirmak”

® DOYLE, Peter: Deger Temelli Pazarlama (Cev: Giilfidan BARIS), MediaCat, Istanbul, 2003,
s.336.



olarak tanimlanabilecegi gibi’; pazarm farkli firsatlar tasiyan bélimlerinin ortaya
¢ikariimasi olarak da tamimlanabilir®. Bélimlemeyle heterojen pazar homojen alt
gruplara ayrilmaktadir. Isletmeler yapacaklart béliimlendirme ¢alismalaryla
miisterilerinin ger¢ek gereksinmelerini ve tatmin derecelerini daha iyi anlayacak;
pazarin kiigiik bir kisminda yogunlagarak daha giiclii rekabet -edebilecektir. Bu
sayede siurlt kaynaklarim siurh sayida tiiketiciye etkin bir bigimde dagitabilecek,
pazarlama stratejisini daha net olarak ortaya koyabilecektir. Béliimlendirmenin

temelindeki varsayimlar soyle 6zetlenebilir °:

e Higbir tiiketici birbirinin aynist degildir.

o Davramslar;, gecmisleri, degerleri ve ihtiyaclari benzer olan insanlarin
olusturdugu alt gruplar belirlenebilir.

¢ Benzer miisterilerden olusan kiiciik bir grubu tatmin etmek, benzer olmayan

miisterilerden olusan biiyiik gruplah tatmin etmekten kolaydir.

Béliimlerin  profilini belirlemek amaciyla kullanulacak degiskenlerin
sayisinin ¢oklugu ve bu tanimlayict degiskenlerin segilmesindeki zorluk isletmeler
icin etkin béliimlendirmeyi zorlastirmaktadir. Kullanacak degiskenlerin sayisi
isletmenin  kaynaklarina ve yeteneklerine gore segilir. Bdliimlendirme
calismalarinin teori ve uygulamasinda uzman Yoram Wind, bélimlendirmeye

temel teskil edebilecek faktorlerin soyle bir listesini vermektedir'® :

e Aranan faydalar (satin alma kararlarindaki kriterler).
e Uriin tercihleri.

e Uriin satin alma ve kullamim durumu.

e Marka sadakati.

e Yeni kavramlara tepki (satin alma niyeti, mevcut markadan farkl tercih

yapma istegi... v.b.).

" MEYDAN, Selma: Yayinlanmarms Doktora Tezi,Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Ankara, 1999, s.35. ‘ '

8 ISLAMOGLU, A.Hamdi: Pazarlama Yénetimi, 2. Bask, Beta Yaymnlari, Istanbul, 2000, s.188.
° BLYTHE, Jim: Pazarlama ilkeleri (Cev:Yavuz Odabag), Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul, 5.67.
®DILLON, William, T.J. MADDEN and N.H. FIRTLE: a.g.e., s. 618.



e Fiyata duyarlilik.

e Pazarlik yapma egilimi.
» Medya kullanimi.

® Yasam tarzi.

e Magaza sadakati ve kayirmacilik.

Ancak pazarlama literatiirtinde rastlanan béliimlendirme degiskenleri bu
listenin biraz daha genellestirilmis halidir. Buna gére pazar béliimlendirme
¢alismalarinda kullamlan degiskenler cografi, demografik, psikografik ve
davramgsal faktSrler bashklarinda toplanabilir. Cografik béliimlendirmede
tiikketicilerin yasadig1 bolge, . sehir, iklim durumu, cografik yap1 g6z Oniine
almirken; demografik boliimlendirmede tiiketicilerin yas1, cinsiyeti, meslegi,
medent hali, egitimi, aile biiyiikliigii, dini inang¢lar, kiiltiir 6zellikleri dikkate alinir.
Psikografik bélimlemede tiiketicilerin kisilik o6zellikleri, yasam tarzlar, iginde
bulunduklar1 sosyal simf, davramgsal béliimlendirmede ise kullamm sikhig,

sadakat, beklenen fayda g6z 6niine alinir.

Pazar béliimlendirme ¢alismalarinin sadece bir degisken kullanilarak
yapilmast pazar boliimlerinin yeterince tanimlanamamasina yol agabileceginden
kullanilacak degisken sayisimt belirlemek dogru pazarlama kararlarinin alinmasi
icin dnemlidir. Genellikle birkag degisken birlikte kullanilir. Ornegin bir reklam
ajanst olasi miisterilerini, reklama ayirdiklann biitcelerine, yerel ya da global
oluslarina, karlihklarina, yaraticiliga yonelik tutumlarma gore béliimleyebilir.
Isletmelerin basanli bir bigimde pazar bsliimlendirmesi yapabilmeleri igin égaglda

verilen unsurlara dikkat etmeleri gerekir'’.

eBelirlenen boliimler &lgiilebilir ve tamimlanabilir olmahdir. Bélimdeki

tiiketiciler hakkinda mevcut veya elde edilebilir bilgiler olmalidir.

"' TEK, O.Baybars: Pazarlama Iikeleri, Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yaymcilik, 8. Bask, Istanbul, 1999, 5.318; BLYTHE, Jim: a.g.e., s.70.



eBoliimler ulasilabilir olmalidir. Tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerle

iletisim kurulup, iiriinler hakkinda bilgi aktarilabilmelidir.

eBelirlenen boliimler ayn bir pazarlama cabasi gostermeye degecek kadar
bityilkk ve karli olmalidir. Pazar ¢ok kiigiik boliimlere ayrilarak gereksiz

béliimlendirmeye gidilmemelidir.

eHerhangi bir boliimdeki tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine tepkileri

benzer olmalidir.

Pazar bolimlendirmesini tamamlayan isletmelerin 6zellikle dikkat etmesi
gereken bir konu da pazar boliimlerinin dinamik yani degisime agik oldugudur.
Cevrede meydana gelen degisimler ve pazarmn gelisimi stirekli yeni pazar boltimleri
yaratir ve eskilerin kaybolmasim saglar. Ornegin son yillarda ozellikle Avrupa
iilkelerinde demografik olarak yash niifusun artmasi, yasam tarzi yoniinden de
saglik bilincinin yiikselmesi ile tiiketiciler diyet iriinlerle daha fazla ilgilenmeye
baslamislar, bu da saglik odakli pazar bdlimlerinin gelismesine sebep olmustur.
Ozellikle teknolojik gelismelere ¢ok agik, biligim ile ilgili alanlarda dinamiklik
daha fazladir. Béliimlerin dinamik yapisi biiylime ve deger yaratma konusunda
sirketlerin kullanabilecegi en ¢nemli araglardan biridir'. isletmeler yeni olusacak
ya da olusmakta olan pazarlar1 zamamnda géremezlerse yipranirlar ve zla pazar

kaybetmeye baslarlar.

Pazar béliimlendirmesini yapan bir igletmenin artik sunacag {irlinii ile
hangi bélimii hedef alacagmm belirlemesi gerekmektedir. Biiyime ve karlilik
temelde gekici pazarlarn hedeflenmesine baghdir. Hedef pazar bir ya da daha fazla
boliimii kapsayabilir. Pazar bélimleri arasindan satis potansiyeli, kar potansiyeli,
rekabet, biiyiime durumlarina ve igletmenin temel yeteneklerine uyuma gére hedef
pazar secilir. Ancak az sayida isletme bu unsurlarin hepsini  birlikte

degerlendirmektedir. Genelde, igin kolayina kagarak, kisa vadede kendilerine en

2 DOYLE, Peter: a.g.e., 5.354.



yiksek kar1 getirecegini diigtindiikleri boliim ya da béliimleri segerler, ancak bazen
de farkl bir stratejiyle rakiplerin géremeyecegi ya da ihmal edebilecegi diigiiniilen
bir boliimii de segebilirler. Hedef boliim/bdliimlerin se¢iminde literatiirde ti¢ temel
stratejik secenek vardir: farkllasgtinlmamig pazarlama stratejisi, farklilagtirilmis

pazarlama stratejisi ve yogunlastirilmis pazarlama stratejisi®>.

Farklilagtirlmamig pazarlama stratejisinde tek bir pazarlama karmas: ile
tiim pazar hedeflenir. Genelde seker, tuz ve un gibi farklilagtirilmas: nispeten zor
olan tiriinler igin uygulanabilir bir stratejidir. Ancak giinlimiizde bu tip triinlerin
pazarlar bile farkli pazar boliimlerine ayrilabilmektedir: esmer seker, beyaz seker
gibi. Bu stratejide isletme kitlesel dagitim, kitlesel reklam ve kitlesel pazarlama
yaparak diigiik maliyet saglar. Farklilagtinlmig pazarlama stratejisinde iki ya da
daha fazla boliim hedef pazar olarak segilir ve her bir bolim i¢in farkli bir
pazarlama karmasi sunulur. Buradaki temel diigiince, farkli 6zellikteki titketicilerin
aym ihtiyaglannmin farkli pazarlama karmasi elemanlariyla karsilanmasidir.
Elektrikli ev aletleri, otomotiv, gida, kozmetik ...v.b alanlarda ¢ogu isletme bu
stratejiyi  segmektedir. Isletme, nis pazarlama olarak da adlandinlan
yogunlagtirilmig pazarlama stratejisinde, kaynaklarimi cesitli pazar boliimlerine
dagitmaktansa bir veya iki alt pazarda yogunlastirarak en iyi olmay hedefler. Bu
stratejiyle isletme spesifik pazarlarda giiclii bir pazar pozisyonu elde eder, ¢linkii
pazarlarin gereksinimlerini ¢ok iyi bilmektedir ve uzmanlasmis bir pazarlama

karmasi vardir.

Isletmelerin bu stratejileri se¢iminde etkili olan faktorler isletmenin
kaynaklan, iriiniin 6zellikleri, iiriiniin yasam evresinde bulundufu agama, pazann

szellikleri ve rakiplerin tutumudur',

Stratejik pazarlama planlamasi siirecinde isletmeler kendilerine en iyi

firsatlar1 saglayan ve {iriiniin Gstiin yanlarinin en verimli sekilde etki edecegi bolim

13 TEK, O:Baybars: a.g.e., 5.325; BLYTHE, Jim: a.g.e.,s.77.
14 TEK, O.Baybars: a.g.e., s. 331.



ya da boliimleri hedef pazar olarak belirledikten sonra bu pazarda nasil bir konum

istediklerine karar vermelidirler.

1.2. URON KONUMLANDIRMA KAVRAMININ
TANIMLANMASI

Her giin televizyonlarda olsun, gazetelerde olsun tiim kitle iletisim
araglarinda bir¢ok iddia ile karsilagilir: Argelik’ in degisimde 6nciiliik iddialar,
ABC’ nin pahali deterjanlar kadar kaliteli oldugu iddias1, Duru Sabunun ferahlik
veren temizleme 6zelligi, Knoor Corbalarinin pratik ama besleyici 6zelligi ...vb. Bu
reklamlar iddialar ile sadece tiiketicilere faydali yonlerini ya da iistiinliiklerini
agiklamakla kalmaz; rakiplerinden farkliliklarim1 da ortaya koyarlar. Ashnda
yaptiklan {tirtinlerini tliketicilerin kafasinda konumlandirmaktir. Bir iiriin ya da tirtin
zincirinin konumu rekabet¢i bir igletme ortaminda hedef miisterilerin zihninde o
iiriiniin kapladig1 yerdir **. Uriin konumlandirma miisteri beklentilerini etkilemek
ve hedef miisterilerin zihninde isletmenin sunmus oldugu iiriinlerin yerini agik ve
aywt edilebilir bir sekilde belirlemek i¢in genellikle iletigim araglaryla yapilan
yonetimsel bir faaliyettir. Cofu zaman “imaj” kavrami da konumlandirmayla
esdeger gibi diistiniilmektedir. Halbuki, imaj misterilerin {iriin veya isletme
hakkindaki genel izlenimi iken; konum o Uriin ya da isletmenin herhangi bir
ozelliginin veya timiintin hedef pazardaki tiketici tarafindan rakip mallara gére
algilanma ve tamimlanma bigimidir'®. Imaj yaratmay1 amaglayan bir isletmenin
amact misteriler goztindeki ve zihinlerindeki imaji1 zenginlestirmek iken;
konumlandirma igletme ya da onun unsurlari a¢isindan farkli bir konum ve imaj

yaratarak, bunlarin siirekliliini saglama siirecidir'’.

1 REKETTYE, Gabor and J. LIU: “Segmenting the Hungarian Automobile Market Brand Using
Perceptual and Value Mapping”. Journal of Targeting, Measurement and Aralvsis for Marketing,
Vol. 9, 2000, s. 242.

'8 KAVAK, Bahtigen: “Ticari Bankacilikta Etkili Kullanilabilecek Uzun Dénemli Bir Rekabet
Stratejisi Olarak Konumlandirma: Sistem Yaklagimi Cergevesinde Bir.Degerlendirme”, Verimlilik
Dergisi, MPM Yayini, S.1,2001, s.119.

17 ZINELDIN, Mosad: a.g.m., s.12.




Isletmeler konumlandirma kavrami ile pazara siirmiis olduklar firiinlerin
anahtar avantajlarinin veya farkliliklarinin migterilerin zihninde kalici yer
edinmesini ve lriin fikrinin hedef miisteriler agisindan tanimlanmasini saglamaya
caligirlar. Bagka bir deyigle miisterilerin zihinlerindeki tamimlamaya miidahale
ederler. Uriin konumlandirma modern pazarlamada merkez roliindedir, isletme ve
onun hedef miisterileri arasinda koprii gérevindedir; miisterilere isletmenin mevcut
veya potansiyel rakiplerden farkiu gosterir'®. Konumlandirma siirecindeki
faaliyetlerle isletmeler hedeflenen pazar bolimiinde en etkin nasil rekabet
edebileceklerini daha iyi anlarlar. Konumlandirma faaliyetleri igletmelerin mevcut
iirlin ve/veya hizmetleri igin Onemli oldugu kadar pazara yeni ¢ikartiimasi
planlanan yeni iriin ve hizmet galiymalar igin de kritik dnem tagir. Uriinlerine
belirledikleri hedef pazarda uygun bir konumla rekabet istiinliigii elde etme
¢abasinda olan isletmeler, oncelikle pazar1 olusturan ve potansiyel tiiketicilerin
zihinlerinde uygun bir boslugu, uygun zamanda doldurmak zorundadirlar'®. Ancak
burada tiiketicilerin de bu boslugu doldurulmasi gereken bir bosluk olarak

algilamalar1 gerekir.

Isletmeler driinlerini konumlandirirken dncelikle iiriiniin dzelliklerini analiz
ederek cok iyi tamimlamali, bu ozelliklerin miisteriler icin 6nem derecesini
belirlemeli ve aym ihtiyaci karsilayan pazardaki mevcut rakip {riinlerin
konumlarim belirleyerek kendi konumlarina karar vermelidirler. Rakip tirlinleri
birbirinden ayiran &zellikler isletmelerin Snemli gordiikleri iiriin 6zellikleri degil,
miigterilerin 6nemsedigi 6zellik ya da Ozelliklerdir. Misteriler bir pazardaki
alternatifler arasindan se¢im yaparken fiirlin 6zelliklerine verdikleri Onemler
dogrultusunda davranirlar. Iste konumlandirma kararlarindaki en 6nemli girdi de bu
tiiketici onemleridir. Tiiketicilerin 6nem verdigi 6zellikler genelde birden fazladir
ve iiriin konumlandirma kavram igerisinde “boyut” olarak isimlendirilirler. Boyut
tiketicilerin iirtinle ilgili belirledikleri, Onemli gordiikleri Ozelliklerin bir

'8 HOOLEY, J. Graham and J., SAUNDERS: Competitive Positioning The Key to Market
Success, Prentice Hall, 1993, s. 169.

19 (NER, M.Mithat ve S.ALKIBAY: “Algilama Haritalar1: Departmani Magazalar iizerine Ampirik
Bir Arastirma”, Gazi Universitesi L.I.B.F. Dergisi,C.3, S.3, 2001, s.81.
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bileskesidir. Dogru konumlandirma kararlari alabilmek i¢in hedef miisterilerin
isletmelerin rekabet¢i pazarlama programlarimi degerlendirirken kullandiklar
boyutlarin neler oldugunun (ka¢ tane ve isimleri); satin alma karar siireclerindeki
her bir boyutun Oneminin; bu boyutlarda kivaslandifinda rekabetin nasil
yapilacaginin; bilgiler temelinde tliketicilerin tercihlerini nasil yaptiklarinin
bilinmesi gerekir®®. Bu anlatimlar1 daha da netlestirirsek yeni iiriiniinii pazara

stirecek pazarlama yOneticisi sunlan belirlemelidir:

e Pazar en iyi anlatacak boyut sayisi,

¢ Bu boyutlarn isimleri,

¢ Bu boyutlar boyunca mevcut {iriinlerin konumlandirilmasi,

e Algilanan konumlandirmayt dogrulayacak fiziksel  {rlin
karakteristikleri,

e Tiiketicinin bu boyutlarda herhangi bir yeni iriinin nerede

konumlanmasini tercih edecegi.

Isletmeler bu bilgilere analitik pazarlama arastirmasi tekniklerini kullanarak

ulagabilirler.

Uriin konumlandirma hedeflenen pazar béliimiinde en etkin nasil rekabet
edilecegini anlatir. Ozellikle rekabet halindeki iiriinlerin ¢ok benzer oldugu
pazarlarda konumlandirma daha fazla 6nem kazanir ve zorlagir. Clinkil rakip
{iriinler arasindaki ufak farkliliklar ancak konumlandirma faaliyetleriyle
tilketicilerin  zihninde birbirinden uzakta yerlestirilebilir. ~Zaten {iriin

konumlandirma bir isletmenin {iriiniini rakiplerinden farkli sunabilmesidir.

Bir iiriiniin konumu, tiiketicilerin rakip iriinleri birbirleriyle kiyasladiktan
sonra isletmenin riinii ile ilgili edindigi algi, etki ve duygulann karmagik bir
kiimesidir. Tki ayr isletme titketici zihninde aym yeri isgal edemez. Dolayisiyla

tiriinle birlestirilen essiz ve farklh szellikler kullanilarak rakiplerden farkh bir yere

2 JRBAN, L., Glen and S.,H.,STAR: Advanced Marketing Strategy, Phenomena, Analysis,
Decision, Prentice Hall, New Jersey, 1991, s.134.
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irin konumlandiriimalidir. Ciinkd konum isletmenin pazardaki ayirtedici
durumudur. Ancak saglikli bir ¢aligma i¢in, pazarlama ydneticilerinin {iriinlerine
bir konum belirlemeden 6nce su noktalar: bilmelerinde yarar vardir 2!
e Zihinde markalara ayrilan yer smirlhdir ve bu yer sese goriintiiden daha
uygundur.
e Duygular ¢ogu zaman mantiktan ¢ok daha giicliidiir.
e Bellek kangikliktan nefret eder. Iligkiler daha kalicidir
e Zihinleri degistirmenin maliyeti ¢ok yliksektir. Bu yiizden eski fikirleri
islemek daha etkileyici olabilir.
¢ Pazar degistiginde degisme ihtiyaci kagimlmazdir.
e Rakiplerin konumlarina dikkat ederek onlarin zayif yonlerini ortaya

¢ikarmak ve bir efsaneyi yok etmek miimkiindiir.

Yapilacak konumlandirma g¢aligmasinin tiiketiciler tarafindan isletmenin
amagladigi  sekilde algilanmasmmi  saglayacak  tutundurma  faaliyetleri
diizenlenmelidir. Eger bir {iriiniin pazarinda tercihler homojense, rekabet halindeki
markalarin da konumlari birbirine yakindir ve reklam, promosyon gibi tutundurma
etkinlikleri kritik rekabet silahlaridir. Tutundurma faaliyetlerinin yanisira dagitim
faaliyetleri ve fiyatlandirma gibi pazarlama karmas: faaliyetleri de
konumlandirmada birer arag ya da destekleyici faaliyetler olarak

degerlendirilebilir®.

Uriin konumlandirma ¢alismalarinda igletmeler miigteriye agirlik veren
konumlandirma yaklagimini, rekabete agirlik veren yaklasimi ya da sosyal
sorumluluk yaklagimlarindan birini benimseyebilirler™. Miisteri agirhkli yaklagim
{irtiniin miigterilere sagladigy faydalara, rekabet agirhikli yaklasgim rakiplerden
farkliliklara yogunlagir. Sosyal sorumluluk yaklasiminda ise isletmeler kendilerinin

sosyal sorumluluklarimin farkinda olduklarimi vurgularlar. Bu yaklagimlar {iriin

21 {SLAMOGLU, A.Hamdi: a.g.e., 5.240.
2 KAVAK, Bahtigen: a.g.m., s.119.
2 BIR, A. Atif: “Bir Mamiil Nasil Konumlandinlir?”, Pazarlama Diinyasi, Ocak- Subat 1988, 5.37.
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konumlandirma stratejileri ve bu stratejilerin belirlenmesinde kullanilan kriterler

béliimlerinde ayrintilt olarak anlatilacaktir.

Uriin konumlandirma kavramina iligkin bu kisimda verilen temel bilgiler
toparlanarak hem isletmeler hem de miisteriler yé6niinden islevieri sdyle

dzetlenebilir®® :

e Uriin konumlandirma hedef tiiketicilerin egilimlerine dayanarak ¢oziimler
tiretir. Hedef tiiketicilerin ihtiyaclar, algilamalari, tutumlari, kosullari, {ir{in
kullanma bigimleri ve tepkileri gibi alanlarda yapilan aragtirmalara dayali
oldugundan, isletmenin miisterilerinin 6zelliklerini ve satin alma
davranuslartm  daha iyi anlamasim saglar. Uriin pazar  iliskisinin

belirlenmesinde faydali bir aragtir.

e Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici rol oymar. Ozellikle
pazarlama karmasi kararlarinin ve pazar firsatlarimin belirlenmesini
kolaylastirir. Ciinkii bir {iriintin konumu tiim pazarlama karmasi elemanlan

kullanilarak miigterilere ulastirilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢6ziimleme

yetenegine sahiptir. Rekabet¢i hareketlere cevap verilmesini saglar.

e Hedef tiiketicilerin belirli bir {iriine yonelik algilladigi konumlandirma
tirtintin gergek fiziksel niteliginden ¢ok isletmenin tutundurma ¢abalariyla
olusturdugu fiziksel igerikli olmayan zihinsel algilamalarma bagh olarak
olusturulur. Dolaysiyla iiriin konumlandirma miisterilerin satin alma

kararlarini kolaylagtirir.

4 ERDIL, T.Sabri: “Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiketici
Algisinm Degerlendirilmesinde Yagsanan Sorunlar”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
C.6,Y.10, S.21, s.84° den uyarlanmigtir.
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1.3. URUN KONUMLANDIRMANIN OZELLIKLERI

Giinlimiiziin yirtic1 rekabet ortaminda bir isletme farkli olma istlinliigiinii
(miisterilerden farkl, yiiksek fiyat almasina imkan sunan {istiin iiriin liretme ya da
diisiik toplam maliyet seklinde de olabilir) gelistirmedikce yeterli kazanci elde
edemez?. Uriin konumlandirma aslinda bir farkhlastirma stratejisidir. Dolayisiyla
belirlenen konumun rakiplerin konumlarindan farkli olmasi ¢ok &nemlidir.
Isletmeler  rakiplerinden  iiriinlerini veya kendilerini su  unsurlarla

farklilagtirabilirler:

e Fiyat ile,

e Uriin 6zelligi ile,

o Uriiniin nasil yapildig; ile,

e Uriin adi ile,

e [k olma yoluyla,

e Son model veya en yeni olma ile,
e Liderlik ile,

o Kokliiliik ile,

e Tercih yolu ile,

e En genis hizmet trlin hatt: ile,

e Uzmanlik yoluyla.

Belirlenen konumun rekabet edebilir olmas1 ve iiriin konumlandlrmasmda
pazardaki rekabet kriterlerine gore isletmenin iirtiniiniin rakiplerin iirlinlerine gére
ayirt edici ozellik tagiyan (stiin yonlerinin vurgulanmasi gerekir. Ancak bu
vurgulamay1 yaparken abartilardan ve gergek olmayan sunumlarin yapllmasmdan
kaginmak gerekir. Konumlandimma ile miisterilere verilen mesajlardaki {iriiniin

farkl1 ve tistiin 6zellikleri inandiric1 ve somut {iriin 6zellikleri ile uyumlu olmalidir.

% DOYLE, Peter: a.g.e., 5.32.
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Hedef pazarda miisteri ile yalin ve motive edici bir iletisim bicimi
kullanilarak hedeflenen konumiandirma algisimin net olarak olusmasi
saglanmalidir. Miisterilerin zihninde tiriiniin konumu ag¢ik ve inandiric1 olmalidir.
Uriin konumlandirilirken tiiketicinin 6nem verdigi belirlenen iiriin &zellikleri
acikca vurgulanmus olmali, hatirlamada zorluk yaratmamalidir. Yapilan
arastirmalar bir miisterinin giinde ortalama li¢ yiiz reklam mesajina maruz kaldigin
gostermektedir. Bu durum distiniilecek olursa igletmelerin  yapacaklan
vurgulamalarin 6nemi daha iyi anlagilir. Ayrica tutundurma elemanlar ile verilen
mesajlarin tutarll olmasi gerekir. Aksi takdirde tiiketicinin kafasinda iiriin

kullanimindan sonra hem geliski yaratir hem de tatminsizliklere sebep olur.

1.4. URUN KONUMLANDIRMA SURECI

Isletmeler iirtinlerini konumlandirirken bir arastirma siirecinden gegerler.
Konumlandirma aragtirmasi olarak da adlandirilabilecek bu siiregte miisterilerin
rekabet halindeki {irtin veya hizmetleri nasil algiladiklarn arastinlir. Uriin
konumlandirma sadece f{iriin ve Uriiniin O6zellikleriyle ilgili degildir; miisteri
gruplar1 ve rakiplerin de icinde bulundugu ¢ok boyutlu bir problemdir. Aym
zamanda rakipler, iiriinler ve miisterilerin istek ve ihtiyaglariyla ilgili algilamalar,
inanglar ve tutumlan da igerdiginden psikolojiyle ilgilenerek, insanlarn pazan
nasil algiladigini anlamaya calisir’®. Konumlandirma arastirmas: tiiketicilerin
algilamasim 6zetlemek i¢in ¢ok boyutlulugu bir grup teknik kullanarak bir araya
getirir”. Konumlandirma hatalarndan  kaginmak  igin, konumlandirma
arastirmasinin dogru yontemle ve saglam temellere dayandirlarak yapiimasi

Snemlidir.

Uriin konumlandirma siireci iiriin &zelliklerinin analiz edilmesiyle ve
rakiplerin tammlanmasiyla baslar; belirlenerfkonumun izlenmesi ile son bulur. Bu

asamalar ilerleyen sayfalarda detayli bicimde anlatilmistir.

¥ HOOLEY, J. Graham and J., SAUNDERS: a.g.e., s.169.
2’ HOOLEY, J. Graham and J., SAUNDERS: a.g.e., 5.169.
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1.4.1. Uriin Ozelliklerinin Analiz Edilmesi

Konumlandirma siirecinin ilk asamasinda isletme pazara sundugu {iriiniin
ozelliklerini tam olarak belirlemelidir. Belirlenen 6zellikler iiriiniin somut
ozellikleriyle beraber miigteriler igin sagladig faydalar da icermelidir. Buradaki
faydalardan kasit firiiniin satin alinma amacidir. Omegin kémiir satin alan bir
ailenin amac1 1sinmaktir ve aslinda satin aldig1 da 1sidir; yine satin alinan gazetede
para kagida degil gazetenin ig¢inde bulunan haberlere verilmektedir. Insanlar
yaptiklart satin almalarda aslinda salt iiriinii-almazlar, iirtiniin hizmet ettigi amaci,

iiriinden almay1 umduklar1 fayday: satin alirlar.

1.4.2. Rakiplerin Tanimlanmasi

Uriin konumlandirma arastirmasimn bu basamaginda, pazarda rekabet
halinde olunan dogrudan rakiplerin belirlenmesi vardir. Buradaki dogrudan
rakiplerden kasit hedeflenen pazarda rekabet edilen ve aym ihtiyaci géren benzer
{irtinleri sunan isletmelerdir. Omegin bir kola markasinin rakipleri yine kola iireten
firmalaridir. Serinleme ve igecek ihtiyacini gdren ayran, siit, su, alkolli igecekler
gibi diger triinler ise, aym ihtiyact ikame eden, dolayh rakiplerdir. Uriin
konumlandirma stirecinde dogrudan rakiplerin tanimlanmasinin iki énemli sebebi
vardir: birincisi dolayh rakiplerini de hedef alan bir isletme rekabet alanim gok
dagitip iginden ¢ikilmaz bir hale getirebilir; ikincisi de konumlandirma
arastrmalanimin =~ veri  toplama asamasinda  verilerin  simurlandirilmasinin
gerekliligidirzs. Ciinkii  kullarulan  analitik  tekniklerden bazilann  ikili
karsilagtirmalar1  kullanir  ve ¢ok sayida rakip belirlendiyse rakiplerin
karsilastirilmas: zorlagir. Burada yukandaki kola firmalan meginde eger igletme
rakiplerinden birisi olarak siit firmalarm diisiiniirse tiiketiciye saglanan faydalar
acisindan farklt unsurlart da, beslevicilik gibi, g6z &niinde tutarak rekabet etmesi

gerekecektir. Elbette bu da iiriiniin 6zellikleri ile bagdasmayacaktir.

% HOOLEY, J. Graham and J., SAUNDERS: a.g.e., 5.170.
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1.4.3. Konum Analizi

Isletmeler iiriinlerinin &zelliklerini analiz edip, rakiplerini tamimladiktan
sonra konum analizi asamasina gelirler. Aslinda bu asama ¢alismamizin da konusu
olan algilama haritalan ile ilgilidir. Konum analizi algilama haritalan kullanilarak
yapilir. Bu béliimde genel olarak belirtilecek olan bu teknik ikinci béliimde detayl
olarak anlatilacaktir.

Konum analizi yapilirken sirasiyla rekabet¢i boyutlar belirlenir; bu
boyutlarda rakiplerin konumlart arastinilir ve rekabet alami belirlenir. Bu
asamalarda analitik bazi teknikler kullamilir. Bu teknikler {i¢ seviye olarak
degerlendirilmektedir®®:

e Birinci Seviye Analizler: Basit verilerle iiriin konumu ve rakiplerin
konumlarn belirlenmeye ¢alisilir. Verilerin elde edilmesinde genellikle odak

gruplar kullamlir, yargisal olarak algilama haritalarn ¢izilir.

e Ikinci Seviye Analizler: Pazarlama arastirmas: teknikleri, istatistik teknikler
ve basit modeller kullanilarak ¢alisilir. Olusturulan algilama haritalarindaki
konumlar bu tekniklerle elde edilir. Birinci seviye analizlerde oldugu gibi

haritalar yargisal verilerle degil; analitik yéntemlerle olusturulur.

o Ugiincli Seviye Analizler: Dogrusal olmayan modeller kullamlarak daha

kompleks analizler uygulanir.

Isletmeler yapacaklan ¢alismanmn  &zelliklerine gore bu analiz

seviyelerinden birindeki teknikleri kullanarak algilama haritalarini olustururlar.

» URBAN, L., Glen and S.,H.,STAR: a.g.e., 5.143-144-145"den uyarlanmustir.
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Rekabetin Belirlenmesi
Rekabetin Boyutlarinin Rakiplerin Konumtarmnn Maisterilerin Konumlarmin
Belirlenmesi Belirlenmesi Belirlenmesi

v

Konumlandirma Kararinin Belirlenmesi

v

Konumun izlenmesi

Sekil 1.1. Konumlandirma Arastirma Siireci

KAYNAK:HOOLEY, J.Graham ve J. SAUNDERS: Competitive
Positioning The key to Market Success, Prentice Hall, 1993, 5.173

1.4.3.1. Rekabetci Boyutlarin Belirlenmesi

Pazarlama yéneticileri tiiketicinin satin alma kararlarinda en cok etkili olan
ve oncelik verdikleri 6zelliklerin neler oldugunu belirlemeye ¢aligirlar. Ancak bu
ozelliklerin bir kere belirlenmesi yeterli degildir, ¢linkli degisen ¢evre kosullari,
teknoloji gibi unsurlar bu 6zelliklerin degismesine sebep olur. Dolayisiyla
isletmeler triinlerini konumlandirdiktan sonra da miisteri zevk ve ihtiyaglarindaki

degisiklikleri de siirekli izlemelidirler.
1.4.3.2. Rakiplerin Konumlariin Belirlenmesi

Isletmeler kendi konumlarim hedeflemeye ve karar vermeve baslangic.
olarak rakipleﬁn konumunu analiz etmelidirler. Miisteriler tarafindan rakiplerin
nasil algilamp degerlendirildigi belirlenmelidir. Birbiri ile rekabet eden {iriinlerin

konumlar tiiketicilerden almacak verilerin ¢ok boyutlu istatistiksel yontemlerle
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analiz edilmesi ile bulunur. Bulunan konumlar, konumlandirma haritasi ya da
algilama haritas1 adi verilen haritalarla gosterilir. Algilama haritalarinin
olusturulma stireci ve kullamm alanlant izleyen bolimde verileceginden burada

bahsedilmeyecektir.

Uriin konumlandirma kararlarinda kullamilan analitik aracglar oldukca
faydalidir. Ancak 6zgiin ve yaratic: fikirlerin iiretilmesi de en az bunlar kadar
6nemlidir. Dolayistyla tirtin konumunun belirlenmesinde yéneticilerin  bilgi
birikimleriyle, tecriibeleriyle ve yenilikgi diisiinceleriyle analitik araglar

birlestirildiginde basariya ulagilir.

Hafiflik
@ Tylenol
Etkililik

@ Bufferin

Bayer

@
@ Aspirin
Anacin ® Excedrin

Sekil 1.2 Agri Kesici [laglarla flgili Algilama Haritast

KAYNAK: URBAN, G. and ] HAUSER, Design and Marketing of New
Product, Prentice Hall, New Jersey, 1980, s.187.
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1.4.3.3. Rekabet Alaninin Belirlenmesi

Rekabet boyutlanmn ve rakiplerin  konumlarnmin  belirlenmesiyle
olusturulan algilama (konumlandirma) haritalaninda rekabet alamin belirlenmesi
gerekir. Konuyu daha iyi agiklamak amaciyla Sekil 1.2 ‘de bir algilama haritas:
verilmistir. Haritada iki eksenle (boyutla) ayrilmig doért bélge gériilmektedir.
Isletme rakiplerinin konumlarni, kendi konumunu gorebilecegi bu haritada
sundugu iriinini ve isletmenin yeteneklerini de diigiinerek bélgelerden birini

kendine rekabet alani olarak belirler ve orada kendisini konumlandirmaya galisir.
1.4.4. Hedef Konumun Belirlenmesi

Isletmeler tiiketicinin zihninde iriinlerini konumlandirirken aslinda
tirinlerini ayirt ettirmeye galisirlar. Konum tiiketicilerin bekledigi diisiinceye gore
belirlenirken, isletmeye getirisinin de en fazla olmasi amaglanir. Bunun igin elde
edilmek istenen, hedeflenen konumun belirlenmesinde asagidaki kriterler dikkate

alinmalidir 3%

e Hedeflenen konum karlilik saglamali ve pazar payini artirabilir olmalidir.
Iyi konumun secimindeki kriter uzun dénemli karlilik ve yatirimin
isletmeye geri doniigiidiir. Karlilik rekabet ¢evresine de baglidir. Rekabet
cevresi olmadan fiyatlandirma yapilabiliyorsa kararlar daha basit alir ve
karlilik yiiksek olur. Ama rakipler fiyatlara ve konumlandirma faaliyetlerine
tepki veriyorsa, stratejilerin uzun dénemli karlilik etkileri daha kompleks
olmaktadir. Miisterilerin satin alma tercihleri konumlandirma ¢aligmasi ile

artirilabiliyorsa, igletmenin pazar pay1 da artacaktir.

e Hedeflenen konum isletme kapasitesine uygun ve gergeklestirilebilir

olmalidir. Urlin konumlandirma faaliyetleri isletmenin kaynaklar,

% URBAN, L., Glen and S.,H.,STAR: a.g.¢., s.139’dan ve DOYLE, Peter: a.g.e., 5.363’den
derlenmisgtir.
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yetenekleri ve kapasitesine uygun olmalidir. Istenilen  konumun
saglanmasinda giiclii reklam iddialan ve bu iddialant etkinlikle
gergeklestirebilmek gereklidif. Eger {irlin iddia edileni gerceklestirebilecek
kapasitede degilse miisterilerin isletme hakkindaki degerlendirmeleri de
diisecektir. Tekrar satin alma ihtimali zayiflayacak ve konumlandirma
¢aligmalan basarnsiz olacaktir. Bir konumlandirma stratejisi uygulanmadan
dnce sunulan iirlintin bu konumu gergeklestirebilir olup olmadifindan emin
olmak gerekir. Tiim bunlar, iyi bir pazarlamanin diiriistge reklami yapilan
ve tiiketici ihtiyaglarim karsilamak i¢in gergek de@er yaratan iiriinlerle

yapilacagini gsterir.

Hedeflenen konum kalite unsurunu icermelidir. Uriin konumlandirma
kavraminin igerisinde kalite denilince lirtin 6zelliklerinin olusturulmasiyla
mithendislik kararlarinin nasil baglantili oldugu, {lirtin 6zelliklerinin miisteri
algilamalar, tercihleri ve se¢imleriyle nasil iligkili oldugu ve maliyetlerin,
fiyatlarin ve karin mihendislik kararlarindan nasil etkilendigi
anlagilmalidir. En iyi kalite seviyesi miisteri ihtiyaglarinin kargilandigs ve
igletme igin karin kazanildigi seviyedir. Kalite i{irlin konumlandirmanin

ayrilmaz bir pargasi olarak gortilmelidir.

Hedeflenen konum essiz fayda 6nerisi igermelidir. Mﬁsterilerin {irlinden
bekledikleri faydalarla iriiniin ozelliklerini Grtiistiirebilen  isletmeler
rakiplerinden daha fazla satiglara sahiptir. Bugiiniin tiiketicisi artik yiizde
yiiz miikemmel iiriin degil fark yaratan, benzeri olmayan {iriin istemektedir
31 Bu da ancak hedef pazarin 6nemli bir boyutunda isletmenin kendine has,
essiz bir rekabet avantajim gelistirmesi ile olur. Bu essiz 6zellik isletmenin
rakiplerine karg1 zayif oldugu bagka {iriin 6zelliklerindeki savunmasizligin

da azaltacak ya da yok gosterecektir. Isletmeler driinlerini rakiplerden bir

3 KARACA, Yusuf: “ Misteri Sadakati ve Misteri Igin Deger Yaratma ”, Afyon Kocatepe
Universitesi [.I.B.F. Dergisi, C.3, S.1, Haziran 2001, 5.126.
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sekilde farklilastirabilirlerse tiiketiciler igin fayda; kendileri i¢in de kar

saglamis olurlar.

e Sunulan {iriin, iiriin hiyerarsisinde yukanlarda yer almalidir. Isletmelerin
pazara sunduklar1 driinler bir hiyerarsi icerisinde miisteri ihtiyaglarim
karsilar. 11k sira “temel iiriin seviyesi”dir ki miisterinin temel ihtiyaglarinin
karsilandigr diizeydir. Ikinci sirada “beklenen iiriin seviyesi” vardir ve
miigterilerin {iriinii satin alirken bekledigi tiriin 6zelliklerinin ve hizmetlerin
biitiintidiir. Uglincii sirada ise “gelistirilmis tirtin seviyesi” vardir. Burada
iirlin miisteri beklentilerinin {izerine ¢ikacak gekilde gelistirilir. Son sirada
ise “potansiyel iiriin seviyesi” yer alir. Potansiyel {irtin seviyesi miisterinin
goriinmeyen ama olas1 her tiirlii ihtiyacimin ¢6ziilduigii seviyedir. [sletmeler
miigterilerinin ihtiyaglariru karsilarken salt tirtinlerinin fiziksel 6zelliklerinin
getirece@i fayday: degil, bu faydalara eklenebilecek farkli degerler tireterek
{iriin hiyerarsisinin istlerinde yer alan bir {rlin sunabilmelidir. Bir isletme
miisterilerini ne kadar gok tatmin ederse o kadar ¢ok deger yaratip, liriiniinii
farklilastirabilir ve yapacaklari konumlandirma ¢alismalarinda tiiketicilerin

bunu algilamasin saglatabilir.
1.4.5. Belirlenen Uriin Konumunun izlenmesi

Konum analizinin bu son agamasinda igletmeler miisterilerine vermeyi
diistindiikleri algilarla, miigterilerinin zihinlerinde olusan algilar karsilagtrmalidir.
Bu karsilastirmalardaki temel veri kaynagi yine miisterilerdir. Miisterilerin
algilamalan gesitli yontemlerle toplanarak, analiz edilmelidir. Analiz sonuglar yine

algilama haritalariyla gorsellestirilmelidir.

1.5. URUN KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Isletmeler iriin konumlandirma siireci ile kendilerine hedef bir konum

belirledikten sonra, bu konuma ulagmak i¢in bir takim stratejiler uygulamalidurlar.
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Konumlandirma stratejileri olarak adlandirilan bu stratejiler olusturulurken, énceki
boliimlerde bahsi gegen: iiriinlerinin 6zellikleri (kalite seviyesi, fonksiyonelligi,
maliyeti... gibi), isletmenin gii¢lii ve zayif yonleri (lirlin Ozellikleri, isletme
hnajldn, giiclii ve zayif yonleri...gibi), sahip oldugu kaynaklan, rakipleri, hedef
pazardaki rekabet ortami (rakip sayisi, pazardaki konumlari...gibi), hedef pazarin
miisteri 6zellikleri (fiyata duyarlilik, kaliteye duyarlilik, oncelikler...gibi), hedef
pazarn gelecekteki potansiyeli gibi bir gok unsur bir arada diistiniilmelidir. Uriin

konumlandirma stratejileri su basliklarda incelenebilir:

e Rakiplere gére konumlandirma stratejisi: fsletme bu stratejide
kendisini veya {riliniinii rakipleriyle kiyaslayip, farkliliklarimi, {istiin
yonlerini vurgulayarak konumlandirnir ya da rakiplerinden uzakta
konumlanmay1 tercih eder. Genellikle rakiplerle benzer faydalar saglayan
tirtinlerin pazara sunuldugu durumlarda yogun bir rekabet s6z konusudur ve
isletme farkliliklarimi vurgulayan saldirgan bir konumlama stratejisi izler .
Omegin kola ve bira gibi igecek pazarlari bu stratejinin yogun olarak
kullamldig1 pazarlardan birisidir. Rakip isletmelerin {rlinleri patentle
koruma altindaysa veya karsilastirilabilir bir {iriin liretmek uygun degilse
uzakta konumlanma tercih edilebilir. Ornegm 7UP icecek markasinin

kendisini “kolasiz” olarak tiiketici zihnine yerlestirmesi.

Rakiplerin hedef pazar tarafindan benimsenmis gok gii¢lii konumlarinin
oldugu, belirlenen rekabet alaminda bosluk bulunamadigi durumlarda
isletmeler  rakiplerini  yeniden  tamimlayarak da  kendilerini
konumlandirabilirler. Bu tip konumlandirma miisterilerce énemli olan ve
rakiplerin zayif olduklari  6zellikler tizerine kurulu olacagindan, aynt
zayifliklarin igletme biinyesinde de bulunmamasina dikkat etmek gerekir.
‘Boyle bir konumlandirma - stratejisi sosyal sorumluluklar diisiiniilerek
yapilabilir. Ornegin deterjan iireticisi bir firma zararli kimyasallar

‘icermeyen, bitkisel igerikli {irlinii ile pazar lideri de dahil tiim rakiplerinin

32 MEYDAN, Selma: a.g.e., 5.68.
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Konumlandirma stratejileri olarak adlandirilan bu stratejiler olusturulurken, dnceki
boliimlerde bahsi gegen: lriinlerinin 6zellikleri (kalite seviyesi, fonksiyonelligi,
maliyeti... gibi), isletmenin giicli ve zayif yonleri (iiriin 6zellikleri, isletme
imajlar, gli¢lii ve zayif yo6nleri...gibi), sahip oldugu kaynaklari, rakipleri, hedef
pazardaki rekabet ortam: (rakip sayisi, pazardaki konumlari...gibi), hedef pazarin
miisteri 6zellikleri (fiyata duyarlilik, kaliteye duyarlilik, dncelikler...gibi), hedef
pazarin gelecekteki potansiyeli gibi bir ¢ok unsur bir arada diisiiniilmelidir. Uriin

konumlandirma stratejileri su basliklarda incelenebilir:

e Rakiplere gore konumlandirma stratejisi: Isletme bu stratejide
kendisini veya iriinlind rakipleriyle kiyaslayp, farkhhklanm, dstiin
yonlerini vurgulayarak konumlandinr ya da rakiplerinden uzakta
konumlanmay tercih eder. Genellikle rakiplerle benzer faydalan saglayan
tirtinlerin pazara sunuldugu durumlarda yogun bir rekabet s6z konusudur ve
isletme farkliliklarimi vurgulayan saldirgan bir konumlama stratejisi izler .
Omegin kola ve bira gibi icecek pazarlam bu stratejinin yogun olarak
kullanildig1 pazarlardan birisidir. Rakip isletmelerin {iriinleri patentle
koruma altindaysa veya karsilagtirilabilir bir {iriin tiretmek uygun degilse
uzakta konumlanma tercih edilebilir’?. Omegin 7UP icecek markasmin

kendisini “kolas1z” olarak tiiketici zihnine yerlestirmesi.

Rakiplerin hedef pazar tarafindan benimsenmis ¢ok gii¢lii konumlarinin
oldugu, belirlenen rekabet alaninda bosluk bulunamadign durumlarda
isletmeler  rakiplerini  yeniden  tamimlayarak da  kendilerini
konumlandirabilirler. Bu tip konumlandirma miisterilerce 6nemli olan ve
rakiplerin zayif olduklari ozellikler iizerine kurulu olacagindan, aym
zayifliklarin isletme biinyesinde de bulunmamasina dikkaf etmek gerekir.
Béyle bir konumlandirma stratejisi sosyal sorurrﬂulhkiar diistiniilerek
vapilabilir. Omegin deterjan fireticisi bir firma zararl kimyasallar

icermeyen, bitkisel igerikli iiriinii ile pazar lideri de dahil tiim rakiplerinin

32 MEYDAN, Selma: a.g.e., 5.68.
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gevreye verdikleri zaran vurgulayip, kendisini ¢evreye duyarli olarak

tiiketici zihninde konumlayabilir.

e Fiyata ve kaliteye gore konumlandirma stratejisi: Bu strateji kendi
igerisinde iki alt baglikta incelenebilir: yiiksek fiyata gére konumlandirma
ve diigiik fiyata gére konumlandirma. Yiiksek fiyatlandirmada isletmeler
rakiplerinden daha yiiksek bir fiyat belirler ve bunun sebebini,tiiketicinin
zihninde genellikle {riintin {stiin  kalitesi yada fonksiyonelligi ile
iliskilendirirler. Ancak bu stratejide {riiniin 6zellikleri ile ilgili veya
isletme ile ilgili pazarda iyi, gii¢lii ve giivenilir bir imajinin olmasi gerekir.
Diisiik fiyata gore konumlandirma stratejisinde ise belirli bir kalite veya
suurli  Szellikler seviyesinde en diisiik fiyatlandumanin kendilerinde
oldugunu tiiketicilerin  algilamasin1  saglarlar.  Disiik  fiyath
konumlandirmada hedef pazarin fiyata karsi duyarli olmas: ve isletmenin
siireklilii agisindan da maliyetlerini diisiik tutabiliyor olmasi 6nemlidir.
Omegin ABC deterjan markasi televizyon reklamlarinda iiriin ozellikleri
olarak rakipleriyle aym oldugunu farkimin sadece fiyati oldugunu
vurgulamaktadir.

o Islevsel yarara gore konumlandirma stratejisi: Bu stratejide (riiniin
nitelik ve igerik ayricalign vurgulanarak miisteriye sagladig islevsel yarar .
on plana ¢ikartilir. Tercih edilebilir bir ‘konuma ulagabilmenin temel
anahtar1 gergek ve gelecek vaadeden miisterilere onlarn ihtiyaglan ve
arzular1 baglaminda imkanlar saglamaktan geger”.. Miisterinin satin alma
nedenine dayanarak friin yarari vurgulanir. Omegin bebek mamasi
markalarinin, mamann igerdigi vitamin ve mineral destegini vurgulayarak
kendilerini konumlandirmaya galismalan. Bu strateji kullamilirken dikkat
edilmesi gereken nokta, vurgulanan 6zelliklerin miisteriye cazip gelecek ve

isteklerivle cakisms dzellikler olmasidr.

33 ZINELDIN, Mosad: a.g.e., s.13.
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e Belirli bir iiriin stmfin vurgulandigy konumlandirma stratejisi: Baz
hallefde bir isletmenin konumlandirma stratejisi, iiriiniinti bir {irlin simfi
veya Ozelligi ile 'ili$kilendirmek veya aradaki Gyle bir iligkiyi koparmak
seklinde olur’®. Bu miisterilerin istedigi bir tirtin simfinin vurgulanmasidir
ashinda. Margarin lireticilerinin Uriinlerini tereyagiyla benzestirmeleri;
otomobil iireticilerinin {irettikleri otomobillerdeki diigiik yakit tiiketimini &n
plana ¢ikarmalari; beyaz esya markalarimn iiriinlerinin distik eneri ile
cahstiZimmt (A smufi enerji) reklamlarinda ifade etmeleri; karton

ambalajlardaki ¢evreyi kirletmeme ibareleri bu stratejinin rmeklerindendir.

o Uriin kullamicilarimin vargulandin  konumlandirma stratejisi: Uriinii
kullananlarin kimliklerinin ya da &zelliklerinin vurgulandig: stratejilerdir.
Burada 6nemli unsur bu kimselerin miisteriler tarafindan sevilen, taninan ve
takdir edilen kisiler olmasidir. Ciinkii trtin bu kisiler veya ozellikleriyle
beraber tiiketicilerin zihnine yerlesecektir. Bir bankamin miisterilerinin
saygin, prestijli ve basarili kimseler oldugunun; kiyafet firmalarinin,
kullanicilann  arasinda mankenler, sinema aktristleri gibi iinliilerin
bulundugunun; spor aya.kkabl. markalarmin kullanicilart arasinda basarili
sporcularin bulundugunun; bir derginin okuyucu kitlesinin iist diizey

kimseler oldugunun vurgulamasi bu stratejinin Srnekleri olarak verilebilir.

e Uriiniin kullamim alanimn vurgulandign konumlandirma stratejisi: Bu
strateji {irtiniin kullanim yerini ve zamanin miisteri zihnine yerlestirmeyi
amaglar. Ozellikle iiriin, rakiplerine kiyasla, kullaniminda 6nemli bir
kolaylik sagliyor ve bu kolaylik sayesinde zamandan, enerjiden, paradan
tasarruf etmek gibi arti kazanglar sagliyorsa bu strateji kullamilmalidir.
Omegin GSM $irketlerinden Tiirkcell, reklamlarinda sehirlerden uzaktaki
alanlarda  da iletisim ihtiyacina cevap verebildigi; kolali igecekler
vemeklerde, sevincli anlarda, sicak  giinlerde icilebildiklerini

vurgulamaktadirlar.

* TEK, O. Baybars: a.g.e., 5.332.
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¢ Sunulan iiriinle beraber verilen hizmete gére konumlandirma: Bu
stratejide {iriinle beraber verilen hizmetin yeri, zamani ve hizmeti sunan
personel iizerinde durulur. Omek olarak bankalarn  kendilerini
miisterilerine miimkiin olan en kisa zamanda hizmetler sunarak
konumlandirmalari, sunduklar: hizmetlerin yan: sira Internet’ ten de hizmet

verebildiklerini tiiketicilere anlatmalart verilebilir.

* Yenilik yapma yetenegine giore konumlandirma: Isletme pazardaki
ihtiyaglarin degisimine gore hizli yenilik yapabildigini, Sncii oldugunu
vurgulayarak kendisini konumlandirir. Daha ¢ok teknoloji yogun
sektorlerde gliclii yaratici . yetenekleri ve arastirma-gelistirme faaliyetleri

olan isletmeler bu stratejiyi tercih ederler. Microsoft gibi.

e Lidere gore konumlandirma stratejisi: Baz1 isletmeler pazar paylarim
goz Oniinde tutarak lidere goére kendilerini konumlandirirlar. Bu sekilde
konumlandirmada basarili olabilmek i¢in uygun bir strateji ile gelenekselin
disina cikip farkli olabilmek ¢ok Onemlidir. Pazar lideri tarafindan
kullanilmayan bir 6zellige yogunlagmak gerekir, ¢iinkii aym 6zelligin

kullanilmasi pazar liderinin satislarini artirir.

e Kiiltiirel olgulara gére konumlandirma stratejisi: Bu stratejide hedef
miisterilerde yerlesmis, onlara anlamli gelen kiiltiirel simgeler, Srf ve
adetler veya gelenekler kullanilir. Omegin HSBC bankasi kendini
diinyanin yerel bankasi olarak misterilerinin zihninde konumlandirmaya
calismaktadir. Reklamlarindan birinde, farkl iilkelerde ¢ay igmek igin
kullamlan esyalan gostermis, Tiirkiye’nin karsisina ince belli bir bardak
koyarak, “biz yerel bilginin degerini iyi biliriz” slogamn kullanmugtir. Bu
konumlandirma  stratejisi yogun olarak hizmet sektdriinde driinlerin

konumlandirilmasinda kullanilmasina ragmen, tiiketici iriinlerinde de
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kullamilmaktadir. Ulkemizde Ulker Firmasinmn, iiretmis oldugu kola
markasini kiiltiirel olgulara gére konumlandirmaya caligtig1 goriilmektedir.

Isletmeler alternatif konumlandirma stratejileri arasindan kendilerine en
uygun olanini secerler. Genelde tek bir stratejinin uygulanmasi s6z konusudur, bazi
6zel durumlarda birden fazla strateji de kullanilabilir. Ancak hangi konumlandirma
stratejisi ya da stratejileri segilirse se¢ilsin hedef miisteri kitlesinin algilamalarinda

karisiklik yaratmadan uygulanmasina dikkat edilmelidir.

Uriin konumlandirma stratejileri, uygun pazarlama karmasi elemanlariyla
miisterilere iletilir. Secilen iirlin konumlandirma stratejisinin uygulanmasinda
tutundurma faaliyetleri kullamlarak hedef miisterilerin zihninde istenen
algilamalar olusturulmaya g¢aligilir. Konumlandirma stratejisinin ve tutundurma
faaliyetlerinin etkinlikleri izlenerek miisterilerin zihnindeki algilamalarla

isletmenin olusturmak istedigi algilamalarin eslesip eslesmedigine bakilmalidir.

1.6. URUN KONUMLANDIRMANIN GELISTIRILMESI

Hooley ve Saunders (1993: 182-184)" a gore isletmeler konumlandirma
calismalan sonucunda belirledikleri konumlar {iriiniin yasam seyrini dikkate alarak
gelistirirler. Bu siireg konumlandirma yasam seyri olarak Tablo 1.1 ile beraber

agsagidaki gibi yorumlanmustir.

Sunus asamasindaki bir {iriin i¢in konumlandirmanin amaci basit mesajlarla
{iriinii pazarda belirli bir zemine oturtmak; {irline ve {iriiniin sundufu faydalara
dikkati gekmektir. Burada belirlenecek konumlandirma stratejisi {iriiniin karsiladig
ihtiyacin islevsel, sembolik veya deneysel olusuna gére degisecektir. Fonksiyonel
‘ihtiyac1 karsilayan {iriinlerde konumlandirma uygulamaya ve problem ¢dzme
kapasitesine odaklanirken; sembolik ihtiyac1 kargilayan Uriinlerde miisteriye ve

irtin simfina; deneysel ihtiyaglarda da miisterinin davrani§ ve tutumuna yo gunlasir.



Urtiniin daha bilinir hale gelip, rekabetin arttigi biiyiimé ve olgunluk

doénemlerinde iiriin  konumunun d&nce sonrasinda da

olgunlastiriimasi,
saglamlagtiriimasi gerekir. Konumun olgunlagtirilmas: asamasinda iiriin ve
irlintin sagladig1 avantajlar daha agik hale getirilerek, tiriiniin algilanan degeri
zenginlestirilir. Saglamlastirma asamasinda ise marka kavraminda birlik saglamir.
Bu asamaya kadarki konumlandirma faaliyetleri ile tiiketicilerde birakilan olumlu
etki igletmenin pazara siirecegi yeni {irlinlerinde kullanilarak, etkin bir bigimde

pazarlanmaya imkan verir.

Tablo 1.1. Konumlandirma Yagam Seyri

Giris

Olgunlagtirma

Saglamlagtirma

Konumlandirmanin
Amact

imaj olugturma

imaj degeri
geligtirme

marka kavraminda
birlik

islevsel Uriin

islevsel problem

problem ¢ézmede

islevsel anlamda

¢bzme kapasitesi uzmanlagma yeni arin
Sembolik U riin referans grup/kisilik pazar payinin ihti séerlr;kr)ggk eni
em gelistirme iligkisi korunmasi ¥ Ji unlery

Deneysel Uriin

idrak tesvik edici
kavramlar

markanin zihne
kazinmasl/ marka

agi

deneysel anlamda
yeni Grinler

KAYNAK: HOOLEY, J.,Graham ve J. SAUNDERS: Competitive Positioning

The Key to Market Success, Prentice Hall, 1993, s.183.
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1.7. URUN KONUMLANDIRMA SURECINDE KARSILASILAN
ZORLUKLAR

Isletmelerin iiriinlerini konumlandimrken karsilastiklart zorluklart séyle

genellestirebiliriz™ :

e Degisen tiiketici algisindaki istek ve ihtiyaglarin analizinde karsilasilan
sorunlar: burada sorun hizla deZisen pazar kosullarina bagli olarak
olusmaktadir. Hizli degisimin kaynagi biiyiik hizla artan yenilenmis veya
farkhlagtirtlmus {irtin ve markalarin meydana getirdigi yogun rekabet

kosullaridir.

e Tiiketici isteklerinin tamimlanabilecegi algisal testlerin yapilabilme giicliigii:
egilim testlerinin olusturulmas: ve toplanan dogrusal olmayan verilerin

analiz gii¢liikleri.

o flgili  verilerle lretilen sonuglarin  pazarlama  programlarinin

olusturulmasindaki gii¢liikler.

o Istenen tiiketici algisinin olusturulmasinda kullamlacak tutundurma ortami

ve {iriin 6zelliklerinin tanimlanmasindaki gii¢liikler.

e Farkli markalara y6nelik tiiketici algisiin  tamimlanmasi  ve
karsilastinlmasidaki giigliikler. Rekabet kosullarinda hizla kayan pazar
talebine bagli olarak klasik pazar tahminlerinin yapilmasi, pazar

potansiyelinin belirlenmesine iliskin kestirimlerin gii¢liigi.

35 ERDIL, T.Sabri: a.g.m., 5.89.
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1.8. URUN KONUMLANDIRMA HATALARI

Uriiniin pazar potansiyeli ve farkli olma yetenegi agsindan dogru
konumlandirilmasi ¢ok dnemlidir®®. Bazen isletmeler hedef pazarlarinda istediklert
konumu elde edemeyebilir veya  istedikleri konumu siirdiiremeyebilirier.
Pazarlama yé&neticilerinin istedigi verdikleri mesajlarin miisteriler tarafindan dogru
olarak algilanmasidir. Isletmenin konumu miisteriler tarafindan farkliligi
algilanmadig igin belirsiz olabilir ya da yanlis algilandig: igin isletmenin istedigi
yerde olmayabilir. Tim bu durumlar isletmenin {irlin konumlandirma siirecinin bir
yerlerinde hata yaptigim gosterir. Uriin konumlandirma hatalart su sekilde

genellestirilebilir:

o Diistik konumlandirma: Bu tip konumlandirma hatasinda miisterilerin,
isletmenin {irtinii hakkindaki fikirleri belirsiz ve algilamalar1 zayiftir.
Pazarlama yéneticileri i¢in anlamli ve 6nemli olan unsurlar, tutundurma
faaliyetleri ve pazarlama karmasimn diger elemanlart ile miisterilere
yeterince iletilememis, bdylece miisteriler tarafindan aym Onemde

algilanamamustir. Belirlenen konum yetersiz kalmistir.

o Yiiksek konumlandirma: Miisteriler tarafindan algilanan konum verilmek
istenenden daha olumlu ve yukar seviyelerde ise yiiksek konumlandirma
diye ifadelendirilebilecek konumlandirma hatasi s6z konusudur. Asir
konumlandirma yapilip sonucunda miisterilerin kafasinda dar bir iiriin imaj:

olusturulmustur.

e Karmagsik konumlandirma: Isletme fazla sayida konum vermis veya
konumunu sik araliklarla degistirmistir. Dolayisiyla miisterilerin kafasinda
net bir seyler yerine karigik algilamalar olusturul ya da verilmek istenen

mesaj farkl sekilde algilanmustir.

¢ DOYLE, Peter: a.g.e., 5.222.
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e Kuskulu konumlandirma: Konumlandirma ile iddia edilen 6zelliklerin
miisteriye dogru gelmemesi, inandirici olmamasidir. Uriiniin gercek
6zelliklerinin yetersiz olmasindan ya da misterilerin dogru algilamasinin

saglanamamasindan kaynaklanir.

1.9. YENIDEN KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglar1 degistikce, yeni teknolojiler ortaya
ciktikca ve rekabet kosullan farklilastikca; eski kavramlar ise yaramaz hale
gelmekte, mevcut ¢oziimler eskimekte ve yeni ¢oziimler igin firsatlar
olusmaktadir. Hizli hareket eden ve degisen g¢evreye uyum igin yogun caba
gosteren isletmeler bu firsatlardan yararlanabilmektedir. Farkli olma hedef
miisterilerin satin almalarinin ve isletmeye sadik. kalmalarimin ardinda yatan
temel nedendir. Dolayistyla giiniimiiz kosullarinda isletmelerin devamliliginda

ve basarisinda degisimin 6nemi tartisiimazdir.

Uriin konumu da degisebilecek, yenilenebilecek unsurlardandir. Uriin
konumlandirmadaki tek amag tiiketicilerin zihninde kavram yaratmak degil ayni
zamanda da bunu korumak ve gerektiginde yenilemektir.Yeniden konumlandirma
{iriiniin mevcut konumunun degistirilmesidir. Mevcut konumundan memnun
olmayan isletmeler yeniden konumlandirmay1 dener. Yeniden konumlandirmann
amaci misteri algilamalarini spesifik bir noktadan pazarlama yéneticisi veya
isletme yoneticisi tarafindan secilen yeni bir noktaya yonlendirmektir. Yeniden
konumlandirma ¢aligmalari mevcut hedef pazarda yapilabilecegi gibi yeni
pazarlarda da yapilabilir. Isletmeler yeniden konumlandirma karari almadan once
iiriinlerinin konumlarini pazar, iletisim yetenegi, inanirlik, ihtiyac;; kullanim,
benzersizlik yoniinden degerlendirmelidir’’. Hedef pazar ile sunulan iiriinin ne
Slciide Ortiistligii, sunulan iriin ve getirdigi faydamin tam olarak algilamp

algilanmadiBi, miisterilerin sunuldugu iddia edilen degere inamp inanmadiklari,

3 DOYLE, Peter: a.g.e., 5.223.
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tirlintin kullanim1 ve siklify, pazarda aym ihtiyac: karsilayan baska bir tiriiniin olup
olmadig: iyi irdelenmelidir. Yeniden konumlandirma &ncesi yapilan ¢aligmalarda
irlinlin konumunun mevcut miisterilerce nasil algilandigiyla beraber bu
algilamalarin yogunluk ve keskinligi de arastiriimalidir®®. Miisterilerin iiriine karst
tutumlar1 net olarak acgiklanabilmelidir. Bu bilgiler yeniden konumlandirma i¢in
kritik bilgilerdir. Hedef pazarda iiriine kars1 olusmus ¢ok kati, keskin bir tutuma

kars1 yeniden konumlandirma yapmak ¢ok riskli ve maliyetlidir.

Bir {iriintin konumlandiriimasi uzun zaman alan, maliyet gerektiren, zor bir
etkinlik olmakla beraber; miisterilerin zihnindeki konumlarin degistirilmesi de
olduk¢a zordur. Tiiketicilerin zihninde yanlis oturtulmus, rekabet avantaji ve
farklilasma saglamayan bir konumu degistirme ¢abalar1 ¢ok biiyiik maliyet ve ¢caba
gerektirmesinin yam sira; sirket i¢inde, organizasyonunda ve operasyonunda
hedeflenen yeni konum dogrultusunda pek cok degisiklik gerektireceginden
yoneticiler ¢cogu zaman yeniden konumlandirma faaliyetlerine sicak bakmazlar.
Ancak tiiketici tercihlerinin degismesi, yeni firsatlar gériilmesi, farkli rakiplerin
hedeflenen pazara girmesi, pazarnn {irline olan olumsuz tutumu, satiglardaki
azalmalar gibi sebeplerle isletmeler {riinlerini yeniden konumlandirmak zorunda
kalabilirler. Omegin Skoda arabalan eski Dogu Avrupa kokenli olma gagrigimim
kirmak istemis; Volsvagen’ in sirketi satin aldifimin tiiketicilerin zihninde

yerlesmesi igin ¢ok gaba sarfetmistir® .

Urliinlerin yeniden konumlandiriimasinda ve bu konumlandirmanin hangi
yonde olacag konusunda genellikle iki problemle karsilagilir: birincisi mevcut
konumdan kaynaklanan faydalarn korunmast; ikincisi de yeni konuma iliskin olast
satis artiglaridir @ Eger bulunulan konum zayifsa yeniden konumlandirma yapmak
kolaydir, ¢iinkii kaybedilecek bir sey yoktur. Ancak mevcut konum giiclii ise
yeniden konumlandirmada her zaman mevcut miisterilerin kaybedilmesi olasiligi

vardir. DiSer yandan veniden konumlandirmamin getirecedi satis artislan ve

3% O’SHAUGHNESSY, John: Competitive Marketing, A Strategic Approach, Third Edition,
Routledge, 1995, s. 226. '

3 BLYTHE, Jim: a.g.e.,s.81.

“ DALRYMPLE, J. Dougles and L. J. PARSONS: a.g.e., 5.240.
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avantajlani  onceden kestirebilmek de zordur. Ancak isletmeler yeniden
konumlandirma kararimi aldiktan sonra alternatif yontemlerden hangisinin

maliyetinin az getirisinin fazla olacagini da hesaba katmalidirlar.

Yeniden konumlandirmada iirtiniin igeriginde degisiklik yaparak, fiziksel
degisiklik yaparak, {irtin kullamminda degisiklik yaparak ve imaj degisikligi
yaparak uygulanabilir.

1.9.1. Uriiniin Icerigini Degistirerek Yeniden Konumlandirma

Bu yontem i¢in miisteri ihtiyaglari ve mevcut konumdaki iriintin bu
ihtiyaclarin ne kadarim karsiladig1 gézden gegirilerek karar verilmeli ve ihtiyaglan
karsilayacak sekilde iiriinde degisiklikler yapilmali, yeni kullanimlar bulunmalidir.
Bu seckildeki yeniden konumlandirmanin 6rnegini temizlik malzemeleri
reklamlarinda rastlanilan yenilenmis formiil, gelistirilmis formiil, gibi ifadelerle
iiriin icerigindeki degisiklik tiiketicinin zihninde yer edindirilmeye ¢alisiimasinda

gorebiliriz.
1.9.2. Fiziksel Degisiklik ile Yeniden Konumlandirma

Uriintiniin iceriginde degil ambalaji, paket boyutu, rengi gibi sunum
seklinde degisiklik yapilarak yeniden konumlandirmadir. Yapilan fiziksel
degisikliklerin miisterilere saglayacag faydalar tutundurma faaliyetleri ile iyi
anlatilmahdir. Fiziksel degisiklik ile yeniden konumlandirma g¢alismasinda daha
cok yeni hedef kitlelere ulasmak hedeflenir. Omegin karton ambalajli bir meyve
suyu markasi, yeni cam ambalajiyla kendini yeniden konumlandirabilir. Bu sayede
saglikli ambalajlan tercih eden bir kitleyi yakalayabilir. Yine rengarenk pazara
siiriilen bir cep telefonu daha geng bir pazar hedefleyebilirken; ekonomik ambalaj
veva paketlerdeki temizlik iriinleri farkli gelir seviyesinden miisterilere cazip

gelebilir.
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1.93. Urin  Kullanimnda Degisiklik  Yaparak  Yeniden

Konumlandirma

Uriinde igerik olarak ve fiziksel olarak hicbir degisiklik yapmadan
kullanimim  genisletmek, yeni kullamim alanlann bulmak da bir yeniden
konumlandirma yéntemidir. Ornegin c¢amasir suyu markalari once sadece
camasirlarda beyazlik elde etmede degil, hijyen saglamada da kullamilabileceklerini
vurgulayarak kendilerini yeniden konumlandirmiglardir. Bagka bir 6mek olarak,

Nescafe i¢ine buz atilarak sicak yaz giinlerinde de igilebilecegini géstermektedir.
1.9.4. Imaj Degisikligi Ile Yeniden Konumlandirma

Bu yontemde iirtin 6zellikleri de hedeflenen miisteri kitlesi de aymdir.
Sadece reklam yoluyla yeni bir imaj kullanilarak miisterilerin zihninde iiriiniin
konumu degistirilmeye cahisihr. Imaj degisikligine gidilmeden Once miisteri
profilinde degisiklik olup olmadig, iirliniin belirlenecek yeni imaj i¢in uygun olup
olmadig1 iyl irdelenmelidir. Burada yeni imajin ¢ok abartili, tasinmasi zor

olmamasina dikkat etmek gerekir.
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IKINCI BOLUM

ALGILAMA HARITALARI

2.1. ALGILAMA HARITALARININ TANIMI

Stratejik pazarlama planlamas: siirecinde yapilan pazar béliimlendirme,
hedef pazar se¢imi ve konumlandirma calismalarnyla isletmeler pazardaki
miisterilerin nasil gruplandinlabilecegini ve o miisterilerin sunulan iiriin veya
tirtinleri zihinlerinde nasil sekillendirdiklerini anlamaya  c¢alisirlar. Algilama
haritalan da tiiketicilerin zihinlerindeki tirtin konumunun elde edilmesini saglayan
bir aragtir. Algilama haritasi, belirli bir pazar dilimini olusturan gergek ve
potansiyel tiiketicileri temsil edebilme yetenegine sahip bir grup tiiketicinin aym
pazar dilimini hedefleyen isletmelerin mal ve hizmetlerini Kkarsilagtirmalariyla
elde edilen sonuglann konumlarimn gorsellestirilmesidir*'. Bir algilama haritasi
tiiketicilerin belirli 6zelliklerde {iriinler1 karsilagtirmali olarak nasil algiladiklan
tizerine olusturulur ve konumlandirma faaliyetlerinin pazarda goérsel bir resmini
sunar. Harita seklinde bir gosterim oldugundan tablolardan ve diiz yazidan daha

iyi gorsellik ve anlagilirlik saglar.

Bir pazardaki tiriinlerle ilgili tiiketici algilamalart: reklamlar, satis giicli
faaliyetleri ve dagitim kanalinin etkinligi gibi pazarlama unsurlarindan saglanan
firtin 8zellikleriyle ilgili karmasik bilgilerin ﬁltrélenmis halidir. Giintimiiziin zorlu
rekabet ortaminda tiiketicilerin hafizalarinda yer edinmek i¢in ugrasan isletmeler
tiriinleriyle ilgili 6zellikleri gesitli yollarla tiiketicilere géndermeye caligirken bu
filtre sisteminden gecerler ve sadece iistte kalan kisim tiiketici hafizasinda yer
edinebilir. Diger yiizlerce unsur elenmistir. Algilama haritalan tiiketicilerin bir
{irlind ’zihinlerinde konumlandinirken kullandiklari. en 6nemli &zelliklerin ne

oldugunu gosterirken; bu 6zelliklerin baskin oldugu bir pazardaki konumlandirma

# UNER, M.Mithat ve S.ALKIBAY: a.g.m,, s. 81.
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bosluklarini da gosterir. Boylece isletmelere hem konumlandirma stratejilerini

uygulamada hem de yeniden konumlandirma ¢alismalarmda fayda saglarlar.

Algilama haritalan triiniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok tiiketici ihtiyac ve
faydalan {izerine temellenir. Belirli araliklarla olusturulacak algilama haritalan ile
isletmeler zaman igerisinde pazardaki algilamalarin ve rakipler arasindaki tiiketici
tercihlerin degisimini izleyebilirler. B6ylece bu degisime neden olan faktsrler
daha kolay bulunabilir ve pazarlama faaliyetlerinin algilan nasil etkiledigi
goriilebilir. Algilama haritalart mevcut {iriinlerin konumlandlrmal stireglerinde
kullanilabilecegi gibi yeni {irlin tasanminda da bagvurulabilecek bir aragtir.
Yiiksek satislar ve kar seviyesine liderlik edebilecek pazar bosluklarmin
belirlenmesinde ve uygun sekilde doldurulmasinda algilama haritalan faydal bir
tekniktir.

Algilama haritalanyla ilgili agiklamalarin daha iyi anlasilmasi agisindan
Sekil 2.1’ de agn kesicilerle ilgili bir algilama haritast verilmistir. Haritada
goriildiigii gibi koordinat eksenleri etkililik ve hafiflik olarak belirlenmis ve
goriilen markalar bu boyutlarda degerlendirilerek, konumlandirilmistir. Etkililik
giiclii, izl1 ve uzun siireli ferahlama ve kisa siirede agri gegirebilme 6zelliklerini
yansitirken; hafiflik {irtiniin mide yanmasi veya eksimesine sebep olmamasi gibi
ozelliklerini temsil etmektedir. Excedrin marka ilag diger marka agr kesicilerle
kiyaslandiginda en etkili marka olarak; Tylenol da en hafif marka olarak
konumlandinlmistir. Bu pazarda faaliyet gOsteren isletmeler igin tiiketicilerin
algiladig1 boyutlanin etkililik ve hafiflik oldugu goériiliirken; pazara yeni girecek
isletmeler i¢in de konumlandirma firsatinin Excedrin’den daha etkin ve Tylenol’

den daha hafif olarak algilanacak bir iiriin olacag: goriilmektedir.
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Hafiflik
@ Tylenol
Etkililik

@ Bufferin

Bayer

[
@ Aspirin
Anacin ® Excedrin

Sekil 2.1 Agn Kesici Ilaglarla Ilgili Algilama Haritas:

KAYNAK: URBAN, Glen. and J.HAUSER, Design and Marketing of
New Product, Prentice Hall, New Jersey, 1980, s.187.

Algilama haritalan tiiketicilerin bir {irlin yada {iirlin simfi ile ilgili
yargilarinin istatistiksel bir siirecten gegirilerek resmedilmis halidir. Haritanin
eksenleri tiiketicilerin o tiriin ile ilgili en énemli gérdikleri 6zellikleri gdsterirken
harita {izerindeki noktalar da birbirleri ile rekabet halindeki iiriin yada markalan

gostermektedir.
2.2. ALGILAMA HARITALARININ KULLANIM AMACLARI

Uriin  konumlandirma ve yeniden konumlandirma kavramlarnm
destekleyen algilama haritalarinin 6nemi ve ydnetimsel amaclar i¢in kullanim
giderek yayginlagsmaktadir. Algilama haritalarimin aslinda en temel &zelligi gorsel

olmas1 ve arastirmaciya pazar ve rakipler hakkinda bir ¢ok bilgiyi verebilmesidir.
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Cilinkii bu haritalarin olusturulmasinda tiiketicilerin davramigsal verileri sayisal
hale déniistiiriilerek iki boyutlu bir uzayda anlam kazanmaktadir. Daha agik bir
ifade ile davranigsal veriler kolay anlagilabilir hale doniistiiriilmektedir. Isletmeler
algilama haritalarim1 pazardaki rekabetci iligkilerin yapisim gérme amacimun

disinda*? :

o Stratejik pazarlama planlarinin olugturulmas: ve gelistirilmesi,

¢ Pazarlarda geligsen degisikliklerin izlenmesi,

o [sletmelerin konumlandirma faaliyetleri ve bunlarin  sonuglarun
incelenmesi,

e Bir iirlin markasinin tiikketiciler i¢in ¢ekiciliginin konumlandirilmasi veya

yeniden konumlandiriimas: amaglariyla kullanabilirler.

Algilama haritalan bir pazardaki iriinler hakkinda tiiketicilerinin nasil
diisiindiigiiniin anlagilmasina yardim eder. Bu teknik miisterilerin bir tiriin yada
iirlin simfim degerlendirirken ylizlerce olasi iirlin 6zelliklerini degil, sadece iki ile
dort arasi ozellik kullanarak degerlendirme yaptiklarmi savunur®. Bu sebeple
algilama haritalarinin amaci bu iki ile dort arasi Gzelligi yansitan boyutlan
belirlemek ve bu boyutlarda mevcut iirlinlerin veya potansiyel yeni iirlinlerin olas:
konumlarim harita iizerinde gostermektir. Buradaki boyut kavrami daha once de
belirtildigi gibi miigterilerin iriinle ilgili Onemli gordikleri 6zelliklerin
bileskesidir. Tiiketicilerin {iriinii degerlendirirken kullandiklar1 6zellikler dogru
belirlenebilirse ihtiyaglara uygun iiriinler gelistirilebilir ve mevcut konum bu
yonde iyilestirilebilir. Dolayisiyla yeni triin firsatlarimn tanimlanmasinda, hedef
konum segiminde ve bir iiriiniin ya da iirtin markasinn tiiketicilere en fazla faydal:
olacak 6zelliklerinin belirlenmesinde kullanilabilecek oldukga faydali bir aragtir.

Bunlarin yamsira yeni iiriin geligtirme siirecinin fikir gelistirme asamasinda

“2 DILLON, William, T.J. MADDEN and N.H. FIRTLE: a.g.e., s. 614.
43 KOTLER, Philip, G.L. LILIEN and K.P. MOORTHY: Marketing Models, Prentice Hall,
International Edition, 1992, 5.238.
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kullamldiginda farklilastirma firsatlarii  gésterebilecek®  ve  iiriin yasam

déneminin ileriki asamalarindaki faaliyetleri de olumlu etkileyebilecek bir aragtir.

Isletmelerin ¢ok degiskenli ve karmagik bir ortamda olmasi ve algilama
haritalarinin  olusturulmas1 siirecinde kullamilan istatistik tekniklerin de ¢ok
degiskenli, gii¢lii teknikler olmas: algilama haritalarimin kullanim amaglanm
genigletmektedir. Yoneticiler, isletmelerinin tirettigi tirlin, marka veya hizmetin
tiiketiciler tarafindan hangi temel boyutlarda algilandigin; .yine ayn: boyutlarda
rakip Urlin, marka veya hizmetin nasil algilandigim1 ve rakiplerle aralarinda

bulunan rekabetin durumunu gérmek amaciyla algilama haritalarim kullanirlar.

2.3. ALGILAMA HARITALARININ KULLANIM YERLERI

Algilama haritalarimin kullanumi sik satin alinan tiiketici mallari ile sinirh
degildir, hizmet sektériinde verilen hizmetlerin durumu ile ilgili ve endiistriyel

tirtinlerin satin alinmasiyla ilgili de algilama haritalar1 kullanilmaktadir.

Hizmet sektoriinde saglik kuruluslari, turizm acentalari, oteller, seyahat
acentalar1, perakendecilik hizmetleri ve bankalar gibi bir ¢ok &zel ve kamu
kurulusu da algilama haritalanindan faydalanabilirler. Mesela bankacilik
hizmetleri ile vilgili yapilacak bir algilama haritasi g¢aligmasinda bankalarnn
verdikleri hizmetlerin yoguntuklu olarak hangilerinin 6n planda algilandigy,
rekabet durumlart gibi birgok bilgiye ulasabilirlerken; kamusal bir hizmet olan
toplu tasimacilikta olusturulacak bir algilama haritas: ile insanlarin hangi ulagim
araglarim1 daha cazip bulduklann ve bu cazipligin altinda yatan temel 6zellikler

hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

Endiistriyel iirlinierde yaptlacak bir aigilama paritasinin ooyuilari daha gok

miihendislik temelli olabilmesine ragmen, gl’ivenlik: jhizmet ve kalite ile ilgili

"% DOLAN, J. Robert: Managing The New Product Development Process Cases and Notes,
Harvard Business School, Addison Wesley, 1993, s. 103.
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algilamalar da 6nemlidir ve algilama konumlandirmasi miihendislik 6zellikleri
kadar bu psikolojik boyutlarda da diisiiniilmelidir*®. Ornegin ucak {reticileri
yaptiklar1 ¢alismalarla endiistriyel miisterilerin iirlinlerini hafiflik, ucuzluk,
giivenilirlik ve miimkiin oldugunca kiigiikliik degerleri boyutunda
degerlendirdiklerini bulmuslardir*®. Dolayisiyla endiistriyel iiriinlerde de
algilamalar 6nemlidir ve bunlara 6nem vermeyip fiziksel 6zelliklere yogunlasmak
firsat kaybina neden olacaktir. Ozellikle iiriin tasarrmi asamasinda psikolojik
konumlama ve fiziksel 6zellikler bir arada diisiiniilmelidir. Zaten bir ¢ok iiriin

grubunda i1k aragtirmalar miisteriyi daha iyi anlamak iizerine yogunlasir.

Algilama haritalari, mevcut lriinler igin olusturulabilecegi gibi pazara
girecek yeni bir triin kavramu i¢in de kullanilabilir. Tiiketicilere bu yeni {iriin
kavramu anlatilarak degerlendirmelerine sunulur ve rakip iiriin ya da markalarinda
bulundugu algilama haritasi ¢izilir. Bu haritada yeni iiriin kavraminin istenilen
sekilde algilamip algilanmadify incelenir. Hedeflenen konuma ulagilamamus ise
¢alismalar bu ydnde degistirilir. Omegin pastérize dondurmalarn bulunmadig: bir
pazarda bir isletme bu alanda algilama haritalarimi kullanarak bir &n ¢alisma
yapabilir. Tiiketicilere dondurmadan beklentilerini ve past6rize dondurmalar bu
beklentilerinde nereye yerlestirecekleri sorularak ¢izilecek bir algilama haritasinda
yeni {irlin kavraminin istenilen sekilde algilanip algilanmadii gériilebilir. Kavram
ile ilgili olarak pazardaki algilamalar yeterli ise pazara girilebilir veya yetersizligi
durumunda da belirlenen boyutlarda ya iiriin &6zellikleri gelistirilir ya da

tiiketicilerin algilamalarinm yiikseltecek faaliyetlerde bulunulur.

“ URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: Desing and Marketing of New Products, Prentice
Hall, New Jersey, 1980, s. 190.
% URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.e., s. 190.
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2.4. ALGILAMA HARITALARININ YONETIMSEL ACIDAN
ONEMI

Algilama haritalarim  kullanimi  y6netimsel kararlarda Onemlidir.
Pazarlama literatiiriine katk: saglayan Robert J. Dolan (1993:95 )’ a gore algilama
haritalar1 bir yonetici klavuzudur. Bu klavuzun énemliligini algilama haritalarinin
sekline bakarak ii¢ ayr bakis agisinda degerlendirebiliriz. Birinci bakis agisi
haritanin boyutlaridir: yani tiiketicinin 6nemsedigi temel 6zellikler yoniinden tirtin
veya markanin algilanan konumudur. Ikinci bakis agisi algilama haritasmin
gorsellestirdigi rakip {iriin veya markalann da yer aldig pazardir. Ugiincii bakis
acis1 ise algilama haritas: tizerinde kullanilmamais, konumlandinimis herhangi bir
lirliniin bulunmadig bosluklardir. Boylece algilama haritalarinin ydnetimsel
acidan 6nemini sirasi ile konumlandirma, rekabet durumu ve firsatlar bakis agilar

ile ayrintili olarak inceleyelim.

Pazarlama yoneticileri algilama haritalart yardimiyla 6ncelikle pazarlarim
olugturan dilimleri farkli degiskenler cinsinden tanimlayabilir, her bir pazar
diliminde birbirleriyle rekabet etmekte olan isletmelert ve pazardaki rekabetin
siddetini belirleyebilirler!’. Pazarda isletme ve rakipleri tarafindan iiretilmekte
olan mal veya hizmeti en iyi tanumlayan 6zellik veya 6zellikler, tiiketicilerin bu
mal veya hizmeti segerken, satin alirken dikkate aldiklari kriterler algilama
haritalarimin olusturulmas: siirecinde elde edilecek 6nemli bilgilerdir. Ancak bu
dnemli ve kritik bilgiler elde edilirken gereksiz veya 6nemsiz kabul edilebilecek
birgok bilgiye de ulasilacaktir. Bu onemsiz oldugu goriilen 6zelliklerden ziyade
onemli 6zelliklere yonelmek isletmeler agisindan kazang getirici ve maliyet
azalticidir. Boylece isletmeler tiiketiciler i¢in 6nemli olmayan bir 6zelligi
gelistirmekten ya da iyilestirmekten kurtulmus olurlar. Bu durumun yam sira bazi
durumlarda da isletmeler tiiketiciler igin 6nemli olan &zelliklere yonelmek yerine
tiiketici algilamalarimi kendilerinin tstiin ozeilikierine dogru ydnlendirmeye

caligabilirler. Yapilacak pazarlama etkinlikleriyle tiiketiciler tiriiniin sahip oldugu -

4T 'NER, M.Mithat ve S.ALKIBAY: a.g.m., s. 81.
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Ozellikleri tercih etmeleri konusunda ikna edilmeye galigilir. Yine bu ¢abalardan
sonra da bir algilama haritas1 olusturularak, hedeflenen konuma ulasilip
ulasilamadig, boyutlarin istenilen yonde degistirilip degistirilemedigi

gozlemlenebilir.

Genellikle yoneticiler iiriinlerini mevcut pazarda heniiz isletilmemis bir
boyut boyunca hareket ettirmelidir; ya da yeni boyutlar bulunamiyorsa yonetici
ilgili diger triinlerden sirket satislarimi da zayiflatmadan, miigterilere gekici
gelecek bir konumlama belirlemelidir. Bu kisimda {ilkemizde faaliyet gosteren
Ulker Firmasimn pastorize siit pazarnda getirdigi bir yenilik ornek olarak
verilebilir. Yillarca karton ambalajlar ile pazara sunulan pastorize siitler, pazarda
rakip firmalarca igletilmemis bir boyutta, ambalajlama ya da kullanim kolaylig:
olarak isimlendirilebilecek boyutta hareket ettirilerek, plastik siseleme ile pazara
siiriilmiistiir. Bu yenilik firmaya yiiksek satiglar olarak geri donmiistiir.Pazarlama
yoneticisi yapacagi pazarlama arastirmasi ¢alismalariyla béyle bilgilere ulasmaya

calismalidir.

Yaratici stratejiler gelistirirken, yoneticiler ve {iriin gelistirmekten sorumlu
kisiler, birka¢ boyutta pazart gozlerinde canlandirabilmelidirler®. Bu da
boyutlarin azaltilmas: yoluyla olacaktir. Yani tiiketicilerin degerlendirdikleri gok
sayidaki 6zellik analiz edilerek degerlendirmelerin altinda yatan temel faktérlere
ulagilacaktir. Bu temel faktérlerle olusturulan algilama haritas1 da ydneticilere
basit ve acik bir anlatim sunacak, yapilacak yorumlamalarn kolaylastiracaktur.
Algilama haritalan ydneticilerin {iriin kategorilerini anlamalarina yardim ederken
tilketicilerin o kategorideki iiriinlere nasil baktiklarina ve degerlendirdiklerini
yoneticilere aktarmis olurlar. Algilama haritalarindaki vurgu fiziksel 6zelliklerden
ziyade psikolojik konumlama iizerinedir®. Bu sebeple yeni bir {iriiniin tasarim
prosesinin ilk agsamalarinda firsatlarin belirlenmesi, hedef konumun segilmesi ve
tirtin  gelisiminin dogru yonlendirilmesi acismndan da algilama haritalar

yéineticileri dogru yonlendirir.

“ URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.e., 5. 190.
4 URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.e., s. 221.
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Algilama haritalarimin kullanimimin y6netimsel agidan Oneminin ikinci
bakis agis1 ile degerlendirilmesine gelince sunlar1 sSyleyebiliriz. Daha 6nce de
belirttigimiz gibi bir algilama haritasinda her bir iiriin ya da marka birer nokta
olarak gosterilir. Uriin veya markalardan birbirlerine benzer olarak algilananlar
yakin isaretlenirken; farkl olanlar uzak isaretlenirler. Bu durum y&neticilere {iriin
veya markalarin rakip {irlin veya markalarla kiyaslanmasinda anlamli resimler
sunar". Ayn1 bélgede ve yakin mesafelerde bulunan iiriin veya markalar arasinda
siki bir rekabet varken; uzak olanlar arasinda bu durum s6z konusu degildir. Iste
algilama haritalann bu bakis agisinda, yoneticileri yakin kulvarlarda rekabet
ettikleri {iriin veya markalarin hangileri oldugu yoniinde bilgilendirir. Sonugta da
yoneticiler siki rekabet ettikleri tiriin veya markalarla ilgili daha farkli analizlerin
(SWOT analizi gibi) ve saglam yonetimsel yargilarin da destegiyle pazarlama

stratejilerini yenileyebilirler.

Algllama haritalarinin kullamminin y6netimsel agidan 6nemini gésteren
ligiincii boyutu da pazardaki konumlandirma bosluklarina isaret etmesidir. Bu bos
bolgeler pazarda doldurulabilecek alanlardir. Isletmeler bu bosluklari
doldurabilmek igin ilgili boyutlarda gelistirilmis yeni {irinlerle pazara girip ve
konumlanabilirken; mevcut {iriinlerdeki ufak degisikliklerle de yeniden
konumlandirma yoluna gidebilirler. Omegin genglerin otomobil modeli tercihleri
ile ilgili tretici bir firmamn yapacag algilama haritas1 galismast sonucunda
belirledigi boyutlar spor bir goriintii ve 6zgiirlikk olsun. Iki boyutun da pozitif
oldugu bélgedeki konumlandirma boslugu incelenerek iistii agik spor otomobil
modelleri tasarlanarak pazara girilebilir. Tki boyutun da pozitif oldugu bu alanda

tek bagina konumlanmusg bir iiriin 6nemli pazar paylar ve karlar elde edecektir.

Bir isletmenin pazarlama departmani yoneticisinin algilama haritalarinin
kullamminda elde edecegi bir diger yarar da konumlandirma ya da yeniden

konumlandirma amaciyla gerceklestirilen pazarlama ¢abalarun istenilen

% CHURCHILL, A. Gilbert: Marketing Research Methodological Foundations, The Dryden
Press, Sixty Edition, 1995, 5.490.
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sonuglart ortaya ¢ikartip ¢ikartmadigimin belirlenmesidir®'. Uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin sonucunda isletme her zaman planladigi konuma ulasamayabilir.
Belirli zaman araliklanyla olusturulacak algilama haritalanyla yapilan pazarlama
faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan istenilen sekilde algilamp algilanmadig,
tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin algisim ne ydnde degistirdigi
gozlemlenebilir. Hedeflenen konum ile tiiketicilerin algiladigi konum arasindaki
sapmalar da algilama haritalan1 yardimiyla kolaylikla gériilebilir. Bu sapmalar
birinci bdlimde anlatilan konumlandirma hatalarmin  yapildiginin  bir
gostergesidir. Bdylece pazarlama yonetimi  tiiketici algilamalanni  kendi
hedefledigi dogrultuya cekebilmek i¢in hatalarim diizeltecek ve stratejilerini

gbzden gecirecektir.

2.5. ALGILAMA HARITALARININ OLUSTURULMA SURECI

Algilama haritalannin temel ¢ikis noktasi tiiketicileri algilamalarini
yansitan verilerdir. Bu veriler ¢ok sayida 6zellik i¢in elde edilmis verileridir. Veri
analizinde bir ¢ok analitik teknik kullanilir ancak uygulanabilirlikleri icerdikleri
degisken sayis1 ile smirlidir: tek degiskenli, iki degiskenli ve ¢ok degiskenli®2.

Tek degiskenli verilerde “ortalama” gibi tekbir degisken vardir. Bu analiz
yontemleri kisitlayici varsayimlar altinda ¢alisir. Ciinkii bir bilimsel arastirmada
incelenen bir olaymn analizinde bir ¢ok faktdr rol oynarken, bu yoéntemler bir
faktér disindaki tiim faktorlerin deneysel olarak kontrol altinda tutuldugu.
varsayimini  kullanirlar. Bu varsayimlarin da gergeklesmesi ger¢ek yasamda

oldukga zordur.

Iki degiskenli verilerde iki degisken arasindaki iligkilerin dlgtilmesi soz

konusudur.Burada bagimsiz degiskenlerin degisiminde bagimli degiskenin nasil

S'{YNER, M. Mithat ve S. ALKIBAY: a.gm.,, s. 82.
52 CHISNALL, M.Peter: Marketing Research, Mcgraw Hill Series, Fourth Edition, 1992, 5.352.
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degistigi incelenir. Iki degiskenli verilerin analizinde ki-kare, basit korelasyon,
basit regresyon, varyans analizi ... vb. teknikler kullanilir bu tekniklerin ¢6ziimii

manuel olarak yapilabilecegi gibi bilgisayar programlarinin da destegi alinabilir.

Cok degiskenli verilerde ise ikiden daha fazla degiskenle ¢aligilir; bunlarn
analizinde daha kompleks istatistik tekniklere ve bunlar1 ¢6zlimleyecek bilgisayar
programlarina ihtiya¢ duyulur. Coklu regresyon, ¢ok degiskenli varyans analizi,
faktér analizi, diskriminant analizi, kiimeleme analizi, uyum analizi, setlerarasi
korelasyon analizi, ¢ok boyutlu 6lceklendirme analizi... vb. gibi yéntemler
kullamlir. Cok degiskenli veriler genellikle kendi dogal cevrelerinde bir ¢ok
yonleriyle gézlenirler ve bdylece bazi kontrollii denemeler disinda kisitlamalar
s6z konusu olmaz. En 6nemli varsayimlar1 kullanilacak verilerin ¢ok degiskenli
normal dagilimh kitleden ¢ekilmis olmasidir. Cok degiskenli istatistik tekniklerin
uygulanmasinda inceleme konusu olan olay bir biitiin olarak ele almir ve
biitiinliigii saglayan degiskenlerin bagimlilik yapist agiklanmaya calisgthr™. Bu
teknikler ¢ok cesitli amaglarla kullanilirlar. Bu amaglarin 6énemli olan birkag

tanesi soyle siralanabilir™*:

e Basitlestirme ve Boyut indirgeme: Cok sayida degisken tarafindan
belirlenen bir sistem daha az sayida gergek ya da yapay degiskenlerle

temsil edilmeye, béylece basitlik saglanmaya c¢aligilir.

e Birimlerin Simiflandirilmasi: Goézlenen birimlerin  degisik smflar
olusturup olusturmadiklar1 belirlenmeye ¢aligilir. Smiflandirmanin diger
bir bi¢imi de birimlerin 6nceden tammlanmis simflardan hangilerine ait
olduklarimin belirlenmesidir. Bazi durumlarda ise birimler yerine

degiskenlerin gruplandirilmasi séz konusudur.

e Bagimhiik Yapisinin incelenmesi: Degiskenlerin kovaryans ya da

korelasyonlarindan yararlamlarak bagimlihigm kaynaklan ve sonuglan

3 TATLIDIL, Hiiseyin: Uygulamal Cok Degiskenli Istatistik Analiz, Ankara, 1992, s.11
% TATLIDIL, Hiiseyin: a.g.e., s.11-12.
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arastirilir.  Ornegin degiskenlerden bir ya da daha fazlasi bagimly,
Otekilerin bagimsiz oldugu regresyon analizinin amaci degiskenler

arsindaki bagimlilik yapisim ortaya ¢ikarmaktir.

e Hipotez Testleri ve Hipotez Olusturma: Cok degiskenli verilerde
kullanilan hipotez testlerinden bazilann tek degiskenli teorinin ¢ok
degiskenli duruma genellestirilmis uzantilaridir. Bunlardan baska bazi ¢ok
degiskerﬂi analiz yontemleri de hipotez testlerinde kullanilmaktadir. Bu
yontemlere agiklanmaya g¢alisilan olay hakkinda yeni model ve hipotezler

ortaya ¢ikarmak amaciyla da bagvurulabilmektedir.

e Siralama ve Olcekleme: Birimlerin belli Slciilere gore siralanmasi bazi
uygulamalarin asil amacidir. Olcekleme ise ¢ok sayida degiskenden
yararlanarak birimlerin daha az boyutla gdsterilmesidir. B6ylece grafik
gosterimlerden de yararlanarak birimlerin karsilastirilmasi, yakinlik ya da

uzakliklarinin belirlenmesi kolaylikla yapilabilmektedir.

Yapilacak bir c¢alismada hangi ¢ok degiskenli analizin segilecegi

onemlidir. Sekil 2.2 bu se¢imin neye gére yapilacagim 6zetlemektedir.

Algilama haritalan iki veya daha fazla faktdrde kiyaslama saglar. Ancak
gorsellik ve kolay anlagilabilirlik yontinden genelde iki boyutla ifade edilirler.

!
Boyut sayisinin ikiden fazla oldugu durumlarda da (—’17—' formiilii ile
n—2J

hesaplanan sayida harita ile herbir iki boyut igin farkli farkli haritalar ¢izilir.
Omegin istatistiksel siire¢ sonunda dort boyuta indirgenen bir ¢aligma alt1 ayr1 2
boyutlu algilama haritasinda gosterilebilir. Béyle bir durum g¢alismanmn uygulama

béliimiinde de gériilmektedir.
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Degisken sayilarina gore verilerin analiz ydntemleri ve bunlarmn nasil
secilecei hakkindaki  genel bilgiler verildikten sonra bunlarn pazarlama
literatiiriinde ve dolayisiyla algilama haritalarinda kullanimlarint agiklanacaktir.

Isletmeler gok degisken bir diinyada faaliyet gosterirler ve tiim birimleri de
bu degiskenlikten etkilenir. Ozellikle isletmelerin disariya agilan pencereleri olan
pazarlama departmanlar1 bundan en gok nasibini alan birimdir. Ornegin bir tiriiniin
satig1 sadece reklam faaliyetlerinden ve fiyatlama politikasindan etkilenmez.
Direk ya da dolayl olarak birgok faktdriin etkisi altindadir. Ozellikle pazarlama
aragtirmalariyla ilgili problemler bir veya iki degiskehle tanimlanamaz. Bu
sebeple pazarlama arastirmasi c¢aligmalarinda tek basina, tek degiskenli ve iki
degiskenli analiz teknikleri yeterli olmaz; ¢ok degiskenli istatistik tekniklerin
kullanilmas1 kapsamli bir arastirma i¢in gerekli olur. Aslinda bazi pazarlama
aragtirmacilart ¢ok degiskenli istatistik teknikler kullanilmamasi durumunda
herhangi bir veri analizinin sadece ylizeysel olabilecegini diigiiniirler™. Ciinkii
gok degiskenli analiz teknikleri cok gilicli ve ¢ok amagli tekniklerdir.
Tuketicilerden elde edilen verilerin degérlendirilip algilama haritalarimin
olusturulmasinda g¢esitli yaklagimlar vardir. Bu yaklasimlar pazarlama
literatiiriindeki bazi kaynaklarda® “Ozellik Temelli Yaklagimlar ve Ozellik
Temelli Olmayan Yaklagimlar” olarak isimlendirilirken; diger bazi kaynaklarda
da® “Ogzellik Derecelendirme Yontemi ve Genel Benzerlik Yéntemi” olarak
isimlendirilmektedir. Bu iki tip isimlendirmede igerik yoniinden bir farklilik
bulunmamakla beraber sadece isimler farklidir. Caligmamizda algilama
haritalarinin  olugturulmasinda kullamilan bu yaklasimlar Ozellik Temelli
Yaklagimlar ve Ozellik Temelli Olmayan Yaklagimlar isimleriyle kullanilmigtir.
Sekil 2.3. bu yaklagimlar1 ve kullanilan istatistiksel teknikleri vermektedir.

5 PETERSON, A. Robert: Marketing Research, Business Publications, Texas, 1982, 5.536.
 CHURCHILL, A. Gilbert: a.g.e., 5.491; AAKER, A.David and G. S.DAY: Marketing
Research, Second Edition, Wiley, 1983, s.502.

7 KOTLER, Philip, G.L. LILIEN and K.P. MOORTHY: a.g.¢., 5.238 ; URBAN, L. Glen and J.R.
HAUSER: a.g.e., 5.195; REKETTYE, Gabor and J. LIU: a.g.m.,s.244 ; YOUNG, R. Mark:
ag.m.,s. 21.
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Sekil 2.2 Cok Degiskenli Istatistik Tekniklerin Segimi

KAYNAK : PETERSON, Robeft., Marketing Research, Business Publications, Texas,

1982: 5.538.
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Algilama haritalarinda Szellik temelli yaklagimda da , ozellik temelli
olmayan yaklasimda da ¢ok degiskenli istatistik tekniklerden faydalanilir. Ciinkii,
tiikketicilerin bir {iriin, hizmet ya da marka hakkindaki algilamalart ¢ok sayida
degiskenden olusur. Algilama haritalarinin olusturulmasinda  diskriminant
(ayirma) analizi, faktor analizi ve ¢ok boyutlu Sl¢cekleme analizinden faydalanilir.
Bu teknikler ¢ok sayidaki degiskenin birka¢ boyutla ifade edilebilmesini
saglamaktadir. Bundan sonraki boliimde bu analiz tekniklerinden 6zellik temelli
yaklasimda faktér analizinden detayli olarak bahsedilecek, diger iki teknik de
sadece genel olarak anlatilacaktir. Gelisen bilgisayar programlarnt ve bunlann
kullanimlarinin yayginlasmasi sebebiyle tekniklerin matematiksel
formiilasyonlarina yer verilmeyecek, kisaca analizin yapilma agamalarindan ve bu

analizlerle algilama haritalarimn olusturulmasindan bahsedilecektir.

Faktér Analizi
Ozellik Temelli
Yaklagimlar
Diskriminant Analizi
Algilama
Haritalar
Benzerlikler
Ozellik Temelli
Olmayan Yaklagimlar
Tercihler

Sekil 2.3 Algilama Haritalarimin Olusturulmasinda Alternatif Yaklagimlar

KAYNAK: CHURCHILL, A.Gilbert, Marketing Research Methodological
Foundations, The Dryden Press, Sixty Edition, 1995, 5.491.
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2.5.1. Algilama Haritalarinin Olusturulma Siirecinde Kullanilan

Ozellik Temelli Yaklasimlar

Ozellik temelli yaklasimlar daha ¢ok birbirleriyle iliskili iriin
ozelliklerinin kolay tanimlanabildigi durumlarda kullamilirlar®. Her bir iiriin,
hizmet veya markaya ait Ozelliklerin degerlendirilmesi faktGr analizi veya
diskriminant (ayirma) analizi kullanilarak yapilir ve sonugta tiiketicilerin {iriin
veya markayr hangi temel boyutlarda birbirinden farkli algiladifn sonucuna
ulagilir. Bu yaklasimla algilama haritalart olusturulurken tiiketicilere {iriin, hizmet
veya markayla ilgili 6zelliklerin (bir 6nceki boliimde bu 6zelliklerin nasil
belirleneceginden bahsedilmisti) bir listesi sunulur ve her bir {irlin, hizmet veya

markanin 6zelliklerini ayn ayri degerlendirmeleri istenir.

Ozellik temelli yaklasimda algilama haritalanmn olusturulma siirecinde
ilk olarak iiriinle ilgili tanimlayici 6zellikler ve rekabet halindeki {iriin veya
markalar belirlenir. Tiiketicilerden segilecek bir 6rneklem grubun bu liriin veya
markalan belirlenen tanimlayici 6zellikler ¢ercevesinde degerlendirmesi saglanir.
Bu degerlendirme verileri ¢ok degiskenli istatistiksel teknikler ile analiz edilerek

algilama haritas: olugturulur.

Iki veya ii¢ boyutlu hazirlanabilecek algilama haritalarinda, belirli bir iiriin
kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalarin tanimlayict &zelliklerinin
belirlenmesi esastir>. Tammlayic1 6zellikler odak grup yéntemi gibi bir yontemle
ya da galismay1 yapacak kisilerin iiriinle ilgili yapacaklar teorik bir arastirmayla
da belirlenebilecegi gibi, dogrudan tiiketicilerden veya isletme yoneticilerinden de
elde edilebilir. Tamimlayic1 6zellikler tiiketicilerin énemsedigi her tiirlii 6zellik

olabilir.

Tiiketicilere ilgiii tiriinii saun alirken onemii gordiiklen ozeliikierin neler

oldugu sorulabilir veya yoneticilerden tiiketicilerin egilimleri ve segim kriterleri

%8 REKETTYE, Gabor and J. LIU: a.g.m.,s.244.
5 UNER, M. Mithat ve S. ALKIBAY: a.g.m., s. 82.
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hakkinda bilgiler alinarak da 6zelliklerin listesi olusturulabilir. Tanimlayici
Ozellikler sik satin alinan tiiketim mallarinda “kalite, fiyat, ambalaj, lirliniin
sagladig1 faydalar, rakip iiriinlerle kiyaslama” gibi veriler olabilirken; hizmet
~ sektériinde “hizmete erisebilirlik, giivenlik, temizlik, ¢alisan personelin tutumu,
fiziksel ortam” gibi unsurlar olabilmektedir. Endiistriyel tiriinlerde de fiziksel
ozellikler 6n planda olmak kaydiyla “rakip iriinlerle kiyaslama verileri, gﬁvenli
kullanim, fiyat™ gibi unsurlar tanimlayic1 6zellikler olabilmektedir. Daha belirgin
ornekler olarak da sunlar verilebilir. Hizmet sektdriinden bir banka uygulamasinda
belirlenecek 6zellikler: “miisterilere uygulanan kredi politikalan, faiz oranlarn,
calisma saatleri, personelin ilgisi ve tutumu, subelerin yerlesimi, subelerin
gOriiniimii, verilen hizmetlerin hizi, internet izerinden servis verebilme, otomatik
para ¢ekme makinalarimin ¢oklugu... vb” olabilir. Bir ilde bulunan siiper
marketlerle ilgili yapilacak bir algilama haritas: ¢alismasinda: “satilan iiriinlerin
cesitliligi, kalitesi, -fiyatlari, markalan; c¢alisgan personelin kibarligy,
yardimseverligi, hizmeti, kilik kiyafeti, sayisi, Urlinler hakkindaki bilgileri ;
magazanin biiyiikliigii, reyonlarmn yerlesimi, temizligi, dekorasyonu, giivenlik
hizmetleri, ¢alisma saatleri, 1siklandirmasi, cografi konumu, havalandirmasi,
otopark ve gocuk parki olanaklar1... vb ” gibi ¢ok c¢esitli dzellikler belirlenebilir.
Yine diger bir 6mekte otomobillerle ilgili yapilacak bir ¢alismada da 6zellikler:
“satin alhs fiyati, sekil ve tasarimi, giivenlik 6zellikleri, bakim maliyetleri, teknik

performansi, ariza orani, konforu, marka imaji” olabilir.

Algilama haritalann olugturulurken yapilacak 6nemli islerden birisi de,
birbirleriyle rekabet halindeki iiriin veya markalarin uygun bir profilinin
cikartiimasidir. Omegin yapilacak ¢alisma, otomotiv sektdriinde binek
otomobillerle ilgili olsun. Caligma igin bir segment belirlenmeli ve o segmentteki
otomobil markalar1 arastinlmalidir. Macaristan’ da yapilan bir algilama haritas
calismasinda orta ve alt orta segment uygulama alam olarak segilmis ve bu
segmentteki markalar haritada ver almustir®. Relirlenen otomobil markalarr: Lada

Samara, Scoda Felicia, Opel Astra, Toyota Corolla, VW Golf, Suzuki Swift ‘dir.

% Bu 5rnek REKETTYE, Gabor and J. LIU: a.g.m. ‘den uyarlanmustir.
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Dikkat edilirse aymi markalarin iist segmentlerinde yer alan VW ‘nin Passat

Modeli, Toyota’ min Avensis Modeli gibi modeller ¢alismaya dahil edilmedigi

gibi; daha iist gelir seviyesine hitap eden Mercedes, BMW, Volvo gibi markalar

da yer almamaktadir.

Sekil 2.4’ deki haritada goriildigii gibi, ankete cevap verenler bu

segmentteki otomobil markalarinda en belirleyici boyutlar olarak: kendilerine

saglanan faydalann (giivenlik, tasarim, imaj ve konfor gibi) ve fiyat, bakim

maliyetleri gibi parasal faydalan se¢mislerdir. Haritada en fazla fayday1 saglayan

ve en yiiksek fiyatli olarak belirledikleri (algiladiklari) {iriin Toyota Corolla

olmustur. Lada en az faydayr saglayan; Suzuki de en ucuz iiriin olarak

algilanmustir. Bu harita kullanictya gérsel bir tercih imkani saglamaktadir.

Yiiksek Bakim Maliyetli
Yiiksek Fiyath
Toyota @
Skoda @
U YA
Saglanan Diisiik Saglanan Yiiksek
Fayda Fayda
Lad
@~ Opel
®
@ Suzuki
Diisiik Bakim Maliyetli
Diisiik Fiyath

Sekil 2.4 Otomobillerle T1gili Algilama Haritast

KAYNAK: REKETTYE, Gabor. and J.J.LIU, “Segmenting the Hungarian
Automobile Market Brand Using Perceptual and Value Mapping”, Journal of

Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol 9, 3, 2000, 5.250.




52

Algillama haritalarinin 6zellik temelli verilerle olusturulmasi siirecinde
incelenecek iriin veya hizmetlerle ilgili tammlayici Ozellikler ve pazardaki
rakipler belirlendikten sonra tiiketicilerden bu bilgileri ilgili iiriin veya hizmet i¢in
degerlendirmeleri istenir. Verilerin toplanmasinda anketlerden faydalanilir. Veri
analizinde ise c¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden fakt6r analizi ya da
diskriminant analizi kullanilir. Calismamizda faktor analizi tercih edildiginden
onunla ilgili detayli bilgi verilecek; diskriminant analizinin de g¢alisma

mantigindan genel anlamda bahsedilecektir.

2.5.1.1. Faktor Analizi

Faktér analizi 6zellikle tiiketici egilimleri, tiiketici tercihleri, tiiketici
davraniglart gibi davramigsal konular basta olmak tlizere g¢esitli pazarlama
sorunlarinda sik bagvurulan bir analizdir®. Pazarlama arastirmasi konularinda da
kullanim gittikce artmaktadir. Bunun temel sebepleri pazarlama sorunlarimnin
eskiye nazaran daha fazla davramssal nitelik kazanmis olmasi®?* ve gelisen
bilgisayar programlarmin ¢ok degiskenli istatistik tekniklerle analizi
kolaylastirmasidir. Faktor analizinin en sik uygulandifi pazarlama faaliyetleri
pazar bdlimlendirme galigmalar, liriin gelistirme faaliyetleri, fiyat arastirmalari,
reklam arastirmalaridir. Bu béliimde ¢ok degiskenli istatistik tekniklerden birisi
olan faktér analizinin uygulanma siireci, matematiksel formiilasyonlara

girilmeden, kisaca anlatilacaktir.

8! KURTULUS, Kemal: a.g.e., 5.492.
62 RURTULUS, Kemal: a.g.e., 5.492.
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——— Y

Analizi

Cok Sayida Iliskili Degisken Az Sayida Bagimsiz Faktor
Sekil 2.5 Fakt6r Analizinin Sekilsel Ifadesi

KAYNAK : TATLIDIL, Hiiseyin, Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Analiz, Ankara, 1992,s.141.

Faktor analizi ¢ok degiskenli bir olayda birbiri ile iligkili degiskenleri bir
araya getirerek az sayida yeni iligkisiz degisken bulmay1 amaglayan, basta sosyal
bilimler olmak iizere pek ¢ok alanda kullamlan ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir®®. Ashnda bir tir simuflandirma yoéntemi de olan faktor analizi,
degiskenler arasi iliskileri inceleyerek degiskenlerden daha az sayidaki karsilikls
bagimliligin koékenini arastirir. Faktdr analizi uygulama siireci boyunca
birbirleriyle alakali bir ¢ok teknikten faydalamldigi igin bir grup istatistik ve

matematik teknigi de biinyesinde bulundurur.

Faktér analizinin iki temel amaci degisken sayisim azaltmak ve
degiskenler arasindaki iliskilerden faydalanarak bazi yeni yapilar ortaya
glkarmaktlr. Faktor analizi yoluyla ¢ok sayida degisken az sayida degiskene
cevrilerek; bu az sayidaki degiskenlerin (faktorler) kendi iclerinde homojen,
aralarinda ise heterojen yapida olmasi saglar®. Analizin matematiksel amact,
orijinal korelasyon matrisini en iyi sekilde yeniden lretecek ve yeniden
yapilandiracak minimum miktardaki faktorleri belirlemek olarak diisiiniilebilir®.
Istatistiksel olarak faktor analizi temel degiskenler arasindaki korelasyon
matrisinin kurulmasi ve faktdrlerin varyans: agiklayabilmesi igin teker teker
cekilmesi yoluyla galigir. Bunun sebebi aegiskenler arasinda 1yi bir korelasyon

iliskisi varsa onlarn aym Szelligi Slomeye calistifi. farzedilir ve sadece birine

8 TATLIDIL, Hiiseyin: a.g.e., s.141.

% NAKIP, Mahir: Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar,
Sec¢kin Yaymcilik, Ankara 2003, s.403.

8 PETERSON, A. Robert: a.g.e.,s. 552.1
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ihtiya¢ duyulur. Siradan bir faktor analizi stireci Sekil 2.6 ‘da verilmistir. Bu

stiregteki agamalar ilerleyen kisimlarda sirastyla detayl olarak agiklanmistir.

Girdiler ) Ciktilar
Degiskenler Degiskenler Degiskenler Degiskenler Degiskenler Degiskenle
N | Siah N | Korelasy N [ Rotasyona N | Rotasyona N [ Faktér skor N | Faktor
€ veri e on € ugramamis € ugramis e katsayilart e skor
s matrisi s katsay1 s faktor s faktor s matrisi s matrisi
n —» n | matrisi —» n | yikleri —» n | yikleri —» n n
€ A [ A € matrist A € matrisi A € A €
1 1 1 1 1 !
e e e e € e
r r r r r r
Korelasyon Baslangig faktor Bagslangig faktor Faktor skorlar Faktor skorlarinin
katsayilarinm yapisinin yapisimn rotasyona - katsayllarmm hesaplanmas:
hesaplanmasi hesaplanmasi ugratilmasi hesaplanmas:

Sekil 2.6 Faktor Analizi Siireci

KAYNAK:PETERSON,Robert, Marketing Research,Business Publications, Texas,1982:5.551.

Faktor analizi bir degiskenin bagimli digerlerinin bagimsiz olarak alindig1
analizlerden farkli olarak, tiim degiskenlerin birlikte ele alindigi bir tekniktir.
Yalmz analizin uygulanacagi verilerin metrik olmasi gerekir. Verilerle ilgili
dnemli bir diger husus sayilari, yani 6rnek hacmidir. Uygulamada kabul gérmiis
kurala gére 6rnek hacminin gozlem sayisimn 3 ile 5 kati arasinda olmasi
istenirken, degisken sayisi az bile olsa gézlem sayisi 50’ den az olmamalidir.
Asapida gézlem sayilan ile degisken sayilan arasindaki iliski ile ilgili bir

degerlendirme tablosu verilmistir.
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Tablo 2.1. Faktér Analizinde Gézlem Sayisi ile Degisken Sayist Arasindaki iligki

Gozlem Sayis1 / Degisken Sayisi Degerlendirme
5 Kat Ideal
4 Kat ‘ Cok lIyi
3 Kat Iyi
2 Kat ZLayif

KAYNAK : NAKIP, Mahir, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS
Destekli) Uygulamalar, Seckin Yayincilik, Ankara,2003: 5.407.

Analize alinacak veri matrisi hazirlandiktan sonra ilk olarak veriler
arasindaki iligkiyi gOsteren korelasyon katsayilari matrisi olusturulur. Faktor
analizinde degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar istenir. Bu sebeple analizin
baginda olusturulacak bir korelasyon matrisi ile degiskenler arasindaki iligkiler
incelenerek diigiik iligkili degiskenler analizden ¢ikarilarak devam edilmelidir. Bu
asamada faktér modelinin uyguniugu i¢in de Bartlett Testi ve KMO testi
kullanilir. Bartlett Testi korelasyon matrisinin sifirdan farkli olup olmadiginin
yani anakiitle i¢indeki degiskenler arasinda iligkinin olup olmadiginin testidir. Bu
test degerinin yiiksek ¢ikmasi istenir. KMO Testi de Srneklem bilyiikliigiiniin
uygun olup olmadigini test eder. Bu testlerin sonuglarimin anlamli olmas:

durumunda faktdr analizine devam edilir.

Faktor analizi siirecinin {glinci asamasi faktér yiikleri matrisinin
olusturulmasidir. Faktor yiiklerinin belirlenmesinde Asal Bilesenler Yéntemi, En
Biiytik Benzerlik Yontemi, Agirhksiz En Kiiglik Kareler Yontemi, Genellenmis
En Kiigiik Kareler Yontemi, Ana Eksen Faktorizasyonu Yontemi, Alfa

Faktoirizasvonu Véntemi, Imge Faktdrizasyonu Yéntemi gibi alternatif yontemler
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vardir®. Bu yontemlerden en gok tercih edilen indirgeme yontemi Asal Bilesenler
Yontemidir. Calismamizda bu yontem {izerine agiklamalarda bulunulacaktir. Sekil
2.5 ’deki siiregte adi gecen rotasyona ugratilmamus faktdr yiikleri matrisi bu

yontemle bulunmaktadir.

Asal Bilesenler yonteminde degiskenler seti aralarinda iliski bulunmayan
bir faktdr setine doniistiiriilerek, degiskenlerin dogrusal bilesimleri olusturulur.
Bulunan birinci asal bilesen maksimum varyans1 dikkate alan bilesimdir; ikincisi
ise bir sonraki maksimum varyansi hesaplar ve sonugta toplam Srmek varyansinin
agsama asama daha kiigiik parcalarimi agiklar ve sonugta higbiri digeri ile iliskili
olmayacak sekilde asal bilesenler bulunmus olur. Bdylece degiskenler daha az
sayida faktére indirgenir ve indirgemenin hareket noktasi agiklanan varyans
yiizdesidir. Burada belirlenen faktdrler arasinda korelasyon en diistik seviyededir.
Faktor analizinde her bir faktore ait toplam varyans 6zdeger olarak adlandirilir ve
1’ den biiyiik olan degerlere énem verilir. Orijinal degiskenlerdeki degismenin ne
kadarinin ortak faktdrlerce agiklandigini gosteren deger de eskdkenlilik olarak
adlandirilir. Eskdkenlilik, bir degiskenin diger degiskenlerle paylastigt varyans

miktaridir; her degisken i¢in 1 olmasi beklenir®”.

Asal bilesenler yontemi ile bulunacak faktorlerin sayisimin nasil
belirlenecegi nemlidir. Faktor sayisimin belirlenmesinde genel olarak iki ySntem
kullanilir: 6zdeger kurali ve yamag egimi testi. Ozdeger kuralinda 6zdegerlerin
kiimiilatif varyans agiklama oranlar1 g6z oniine alinir. Eger k tane dzdeger toplam
varyansin %60-90 arasinda bir oraum karsiliyor ise k sayida faktdr belirlenir.
Yamag efimi testinde ise 6zdeBerlerin azalan egimlerini gosteren bir grafik
cizilerek efimin kayboldugu ya da ¢ok kiigiik oldugu noktaya kadar olan
ozdegerler alinarak faktdr sayisi belirlenir. Asagida bir yamag egimi grafigi 6rnek

olarak verilmistir. Grafik incelendiginde egimin ikinci 6zdegerden sonra azaldig;,

% ZDAMAR, Kazim: Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi 2, Kaan Kitapevi,
Eskigehir, 1999, 5.236.
S"NAKIP, Mahir: a.g.e., s.410 .
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hemen hemen kayboldugu goriilmektedir. Buna goére iki
belirlenmesi uygun olacaktir.

anabilesen (faktor)
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Grafik 2.1. Yama¢ Egimi Grafigi

Ozdeger kuralt veya yamag egimi testine gére belirlenen sayida faktor ve
gozlenen degiskenler tekrar ¢éziilerek, degiskenler ve faktdrler arasindaki faktor
yiiklerini gdsteren matris elde edilir ($ekil 2.6 ‘daki rotasyona ugratilmamis faktor
yiikleri matrisi). Bu matristeki fakt6r yiikleri o faktor ile degisken arasindaki
korelasyonu ifade eder ve her bir faktSrdeki o degiskenin agirhigini gosterir. Bir

degisken korelasyon katsayist en ¢ok hangi faktorle yiiksek ise o faktoriin

elemamidir. Faktor yiklerinin Karesi, o faktSriin s6z konusu deZiskene iligkin

higbir korelasyon bulunmaz.

varyansim1 da verir. Degiskenler itibariyle her bir faktore ait yiiklerin karelerinin
toplami o degiskenin eskdkenliligini verir. Matriste yer alan faktorler arasinda ise

Bulunan faktor yiikleri matrisi faktorlerle degiskenler arasindaki iliskiyi
gostermekle birlikte, bu matriste ¢ogu zaman ayni degiskenlerin birden fazla
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faktorle de yiiksek korelasyona sahip oldugu goriiliir®®. Halbuki istenen ve yorumu
kolay olami degiskenlerin sadece bir faktorle iligkili olmasidir. Bu amagla yapilan
isleme rotasyon denir. Bu bir ¢esit dondiirme islemidir ve matematiksel bir
yaklasimdir. Tekrar $ekil 2.6 ¢ daki siirece donersek rotasyona ugratilmamis
faktor yiikleri matrisinin bulunmasindan sonra bir rotasyon yontemi belirlenerek
yeni ve daha kolay yorumlanabilir bir faktoér yiikleri matrisi elde edilmek

istenecektir.

Yaygin olarak vyararlanilan rotasyon ydntemleri:® Varimax, Equimax,.
Quartimax, Orthomax ve Promax isimleri ile amhr®. Sade bir yap1 elde etmek
icin kullanilan en elverisli rotasyon ydntemi Varimax yontemidir ve her bir fakt6r
lizerinde yiiksek yiike sahip degisken sayisini azaltmay: hedefler. Rotasyon islemi
sonucunda faktdr matrisi degismekle birlikte, eskokenlilik ve agiklanan toplam
varyans yiizdeleri degismemektedir; ancak her bir faktSrce hesaplanan varyans
yiizdesi degismektedir. Rotasyon islemi ile agiklanan toplam varyans faktorler

arasinda yeniden dagitilmaktadir.

Faktor yiikleri matrisi rotasyona ugratilarak yeni bir matris elde edilir. Bu
matriste, her bir faktor itibariyle degiskenlerin faktdr yiikleri incelenir ve faktor
yiikleri en yiiksek degisken degerleri g6z oniinde bulundurularak, o faktdriin
altinda yatan degiskenler belirlenir. Boylece bir degisken ile hangi faktdr yiiksek
derecede korelasyon gosteriyor ise o degiskenin ilgili faktorde yer alan diger
degiskenler ile birlikte bir etkilesimi agiklamasi beklenir. Bu kisimda faktérler
kendilerine ait olan degiskenlere bakilarak isimlendirilirler. Bir faktdriin altinda
yer alan degiskenler birbirleri ile bir iliski gostermedikleri durumlarda ise faktér
yiikii en fazla olan degisken ya da degiskenlere gére isimlendirme yapilir. Faktor
sayis1 bulunup bunlara uygun isimler verildikten sonra faktdr analizi sjireci
aslinda tamamlanmaktadir. Ciinkii ¢ok sayida degisken daha az sayida faktor
altina toplanmistir. Ancak cogu zaman bu faktorler baska istatistik teknikler veya

gahsmalaf icin kullamilir. Algilama haritalar1 da bunlardan birisidir. Faktorlerin

8 YUKSELEN, Cemal: a.g.e., 5.228.
% OZDAMAR, Kazim: a.g.e., 5.247.
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bagka caligmalarda kullaruilabilmesi i¢in herbir faktériin faktor skor katsayilar

belirlenmelidir.

Faktor analizi uygulama siirecinin son asamasi faktdr skorlar1 matrisinin
elde edilmesidir. Her bir faktdr icin faktSr katsayilart hesaplanarak, faktor
skorlarinin hesaplanmasi kolaylastinlir. Yapilan islemlerle faktdr sayisi kadar
faktor skoru elde edilir. Her faktdr yapist igerisinde degiskenlerin agirliklar
farklidir: bazilar1 yiiksek bir agirliktayken, bazilanmin agirliklart daha diisiiktiir.
Faktor skorlarimin hesaplanmasinda degiskenlerin standardize edilmis degerleri
kullanilir. Yapilan islemlerle faktor sayist kadar faktor skoru elde edilir. Bu
standardize edilmis degisken degerlerinin herbiri ilgili. faktor skor katsayilar
carpilarak toplanir ve faktdriin faktor skoru elde edilir.

Bu kisma kadar faktor analizinin genel ¢alisma esaslart anlatiimistir. Simdi
ise faktér analizi sonuglarimin algilama haritalarindaki konumlara nasil

dénistiiriileceginden bahsedilecektir.

Bir {iriiniin veya markanin iki boyutlu uzayda konumu: belirlenen
boyutlardaki miisterilerce olusturulan faktér skorlarinin ortalamasidir®. Faktor
skorlarimin ve faktoér skor katsayilarinin algilama haritasindaki kullamimi igin
tammim tekrar yapilacak olursa: bir lriin, marka veya hizmet igin algilama
haritas: iizerindeki boyutlarda tiiketicilerin belirledigi degerlerin ortalamasinin
koordinatlaridir”. Omegin Sekil 2.1° deki algilama haritasinda “aspirin” marka
ilacin konumu, agn Kesicilerle ilgili faktér skorlarinin ortalamasi alinarak
belirlenmistir. Faktér skor katsayilari da faktor skorlarina karsi standardize

edilmis girdi 5zellikleridir’.

" URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.e., s. 202.
"URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.e., s. 204.
2 URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.e., 5. 205.
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2.5.1.2. Diskriminant (Ayirma) Analizi

Diskriminant analizi, iki veya daha fazla sayidaki grubun ayirmu ile
ilgilenen bir ¢ok degiskenli ilgi (bagimlilik) analizidir ™. Bu teknikle hatal
simflandirma olasiligini en aza indirgeyerck nesneleri ait olduklan gruplara
ayumak, ¢ekilmis olduklar kitleleri belirlemek amaclanir. Dolayisiyla pazarlama
aragtirmast ¢alismalarinda diskriminant analizi belirli bir marka veya iiriini,
kullananlar ile kullanmayanlar veya ¢ok kullananlar, orta derecede kullananlar
veya az kullananlar arasindaki farkliliklarin arastinlmasinda kullanilabilir.
Bunlarin disinda analizin en ¢ok uygulandig1 pazarlama sorunlar1 mal politikasi,
yeni mamul gelistirme, marka bagimlilifi, pazar béliimlendirmesi, reklam ve
diger tutundurma sorunlaridir’. Ornegin hizmet sektériinde, bagimsiz seyahat
eden turistleri turlarla seyahat eden turistlerden ayiran kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesinde bu analiz yontemi kullanilmistir”. Calisma sonrasinda iki grubu
birbirinden ayiran 6zellikler olarak: egitim diizeyi, gelir diizeyi, kendini ifade

edebilme, risk alabilme, atilganlik 6zellikleri bulunmustur.

Diskriminant analizi birbiri igine girmis ortak &zelliklere sahip gruplan
ayiracak fonksiyonlar gelistiren ve hesaplanan bu fonksiyonlar ile yeni gézlenen
bir birimi simiflama hatas1 minimum olacak sekilde gruplardan herhangi birine
atayan bir yontemdir. Daha agik olarak: bireylere iliskin p tane &zelliin
bulunmasi durumunda bu 6zelliklerin her birinin ayr1 ayn ele alinarak bireylerin
siiflara ayrilmasi gii¢ ve hatta bazi durumlarda olanaksizdir'®. Iste diskriminant
analizi tiim degiskenlerin uygun agirliklarla katilacag: bir fonksiyonu olusturarak;
cok degiskenli problemi tek degiskenli hale getirir.

 KURTULUS, Kemai: Pazariama Aragnrmalari, Istanbul Umversitesi Isletme Fakiiltest,
Yayin no:274, Genisletilmis Altic: Baski, istanbul, 1998, 5.467.

 KURTULUS, Kemal: a.g.e., 5.479.

75 Verilen bu rnek: Pazarlama Diinyasi, Y11:9, Say1:51,1995, dergisinde A.Hamdi Islamoglu’na
ait makaleden alinmugtir. '

6 TATLIDIL, Hiiseyin: a.g.e., 5.203.
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Buraya kadar diskriminant analizinin genel c¢alisma esaslarindan
bahsedilmigtir.  Simdi ise diskriminant analizi sonuglarnin  algilama

haritalarindaki konumlara nasil déniistiiriileceginden bahsedilecektir.

Diskriminant analiziyle yapilmis bir algilama haritasinda boyutlarin
isimlendirilmesi  agamasi degiskenlerin  diskriminant fonksiyonundaki
agirhklarina baghdir. Her diskriminant fonksiyonu igerisinde agirligi fazla olan
degiskenlere uygun olarak boyutlar isimlendirilirler. Haritadaki koordinatlar ise,
bulunan her bir diskriminant fonksiyonu i¢in  elde edilen degerlerin
ortalamasidir. Bu ortalamalara gére ¢alismada analiz edilen iiriin, marka veya

hizmetler ilgili konumlandirmalar ilgili boyutlarda yapilir.

2.5.2. Algidama Haritalarinin Olusturulma Siirecinde Kullanilan

Ozellik Temelli Olmayan Yaklasimlar

Bu yaklasim iirtin 6zelliklerinin ifade edilmesinin zor oldugu, belirgin
'.olmadlgl durumlarda kullanilir. Omegin dis macunu, parfiimeri gibi iiriinler igin
tiiketicilerin satin alma kriterleri ¢ok net degildir. Tiiketicilerden iriin, hizmet veya
markalarin benzerlikleri ile ilgili 6zet yargilarda bulunmalari, onlar1 karsilikli
olarak degerlendirmeleri ve kendi tercihlerine gére hiikiim vermeleri istenir.
Mesela otomobillerle ilgili 6rnekte bu yaklasim kullanilirsa her bir iki marka ¢ifti
birbirleriyle kiyaslanir. Lada Samara ve Toyota Corolla markalarinin kiyaslanmasi

asagidaki gibi olabilir:

Cok Benzer Cok Farkli
Lada Samara ve Toyota Corolla 1 2 3 4 5

1 01 01 01 I[x]
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Tiiketiciler bu tip hiikiimlere varirken kendi belirledikleri 6zellikleri
kullanmakta serbesttirler; diger yaklasimda oldugu gibi bir ozellikler seti
kullanmazlar. Sonrasinda tiiketicilerin kullandiklan 6zelliklere gbre irtin, hizmet
veya markalar ¢ok boyutlu uzayda yerlestirilirler. Ozellik temelli olmayan
yaklasimda algilama haritalarimn olugturulmasinda ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi
kullanilir.

2.5.2.1. Cok Boyutlu Olcekleme Analizi

Cok boyutlu lgekleme analizi, kisisel tercih, tutum, egilim, inanglar, ve
bekleyisler gibi davramgsal verilerin analizinde kullanilan gok degiskenli bir
istatistik tiiriidiir’’. Cesitli algilamalari ve tercihleri geometrik olarak noktalar
seklinde gostermekte kullanilir®. Ornegin herhangi bir iiriin degerlendirilirken.
fiyatiyla ilgili diisiik, orta veya yiksek fiyath seklinde bir degerlendirmede
kullanilan tek boyut fiyattir. Ancak giinliik yasantida herhangi bir konuyla ilgili
vapilacak bir degerlendirmenin altinda yatan birden ¢ok boyut vardir.
Ttiketicilerin markalar arasindaki farkliliklar1 hangi boyutlarda algiladiklan ve bu
boyutlarda nerede konumlandirdiklari, hangi markalarin birbirlerine daha benzer
ya da farkli olduklart gibi sorularin cevaplandiriimasinda ¢ok boyutlu sl¢ekleme

analizi uygun bir yontemdir.

Cok boyutlu 6lgekleme analizi n tane nesne (birey veya g6zlem)
arasindaki uzaklik veya farklilik degerlerini kullanarak bu nesnelerin ¢ok boyutlu
uzaydaki konumlarimi ve iligki yapisim1 veren resmini ortaya koymay:
amaglamaktadir”. Bu analiz k boyutlu bir uzayda gésterilebilen nesneleri orijinal
konumlarina ¢ok yakin bir bigimde daha az boyutlu kavramsal bir uzayda
gostererek, nesneler arasindaki iligkileri belirlemeye yardimci olur®. Elde

edilecek sonug, grafiksel gosterim olacagindan yorumlanmasi oldukga kolaydir.

77 KURTULUS, Kemal: a.g.e.,s.433.
8 YOUKSELEN, Cemal: a.g.e., 5.240.
” TATLIDIL, Hiiseyin: a.g.e.,s.269.
8 OZDAMAR, Kazim: a.g.e., 5.479.




2.6. ALGILAMA HARITALARININ
SURECINDE KULLANILAN

BIiRBIRLERIYLE KIYASLANMASI

63

OLUSTURULMA
YAKLASIMLARIN

Algilama haritalanmn  olusturulmasinda kullamlan iki yaklasimda

birbirlerinden hemen hemen her bakimdan farkli olmalarina kargihik aym amaca

hizmet ederler. Glintimiizde yapilan pazarlama aragtirmasi ¢alismalarinda daha

¢ok ozellik temelli yaklagimlarla algilama haritalar1 olusturulmaktadir. Her iki

yaklagiminda avantaj ve dezavantajlari 6zet olarak Tablo 2.2 ‘de verilmigtir.

Tablo 2.2. Algilama Haritalarinin Olusturulmasinda Kullanilan Ozellik Temelli ve Ozellik

Temelli OImayan Yakiasimlarin Kiyaslanmasi

Olmayan Yaklagim
Benzerlik

markalarin
benzerliklerinin

Teknik Katihimct Olgiileri Avantajlar Dezavantajlar
: “Boyutlarin
*Onceden tanimlanmig jisimlendirilmesi zordur
ozellikler kiimesine *Katiitmcilarin bireysel
bagl olmamasi hukumlerinin ne sekilde
“Nesneleri bir araya getirileceginin
degerlendirirken tespit edilmesi zordur
Ozellik Temelli Cesitli trtin ve/veya katilimcilara kendi *Katilimeilarin gran

kriterlerini
kullanmalarina izin

ve/veya markalari
kiyasiarken kiriterlerini

Faktér Analizi

degerlendiriimesi

Yargilamalari dederlendirilmesi  vermesi belirlemek zordur
: *Butunu algilamanin,  *Ozel programiar
yalniz parcalarin gerektirir
algilanmasinin toplami [*Sadece bir kag nesne
olmayabilecegi kullanildigr zamanlarda
durumlara izin verir algtlamalara bakiga
kolaylik saglar
*Boyutlarin L . . N .
isimlendiriimesi kolaydir Tam t.n.r ozellikler kimesi
. . - *Katilimcilart benzer gorekir 'r. , -
Ozellik Temelli Cesitli artn ve/veya algilamalarina gore *Ornek kiimenin hepsinin
Yakiasim markalarin r% lamak kolavdir algilanmas: érnegi
Diskiriminant veya [6zelliklerinin grup Y olusturan tutumlara

*Kullanimi kolay ve
ucuzdur

“Bilgisayar programlari
kolay elde edilir

yonelik bireylerin
reaksiyonlarindan
meydana gelir

KAYNAK : CHURCHILL, A.G., Marketing Research Methodological Fountations, The
Dryden Press, Sixty Edition, 1598, 3.502. '
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Ozellik temelli yaklasim direk olarak psikolojik Ol¢timlerle ilgili
algilamalar1 meydana gikarir. Odak grup tekniginin kullamilmas:, daha biiyiik ve
daha kiigiik 6l¢ek kiimelerinin gelistirilmesinde analizcinin tecriibesini kullanmasi
Onemlidir. Béylece dogru ve iyi tahminler saglanirken, yorumlanabilir sonuglara
ulasilir. Bu yaklasimin kullamldigy istatistiksel tekniklerle (diskriminant analizi ve
faktor analizi) pazarda yer alan iiriin veya markalarin hangi &zelliklerinin onlart

digerlerinden farkl: kildiginn belirlenmesine gahsilir.

Ozellik temelli olmayan yaklasim 6nceden belirlenmis herhangi bir zellik
kiimesi olmadan bilgilerin derlenmesini saglar ve boylece tiiketicilere pazar ve
rekabet durumlarini benzerlikler ve kiyaslamalarla tamimlatir. Ancak
dezavantajlar1 fazladir. Haritamn boyutlarimn isimlendirilmesi zordur. Ayrica
sekizden az sayida iiriiniin ya da markanin degerlendirilmesi gereken analizlerde
istatistiksel olarak iyi sonuglar vermemektedir®. Béylece finansal hizmetler,
tasimacilik ve saglik hizmetleri gibi (rlin sayisimn az olabilecegi alanlarda
kullanmilamazlar. Dolayisiyla bu teknigi 6zellik temelli yaklagimlara bir alternatif
olarak gérmek ve miimkiin olan kosullarda tercihin 6zellik temelli yaklasimlardan
yana yapmak daha uygun olur. Ozellik temelli olmayan yaklasimin kullandig
istatistik teknik de (¢ok boyutlu O&lgekleme analizi) psikolojik uzmanlik
kavramindan hareket ederek, lriin, hizmet veya markalar arasinda algilanan

benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu ortaya koyar®Z.
2.7. ALGILAMA HARITALARININ SINIRLILIKLARI

Algilama haritalan isletme yoneticilerine 6nemli bilgiler sunan etkin bir
teknik olmasina ragmen dikkat edilmesi gereken bazi siurlihiklari da vardir.

Bunlar s6yle agiklanabilir:

8! URBAN, L. Glen and J.R. HAUSER: a.g.¢., s.216.
82 UNER, M. Mithat ve S. ALKIBAY: a.g.m., s. 83.
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e Algilama haritalan tiiketicilerin algilamalariyla ilgili statik bir bakis
sunar®. Sadece haritanin olusturuldugu tarihteki algilamalar degerlendirir.
Halbuki zaman igerisinde tiiketicilerin algilamalan ¢esitli faktérlerin etkisi
ile degisebilir. Yoneticiler bunun farkinda olarak algilama haritalarim
kullanmali ve pazarla ilgili yapilacak diizenli ¢aligmalarla algilamalardaki
degisiklikler takip ederek yeni algilama haritalar1 olusturmalidirlar.

¢ Bir algilama haritas: iizerindeki noktalar ¢alismaya dahil edilen isletme ve
rakiplerini gosterir. Bu ilk etapta pazari yansitiyor gibi goriilebilir. Halbuki
pazarin durumu (pazara giris engelleri, &lgek ekonomileri, sermaye
gerekliligi, dagitim kanallarimin ulagilabilirligi, hiikiimet politikalari...v.b)
yeni rakiplerin girisi i¢in oldukg¢a elverigli olabilir. Rakipler disinda
pazarla ilgili unsurlar1 icermemesi de bir teknigin sinirli bir yénii olarak
kabul edilebilir.

o Algilama haritalan {izerinde konumlandirma yapilmamis bos bolgeler
vardir. Bu bolgeler ¢ogunlukla pazar bosluklar1 olarak nitelendirilir ve
buralarda firsatlariin oldugu diistiniiliir. Ancak bosluklar her zaman igin
doldurulmasi gereken pazarlar olmayabilir. Bu alanlarda konumlanmak
icin gug:lu analizler yapilmali ve potansiyel miisterilerin sayisi

belirlenmelidir.

e Algilama haritalann konumlaniimak istenen noktanin basarilma olasilig

hakkinda bir gosterge sunmamaktadir®.

- Algilama haritalan1 bu smurliliklar1 sebebiyle giiclii yonetimsel bilgilerle

etkilesim icerisinde kullanilmalidir.

8 DOLAN, J. Robert: a.g.e., s.108.
% DOLAN, J. Robert: a.g.e., s.108.
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UCUNCU BOLUM

NIGDE’DE BIREYSEL BANKACILIK HIZMETLERININ ALGILAMA
HARITALARININ DUZENLENMESI

3.1. UYYGULAMANIN AMACI

Hedef pazarda rekabet istiinliigti elde etmek amacinda olan isletmeler,
oncelikle mevcut ve potansiyel miisterilerinin zihinlerinde {iriinlerini rakip
tirinlerden farklilastirmaya ¢alisirken; pazardaki boslugu da zamaninda yakalamak
isterler. Bu asamada kullanilacak algilama haritalariyla hem pazarda kendilerinin
ve rakiplerinin konumlarimi, hem de pazardaki {iriin konumlandirma firsatlarin

gorebilirler.

Etkili bir yontem olan algilama haritalan ilgili yapilan bu ¢alismanin temel
amact Nigde’ de bireysel bankacilik hizmetlerinin algilama haritalarinin
olusturulmast ve bu siirecteki istatistiksel c¢alismalarla miisterilerin banka
seciminde etkili olan kriterlerin ortaya gikarilmasi ve- Kriterler arasindaki iliskilerin

gorsel olarak belirlenmesidir.
3.2. UYGULAMANIN SINIRLARI

Uygulamanin en énemli sinirlarindan birisi ¢alismanin Nigde’ deki bireysel
bankacilik hizmetleri iizerine yapilmis olmasi, digeri de Nigde il merkezindeki
sadece dort bankada uygulanabilmis olmasidir. Ayrica ¢aligmanin tiim bankacilik
hizmetlerini degil sadece bireysel olarak alinan hiimetleri ( yatirim iiriinleri,
mevduat hesaplari, bireysel krediler, kredi kartlari, subesiz bankacilik hizmetleri,

diizenli 6demeler..gibi) kapsamasi da diger bir sinir1 olusturmaktadir.

Uygulama i¢in bankalarin se¢iminde 6zel bankalar olmasi - istenmesine

ragmen, her bankadan izin alimamamis, sadece bazi bankalar ¢alismanin
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yapilmasina izin vermistir. Bdylece banka sayist dort ile smurli kalmistir.
Calismanin uygulandigi dort bankamin birisi devlet bankas1 digerler ise 6zel
bankalardir. Calismanin uygulama siirecini olumsuz etkilemeyen ancak sonuglarin
paylasilmasi agamasinda banka ydnetimlerinin izin vermemelerinden kaynaklanan
bir diger smir da banka isimlerinin kullanilamamasidir. Dolayisiyla uygulamanin
yapildigi dort banka algilama haritalanina yerlestirilmelerinde ve ¢aligmanin

tamaminda A, B, C,D §ék1inde gOsterilmistir.

Pazar boliimlerinin, bankacilik hizmetleri ve bankalar farkli algiladiklan

diisiiniilerek c¢alismanin konusu bireysel bankacilik hizmetleri olarak belirlenmistir.
3.3. UYYGULAMANIN METODOLOJIiSi

Nigde’ de bireysel bankacilik hizmetlerinin algilama haritalannin
olusturulmasinda 6zellik temelli yaklasim c¢ergevesinde, etkili bir yontem olan,
faktoér analizi kullamlmustir. Arastirma calismasinda veriler bankalarda bireysel
bankacilik hizmetleri alan miisterilerden anket yoluyla toplanmus ve SPSS
bilgisayar programi ile de analiz edilmigtir. Verilerin gosteriminde Microsoft
Office programlari kullanilmistir. Analiz sonucunda belirlenen banka konumlar

algilama haritalarinda gosterilmistir.

Algilama haritalarimin olugturulmasi stirecinde 6zellik temelli yaklagimin
secilmesinin temel nedeni bankacilik hizmetlerinin alinmasi agamasinda
miisterilerin ifadelendirebilecegi, acik ve net kriterlerin bulunmasidir. Hizmetlerin
alinmasinda genelde baskin olan faktorler kisiler arasindaki iliskiler ve duygular
oldugundan, miisteriler bireysel bankacilik hizmetleri i¢in kullanacaklan bankalari
segerken bankalarn birbirlerine benzerliklerden ziyade aldiklari hizmetin
6zelliklerine gore karar vermektedirler. Ozellik temelli yaklagimin, alternatifi olan
benzerlik verilerini kullanan vaklasima tercih edilmesinin bir diZer nedeni de
algilama haritasinin boyutlarimn isimlendirilmesi asamasinda kisisel yargilar ya da

literatiir g:ahsmal‘armdan ziyade tiiketicilerin kendi segim faktorleriyle
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isimlendirmenin yapilabilmesidir. Ayrica kisisel yargilama igin gereken bankacilik

sektdrii ile ilgili tecriibe ve bilgi eksikligi de goz dniinde bulundurulmustur.

Calismanin yapildig1 ana kiitle hedeflenen amaglar dogrultusunda Nigde’ de
bireysel bankacilik hizmetlerinden faydalanan miisteriler olarak belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin se¢ilmesinde anket sorulart igerisinde de yer alan, banka
segim kriterleri olarak isimlendirilebilecek degiskenlerin sayisi, yapilacak faktor
analizinin 6zellikleri, kaynak kisitlamalar1 ve benzer ¢alismalarda kullanilan 6mek

biiyiikliikleri dikkate alinmustir. Orneklem 170 gegerli gézlemden olusmaktadir.

Bankalarda yapilacak gézlemlerin dagiliminmin belirlenmesinde ise Nigde °
de uygulamanin yapildigi banka sube yoneticilerinden alman bilgiler esas
alinmigtir. A bankasinda 21 adet gdzlem, B bankasinda 65 adet gozlem, C
bankasinda 52 adet gézlem, D bankasinda ise 32 adet g6zlem yapilmustir.

Anket formunda kriterlerin miisterilerce degerlendirilmesinde 5°li Likert
6leegi kullanilmustir.

Uygulamanin istatistiksel siirecinde veriler ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerden faktor analizi kullanilarak anlamlandirilmis, algilama haritalarinda
konumlar1 da faktér analizi sonuglant kullanilarak olusturulmustur. Bu siirecte
verilerin analizi asamasimnda SPSS programindan vyararlamilirken; verilerin

gosterimi ve diizenlenmesinde Microsoft Office programlart kullamlmistir.
3.4. UYGULAMANIN DEGISKENLERI

Algilama haritalanimin ~ 6zellik  temelli yaklagimla olusturulmasinda,
calismanin teorik bolimiinde de belirtildigi gibi, miisterilerin algilamalan
yansitabilecek iyi bir &zellikler listesinin hazirlanmas1 gerekir. Bu da analizde

kullanilacak degisken sayisin artirmaktadir.
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Bireysel bankacilik hizmetlerinde miigterilerin  kullandiklar1 banka
secimlerinde etkili olan kriterler ¢aligmanin istatistiksel siirecinde kullanilacak
degiskenleri olusturmaktadir. Bu kriterler literatiir taramalar1, miisteri goriigmeleri
ve bankalarin bireysel bankacilik hizmetlerini sunan ¢alisanlann ile yapilan
goriismeler ve kisisel yargilar sonucunda belirlenmistir. Banka sec¢imi ile ilgili
karakteristik 6zelliklerin yeterli seviyede belirlendigi diisiiniilmektedir. Belirlenen
kriterler ¢alismanmn Ekler Bélimiinde Ek-1° de verilen anket formunda yer
almaktadir. Aym kriterler analizde kolaylik saglamasi ig¢in  kisaltibmmsgtir.
Kisaltilmis halleri de Ek-2 ‘de verilmistir.

Anketlerin uygulanmas1 dogrudan banka subelerinde, yiizyiize gériisme
yontemiyle yapilmistir. Anket yapilan miisterilere en ¢ok kullandiklar1 banka igin
degerlendirme yaptirilmistir. Yani bulunulan bir bankadan o anda hizmet alan bir
miisterinin sadece o giine has olarak bankada bulunabilecegi g6z 6niine alinarak,
miisterilere en c¢ok kullandiklari bankanin bulunduklari banka olup olmadigi
sorularak ankete baslanmistir. Eger sik kullandiklar1 banka degilse anketler
degerlendirtilmemis, bankaya o anda giren yeni bir miisteriye yonelerek
degerlendirme yaptirilmistir. Miisterilerden hangilerine anketin uygulanacag: karar
verirken de herbir anket formunun bitirilmesinden sonra bankaya giren ilk kisiye
yeni anketin yapilmasina karar verilmistir. Ayrica miisterilerin goniilliliigii esas

almmus, istemeyen miisterilere degerlendirtme yapilmamustir.

3.5. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR

Uygulanan anketlerden elde edilen veriler SPSS programiyla bilgisayar
ortamina aktarilmistir. Bu veriler dort bankada yapilan toplam 170 anketin, 34 adet
degisken igin degerlerini icermektedir. Ek-3  de verilerin hepsi yer almaktadir.
Ek-4 ‘de ise her bir bankaya ait verilerin degiskenler i¢in ortalamast daha gorsel
olmasi agismndan bir grafik ile sunulmustur. Bu grafik bize bankalarin
degerlendirilmelerinde genel bir bakis agis1 verebilir ancak her ne kadar gorsel ise

de anlagilabilirligi azdir. 34 tane degiskenin her biri i¢in ayr1 yorum yapilabilir ama
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toplu bir bakis acis1 sunamamaktadir. Miisterilerin banka se¢imlerinde etkili olan

en 6nemli faktSrlerin belirlenmesi i¢in faktSr analizi ¢ok daha etkin bir sonug verir.

Faktor analizine baglanmadan, veriler 6nce SPSS programinda o
givenilirlik katsayisi ile test edilmistir. Test sonucu 0,87 olarak ¢ikmis ve veriler
giivenilir kabul edilmistir. Giivenilirlik testinin arkasindan 34 degiskenin hepsinin
de alindigr ilk faktr analizi yapilmigtir. Bu analiz igerisinde ana kiitle biitiinliik
testi olan Bartlett ve Orneklem yeterliligini 6lgen KMO testleri de yapilmustir.
Bartlett testinin sonucu 0.00 anlamlilik diizeyinde gecerli ¢ikmugtir. KMO testi de
0,70 ile Sreklem biiyiikliigiiniin yeterliligini gﬁstermektédir. Ek-5" de 34 degisken
i¢in yapilan faktér analizi sonuglan sayfasinda Bartlett testi ve KMO testi sonuglar

verilmistir.

34 degiskenin dahil edildigi ilk fakt6ér analizi sonucunda, Ek-5° de.
goriildiigi gibi, 11 faktor elde edilmistir. Olusan korelasyon matrisi incelendiginde
genelinde diisiik iligkilere rastlanmistir. 11 faktore indirgeme yeterli bulunmamis
ve korelasyon matrisi incelenerek aralarindaki iligkinin seviyesi 0,6’ dan diisiik
olan degiskenlerin analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Faktér analizinde de
istenen degZiskenler arasindaki yiiksek korelasyondur. Ciinkii faktdr analizi
korelasyon katsayilar matrisinden faktér tiiretir. Ek-6’ da ilk faktér analizinin
korelasyon matrisi yer almaktadir. Bu matrise gore 34 degisken arasindan segilen

0,6’ dan yiiksek korelasyonu olan degigkenler sunlardir:

YENILIK (yenilikgi ve oncii olma)

IHIZLI (islemlerin yapilma hizr)

BEKSURE (bankada bekleme siiresi)
ORGUZEL (ortamin giizel olmasi)

ORTEMIZ (ortamin temiz olmast)

HAVAISI (havalandirma sisteminin veterliligi)
PSAMIMI (personelin samimiyeti)

INTHIZLI (internet iizerinden islemlerin hiz1)

¥ o N kWD

INTKOLAY (internet tizerinden iglemlerin yapllmg kolaylig1)
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10. BREKLAM (reklam yeterliligi)
11. BIMAJ (bankanin imaji)
12. MDEGER (miigterilere verilen deger)

Cikartilan degiskenler ve bu degiskenlere ait Ek-4 ‘deki ortalamalar grafigi
incelenerek bazi sonuglara ulasilmistir. Buna gére giivenilirlik, gelecek vaadetme,
veri tabaninin giict, yapilan islemlerin dogrulugu, alinan masraf miktar, mevduat
faiz oranlan, kredi islemlerinin kolayligi, bireysel bankacilik islem gesitliligi,
merkgzi bir yerde olmak, park yeri problemi, ATM ‘lerin (otomatik vezne
‘makinalanimin ) kolay ulagtlabilir ve giivenli yeﬂerde olmas1 Nigde’ deki
¢alismanin yapildig1 dort banka igin ayirt edici birer kriter olarak ¢ikmamustir.
Gergekten de anket calismalarinin yapildigi zamanlarda edinilen izlenimler de bu

dogrultudadir.

Nigde ulasimin oldukga kolay oldugu, kiictik bir il olmas: sebebiyle higbir
bankanin merkezi ve kolay ulasilabilirlik ag¢isindan sorunu yoktur. Keza, bankalarin
ATM’ leri i¢in de aym1 olumlu durum s6z konusudur. Ancak bankalarin merkezi ve
cadde iizerinde yer almalar park yeri problemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu da yine

tiim bankalar i¢in gegerli olumsuz bir durumdur.

Cikartilan degiskenlerden bir‘klsml da bankalarin teknolojileri ile ilgilidir.
Omnegin veri tabam bilgilerinin giicli ve buna baglh olarak kolaylastirilan islemler.
Bu kriterler de bankalar i¢in yakin degerlerde algilamistir. Zaten bankacilik
teknoloji yogun bir sektor oldugu i¢in hemen hemen tiim bankalar veri tabanlarinin
giiclii olmas1 gerektiginin bilincindedirler ve yatirimlarimin buna uygun olarak

yapmaktadirlar.

Islemler igin alinan masraflar, mevduat faiz oranlar ve tiiketici kredisi faiz
oranlan da bankalarn farkli konumlar elde etmesini saglayacak kriterler olarak
¢cikmamugtir. Bankalarin miisterilerinden islemler i¢in aldig1 masraf kalemleri ve
miktarlar1 birbirine yakin degerlerdedir. Dolayisiyla alinan masraflar ayir edici bir

kriter olarak algilanmamustir. Mevduat faiz oranlar1 konusunda gozlem yapilan
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kimselerin genel yargisi, bankalarin birbirlerine yakin ve diisiik oranlarda faiz
verdikleri ve bunun {ilkenin ekonomisiyle ilgili oldugu seklindedir. Ancak mevduat
faiz oranlanyla ilgili ifadede kisiler 6zel bankalarin giivenilirlikleri ile ilgili
stiphelerinden dolayr devlet bankalarini tercih edeceklerini séylemektedirler.
Tiiketici kredisi faiz oranlan ile ilgili ifadede genel yargi, yine, bankalarinin
birbirlerine yakin oranlarda kredi verdikleri seklindedir. Genelde kisilerin gok
galistiklann bankadan kredi aldiklan, diger bankalarin faiz oranlanm yakin
bulduklan i¢in az bir farktan dolayt bankalarmi degistirmedikleri gézlemlenmistir.
Sadece A bankasmin bireysel kredilerde daha uzun vadeler yaptigi i¢in “daha
uygun seviyede kredi veriyor “ olarak algilandigi goriilmistlir. Zaten Ek-4 ‘de
~ ortalamalar grafiginde digerlerinden daha uygun olarak algilandigy goriilmektedir.
Ama yeterince ayurt edici bir kriter olarak goriilmemis ve ¢ikartilan degiskenlerden
birisi olmustur. Kredi iglemleri de dort bankada da kolay olarak algilanmis ve
bankalarin bu kriter i¢in birbirlerinden farklilagmadiklar1 g6riilmiistiir.

Belirlenen 12 degiskenle tekrar faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonuglar
Ek-7°de verilmistir. Bartlett test sonucunun 0,00 anlamlilik diizeyinde gegerli ve
KMO test sonucunun da 0,81 ile yeterli oldugu goriilmiigtiir.

Yapilan analize gore Ek-7" de verilen eskékenlilik (communality) degerleri
her bir degiskehin faktorler tarafindan agiklanan varyansim gostermektedir.
Havalandirma ve 1sitma sisteminin yeterliligi (HAVAISI) ile bankanin bilinilir ve
giivenilir olma imaj1 (BIMAJ) faktorler tarafindan en az agiklanan degiskenler
olmakla beraber; yapilan islemlerin hizi (IHIZLI), miisterilerin bankada bekleme
siiteleri (BEKSURE), bankammn ortaminin temiz olmast (ORTEMIZ), internet
hizmetlerinin yeterlilik seviyesi (INTHZYT), internet iizerinden islemlerin kolay
yapilabilmesi (INTKOLAY) degiskenleri de faktdrler tarafindan en iyi agiklanan
degiskenlerdir.

Yapilan analiz (2. analiz) sonucunda 12 degiskenin 3 faktorle ifade
edilebilécegi bulunmustur. Bu 3 faktér Nigde’de miisterilerin bireysel bankacihik

hizmetlerini degerlendirmelerindeki bankalar agisindan en ayirt edici kriterleri
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icermektedir. Olusan her bir faktér kendisi ile ilgili kriterlerin kékenindeki
anlamdir. Ug faktoriin 6zdegerler (eigenvalue) ve agiklanan varyans oranlar Ek-7°
de iiclincii tabloda verilmistir. Buna gore dzdegeri 1° den biiyilk olan 3 faktor
tiiretilmistir. Tiretilen faktor sayist scree grafiginden de anlagilmaktadir. Ek-7" de
verilen grafikte egimin {i¢ilincii bilesenden itibaren azaldigr goriilmektedir. 3 faktor
toplam varyansin %44’ iinid, 2. faktér % 13’ tni ve 3. faktsr %9’ unu
aciklamaktadir. Agiklanan varyansin toplami ise %66’ dir.

Her bir faktériin altindaki degiskenlerin belirlenmesinde de yine sonug
tablosu kullanilmaktadir. Ek-7 ‘de verilen bilesen katsayr matrisinin (component
score cofficient matrix) ilki anlagilmasi zor olan rotasyona ugratilmamis bir
matristir. SPSS programi aym matrisin daha anlamli ve yoruma agik olmasi igin
rotasydna ugratilmis halini de ¢ikti olarak sunmaktadir. Rotasyona ugramis
katsayilarin oldugu matris ( rotated component matrix) incelenerck faktdrlerin
altinda yer alan degiskenler belirlenir. Faktorlerin altinda yer alan degiskenlerin

dagilimu Tablo 3.1.” de gdsterilmistir.

Bu 3 faktor altlanindaki degiskenlere gore isimlendirilmistir. Buna gore 1.
faktoriin “Banka Imaj Unsurlar” ile, 2.faktdriin “Banka Hizmetleri Sunum $ekli”
ile ve 3.faktoriin de “Banka Internet Hizmetleri” ile iligkili oldugu goriilmiistiir.
Aym isimler algilama haritalarinda boyut isimleri olarak kullamilmistir. Nigde® de
bireysel miigterilerin bankacilik hizmetlerini degerlendirmelerinde zihjnlerindeki
konumlandirmaya gore en aywrt edici boyutlar “Banka Imaj Unsurlar, “Banka

Hizmetleri Sunum Sekli” ve “Barnka Internet Hizmetleri”dir.

Ug faktsr igin gizilecek olan algilama haritasi, 3 boyutlu koordinat
sisteminde gosterilebilecegi gibi 2 boyut koordinat sisteminde 3 farkl harita olarak
da ¢izilebilir. Calismamizda anlagilabilirlik ve yorumlanabilirlik agisindan iki

boyutlu algilama haritalan kullamlmistir.



Tablo 3.1: Kriterlerin Faktorlere Dagilimlar: ve Faktor Yiizdeleri

74

1. FAKTOR 2.FAKTOR 3. FAKTOR
Toplam Varyansin Toplam Varyansin Toplam Varyansm
44% 'iinii 13%'iinii 09%'iinii .
Aciklamaktadir. Aciklamaktadar. Agiklamaktadir.

IBanka yenilik¢i ve dncit bir
bankadir.

Sira bekleme siiresi kisadir.

Internet bankacilig1 hizmetleri
yeterli seviyededir.

Bankanin fiziki ortami
temizdir.

Islemler hizli yapilmaktadir.

internet tizerinden iglemler
olaylikla yapilabilmektedir.

{Bankanin fiziki ortam:
oiizeldir.

Personel gitlerytizlii ve
amimidir.

ankanin reklam1 yeterince
aptimaktadir.

ok bilinir ve giivenilir bir
imaj1 vardir.

fisterilere deger
erilmektedir.

ankanin havalandirma ve
1sitma sistemi yeterlidir.

Yapilan ¢aligmanin sonuglar::

Banka Imaj Unsurlar1 — Banka Hizmetleri Sunum Sekli (F1-F2),
Banka Imaj Unsurlan - Banka Internet Hizmetleri (F1-F3),
Banka Hizmetleri Sunum Sekli - Banka Internet Hizmetleri (F2-F3 )

boyutlarinda {i¢ algilama haritasinda gosterilmis ve bunlar siras: ile Ek-8, Ek-9,

Ek-10’ da verilmistir. Algilama haritalarinda her bir bankanmn ilgili boyutlarda

konumlarmnin belirlenmesinde, yapilan faktdr analizinin ¢iktisinda yer alan faktor

skor katsayilar matrisi ve verilerin standardize edilmis halleri kullanilmigtir. Fakt6r

skor katsayilar matrisindeki degerler ile her bir gozlemin ilgili degisken

(standardize) verisi garpilarak, her degisken igin hesaplanan degerler toplanmig ve

ortalamalar1 alinarak algilama haritalarindaki konum yerleri belirlenmistir. Bu
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islemi daha net anlatabilmek amaciyla A bankasinda F1 faktorii igin yapilan

hesaplama asagida 6rnek olarak verilmistir.

Tablo 3.2: Hesaplama Tablosu

A BANK. 1.
GOZLEM (x1) | F1X1
0,96 0,30
20,47 0,07
0,79 0,16
20,09 0.02
20,50 20,10
20,12 20.01
0,80 20.01
20,09 0.01
20,13 0.01
20,01 0.00

1,01 0,17

0,78 0,19
toplam 0,76

F1 boyutunun faktér skor katsayilar1 ile A bankasinin 1. gézleminin

standardize verileri her bir degisken igin ayr1 ayn ¢arpilarak hesaplanmig sonra bu

degerler toplanarak 1. goézleme ait F1 boyutunun skoru bulunmustur. A

bankasindaki diger gdzlemlerin de aymi sekilde skorlari bulunarak ortalamasi

alinmigtir. Bulunan deder A bankasinin F1 boyutundaki koordinatimi vermektedir.

Bu degerin algilama haritasindaki kullanimi da A bankasimin konumu olacaktir.”

Aym islemler F1, F2 ve F3 faktorlerinin ti¢i igin 4 bankada da uygulanarak

algilama haritalarimin ¢izimi igin gerekli koordinat bilgileri elde edilmistir.

Hesaplanan koordinat degerleri Tablo 3.3.” de verilmistir.
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Tablo 3.3. Algilama Haritalar1 Koordinatlar: Tablosu

F1 F2 F3
c 0,14 0,52 - 0,13
A -1,60 -0,37 0,05
D -0,25 -1,03 -0,20
B 0,53 0,22 -0,02

3.6. SONUC VE ONERILER

Banka imaj unsurlar1 ve banka hizmetleri sunum sekli boyutlar ile
olusturulan algilama haritasinda: banka imaj unsurlar1 boyutunda en iyi sékilde
algilanan banka 0,53 degeriyle B bankas: iken A bankas1 —1,6 degeriyle en
olumsuz algilanan banka olmugtur. Banka hizmetleri sunum sekli boyutunda en iyi
algilanan1 0,52 degeriyle C bankas: iken en olumsuz algilanan —1,03 degeri ile D
bankasidir. Haritada iki boyutun pozitif oldugu alanda B ve C bankalar1 yer alirken
tam tersi taraf olan iki boyutun negatif oldugu alanda A ve D bankalan yer
almaktadir.

Ek-8 ‘deki ilk haritada birbirine en yakin konumlanan bankalar B ve C
bankalaridir. Bu durumda bu boyutlar i¢in B ve C bankalarinin yakin kulvarlarda
rekabet ettikleri séylenebilir. B bankas1 banka imaj unsuru boyutunda haritadaki en
yakin rakibi olan C bankasindan bile oldukg¢a yliksek algilanmigtir. Bunun
temelinde yatan sebep bu bankamin genel politika olarak yogun reklam
kampanyalan stirdiirmesi ve subelerinde ortam kogullarina énem vermesidir. C
bankas: ise hizmetlerin sunumu sekli boyutunda oldukga iyi algilanmasina ragmen
banka imaj unsurlarinda yeterli goriilmemistir. Bu durum C bankasimn iyi hizmet
sundugunun bilinmesine karsin, bunu imajina yeterince yansitamadigint
gostermektedir. C bankasi fiziki ortam  Kkosullarimi ve imajim biraz daha
iyilestirebilecek faaliyetlere yoneldigi taktirde miisterilerinin zihinlerinde

rakiplerinden yukarilarda bir yerde konumlanabilecektir.
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Banka imaj unsurlan ve banka hizmetleri sunum sekli boyutlarinda A ve D
bankas1 olduk¢a yetersiz algilanmaktadir. Ozellikle A bankas: ile ilgili algilar iki
boyut igin de ¢ok yetersizdir. A bankasmin bir devlet bankasi olmasi imaj
boyutundaki yetersizliginin temel nedenidir aslinda. Devletin smrli kaynaklan
sebebiyle fiziki ortamla ilgili, albenili unsurlar banka subelerinde
kullanilamamakta, calisanlarin motivasyon eksiklikleri sébebiyle de miisterilere
veﬂlen deger yetersiz kalmaktadir. Bu unsurlar banka hizmetlerinin sunumu
boyutunu da olumsuz etkilemektedir. D bankasi ise 6zellikle banka hizmetlerinin
sunum seklinde gok yetersiz kalmaktadir. Banka ¢alisanlarmin az olmasi bunun en
bilyiik sebebidir. Bu bankada yapilan gozlemler sirasinda, bekleme siirelerinin uzun
oldugu, bunun bankadaki sira bekleme kuyruklari artirdigr ve calisanlarin da bu
durumdan rahatsiz olarak daha gergin hizmet sunduklan dikkati cekmistir.

Banka imaj unsurlari ve banka hizmetleri sunum sekli boyutlarmdaki
algilama haritasinda, iki boyutun da yeterli algilandig1 bélgenin iist kistmlarinda
herhangi bir banka konumlanmamugtir. Burayr bir firsat olarak degerlendirip,
konumlanacak bir banka pazardaki paymi artiracaktir. Buraya en yakin olarak
goriinen bankalardan B bankas: her iki boyutta da kendini gelistirerek; C bankasi
da banka imaj unsurlar1 boyutunda yeniden konumlandirma faaliyetleri baslatarak

bu bostugu doldurabilirler.

Ek- 9’ da verilen ikinci algilama haritast banka imaj unsurlan ve internet
hizmetleri boyutunda ¢izilmigtir. Haritaya gére banka imaj unsurlar boyutunda en
iyi algilanan banka 0,53 degeriyle B bankasi iken A bankasi —1,6 degeriyle en
olumsuz algilanan banka olmugstur. Banka internet hizmetleri boyutunda en 1yi
algilanam 0,13 degeriyle C bankas1 iken en olumsuz algilanan —0,20 degeri ile D
bankasidir.

Bu haritada en ivi algilanan banka iki bovut i¢in de C bankasidir. C
bankasinin internet sitesi de incelendiginde bir ¢ok hizmetin sanal ortamda
verilebildigi ve islemlerin oldukga hizli bir bigimde yapilabildigi goriilmiistiir. A

bankasimin internet hizmetleri yeterli goriilmesine ragmen banka hizmetleri sunum
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seklinin yetersiz olarak algillanmast onu pozitif bélgeden uzaklastirmistir. D
bankas1 birinci haritada oldugu gibi burada da iki boyut i¢in de yetersiz olarak
algilanmigtir. Halbuki D bankasimin internet sitesi incelendiginde bu boyutta en iy
olarak algilanan C bankasindan yapilan islemler ve hiz yoniinden bir eksikligi
goriilmemistir. Yalmz yapilan goézlemlerde bu banka ile ilgili birgok yargimn
olumsuzlugu dikkat ¢ekmistir. Ozellikle bankada sira bekleme siirelerinin uzun
oldugu diisiincesinin, miisterilerin zihinlerindeki banka ile ilgili bir ¢ok algiy1 da
olumsuz yonde etkiledigi goriilmiigtiir.

Banka imaj unsurlarni ve internet hizmetleri boyutundaki algilama
haritasinda C bankas1 imaj unsurlarim gelistirebildigi taktirde, iki boyutunda pozitif
oldugu bélgede tek basina 6nemli bir konuma yerlesecektir. B bankas: da internet
hizmetlerini tekrar gdzden gegirerek, yetersiz olarak algilandigi durumlarn
inceleyip, gelistirdigi takdirde yeterli olarak algilanacak ve konumunu iyilestirmis
olacaktir.

Banka hizmetleri sunum sekli ve banka internet hizmetleri boyutlan ile
olusturulan Ek- 10’ da verilen tigiincii algilama haritasinda ise: banka hizmetleri
sunum sekli boyutunda en iyi algilanan 0,52 degeriyle C bankasi iken en olumsuz
algilanan —1,03 degeri ile D bankasidir. Banka internet hizmetleri boyutunda en iyi
algilananmi 0,52 degeriyle C bankasi iken en olumsuz algilanan —0,20 degeri ile D
bankasidir. D bankasi olusturulan diger haritalarda oldugu gibi burada da en
yetersiz algilanan bélgede olmustur. Daha once de belirtildigi gibi bunun sebebi
miisterilerin bankada uzun siire Beklemeleridir. Zaten toplam varyansin %13’ iinii
olusturan banka hizmetleri sunum sekli boyutunun: sira bekleme siiresi, islemlerin
hizli yapilmasi, personel samimiyeti ve giilerylizliiliigii kriterleri ile en fazla iligki

gosterdigi analiz sonucunda bulunmustu.

Yapilan uygulama galigmasi sonucunda Nigde’ de bireysel bankacilik
hizmetlerinde bankalar1 miisterilerin zihinlerinde farklilagtiran i boyut tespit

edilmigtir. Bu boyutlar bankalarin Nigde’ de bireysel bankacilik hizmetlerinde
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yapacaklari konumlandirma ve yeniden konumlandirma faaliyetlerinde onlara yol
gosterecek kriterleri igermektedir. Bununla beraber, elde edilen boyutlarda
olusturulan algilama haritalar1 ile bankalarin miisteriler tarafindan hangi boyutlarda

yeterli, hangilerinde yetersiz algilandiklar: gérsel bir hale getirilmistir.
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Ek-1 : Anket Formu

Saym Katithmar ,

Bu anket ¢alismasi Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Yiiksek Lisans Programun cercevesinde yapilan “Algilama Haritalan ve Uriin
Konumlandirma: Nigde’ de Bireysel Bankacilik Hizmetleri Uzerine Bir Uygulama”
isimli tez c¢aligmasina veri hazirlamak igin diizenlenmistir. Ankete vereceginiz
cevaplar iiciincii sahislara verilmeyecektir.

Calismaya vereceginiz katkilardan dolay: tesekkiir ederiz.

. Aragtirma Gorevlisi Arzum Biiyiikkeklik
Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi




Ek-1 : Anket Formu (Devami) 89

BIREYSEL BANKACILIK HIZMETLERI ANKETI

Asagida, suanda bulundugunuz bankamin bireysel bankacilik hizmetleriyle ilgili
gesitli yargilar verilmistir. Bu yargilara ne 6lglide katildigimzi “Tamamen Katihyorum,
Katiiyorum, Ne Katilyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Tamamen
Katilmiyorum” ifadelerinden birisini igaretleyerek belirtiniz.

e 5
53 £
c E S = c 2
YARGI g 3 =E 56
E 0 = = E =
g > G s E
E S x X €=
T @ [ 0]
e 2 zz P2

Bu banka giivenilirdir.

Bu banka gelecek vaadetmektedir.

Bu bankayla ¢aliganlar seckin kimselerdir.

Banka yenilik¢i ve 6ncii bir bankadir.

Bankamin veri tabam bilgileri giigliidiir.

Islemler hizh yapilmaktadir.

Islemler dogru yapilmaktadir.

Islemler icin alman masraflar makul seviyededir.
Sira bekleme siiresi kisadir.

Bankanin ¢alisma saatleri uygundur.

Bankanin fiziki ortam giizeldir.

Bankanin fiziki ortami temizdir.

Bankanin havalandirma ve 1sitma sistemi yeterlidir.

Personel giileryiizlii ve samimidir.

Personelin bilgi seviyesi yiiksektir.

Personel sayis1 yeterlidir.

Personel degisimi azdir ( personel devir mz1 diisiiktiir ).

Mevduat faiz oranlar uygun seviyededir.
Tiiketici kredisi faiz oranlan uygun seviyededir.

Bankanin kredi islemleri ( prosediirleri ) kolaydir.

Internet bankacilig hizmetleri yeterli seviyededir.
Internet iizerinden islemler kolaylikla yapilabilmektedir.
Telefon bankacilif islemleri yeterli seviyededir.
Bankanin bireysel bankacilik hizmetleri yeterli gesitliliktedir.
Banka merkezi ve kolay ulagilabilir bir yerdedir.

Park yeri problemi yoktur.

Otomatik vezne makinalar1 (ATM) yeterli sayidadir.
Otomatik vezne makinalar kolay ulasilabilir yerlerdedir
Otomatik vezne makinalan giivenli yerlerdedir.
Bankanin rekiamu yeterince yapiimaktadir.

Cok bilinir ve giivenilir bir imaj1 vardir.

Miisterilere deger verilmektedir.

Miisterilerin sikayetleri degerlendirilmektedir.
Miisteriler 6zel giinlerinde hatirlanmaktadir.

DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD
L0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 X0 ) E 0 ) R ) E e A N X 0 O 0 0 ety
) ) o o ) ) ) ) ) ) ) o
L) ) E A 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 ) ) ) ) 3 4 ) ety
DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD




Ek-2 : Kisaitmalar

BIREYSEL BANKACILIK KRITERLERI

Bu banka giivenilirdir.

Bu banka gelecek vaadetmektedir.

Bu bankayla ¢aliganlar segkin kimselerdir.

Banka yenilik¢i ve 6ncii bir bankadir.

Bankanin veri tabam bilgileri giigliidiir.

Islemler hizh yapilmaktadr.

Islemler dogru yapilmaktadir.

Islemler i¢in alnan masraflar makul seviyededir.

Sira bekleme siiresi kisadir.

Bankanin ¢alisma saatleri uygundur.

Bankanin fiziki ortam giizeldir.

Bankann fiziki ortarm temizdir.

Bankanin havalandirma ve 1sitma sistemi yeterlidir.
Personel giileryiizlii ve samimidir.

Personelin bilgi seviyesi yiiksektir.

Personel sayisi yeterlidir.

Personel degisimi azdir ( personel devir hiz1 digiiktiir ).
Mevduat faiz oranlar1 uygun seviyededir.

Tiiketici kredisi faiz oranlar1 uygun seviyededir.
Bankanin kredi islemleri ( prosediirleri ) kolaydir.
Internet bankacilig1 hizmetleri yeterli seviyededir.
Internet iizerinden islemler kolaylikla yapilabilmektedir.
Telefon bankacilif1 islemleri yeterli seviyededir. ‘

Bankanin bireysel bankacilik hizmetleri yeterli ¢esitliliktedir.

Banka merkezi ve kolay ulagilabilir bir yerdedir.

Park yeri problemi yoktur.

Otomatik vezne makinalar1 (ATM) yeterli sayidadir.
Otomatik vezne makinalar1 kolay ulasilabilir yerlerdedir
Otomatik vezne makinalar: giivenli yerlerdedir.
Bankanin reklami yeterince yapilmaktadir.

Cok bilinir ve giivenilir bir imaj1 vardir.

Miisterilere deger verilmektedir.

Miisterilerin sikayetleri degerlendirilmektedir.
Miisteriler 6zel giinlerinde hatirlanmaktadir.

90

KISALTMASI
BGUVEN
BGELECEK
BCSECKIN
BYENILIK
BVERTAB
IHIZLI
IDOGRU
IMASRAF
BEKSURE
BCSAAT
BFGUZEL
BFTEMIZ
BHAVAISI
PGULSAM
PBILGI
PSAYI
PDEGISIM
MFORAN
TFORAN
KIKOLAY
INTHIZYT
INTKOLAY
TELISLEM
BBHCESIT
BMERKEZI
BPARK
ATMSAYI
ATMULAS
ATMGUVEN
BREKLAM
BIMAJ
MDEGER
MSIKAYET
MOZELGUN
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EKk-5 : 34 Degisken i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclan

KMO and Bartlett's Test

110

Karser-MMeyer-ulkin Measure ot >ampling

Adequacy. . 703
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1260,166
Sphericity dFf ' 561

5ig. L Q00

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Componerrt Total Variance ¥ Total Variance %
1 8,367 24,609 24,609 8,367 24,609 24,609
2 2,494 7,335 31,945 2,494 7,335 31,945
3 2,144 65,309 38,250 2,144 6,305 38,250
4 2,028 5,965 44,215 2,028 5,965 44,215
5 1,786 5,254 49,463 1,786 5,254 49,449
8§ 1,686 4,589 54,458 1,696 4,989 54,458
7 1,352 4,095 58,552 1,392 4,095 58,552
8 1,308 3,848 62,400 1,308 3,848 62,400
g 1,247 3,667 66,067 1,247 3,667 56,067
10 1,169 3,439 69,507 1,169 3,439 69,507
11 1,133 3,332 72,838 1,133 3,332 72,838
12 991 2,915 75,754
13 s 8386 2,606 78,360
14 ,812 2,388 80,748
15 718 2,112 82,860
15 4859 1,938 84,798
17 ,584 1,717 86,515




EK-6 : 34 Degiskenli ilk Faktor Analizi Korelasyon Matrisi

KORELASYON MATRISi

(GUVEN) | (GELECEK) | (CSECKIN) | (YENILIK) | (VERTAB) (HIZL1) (IDOGRU) | (IMASRAF) | (BEFL.SURE)

(GUVEN) 1,00 0,48 0,34 0,21 0,01 0,08 0,23 0,33 011
(GELECEK) 0,48 1,00 0,25 0,28 0,12 0,13 0,33 0,24 -0,07
(CSECKIN) 0,34 0,25 1,00 0,52 0,09 0,25 0,27 0,07 0.28
(YENILIK) 0,21 0,28 0,52 1,00 0,26 0,44 0,42 0,12 0,37
(VERTAB) 0,01 0,12 0,09 0,26 1,00 0,23 0,24 0,07 0,15
(HIZL1) 0,08 0,13 0,25 0,44 023 1,00 0,42 0,05 0,66
(IDOGRU) 0,23 0,33 0,27 0,42 0,24 0,42 1,00 0,20 0,29
(IMASRAF) 0,33 0,24 0,07 0,12 0,07 0,05 0,20 1,00 0,16
(BEKSURE) 0,11 -0,07 0,28 0,37 0,15 0,66 0,29 0,16 1,00
(CSAAT) 0,14 0,24 0,28 0,37 0,24 0,17 0,30 0,12 0,12
(ORGUZEL) 0,11 0,25 0,38 0,52 -0,05 0,36 0,31 0,12 0,34
(ORTEMIZ) 0,10 0,30 0,39 0,60 0,09 0,52 0,48 0,10 0,43
(HAVAIS]) 0,12 0,12 0,24 0,41 0,14 0,47 0,46 0,16 C,31
(PSAMIMI) 0,31 0,22 0,50 0,44 0,07 0,51 0,38 0,24 G,58
(PBILGI) 0,17 0,18 0,24 0,26 0,23 0,23 0,29 0,37 0,26
(PSAYT) 0,20 0,09 0,32 0,41 0,33 0,46 0,40 0,08 0,51
(PDEGISIM) -0,04 -0,08 -0,07 0,02 0,16 0,13 0,14 0,05 15
(MFORAN) 0,04 0,16 0,10 -0,18 0,14 -0,03 0,05 0,24 0,04
(TFORAN) 0,08 0,09 -0,10 -0,15 0,07 -0,05 0,00 0,20 0,09
(KIKOLAY) 0,03 0,12 0,06 0,19 0,27 0,17 0,18 0,07 0,29
(INTHIZYT) 0,17 0,14 0,05 0,25 0,25 0,32 0,22 0,17 0,32
(INTKOLAY) 0,13 0,05 0,03 0,21 0,16 0,34 0,18 0,15 0,35
(TELISLEM) -0,06 0,10 -0,02 0,16 0,12 0,08 0,01 0,13 0,03
(BBHCESIT) 0,21 0,14 0,27 0,27 0,25 0,32 0,37 -0,09 0,35
(BMERKEZI) 0,01 0,04 0,08 -0,03 -0,09 20,09 -0,02 0,17 0,08
(BPARK) 0,20 0,15 0,24 0,17 0,09 0,09 0,14 0,25 0,16
(ATMISAY) 0,13 0,21 0,11 0,16 0,21 0,14 0,01 20,04 0,00
(ATMULAS) 0,00 0,06 -0,04 0,14 0,19 0,20 0,11 -0,08 0,08
(ATMGUVEN) -0,09 -0,09 -0,06 -0,03 0,14 -0,04 0,13 -0,15 0,05
(BREKLAM) 0,12 0,23 0,26 0,61 0,25 0,42 0,30 0,17 0,42
(BIMAJ) 0,32 0,39 0,35 0,44 0,01 0,47 0,40 0,35 037
(MDEGER) 0,17 0,31 0,43 0,55 0,27 0,49 0,56 0,31 0,47
(MSIKAYET) 0,07 0,12 0,11 0,25 0,04 0,29 0,30 0,01 0.21
(WOZELGUN) -0,04 0,08 0,09 0,28 0,19 0,05 0,10 0,23 0,24
EN BUYUK .




EK-6 : 34 Degiskenli ilk Faktér Analizi Korelasyon Matrisi (Devami)

KORELASYON | )
(CSAAT) | (ORGUZEL) | (ORTEMIZ) (HAVAISI) (PSAMIMI) (PBILGI) (PSAYl) PDEGISIM) | (MFORAN)

(GUVEN) 0,14 0,11 0,10 0,12 0,31 0,17 0,20 -0,04 0,04
(GELECEK) 0,24 - 0,25 0,30 0,12 0,22 0,18 0,09 -0,08 0,16
(CSECKIN) 0,28 0,38 0,39 0,24 0,50 0,24 0,32 0,07 0,10
(YENILIK) 0,37 0,52 0,60 0,41 0,44 0,26 0,41 0,02 -0,18
(VERTAB) 0,24 -0,05 0,09 0,14 0,07 0,23 0,33 0,16 0,14
(IHIZLI) 0,17 0,36 0,52 0,47 0,51 0,23 0,46 0,13 -(1,03
(IDOGRU) 0,30 0,31 0,48 0,46 0,38 0,29 0,40 ) 0,14 0,05
(IMASRAF) 0,12 0,12 0,10 0,16 0,24 0,37 0,08 0,05 0,24
(BEKSURE) 0,12 0,34 0,43 0,31 0,58 0,26 0,51 0,15 T 0,04
(CSAAT) 1,00 0,41 0,28 0,24 0,15 0,20 0,34 -0,06 -0,04
(ORGUZEL) 0,41 1,00 0,81 0,44 0,48 0,15 0,30 -0,08 0,07
(ORTEMIZ) 0,28 0,81 1,00 0,60 0,57 0,21 0,39 -0,05 .05
(HAVAISI) 0,24 0,44 0,60 1,00 . 0,48 0,26 0,31 -0,12 (1,12
(PSAMIMI) 0,15 0,48 0,57 0,48 1,00 0,43 0,49 - 0,01 .00
(PBILGI) 0,20 0,15 0,21 0,26 0,43 1,00 0,32 0,16 0,12
(PSAYI) 0,34 0,30. 0,39 0,31 0,49 0,32 1,00 - 0,05 -00,09
(PDEGISIM) -0,06 -0,08 -0,05 -0,12 -0,01 0,16 0,05 1,00 0,10
(MFORAN) -0,04 0,07 0,05 -0,12 0,00 0,12 -0,09 - 0,10 1,00
(TFORAN) -0,10 -0,10 -0,09 -0,11 0,04 0,12 0,12 i 0,05 0,29
(KIKOLAY) 0,1 0,16 0,22 0,22 0,21 0,18 0,48 0,07 (1,08
(INTHIZYT) -0,03 0,13 0,35 0,30 0,30 0,15 0,28 0,19 0,05
(INTKOLAY) -0,04 0,14 0,31 0,35 0,30 0,13 0,26 0,06 0,11
(TELISLEM) 0,19 0,27 0,22 0,21 0,10 0,21 0,04 -0,04 0.02
(BBHCESIT) 0,14 0,12 - 0,29 0,25 0,47 0,23 0,29 -0,03 (.06
(BMERKEZI) 0,45 0,24 -0,03 0,05 0,08 -0,03 0,08 -0,16 -0,03
(BPARK) 0,23 0,19 0,22 0,05 0,18 0,21 0,25 0,02 0.31
(ATMSAYI) 0,13 0,13 0,08 -0,03 -0,01 -0,07 0,11 -0,13 0,10
(ATMULAS) 0,26 0,18 0,00 0,04 0,09 -0,04 0,12 -0,01 -(,02
(ATMGUVEN) 0,03 0,09 0,03 0,12 0,04 0,03 0,00 0,16 0,12
(BREKLAM) 0,31 0,45 0,53 0,39 0,34 0,32 0,37 0,04 0,02
(BIMAJ) 0,30 0,54 0,61 0,41 0,49 0,31 0,27 0,04 0,09
(MDEGER) 0,38 0,49 0,58 0,49 0,66 0,53 0,45 0,08 0,16
(MSIKAYET) -0,11 0,14 0,32 0,47 0,38 0,35 0,15 0,00 -,13
cSA..uNm_.QCZV 0,28 0,16 0,19 0,17 0,18 0,29 0,05 -0,15 0,05
EN RITVIIK B T A ;




EK-6 : 34 Degiskenli ilk Faktor Analizi Korelasyon Matrisi (Devam)

KORELASYON | .
__(TFORAN) [ (KIKOLAY) | (INTHIZYT) | (INTKOLAY) | (TELISLEM) | (BBHCESIT) | (BMERKEZI) | (BPARK) | (ATMSAYI)
(GUVEN) 0,08 0,03 0,17 0,13 -0,06 0,21 0,01 0,20 013 -
(GELECEK) 0,09 0,12 0,14 0,05 0,10 0,14 -0,04 0,15 0,21
(CSECKIN) -0,10 70,06 0,05 0,03 0,02 0,27 0,08 0,24 0,11
YENILIK) -0,15 0,19 0,25 0,21 0,16 0,27 -0,03 0,17 0,16
VERTAB) 0,07 0,27 0,25 0,16 0,12 0,25 -0,09 0,09 0,21
(IHIZLI) -0,05 0,17 0,32 0,34 0,08 0,32 0,09 0,09 0,14
(IDOGRU) 0,00 0,18 0,22 0,18 0,01 0,37 -0,02 0,14 0,01
IMASRAF) 0,20 0,07 0,17 0,15 0,13 -0,09 0,17 0,25 -0,04
(BEKSURE) 0,09 0,29 0,32 0,35 0,03 0,35 0,08 0,16 0,00
CSAAT) -0,10 0,11 -0,03 20,04 0,19 0,14 0,45 0,23 0,13
(ORGUZEL) -0,10 0,16 0,13 0,14 0,27 0,12 0,24 0,19 0,13
(ORTEMIZ) -0,09 0,22 0,35 0,31 0,22 0,29 -0,03 0,22 0,08
(HAVAIS]) 0,11 0,22 0,30 0,35 0,21 0,25 0,05 0,05 0,03
PSAMIMI) 0,04 0,21 0,30 0,30 0,10 0,47 0,08 0,18 0,01
(PBILGI) 0,12 0,18 0,15 0,13 0,21 0,23 -0,03 0,21 11,07
(PSAY) 0,12 0,48 0,28 0,26 0,04 0,29 0,08 0,25 0,11
PDEGISIM) 0,05 0,07 0,19 0,06 -0,04 -0,03 0,16 0,02 0,13
MFORAN) 0,29 -0,08 0,05 0,11 0,02 0,06 -0,03 0,31 0,10
TFORAN) 1,00 0,15 -0,05 -0,09 0,20 -0,09 -0,15 0,10 ¢,00
(KIKOLAY) 0,15 1,00 0,19 0,15 0,11 0,03 0,05 0,06 0,13
INTHIZYT) -0,05 0,19 1,00 0,90 0,31 0,32 0,20 0,09 0,09
(INTKOLAY) -0,09 0,15 0,90 1,00 0,31 0,35 0,10 0,04 13
(TELISLEM) -0,20 0,11 0,31 0,31 1,00 0,06 0,11 0,10 0,09
(BBHCESIT) -0,09 0,03 0,32 0,35 0,06 1,00 -0,13 0,15 0,05
(BMERKEZI) -0,15 0,05 -0,20 -0,10 0,11 -0,13 1,00 0,05 0,03
BPARK) 0,10 0,06 0,09 0,04 0,10 0,15 0,05 1,00 0,27
ATMSAYI) 0,00 0,13 0,09 0,13 0,09 -0,05 0,03 0,27 1,00
(ATMULAS) 0,02 0,06 0,09 0,05 0,22 -0,09 0,23 0,05 0,53
ATMGUVEN) 0,06 0,08 0,02 0,00 0,10 -0,03 0,02 -0,05 0,09
(BREKLAM)_ 0,05 0,27 0,35 0,37 0,33 0,15 0,01 0,11 0,07
(BIMAJ) 0,06 0,12 0,39 0,44 0,22 0,20 0,02 0,16 0,16
MDEGER) -0,10 0,25 0,26 0,30 0,35 0,46 0,11 0,27 ~0,04
(MSIKAYET) -0,05 0,23 0,32 0,36 0,37 0,44 0,15 -0,03 0,11
(MOZELGUN) 0,17 0,05 0,11 0,05 0,19 0,09 0,09 0,16 0,08

EN RITVIIK

T
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EK-6 : 34 Degigkenli ilk Faktér Analizi Korelasyon Matrisi (Devami)

KORELASYON |
(ATMULAS) [(ATMGUVEN)| (BREKLAM) | _(BIMAJ) | (MDEGER) | (MSIKAYET) |(MOZELGUN)

(GUVEN) 0,00 -0,09 0,12 0,32 0,17 0,07 -0,04
(GELECEK) 0,06 -0,09 0,23 0,39 0,31 0,12 0,08
(CSECKIN) -0,04 -0,06 0,26 0,35 0,43 0,11 0,09
(YENILIK) 0,14 -0,03 0,61 0,44 0,55 0,25 0,28
(VERTAB) 0,19 0,14 0,25 0,01 0,27 0,04 0,19
(IHIZLI) 0,20 -0,04 0,42 0,47 0,49 0,29 0,05
(IDOGRU) 0,11 0,13 0,30 0,40 0,56 0,30 0,10
(IMASRAF) -0,08 -0,15 0,17 0,35 0,31 0,01 0,23
(BEKSURE) 0,08 0,05 0,42 0,37 0,47 0,21 0,24
(CSAAT) 0,26 0,03 0,31 0,30 0,38 -0,11 0,28"
(ORGUZEL) 0,18 0,09 0,45 0,54 0,49 0,14 0,16
(ORTEMIZ) 0,00 0,03 0,53 0,61 0,58 0,32 0,19
(HAVAISI) 0,04 0,12 0,39 0,41 0,49 0,47 0,17
(PSAMINI) 0,09 0,04 0,34 0,49 0,66 0,38 0,18
(PBILGI) -0,04 -0,03 0,32 0,31 0,53 0,35 0,29
(PSAYI) 0,12 0,00 0,37 0,27 0,45 0,15 0,05
(PDEGISIV) 0,01 0,16 0,04 0,04 0,08 0,00 -0,15
(MFORAN) 0,02 0,12 0,02 0,09 0,16 0,13 0,05
(TFORAN) 0,02 0,06 0,05 0,06 -0,10 -0,05 0,17
(KIKOLAY) 0,06 0,08 0,27 0,12 0,25 0,23 0,05
(INTHIZYT) 0,09 0,02 0,35 0,39 0,26 0,32 -0,11
(INTKOLAY) 0,05 0,00 0,37 0,44 0,30 0,36 -0,05
(TELISLEM) 0,22 0,10 0,33 0,22 0,35 0,37 0,19
(BBHCESIT) -0,09 -0,03 0,15 0,20 0,46 0,44 0,09
(BMERKEZI) 0,23 0,02 0,01 0,02 0,11 0,15 0,09
(BPARK) 0,05 20,05 0,11 0,16 0,27 -0,03 0,16
(ATMSAYI) 0,53 0,09 0,07 0,16 -0,04 0,11 0,08
(ATMULAS) 1,00 0,36 0,04 0,02 -0,01 -0,07 -0,01
(ATMGUVEN) 0,36 1,00 0,17 -0,06 0,02 0,07 0,04
(BREKLAM) 0,04 0,17 1,00 0,51 0,51 0,27 0,26
(BIMAJ) 0,02 -0,06 0,51 1,00 0,58 0,28 0,21
(MDEGER) 0,01 0,02 0,51 0,58 1,00 0,47 0,43
(MSIKAYET) -0,07 0,07 0,27 0,28 0,47 1,00 0,23
mo: ! 0,01 0,04 0,26 0,21 0,43 0,23 1,00
EN :

114



KMO and Bartlett's Test

Ek- 7: 12 Degisken icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Kaiser-Meyer-ulkin Measure of sampling
Adequacy. , 810
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 603,765
Sphericity df 66
Sig. , 000
Communalities
Initial Extraction
Zscore (YENILIK) 1,000 4373
Zscore{THIZLI) 1,000 , 72l
Z2score(BEKSURE) 1,000 , 763
Zscore(ORGUZEL) 1,000 4573
Zscore(QRTEMIZ) 1,000 ,733
Zscore(HAVATISI) 1,000 y 474
Zscore(PSAMIMI} 1,000 , 603
Zscore(INTHIZYT) 1,000 394
Zscore(INTKOLAY) 1,000 . 924
Zscore{BREKLAM) 1,000 »538
Zscore(MDEGER) 1,000 , 629
Zscore(BIMAT) 1,000 ,497

Extraction Method: Principal Component Analysis.

115

Total ¥Yariance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings

% of Cumulative % of Cumul ative
Compohent Total Yariarce % Total Variance %
L &, 260 43,833 43,833 5,260 43,833 43,833
2 1,35€ 12,963 56,796 1,556 12,963 56,796
3 1,107 9,228 66,024 1,107 9,228 66,024
4 , 360 8,000 74,024
5 , 585 5,705 79,729
) s 244 5,366 85,095
7 399 4,158 89,253
8 o362 3,852 93,105
9 ,283 2,354 95,459
10 , 274 2,280 97,738
11 ,154 1,281 99,020
12 ,118 s 980 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Ek- 7: 12 Degisken Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglari (Devam)
Scree Plot

Eigenvalue
2

1

Component Number

8

5 10 11 12

Component Score Coefficient Matrix

Companent
1 2 3
sscorel YERILLK) 5313 -y 144 ~, U h
Zscore(IHIZLI) -,156 447 -,027
Zscore{BEKSURE} -,139 ,519 -,079
Zscore{ORGUZEL) +239 -,012 -,098
Zscore(QRTEMIZ) ,203 ,013 ,010
Zscore(HAVAISI) , 109 ,016 y 108
Zscore(PSAMIMI) -,015 , 286 -,037
Zscore(INTHIZYT) -, Q70 -, 067 s 308
Zscore{INTKOLAY) -,082 -,071 s 527
Zscore{BREKLAM} , 305 -, 272 , 107
Zscore(MDEGER) ,167 ,115 -.122
Zscore{BIMAD} . 243 -,072 -, 340

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Mormalization.

Component Scores.

Rotated Component Matrixa

Componernt
1 2 3
sscore( YRENILIK) , 748 ,113 1,5E-02
Zscore(ORTEMIZ) 2227 , 380 s 230
Zscore{ORGUZEL) , 699 ;289 1,8E-D2
Zscore (BREKLAM) 682 -4,E-02 s 267
Zscore(BIMAT) ,669 204 | 8,8E-Q2
Zscore(MDEGER) , 649 s 455 1,5E-02
Zscore{(HAVAISI) ,203 »323 . 341
Zscore(BEKSURE) (132 +855 117
Zscore{IHIZLI) , 204 . 300 s 201
Zscore(PSAMIMI) ,404 ,641 ,171
Zscore {INTKOLAY) « 109 s 167 » 540
Zscore(IHTHIZVT) G135 L, 130 318

Extraction Wethod: Principal Component Analysis.
Rotatign Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.




Ek-8: Algilama Haritasi F1-F2
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F1-F2 ALGILAMA HARITASI

m.oo#
1,50 4
1,00 <

0,50 4

F1
(BANKA IMAJ
UNSURLARI)

-1,50

-0,50

O

-1,00 4

-1,50 4

-2,00 4

-2,50 <

0,50 1,00 1,50
F2
(BANKA HIZMETLERI
SUNUM SEKLI)

oA @B OC 0D




Ek-9: Algilama Haritasi F1-F3

F1 - F3 ALGILAMA HARITASI

N
[=]
D

118

F1
(BANKA iMAJ

l 1504 UNSURLARI)

.oﬁ _.m, -0,10 o_jo 0,10 0,20

h

F3
0508 (INTERNET
HiZMETLERI)
1,00
/ 4,50 4 AHHV l




Ek-10 : Algilama Haritas: F2-F3
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F2 - F3 ALGILAMA HARITASI
i
F2
‘BANKA HiZMETLERI
SUNUM SEKLI)
1,00 4
0,50 4 O
130 -0,20 -0,10 0 0,10 0,20 0,80
F3
0 50 4 O 0,05 (INTERNET
J HiZMETLERI)
-1,00




