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Abstract

While consumers try to increase their utility with the products they buy, on the other hand, the suppliers
try to multiply their own benefits by generating sales income and profits. Rapid change in the globalizing
world and information technology has increased the similarities of the products produced in series and
masses especially based on technology, so it has become important to establish brand strategies to create
awareness in consumers and to create a brand image that creates a positive connotation. On the other
hand, it is important that the positioning of the brand be realized at the optimum level in terms of
determining the advantages offered by the brand and the brand promise, and the strategies used in
marketing plans should be supported by positioning strategies. A successful brand positioning can be
achieved through the determination of the target market and the good understanding of the product created
on the consumer. With the developing technology, consumers can now have detailed information about the
products offered to the national or international market. The determination of the perceptual levels of
consumers is of great importance in the creation of positioning strategies as well as in the creation of
repositioning decisions. Thus, by creating appropriate changes to the consumer expectations on the
products that do not create the expected effect in the consumer, the additional costs that give the product a
competitive edge can be created and the costs to be drawn from the market can be eliminated. Positioning
decisions that are constrained by the prejudice to the narrow effect of gratification are now supported by
systems that are not able to detect perceptual situations. Within the scope of the study, the concept of
positioning of the brand, the effects of the positioning concept of detecting the customer perceptions
supported by the target market selection and market research in the positioning based strategies will be
examined at the theoretical level. It is a qualitative study in terms of the method of work and presents a
descriptive and descriptive framework for the topic. The unique aspect of the work is the in-depth analysis
of detection maps, which provide a broader positioning strategy plan, as part of positioning.
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Ozet

Tuketiciler, satin aldiklar1 trtnlerle faydalarini arttirmaya calisirken, 6te yandan arz edenler de kendi
faydalarini satis geliri ve kar elde ederek cogaltmaya calisirlar. Kuresellesen dlinya ve bilgi teknolojilerinde
yasanan hizli degisim, o6zellikle teknolojiye dayali seri ve Kkitleler halinde turetilen Urunlerin birbirine
benzerliklerini daha da arttirirmis, dolayisiyla ttiketicilerde farkindalik yaratacak marka stratejilerinin
olusturulmasi ve olumlu cagrisim yaratan marka imaji olusturulmasi énemli hale gelmistir. Ote yandan,
markanin sundugu avantajlarin ve marka vaadinin belirlenmesi acisindan markanin konumlandirmasinin
optimum duzeyde gerceklestirilmesi, pazarlama planlarinda kullanilan stratejilerin konumlandirma
stratejileriyle desteklenmesi 6nem arz etmektedir. Basarili bir marka konumlandirmasi, hedef pazarin
tespiti ve sunulan Urinun ttketici tizerinde yarattigi alginin iyi anlasilmasiyla mimkuiin olabilir. Gelisen
teknoloji ile artik ttiketiciler, ulusal ya da uluslararasi piyasaya sunulan urtnler hakkinda ayrintili bilgi
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sahibi olabilmektedirler. Firmalarin, tuketicilerin algisal duizeylerinin tespit edilmesi konumlandirma
stratejilerinin olusturulmasinin yaninda, yeniden konumlandirma kararlarinin olusturulmasinda da buytk
onem arz etmektedir. Boylelikle, ttiketici nezdinde beklenen etkiyi yaratmayan urtnler Uzerinde ttiketici
beklentilerine uygun degisiklikler vyaratilarak, Uriune rekabet TUstinltigli kazandiran ek degerler
olusturularak, pazardan cekmenin yaratacag maliyetler bertaraf edilebilmektedir. Onceleri, tutundurmanin
dar etkisine sikistirilan konumlandirma kararlar1 giniimuizde algisal durumu tespit etmeyi mimkuin kilan
sistemlerle desteklenir durumda bulunmaktadir. Calisma kapsaminda, markanin konumlandirma kavrami,
konumlandirmaya dayali stratejilerin olusturulmasinda hedef pazar secimi ve pazar arastirmalari ile
desteklenen musteri algilarinin tespitinin konumlandirma kavramina iliskin etkileri teorik duizeyde
incelenecektir. Calismanin yontem acisindan nitel bir calisma olup, konuya iliskin tanimlayict ve aciklayici
betimsel bir cerceve sunmaktadir. Calismanin 6zglin yanini ise daha genis bir konumlandirma stratejisi
plani sunan algilama haritalarinin, konumlandirmanin bir parcas: olarak derinlemesine analizinin
gerceklestirilmis olmasidir.

Anahtar Kelimeler : Marka, marka konumlandirma stratejileri, algilama haritalar.

GIRIS
Kuresellesme kavrami, ticari pazarlarda faaliyet gosteren firmalar arasindaki rekabeti
daha da arttirmis, firmalari, Urettikleri Grtinlerin ttiketici nezdinde farklilik olusturan
ozelliklerini tespit etmeye yonlendirmistir. Bu kapsamda, hedef pazarin secimi,
pazarin boélimlendirilmesi ve uygun konumlandirma kararlarinin dogru musteri
segmentine uygulanmas: bluyltk 6nem arz etmektedir. Organize olmus ve rekabet
stratejilerinin yogun oldugu pazarlarda, tuketici ihtiya¢ ve isteklerinin pazar
arastirmalariyla tespitinin yapilmasi piyasaya tirin sunumundan 6nce 6nem arz etse
de, pazar arastirmalar ile ayrica, pazarda var olan bir Grtintin konumlandirmasinin
gerceklestirilmesi ve yeniden konumlandirma stratejilerinin alinmasi da mtimkin
olmaktadir. Bu sayede, tiiketici nezdinde trtine iliskin kalite, fiyat, uygunluk, prestij,
saglamlik gibi Girtine iliskin fonksiyonel 6zelliklerin algilanma diizeyleri tespit edilerek,
hedef pazar secimi ve uygun konumlandirma stratejileri basarili sekilde
olusturulabilmektedir. Konumlandirma, pazarlama uygulamalarinin ve bu dogrultuda
olusturulan pazarlama stratejilerinin odaginda yer alir. Pazarda yer alan cok sayida
marka arasinda tercih edilir bir marka olmak, markanin tluketici zihnindeki
algilayisina ve pozisyonuna baglidir. Tuketiciler bazi markalara karsi daha sempatik
ve duyarli davranabilirken, bazilarina ise daha mesafeli yaklasmaktadir. Bu noktada,
rekabet acisindan Ustinlik saglayabilecek ve tuketici zihninde olumlu cagrisim
yaratacak markalar yaratmak cok dénemlidir. Isletmeler, markalarina belirli bir kimlik
olusturduktan sonra, tuketici algisina uygun bir kisilik yaratacak, olusturdugu
yuksek prestij ile tiketici algisinda kalici bir yer edinerek, konumunu surekli
muhafaza etmeye calisacaklardir. Bu cabalar, isletmeyi konumlandirma faaliyetlerine
ve bu faaliyetlere uygun stratejiler olusturmaya yoénlendirecektir. Gintimuzde tiketici,
Urltn veya hizmet tercih ederken referans gruplarin etkisine, gecmisteki deneyimlerine
vs. dayanarak satin alma eylemi gerceklestirirler. Bu bir stire¢ gerektirir ve bu strecte
tiketici zihninde bazi davranis kaliplari1 olusturur. Dolayis: ile tiiketicinin zihnine
hitap etmek 6énemli olmakla beraber, zihnini degistirmek ise olanaksizdir. Pazarlama
uygulayicilart bu nedenlerden o6ttrd, ttketici ile dretilen Urtin veya hizmeti
bulusturmak durumundadir. Ttketicide sunulan UGrtine yonelik bir algi olusturmak ve
bu algiy1 korumak, konumlandirma faaliyetlerinin temel ugrasisidir. Bu calismada,
tiketici  pazarlarinda  markanin  konumlandirma  faaliyetlerinin  yaninda,
konumlandirma kararlarinin alinmasinda 6énemli veriler sunan algilama haritalar1 ve
hedef pazar secimi TUzerinde degerlendirmeler yapilmaktadir. Bu kavramlar,
isletmelerin kuresel rekabet ortaminda tUrtne iliskin rekabetci politikalar
olusturmalarinda kavramsal destek sunmasinin yaninda, maliyet stratejilerinin
belirlenmesine de katkilar saglayacagi dustnulmektedir. Zira turetilen her birim
Urintn isletmenin degisik fonksiyonlari tUizerinde maliyet yaratan etkileri
bulunmaktadir. Gerceklestirilen bu calisma ile Urintn pazarlama stratejilerine
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yonelik kavramsal tarafinin disinda, maliyet politikalarinin olusturulmasina da dolaylh
katkilar sunacag diistintlmektedir. Calisma nitel bir calisma olup, kavramsal bilgileri
esas alan ve teorik dlizeyde bir inceleme firsati sunmaktadir. Ancak, 6zellikle algisal
haritalarin marka konumlandirma ve hedef Pazar sec¢iminde sundugu olanaklarin
irdelenmesi, yogun rekabete dayali ve homojen olmayan pazarlarda faaliyet gésteren
firmalara 6nemli kazanimlar saglayacaktir.

KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Gerek hizmet isletmelerinde gerekse de mal Ureten isletmelerde, Uretilen Grintn
rakiplerinden farkli olan yonlerinin ortaya konulmasi, tiketicide ayricalikli bir duygu
ve dustnce olusturulmasi 6nemlidir. Uluslararasi pazarlar gibi yerel pazarlarda
sektdértin buyukltigine, Uretilen tGrtintin arz ve talebine ve musterilerin ihtiyac ve
isteklerine gore rekabetci yapiya sahip olabilmektedir. Bu nedenle, Girtinlerin algisal
ozelliklerinin ve dolayisiyla konumlandirma karar ve stratejilerinin firmanin pazarlama
planlarinda 6nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Her markanin kendine 06zgli bir tanimi oldugu kadar, markalarin
konumlandirmalarinin da belli basli tanimlamalar1i mevcuttur. Literattirde
konumlandirmaya iliskin degisik yaklasimlar olsa da, Uizerinde siklikla durulan temel
tanimlamalar séyle 6zetlenebilir ( Semans, 2010:1 ).

"Bir sirketin miisterilerin zihninde ve triin veya hizmeti hakkinda umut vaat ettirmek
istedigi mesaj ve nasil farkli oldugunu ve rakiplerinden daha iyi bir sey sundugunu
gosteren mesaj.” ( Copernicus Marketing )

"Urtin  konumlandirmasi, bir hedef pazar icinde nasil rekabet edilebileceginin
gostergesi.” ( Urban and Star ).

"

. marka kimliginin ve deger teklifinin hedef kitleye aktif olarak iletilmesi gereken
kismu. Boylece marka konumu rakip markalara gére bir avantaj sagladigi ve mevcut
iletisim hedeflerini temsil edilmesidir " ( David Aaker ).

Konumlandirma, marka faaliyetlerinin 6zt olarak isimlendirilebilir ( Ries ve
Trout’dan akt. Cati, Kethtida ve Bilgin, 2016:220 ). GuUnUmtuzde tuketiciler,
markalarin birer sadik musterileri olarak, sadakat hissettikleri markalardan strekli
kendilerine odaklanmalarini beklemektedirler. Ancak firmalar acisindan sadik musteri
kitlesine sahip olmak kadar, degisik ve yeni musterilere de ihtiyaclar1 vardir. Bu
durumda Urune iliskin konumlandirma stratejilerinin dogru yer, zaman ve iletisim
kanallar kullanilarak dogru urin, fiyat ve tutundurma politikalariyla desteklenmesi
6nem arz etmektedir (Ar ve Saydan, 2004 ). Markanin kurulusundan itibaren firmalar,
markanin konumuna odaklanmali ve karar almada bir baglam olarak
degerlendirmelidirler. Konumlandirma, bir sirketin hedef pazarin zihninde farkli bir
yer tutmak icin sunum ve imaj tasarlama eylemidir. Hedef, firmanin potansiyel
faydasini en Uist dlizeye cikarmak icin tiiketicilerin kafasinda markayr bulmaktir. lyi
bir marka konumlandirma pazarlama faaliyetlerine rehberlik edebilmelidir ( Kotler ve
Keller, 2012:276 ).

Markanin ttiketici zihnindeki konumunu anlamanin yani sira rekabetgi bir
konumlandirma yapilmasi da énem arz eder. Rekabet¢i marka konumlandirmasi igin,
markanin sahip oldugu dezavantajlarin tiiketici nezdindeki etkisi en aza indirgenmeli,
0te yandan markanin rakiplerden farkli oldugu noktalar ve markanin satin
alinmasinin sunacagl avantajlar ince ayrintilarla aktarilmalidir. Boylelikle, marka
ybnetimi kapsaminda arzulanan zihinsel mtikemmellik yakalanabilir (Keller, 2008:38).

Konumlandirma kararlarinin alinmasinda pazar segmentasyonunun 6énemi buyuktur.
Segal ve Giaccobe (2002, 38) tarafindan ima edildigi gibi, musterilerin ihtiyaclari her
gecen gun degismektedir. Ote yandan, degisen musteri ihtiyaclariyla beraber
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firmalarin sayisi da artmakta ve tiiketicilere sunulan Urtnler heterojen o6zellik arz
etmektedir. Farkli uyaranlardan tepkiler alan ttiketiciler tizerinde saglikli bir Pazar
segmentasyonu yapilmasi ve Urlin yerlestirme stratejisi uygulanmasi piyasanin genel
konsepti ile yakindan ilintilidir. Bu nedenle, béltimlerin tanimlanmasi stireci, yalnizca
musterilerin ihtiyaclarina ve aligveris aliskanliklarina degil, ayni zamanda kosullara ve
rekabetci eylemlere odaklanarak tim pazarlarin analizini gerektirir ( Ekmekgci
Ktigukaslan, 2010, 20 ).

Basarili bir marka konumlandirmasi, hem ttketicilere hem de dureticiye degisik
faydalar sunar. Bu nedenle konumlandirma salt firma dtzeyinde degil, alicilar
nezdinde de sonuclar Uretmelidir. Markanin konumunun anlasilmas: firmalara
rekabet, maliyet, kontrol ve denetim vs. faydalar sunarken, tuketiciler de
alternatiflerin degerlendirilmesiyle faydalarini artirabilirler. Denenmis ve algisal
kalitesi referans gruplarca dusukligi test edilmis bir tGrtine yonelmek, tuketicilere
zaman ve maliyet kayiplari yaratacagi bilinmektedir..

Jobber'a (2010) gore basariyla konumlandirmanin anahtari doért faktdér dikkate
alinarak aciklanabilir ( Monika Gontarz, 2016:47 ).

1. Aciklik: Konumlandirma fikri, hedef pazar:1 ve rekabet avantajini acikca ortaya
koymalidir.

2. Tutarlilik: Firmanin hedef pazardaki tiketicilerine sundugu mesajlar tutarh
olmalidir.

3. Giivenilirlik: sirket tarafindan secilen kampanyalar, hedef tiketicilerin kafasinda
inandirici bir etkiye sahip olmalidir.

4. Rekabetcilik: Piyasa konumu, rakipler tarafindan takdire deger, essiz ve zorlanan
deger 6nermesi ile tanimlanmaktadir.

STRATEJIK MARKA KONUMLANDIRMASI

Marka kimligi ve konumu, giclti musteri tabani ve marka degeri yaratmada merkezi
bir noktadir. Hedef pazar ve rakiplerden algilanan farklilagsma, konumlandirmanin
temel kavramlardir. Rao & Steckel (1998) bir markanin konumlandirmasini énemli bir
musteri grubu icinde goreli olarak algilandigini iddia eder. Ayni zamanda, her iki yazar
da segmentize etme ve yerlestirmenin, pratikte ve literatiirde siklikla bagimsiz
kavramlar olarak ele alindigini, ancak stratejik konumlandirma acisindan her iki
kavramin konumlandirmada 6nemli oldugunu vurgular ( Manhas, 2010:18 ).

Konumlandirma, pazarlama kaynaklarini belirlenen pazar boélimleri arasinda
tanimlamak ve ydonlendirmek icin bir strateji olarak tanimlanir. Belirlenen segmentlere
dayali stratejik konumlandirma, pazarin heterojen yapisina ve diger pazarlardan
iletisim kaynaklar1 araciligiyla gelen geri bildirimlere gore strateji olusturma streci
olarak degerlendirilebilir. Levit ( 1983 ), markalarin segmentasyonu ile marka
konumlandirma stratejileri arasindaki evrensel bagi, firmanin bir segmentte marka
cekiciligi yaratmak ve pazarlama programlarini standardize edebilme yeteneginin
uyumlastirarak 6lcek ekonomisini basarabilme yetisi olarak degerlendirmistir (
Hassan ve Craft, 2012:345-346).

Stratejik marka konumlandirmas: marka yonetimi ac¢isindan uygulanan stratejik
kararlarin Uzerine insa edilmistir. Kapsamli bir marka y6énetimi doért temel karar
Uzerine odaklanir. Agik ve tuketici ile ilgili marka konumlandirmasi gerceklestirmek
icin, hedef tiketiciler, beklentileri, ihtiyaclari1 (degerler, beklentiler) ve markanin teklifi
arasindaki dogru eslesmeyi bulmak icin fayda yansitan analizler yapmak 6nemlidir (
Lhotakova ve OlSanova, 2013:77 ).
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Konumlandirma stratejilerinin uygulanmasinda belirgin bir ayrim yapilmasi: zor
gortlmektedir. Nitekim, somut nitelikli tirtinlerin ayirt edici niteliklerinin belirlenmesi
soyut Urlnlere nazaran daha kolay olmasina ragmen, teknolojinin hizmetlerde de
etkin bir sekilde kullanilmas: algilanan konumun niteliginde gittikce karmasik bir
durum ortaya cikarmaktadir. Urtintin diizenli olarak takip edilmesi, tirtin 6zelliklerine
iliskin algilarin kategorize edilerek 6l¢ctimlenmesi, geri bildirimlerin takibi, miisteri veri
taban1 sistemi Uirline iliskin strateji olusturmada énemli avantajlar sunacaktir. Ote
yandan bir Grline stratejik konumlandirma gerceklestirmek icin 6ncelikle, konumun
zihinsel algisal boyutuyla ya da pazar konumuna gére konumlandirilmasi 6nemlidir.
Zira konumlandirmayi salt pazardaki rakip analizi gostergeleri ile sinirh tutmak, diger
bir ifadeyle firma odakli yaklasima sigdirmak 6nemli bir strateji hatasi yaratacaktir.

Konumlandirma stratejileri olarak degisik kriterler literatlirde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Fiyat-kalite iligkisine dayali konumlandirma, nihai ttketicilerin
vurgulandigi kullaniciya yonelmis konumlandirma stratejisi, kullanim alaninin 6n
plana cikarildigi konumlandirma stratejisi, rakiplerle kiyaslamaya imkan veren
konumlandirma stratejisi ve belirli bir Urtin grubunun vurgulanmas: stratejisi,
konumlandirma stratejileri olarak dikkat cekmektedir ( Erdil, 2004:86 ).

Cravens ( 1987:307 ), konumlandirma stratejilerinde pazarlama karmasi elemanlar ile
konumlandirma faaliyetlerinin amaclar1 arasinda o6nemli bir iliskiden bahseder.
Pazarlama programlarinda kullanilacak kaynaklarin belirlenmesi ve kaynaklarin
pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda nasil dagitilacaginin saptanmasi, stratejik
konumlandirma kararlarinin olusturulmasinda etkin bir gérev Ustlenir ( Bas, vd..,
2006:105).

Marka konumlandirma stratejilerinin basarisi acisindan dagitim ve tutundurmanin
etkisinden de bahsetmek gerekir. Pazarlama planlarinin énemli bir argiimani olan ve
markanin rakipleriyle ve alicilariyla iletisimini mtimkutn kilan iletisim becerilerinin
etkin y®netilmesi, markanin konumlandirilmas: acisindan da &énemlidir. Iletisimin
zihinsel algilara yonelik etkileri, markanin konumunun olusmasinda kritik rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazar béltimlendirme ve hedef pazar seciminden sonra,
urtine iliskin olumlu bir algi olusturmak adina iletisimin tim yo6ntemleri
kullanilmalidir.

Tutundurma  faaliyetleri ile = markanin konumunun  glclendirilmesi ve
konumlandirmaya bagli stratejilerin olusturulmasi1 markaya iliskin imaj olusturma
cabalar1 ile desteklenmelidir. Marka konumlandirmaya baglh reklam stratejileri;
reklam yaklasimi, dogrudan satis yaklasimi ve dolaylh satis yaklasimi ile
gerceklestirilebilir. Dogrudan satis, akla ve zihne odaklanan ve UrlinGi zorlayict bir
nitelikle konumlandirmaya yoénelirken, dolayli satis yontemi tam tersi, Grtine iliskin
olumlu bir imaj ve cagrisim yukleyerek, konumlandirmanin zihinlerde duygusal
yonunu 6n plana ¢ikarmaya calisir ( Aydin, 2005:66-67 ).

MARKA KONUMLANDIRMADA PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZARA
YONELIK KONUMLANDIRMA CALISMALARI

Misterinin istedigini siniflandirmanin ti¢ yolu vardir. Ihtiyaclar, istekler ve talepler
olarak siniflar ayrilabilir. Bununla birlikte, ihtiyaclari, istekleri ve talepleri belirlemek
icin oOncelikle bolimlemeyi yapmaniz gerekir. Segmentasyonda, ilk adim hangi
musterinin tUrintn Grtnlerinizi tercih edecegini belirlemektir. Buna gére, bu musteri
hedeflediginiz segmentten olacaktir. Urlintintizii kim ister? Sorusunun yéneltilmesi
cok Onemlidir. Yapacaginiz UrlGine karar verdikten sonra pazar segmentasyonuna
karar verilmesi gerekir.

Gelisen teknoloji, Urtin ve hizmetlerin benzerliklerini daha fazla gozler 6ntline
sermistir. Teknolojiye dayali Utrtnleri tlketici nezdinde farklilastirmak zor hale
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gelmistir. Ote yandan, kuiresellesmenin bas doéndiren hizi, tiketici istek ve
ihtiyaclarinda nispeten benzerlik saglamistir. Her ne kadar Girtin ve hizmetlerin yapisi
ve sekli glin gectikce fazlalagsa da, ayni ihtiya¢ kategorisinde kullanilan o6zellikle
teknoloji yogun Urlnlerin talep o6zellikleri birbiriyle benzerlik gostermektedir. Cep
telefonu bu duruma en glizel 6érnek olarak gosterilebilir. Pazar bélimlendirme, benzer
mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan gruplarin kategorize edilmesidir. Pazarin bélimlere
ayrilmasi, tiketiciye uygun mal ve hizmet Uretilmesine, ayrica uygun Pazar planlari
olusturulmasina olanak saglar.

Isletmelerin belirledikleri amaclarina ulasmasi icin pazarn belirli dilimlere ayrilarak,
kendisine bir hedef pazar belirlemesi gerekir. Tuketici 6zelliklerine gore bir takim
gruplarin olusturulmas:1 ve bu gruplarin degerlendirmeye tabi tutulmasi hedef
pazarlarin belirlenmesi yolunda gerceklestirilen cabalardir. Markalar, kendilerini
konumlandirmak istedigi alanlarda ve durettigi Urlin ve hizmetleri sunacaklar:
tiketicilere ulasmak icin kendilerine hedef kitle belirlemek durumundadirlar.
Isletmeler, belirledikleri pazar béltimlerinde tiiketiciyi tirtin ya da hizmete bagimli hale
getirecek bircok pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar.

Pazar segmentasyon stratejileri, ti¢ temel varsayima dayandirilabilir ( Arnett ve Hunt,
2004:8):

- Bircok pazar, ttiketicilerin ihtiyaclari, istekleri, kullanim gereksinimleri, begenileri ve
tercihleri konusunda tamamen heterojen degildir ve bu nedenle tliketicilerin daha
kticik, anlamli, nispeten homojen segmentlere ayrilmasi daha uygundur.

- Bir firmanin pazar teklifleri (burada fiyat, tanitim ve kanallar da dahil olmak tizere)
genellikle bu tér segmentlerin ihtiyaclarini, isteklerini, begenilerini ve tercihlerini
karsilamak Uizere tasarlanabilir.

- Bircok firma icin, belirli segmentleri hedef alan bir strateji, pazarda rekabetci
avantajlara ve sonucta Ustiin mali performansa neden olabilir.

Pazar bolumlendirmesi gerceklestirildikten sonra, benzer ihtiyaclara sahip ttketicilere
yonelik trlnlerin tanitim ve tutundurma faaliyetleri hedef alinan pazara yoneltilir.
Konumlandirma faaliyetleri, hedef pazara uygulanir. Pazar boélimlendirilmesi
gerceklestirilirken degisik kriterler g6z o6ntinde bulundurulur. Uygun bir
konumlandirma acisindan pazarin en ince ayrintilarina kadar béltimlendirilmesi ve
her hedef Pazar icin ayr1 konumlandirma stratejisi uygulanmasi pazarlama planlarinin
basarisi icin énem arz eder. Ozellikle, demografiye dayali béltimlendirme énemlidir.
Cinsiyet, yas, konum ( statd ), gelir seviyesi, cocuk sayisi, ice
donukltuk/disadontklik, kullanim gecmisi gibi faktérler 6nemli boélimlendirme
kriterleridir.

Konumlandirma stratejileri icin pazar béliimlendirme ve hedef pazar secimi énemlidir.
Pazarin boélimlendirilmesi ile cazip firma hedefleri ortaya cikabilir. Firmalar, her bir
grubun o6zelliklerini dikkate alarak Uurtin tasarlayabilirler. Bu strateji, pazardaki
segmentler arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesine odaklanmaktadir. Farkl
konumlandirma stratejileri acisindan degisik Grtin varyasyonlar1 énemlidir, ancak,
her segmente uygun Urin gelistirmek ve sunmak kolay bir eylem degildir. Bunun
belirli bir maliyeti vardir ve 6énemli bltceleme planlarn icerir. Farklilastirilmis UGrin,
yuksek is yapma maliyetleri olusturur. Ayri boélimler icin ayr1 pazarlama plan
gelistirilmesi, pazar arastirmasi, satis analizleri ve tanitim etkinlikleri gerektirir ki,
odaklanma ve bolimlendirme icin her bir satisin ek maliyetlerle analizinin yapilmasi
onemlidir ( Nguyen, 2015:24 ).

Pazarin uygun segmentlere ayrilmasinin ardindan gerceklesen pazar hedeflemesinde
Urdntn dogru konumlandirilmasi kadar, girilmesi diistintilen pazara yoénelik uygun
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stratejilerin olusturulmasi da 6nemlidir. Ancak, isletmenin uygun strateji belirlemesi
degisik nedenlerle ( mamul durumu, rekabet kosullari, pazar yapis1 vs. ) kisitlanabilir.
Her stratejik pazarlama plani, hedef Pazar stratejileriyle dogrudan ilintilidir ve
farklilastirma ya da yogunlastirma stratejileri hedef pazar secimini etkileyen
faktorlerle yakindan ilintilidir.

Kotler ve Armstrong, pazar kapsama stratejilerinin secimine etki eden faktorleri;
isletmenin kaynaklari, Girtin degiskenligi, Girlinlin mamul hayat egirisinde bulundugu
anlik konumu, Pazar kosullarinin dinamikligi, rakiplerin pazarlama stratejileri olarak
belirtmislerdir. ( Ugurlu, 2007:142 ) . Uygun pazarin belirlenmesinde ve girilmesinde
inatct olmamak, girdi-cikti analizi gerceklestirmek, rakiplerin konum ve stratejilerine
karsilik verebilme yeterligini 6lcmek ve tim pazari sonuc¢ Uretmeyecek stratejilerle
derinlemesine kategorize etmek, hedef pazar seciminde ve Urtiin konumlandirmada
dikkate alinmasi gereken diger hususlar olarak distnulebilir.

KONUMLANDIRMA STRATEJILERI OLUSTURMADA VE HEDEF PAZAR
SECIMINDE TUKETICi ALGILARININ DEGERLENDIRILMESI

Ticari pazarlar, farkli istek ve ihtiyaclara sahip kisilerin bu ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamaya calisan isletmelerle karsilastigi, birbirlerinin tepkilerini olcttikleri
alanlardir. Pazari bir butin halinde dustnerek, hedef alinan kesimi homojen
olctitlerle degerlendirmek, isletmelere basarili pazarlama sonuclart kazandirmaz.
Farkli ozelliklere sahip kisilerin memnuniyetini saglamak adina isletmeler; pazari
boéltimlendirir, bélimlenen pazarda hedef pazar secer ve de secilen pazarda ttketiciye
yonelik konumlandirma faaliyetleri gerceklestirir.

Konumlandirma stratejilerinin olusturulmasinda tiketici algilarinin belirlenmesi
onemlidir. Ttketicilerin algilarini 6lcmede literatlirde yararlanilan 6lctiim teknikleri;
algilama haritalar1 ( perceptual mapping,) , tercihler haritasi ( preferences map ) ve
cok boyutlu olcekler ( multidimensional scaling ) olarak géztkmektedir. Ancak,
bunlardan o6zellikle konumlandirma kararlarinin alinmasinda en sik yararlanilan
teknik, tadketici algilarini degisik boyutlarla resmetme imkani sunan algilama
haritalari olarak dikkat cekmektedir.

Algilama haritalari, ¢ok boyutlu 6lceklendirme yontemiyle elde edilmektedir (
Yumusak, vd.., 2016:41 ). Bu haritalar, bir markanin degisik 6zelliklerinin ( kalite,
fiyat, uygunluk, saglamlik, konfor vs. ) ttketiciler tarafindan nasil algilandiklarini ve
pazarda olusan bosluklar1 goérme imkani sunarlar. Bir markaya iliskin farkl
ozelliklerin rakip markalarin da haritaya eklenerek bir konumlandirma haritas:
olusturulmasiyla isletme kendi markasinin degisik 6zelliklerinin hedef aldig: tuketici
grubu tarafindan hangi yonleriyle degerlendirildigini 6grenme firsati yakalamakla
beraber, rakiplerin konumlarini da degerlendirerek uygun pazarlama stratejileri
gelistirirler. Ayrica markanin degisik 6zelliklerini ifade eden konumlandirma bosluklar:
da bu vesile ile anlasilmis olur. Tim bunlar, pazardaki mevcut markalara
konumlandirma kararlar1 almada yardimci olur, ayrica yeniden konumlandirma
faaliyetlerinde de yol gdsterici ipuglar: sunar.

Algilama haritalar1 bir sirketin rakiplerine kiyasla surdurtlebilir bir avantaj elde
etmesini saglayacaktir. Bu haritalar musterileri anlamak icin analitik bir aractir.
Algisal haritalama, firmalarin var olan musterileri ve sadakatlerini korumasina olanak
tanir ayrica musteri farkindaligi olusturulmasina yardimeci olur ( Nigam ve Kaushik,
2011:72 ). Konumlandirma kararlarinda markanin, tiketicinin zihnindeki bilinirlik ve
hatirlanirlik dtizeylerinin o6lctilmesi stratejik kararlar alinmasinda 6nemli ipuclar:
sunmaktadir. Bilinirlik  seviyesi  yardimsiz  hatirlatma  testi  araciligiyla
uygulanmaktadir ve marka konumlandirmada 6nemli bir algisal boyut sunmaktadir.
Literatirde (Uslu ve Erdem, 2010; Bas ve Aktepe, 2008 ve Aydinol, 2010 )
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konumlandirmaya iliskin calismalarda da kullanilmaktadir. Hatirlanma dtzeyi
o6lcimuinde ise yardima dayali sorularla hatirlanirlik seviyesi tespit edilerek, markanin
zihinlerdeki konumu tespit edilmektedir. Béylelikle, konumlandirmanin seviyesi
O6lciimlenebilmektedir.

Y iiksek Kalite (+)
G Margarini
B Margarini
- O A Margarini
D Margayini -
(-
Diisiik o Y iiksek
Fivat () fMargarini C Margarini Fiyat (+)
O
(-
E Margarini
Diisiik Kalite (- )

Sekil 1. Algilama Haritast- Margarin ( Altunisik, vd. 2004 ).

Yukarida iki boyutlu algilama haritasina bir 6érnek goértilmektedir. Margarin A markalari
fiyat ve kalite ekseninde degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Degerlendirme boyutlar:
farklilastinilip, cogaltilabilir ancak kalite — fiyat ekseninde degerlendirme o&teden beri
kullanilan bir degerlendirme aracidir. Haritaya bakacak olursak B ve G markali
margarinlerin ytuksek kalite sunduklar1 gértilmektedir. Ancak G marka margarinin B
markaya  Ustinltigd  tiketici zihninde  dtstk fiyatla  konumlanmasindan
kaynaklanmaktadir. Herkes kalite ister ama kaliteyi ucuza almak daha fazla dikkat
ceken bir tercih nedenidir. Tabloda G markasinin bunu sagladigi gdéziikmektedir. Ote
yandan C ve E margarinleri hem dutstk kaliteli hem de yuksek fiyatla
konumlanmislardir. Her iki boyutta basarisiz bir konumlamaya sahip olmak firmaya
pazarda kalma suresi acisindan risk olusturmaktadir. Algilama haritalarindaki daireler o
bolgelerdeki ideal noktalar: yani ideal konumlar: ifade etmektedir. Bu alanlardaki tirtinler
birbirlerine cok benzese de kisilerin tercihlerini ortaya cikarmaktadir. Bu alanlarin
buyukligti hedef pazardaki tiketici grubunun sayisini ve o alandaki kisilerin ideal
karisimini bulmay: saglamaktadir.

Ticari bir varligin konumunu yansitan bir harita olusturma yoneticilerin rekabet
ortaminda "acik" alanlar bulabilmelerine ve yoneticilerin islerini iyilestirme ve musterileri
cezbetme ve Lkoruma yetenegini artirabilmesine olanak tanimaktadir. Cohen ve
Lawengart, sarap markalarinin gérsel haritalamasini ortaya ¢ikarmak adina dért farkl
sarap markasinin tuketici zihnindeki konumunu inceledikleri calismada, kadin ve
erkekler arasinda algi diizeylerinin farklilastigini tespit etmislerdir. Bu durum, stratejik
konumlandirma planlarinda pazar boéluimlendirmenin faydasini ortaya koymaktadir.
Bulgular ayrica, ttiketicilerin dért farkli kirmizi sarapla ilgili algilamalarinda heterojenlik
oldugunu gostermekte ve konumlandirma icin her bir markaya degisik stratejiler
sunmaktadir ( Cohen and Lowengart, 2006 ).
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Marka konumlandirmada, ttiketicilerin davranislarina algilar dogrudan etki etmektedir.
Bu nedenle, algisal haritalarla elde edilen verilerin dikkatle incelenmesi gerekir. Firmalar,
tiketicilerin her zaman rasyonel ttketici davranisi sergileyecegi yanlisina diismeden,
markanin cekiciligi ve markanin buyukltigiayle sekillenen tiiketici davranislarina
yansiyan algilart anlamaya calismalidirlar. Firma icin markalart ¢ok cekici, uygun,
kaliteli ve saglam olarak degerlendirilebilir ancak énemli olan tiketicilerin davranislarina
etki eden ve alg1 haritalarinda resmedilen boyutlarin aldig1 degerler ve degerli olan firma
calismasi1 bu resme uygun marka konumlandirma stratejileri olusturulmasidir ( Aydinol,
2010:97).

Marka konumlandirma stratejilerinde markanin sahip oldugu kisilik algisinin 6nemi
dikkate alinmalidir. Isletmeler, tiiketicilere tanitip benimsetmeye calistiklar1 markalara
kisiye mahsus 6zellikler ytiklemeye calisirlar. Temel amac, markanin tiketici tarafindan
bilinirliginin arttirilarak uzun doénemli tiketici sadakati elde etmektir. Tuketiciler bir
markay: tercih ederken, markanin kendisine veya rol model aldig1 kisilie benzemesinin
bir avantaj oldugunu dustunurler. Clinkti sahip oldugu markanin kisiye kattigi olumlu
imaj, markanin tercih nedenleri arasinda yer alir.

Marka konumlandirmada marka kisiliginin algisal olarak haritalandig bir calismada,
Aaker tarafindan gelistirilen ve literattirde siklikla kullanilan marka kisilik 6lcegi beyaz
esya markalarina atfedilen kisilik 6zelliklerinin algisal haritasini gozler énline sermistir.
Calisma bulgulari, her markanin marka kisilik algilamalarinin farkli oldugunu,
dolayisiyla bazi markalarin yeniden konumlandirma stratejileri uygulamasinin daha
dogru olacagi ydonuinde sonugclar Gretmistir ( Ercis ve Celebi, 2016 ).

Algilama haritalarinin marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma kararlarinda
sagladig1 belki de en 6nemli fayda, konumlandirma stratejilerinin icerdigi riski azaltma
fonksiyonudur. Alg: haritalari, rakip markalarin benzerliklerini, algi diizeylerini, yeniden
konumlandirmanin hangi boyutlar tizerinde gerceklestirilecegini, yerlesik pazara yonelik
konumlandirma kararlarini ve pazarlama kampanyalarini iceren konular Uzerinde
ayrintili veriler ( Jain, 2000°’den akt. Ceylan, 2013:135-136). sundugundan, finansal,
yonetsel ve pazarlama faaliyet risklerini minimize etme imkani sunarlar. Bd&ylece
konumlandirma stratejilerinde arzulanan optimum kaynak kullanim seviyesi yakalanmis
olur.

TUKETICi ALGILAMALARINA DAYALI GERCEKLESTIRILEN KONUMLANDIRMA
STAREJI HATALARI VE COZUM ONERILERI

Konumlandirma stratejisinin belirlenmesi ve secilmesi cok karmasik bir gorevdir ve
kapsamli bir pazarlama arastirmasi gerektirir. Pazari derinlemesine analiz etmek,
rakiplerin her birinin 6zelliklerini ve gértinttilerini belirlemek icin konumlandirma analizi
gerektirir. Rakiplerin konumlama analizinin sonucu de turlGnlerinin konumunu
belirleyecektir. Bu noktada firmalar, musterilerin aradigi ve rakipler tarafindan
sunulmayan ancak hedef pazar tarafindan arzulanan faydalarin bilincinde olmalidir. Bir
baska deyisle, trin kavramsallastirma asamalarindan baslayarak, yonetim, piyasaya
sunacag Urltinlerin veya hizmetlerin 6zelliklerini / 6zelliklerini belirlemeli ve bu tirtinlerin
'hangi ttirden farklilik ve tUstinltkleri olur' ve 'nicin tercih edilmelidir' degerlendirmesini
yapmalari 6nemlidir.

Firmalarin U¢ ana hatadan dolayr markalarini konumlandirmanin avantajlarini
kaybettiginden bahsedilmektedir. Karmasik konumlandirma (alicilar kurulusun ne
anlama geldiginden ve fiyat politikalarindan emin degiller ), asir1 konumlandirma
tuketicilerin, tirintin tam kapsamini ve degerini goérmedikleri i¢in, tirGnlerin fiyatlarini
yuksek olarak algilamalari) ve yetersiz konumlandirma (mesaj cok belirsiz ve ttiketiciler
kurulusun ne anlama geldigini veya rekabet nasil farkli oldugunu kestirememesi)
(Shakhshir, 2014:987 ; Akaabouene, 2016:16 ). Kotler ( 2003:303 ) ise bu
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konumlandirma hatalarinin yaninda stpheli konumlandirma kavramina da dikkat
cekmektedir.

Firmalar, markalarina iliskin tutundurma faaliyetlerinde zaman zaman zihin
bulaniklarina neden olabilirler. Urtintin degisik 6zelliklerinin aktarilmasinda birbirinden
farkli ifadeler kullanilmasi, marka vaadinin fazlalastirilmasi, marka kimligine iliskin
tanimlamanin yapilamamasi ya da markaya birden fazla tiketiciyi kapsayacak sekilde
kisilik kazandirma c¢abalari, stratejik konumlandirma hatalar1 yaratabilmektedir.
Markanin karmasik konumlanmasi; markaya iliskin olumlu bir imaj olusmasina,
dolayisiyla sadakate iliskin olumsuz sonuclar dogurur. Ozellikle, uluslararasi1 pazarlara
sunulan urtnlerin konumlandirma calismalarinda marka kimligi ve marka ideolojisi iyi
tespit edilmelidir. Zira 6zellikle hedef alinan pazarin Utrtne iliskin ideoloji temelli satin
alma davranislari markanin ideolojik konumlanmasinin daha fazla 6nem kazanmasinda
etkili olmaktadir. Coca-Cola markasinin ABD mensei tasimasi nedeniyle bircok
Musliman tulkede ideolojik yaklasimlar nedeniyle pazar paylarinda degisken bir durum
yasadigl ortadadir. Tuketiciler, markalara kisilik atfettigi gibi ideolojik dliistincelerini de
yansitabilmektedirler.

Firmalar, tuketicilerin algilarini O6lgerken, algi haritalarinin degisik parametreleri
arasinda, tiketici algilarinda farklilik olusturan noktalarn tespit edebilmelidir. Ancak bu
sayede pazar bosluklarini yakalayarak yeniden konumlandirma kararlarini
olusturabilirler. Bu noktada, tuketicilerin referans fiyat algilamalari énemlidir. Algilama
haritalarinda turtne iligskin fiyat ve kaliteye iliskin bir tiketici algi profilinin tespit
edilmesi, salt o ana 6zel bir takim veriler sunar. Oysaki algisal 6zellikler degiskendir ve
degisik nedenlerden 6ttra farklilik gosterebilir. Ayni standart yasal kosullar: saglayan ¢
otel firmasindan birinin fiyat rekabet stratejisi kapsaminda fiyatini digerlerinden uygun
hale getirdigini varsayalim. Tuketicilerin algi haritalarinda fiyata ve standart kosullar
nedeniyle kaliteye iligkin konumlandirmas: digerlerine goére arzulanan seviyede
Olculecektir. Ancak, diger oteller fiyatlarini distrurlerse rekabet acisindan firmalar adina
optimal bir seviye yakalanabilir. Ancak, genellikle gz ardi edilen husus, tiketicinin
temel aldig1 referans fiyatin algilar1 yénlendirme yetenegidir. Bir kere diistik fiyattan
urtnd satin alan tiketici, psikolojik faktérlerin etkisiyle bir daha ytliksek fiyat 6demek
istemeyebilir ve bu durum, algi haritalarinda ilk olctilen kalite ve fiyat algilarinda
degisiklikler yasanmasina neden olabilir. Firmalar bu noktada, pazar arastirmalarini
degisik periyotlarda gerceklestirerek stratejik planlarini revize edebilirler.

Bu durum, ayrica stupheli bir konumlandirma algisina da neden olmaktadir. Bir donem
Turkiye’de beyaz esya sektériinde faaliyet gdsteren birkac firmanin urtnlerini ytksek
fiyatla konumlandirdiklar bilinmektedir. Ancak, bugtin 6énceden cok ytksek maliyetlere
katlanilarak elde edilebilen urtnler goérece daha dustk fiyatlardan ve daha uygun
kosullarda elde edilebilmektedir. Her ne kadar o déneme iliskin pazar sartlarinin ve girdi
maliyetlerinin piyasa fiyatinin olusmasina etki ettigi dtistintilse de, bu durum ttiketicide
markaya iliskin olumsuz ¢agrisimlar ytkleyebilir.

Firmalar, Urettikleri Girtiinlerin hedef tiketiciler acisindan en ytksek fayday: yaratacak
Ozellikler tasidigina inanirlar. Bu nedenle, fiyat stratejilerinde rakip ve pazarin
durumundan bagimsiz olarak Urlnlerini yliksek fiyatla konumlandirmak ve daha fazla
kazanc elde etmek isterler. Bu hatanin en 6énemli nedeninin, firmalarin, tiketicilerin bir
Urdntn degisik 6zelliklerinden saglamayir umdugu faydanin her degisken icin ( kalite,
saglamlik, prestij, imaj, konfor, ambalaj, kulttrel simgeler vs. ) ayni olacagina olan
ongoruden kaynaklandigl savunulabilir. Oysaki kalite, saglamlik, ytuksek imaj, prestij,
dayaniklilik, konfor vs. o6zelliklerin hepsinin ayni anda bir trinde bulunmas: ve
teknolojinin taklit edilebilme 6zelligi de dikkate alinarak bu 6zelliklerin rakiplerden asiri
farklilastirilmas: giinimuizde neredeyse imkansiz bir durumdur. Otomobil sektértinde
Volvo; saglamlik ve dayaniklilik, Mercedes; imaj ve konfor, Renault firmas1 uygun fiyat ile

Route Educational and Social Science Journal

Volume 4(7), December 2017



Demirag, B. (2017). Marka Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesinde Hedef Pazar
Secimi Ve Tiiketici Algilamalarina Dayali Ger¢eklestirilen Konumlandirma
Stareji Hatalarina Iliskin Coziim Onerileri, ss. 449-464

konumlanmaktadir ve her bir markanin fiyatlama stratejileri de bu duruma goére farklilik
gostermektedir. Bu durum, diger sektorlerde de kendisini gosterir ve fonksiyonel
ozelliklerin ttiketici temelli degeri dikkate alinmadan tek ve ylksek fiyat stratejisine
yonelmek asr1 konumlandirma hatasi ile ttiketici de aldatilma hissi yaratabilir. Bu durum
marka imajina ve degerine de olumsuz olarak yansir.

Algisal haritalarin sundugu veriler eger belirli bir dénemde dtizenli olarak irdelenmezse
firmalar, konumlandirma ve yeniden konumlandirma stratejilerinde daha btiyiik hatalar
yapabilirler. Konumlandirma kararlarindan 6énce her ne kadar pazar degisik
boéluimlendirme stratejileri ile derinlemesine analiz edilse de; o6zellikle uluslararasi
piyasalara Urin arz eden firmalarin ttketici algilarina yonelik genellestirilmis
stratejilerden uzak durmas: gerekir. Ayni durum, bir noktada ulusal pazarlar icin de
gecerlidir. Urtine iliskin sinirl bélgelerde gerceklestirilen pazar arastirmalarinin sundugu
verilerle, tilkenin baska bir bélgesinde ayni demografik kesime y6nelik genelleyici konum
degisiklikleri yapmak dogru degildir. Firmalar, statik veriler sunan ve genellikle dar bir
bolgeyle sinirli tutulan pazar arastirmalar ile elde ettikleri algisal haritalarin konumlarini
ulusal hatta uluslararasi pazarlarda da uygulamaya yoéneldiklerinde markanin imaj ve
degerinde olumsuz sonug¢larin yaninda maliyet artiglar1 da yasamaktadirlar.

Algilama haritalarinda trtine iligkin parametrelerin istenilen diizeyde olmamasi, pazara
iliskin segmentasyondan yahut hedeflenen pazar 6zelliklerinin trtine iliskin beklenti ve
ihtiyaclar1 karsilamama durumundan kaynaklanabilir. Ayrica, pazar ve rakibe iliskin
degiskenlerin iyi irdelenmemesi, diger bir sorundur. Hedeflenen pazar bélimtintin cok
ktictik, ktctlmekte, yogun rekabete sahip veya karsiz olmasi gibi durumlarda
konumlandirma gerceklestirmek zordur. Ozellikle, mevcut algisal haritalarda, pazarda
belirginlesen bosluklara yonelik yeniden konumlandirma stratejileri olustururken, rakibi
yeniden konumlandirma stratejisine dayali olarak rakip analizinin ( gtcli ve zayif
yonlerin, Gsttinlik ve zayif noktalarin tespiti, pazara girme istekliliginin tespiti vs. ) ve
pazar analizinin ( giris-cikis engelleri, konumlandirma maliyetleri, pazarin buyuakligt ve
firma sayis1 vs. ) gerceklestirilmesi kritik 6nem tasimaktadir.

Firmalar, markalarini konumlandirirken, salt pazarlama odakl anlayis sergilemek yerine,
blittinctil bir yaklasimla olayr irdelemelidirler. Isletmenin diger fonksiyonlarinin
irdelenmeden, salt algi haritalarinin verdigi mevcut duruma yonelik stratejiler
olusturmak her zaman basari saglamayabilir. Urline yénelik kalite ya da saglamlik
boyutu algilarinin firma beklentilerinin gerisinde kalmasinin ardinda salt pazarlama
fonksiyonu cercevesinde stratejik planlar olusturmak yerine, yonetsel, Giretim ( Grtn
tasarimi ), beseri ( calisanlarin secim politikalar: ve liyakat yetersizlikleri ) hatta finansal
fonksiyonlar da icine alan kapsamli planlar olusturmak daha verimli stratejiler elde etme
acisindan ise yarar sonugclara ulasmay1 kolaylastirir. Kalite, saglamlik ya da uygunluk
parametrelerinin olusmasinda firma i¢c yeteneklerine iliskin ( Uretimin verimliligi,
calisanlara yonelik motivasyon faktoérleri, finans kaynaklarinin cogaltilarak Uretimde
standart kaliteye odaklanilmas: vs.) yeniden degerleme sistemlerinin harekete
gecirilerek, Urtn ve sUrec iyilestirme faaliyetlerine odaklanilmasi, algisal kararlara
yonelik strateji olusturmada 6nemli avantajlar saglayacaktir.

Piyasa yeni strtlecek yahut piyasada var olan Urtne yonelik tutundurma faaliyetleri,
Urtintn hayat seyrine dogrudan etki etmektedir. Bir tirtintin piyasadaki varlik stiresi ve
hangi evrede konumlandigi, kuskusuz tiketicinin trtine iliskin degisik parametrelere
iliskin algilarinin bir sonucudur. Hedef tiketici algilarina ise firmanin i¢c yeteneklerine
bagl olusturdugu tutundurma faaliyetlerinin etkisi buyutkttr. Algi haritalarinda dustuk
bir konumlanma gésteren markalarin mevcut durumu, tutundurmanin etkinliginin bir
gostergesidir. Urline iliskin fayda yaratan unsurlarin hedef tiiketici tizerinde ikna
yaratamamas: yahut kullanilan iletisim tekniklerinin Urtne iliskin farkindalik yaratici
taraflarinin sergilenememesi, dolayisiyla konumlandirmanin distk olmasi durumunda
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firmalar, pazarlama iletisimi kapsaminda daha fazla tanitim ve reklam faaliyetlerine
yonelmelidirler. Ancak, iletisimin verimliligine yonelik hedef pazarin secimine etki eden
pazar bolumlendirme faaliyetlerinin basarisi, iletisimin basarisina dogrudan etki
etmektedir.

Tuketici pazarlarinda firmalarin sik dusttigi hatalardan bir digeri, pazara sunulan
urtnin belirlenen hedef pazar disinda da kabul gorecegi iddiasidir. Béyle bir durum da,
hedeflenen pazara yonelik 6zellikleri arz eden bir tirtin, farkli segmentlere uyarlanmadan
diger pazarlara da sunulmaktadir. Firmalar: bu duruma iten 6ncelikli neden, sunduklar:
Urdntn evrensel Ozelliklere sahip olmasi inancidir. Ancak, kuresel rekabet ortaminda
marka degeri en yuksek olan firmalar dahi, pazari segmentlere ayirarak, kuresel
konumlandirma stratejilerinde yerelligi 6n plana ¢ikardiklar: gercegi unutulmamalidir.

Diger bir hata, markalarin genelde somut 6zelliklerinin konumlandirilmas1 gayretinden
kaynaklanmaktadir. Kalite, saglamlik, fiyat, dayaniklilik gibi somut unsurlar marka
konumlandirma stratejilerinde 6n plana c¢ikarilmaktadir. Oysaki markanin soyut
nitelikler arz eden imaj, marka degeri, marka vaadi ve marka kisiligi gibi soyut
ozelliklerinin de konumlandirma kararlarinda dikkate alinmasi gerekir. “ Malbora’nin
kara cumast” olarak adlandirilan ve markalasma stratejilerinin pazar basarisi acisindan
gerekliligini ortaya koyan olayda Malbora firmasi, konumlandirmasini salt fiyat degiskeni
ile gerceklestirmis ve satiglarinda beklenenin aksine dtistsler yasamistir. Firmanin, bu
noktada g6z ardi ettigi unsur, markanin imajinin ve kimliginin konumlandirilmasindan
kaynaklanan sorunlardir.

Son olarak, pazar taleplerine uygun olmayan Urtin sunumlarinin pazardaki talep
durumuna uygun olmamasi, Urtne iliskin algilarin dtistik kalmasina neden olabilir.
Yuksek maliyetlerle tiretilen tirtinlerin nispeten daha az talep géren pazarlara sunulmasi
durumunda, talebe uygun olmayan ancak standart kalite kriterlerini karsilayan
trtnlerin basarisiz konumlanmalarina neden olur. Boylece, kaynak ve islem maliyetleri
artar. Diger pazarlara yonelik standartlar1 tasiyan Urtnler, talebe uygun olmayan
pazarlarda heba olur, urtne iliskin tutundurma ve dagitim isteksizligi bas gosterir.
Alternatif kaynaklarin degerlendirilememesi isletmenin karliligina hatta surekliligine
olumsuz etkiler gosterir. Boyle bir durumun olusmamasi adina, Urtinlin piyasaya
sunulmasindan 6nce pazara iligskin arastirmalarin gerceklestirilmesi 6nemli olacaktir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojide yasanan bas dondurtct gelismeler ve firmalarin Uretim tekniklerinde
teknoloji unsurunu yogun olarak kullanmasi, firmalarin, piyasa taleplerini istenilen
seviyede gerceklestirmesini glclestirmektedir. TtGm bunlara ttketici zevk ve
ihtiyaclarindaki ktiresel o6lcekli ani degisiklikler de eklenince, firmalar, piyasaya
sunduklar1 Grtinlerin rakiplerden ayirt edici 6zelliklerini tiketiciye sunmakta zorlanir
hale gelmislerdir. Bunun sonucunda firmalarin atil kapasiteleri artarak islem ve
kaynak maliyetleri yikselmektedir.

Artan rekabet ve pazara iliskin enformasyon surecinde yasanan kesintiler de dikkate
alindiginda, firmalarin maliyetlerini karsilayacak musteri oranlarina ulasmakta
giderek daha da zorlandiklar dikkati cekmektedir. Pazarlama anlayisinda yasanan
degisim ve dontstm hareketleri firmalara rekabet avantaji ve sadik musteri kitlesi
olusturmada marka kavramina daha fazla odaklanmay:1 adeta emreder hale gelmistir.
Bu kapsamda, profesyonel isletmecilige o6nem veren firmalar, UGrintn fiziksel
ozelliklerinin konumlandirilmasinin yaninda markaya iliskin olumlu cagrisimlar
yaratan imaj, marka degeri, marka vaadi ve kisilik gibi soyut 6zelliklere ve bunlarin
konumlandirmalarina da énem vermek durumundadirlar.
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Konumlandirma ile firmanin markasinin, UrlUnlerinin ve isletmesinin, tuketici
zihnindeki algilarinin, isletme amaclarina goére olusturulmas: amaclanir.
Konumlandirma gerceklestirilirken, Urtintn fiziksel ozellikleri yaninda marka ve
mensubu oldugu isletmesinin ttketiciye sundugu vaadin, imajin, prestijin yani sira
pazarin rekabet ortami, isletme 6z yeterlilikleri ve firmanin iletisim becerileri de 6nem
arz etmektedir. Diger bir deyisle firmalar trline iliskin konumlandirma stratejileri
olustururken sadece somut Ozelliklerden yola ¢cikmadan, marka ve isletmeye iliskin
soyut ozellikleri de dikkate almalidirlar.

Konumlandirma faaliyetleri belirli bir strec ile belirgin hale gelir. Firmalar, pazari
belirli kriterlere gére boliimledikten sonra, uygun hedef pazarini belirleyerek, bu hedef
pazarin tim Ozelliklerini derinlemesine analiz etmek durumundadirlar. Pazarin
demografik ve kulttrel 6zellikleri, talep yapisi, tiketici istek ve ihtiyaclari, rakip ve
faaliyet goOsterilen pazarin oOzellikleri, konumlandirma ve yeniden konumlandirma
stratejilerinde dikkate alinmasi1 gereken degiskenlerdir. Ayrica, firmanin iletisim
becerileri ve etkili tutundurma faaliyetleri adina konumlandirma stratejilerine yoén
veren algilama haritalarinin sundugu veriler, konumlandirma stratejilerinin basarisina
dogrudan etki eden diger degiskenler olarak degerlendirilebilir.

Algilama haritalar1 bir sirketin rakiplerine kiyasla surdurtlebilir bir avantaj elde
etmesini saglamaktadir. Bu haritalar musterileri anlamak icin analitik bir aractir.
Algisal haritalama, firmalarin var olan musterileri ve sadakatlerini korumasina olanak
tanir ayrica musteri farkindaligi olusturulmasina yardimci olur. Algilama haritalari,
firmanin sundugu Urintn degisik 6zelliklerinin anlasilmasina yardimc: olur. Kalite,
fiyat, uygunluk, dayaniklilik, saglamlik vs. 6zelliklerin ttiketici zihinlerindeki konumu
anlasilarak uygun stratejiler olusturulmasi miumkin hale gelir. Glinimtz modern
pazarlama anlayisi, tim bu 6zelliklerin yaninda markanin mensubu oldugu isletmenin
de piyasa degerinin ve imajinin bu o6zelliklere duygu atfetmede 6nem arz ettigini
belirtmektedir. Bu nedenle, algisal haritalarin sundugu resme iliskin strateji
olusturmada, salt pazarlama ve lretime dayali sinirli yorumlamalarin yerine, iletisimi
de iceren kapsamli bir isletme analizi gerceklestirmek, tirtine iligkin algisal boyutlarin
firma amaclarina uygun hale getirilmesi saglanabilir.

Algilama haritalarinin firmalara sundugu 6nemli avantajlar bulunsa da, firmalarin
haritalara istinaden olusturacaklari konumlandirma stratejilerinde dikkate almasi
gereken 6nemli husus, bu haritalarin sundugu bilgilerin statik olmasidir. Diger bir
ifadeyle bu haritalar firmalara mevcut durumu analiz etme imkani sunarken, bir adim
otede degerlendirdigi parametrelerin nasil bir konum elde ettiginin kestirilememesidir.
Ornegin, kaliteye ya da fiyata iliskin anlik verilere iliskin olusturulan stratejiler uzun
vadede basari sunmayabilir. Zira fiyat stratejisine dogrudan etki eden rakip marka
fiyatlar1 bir anda degisebilir, rakipler yeni stratejilere yonelebilir ya da piyasadan
cekilebilir ya da pazarin kosullar1 ani degisikliklere ugrayabilir. Boylesi durumlarda
tuketicilerin algilar1 da ani degisimler sergileyebilir. Bu durumu bertaraf etmenin iki
yolu vardir. Ik olarak, konumlandirma stratejilerinin olusturulmasinda mevcut alg
haritalariyla olusan verilerin yaninda pazar ve rekabet analizinin de butlncul bir
yaklasimla irdelenmesi ve tiketici algilarinin degisik periyotlarda yeni stratejilere
verdikleri tepkisel durumun ilk durumla kiyaslama yoluna gidilerek Pazar
arastirmalarinin yogunlastirilmasidir.

Konumlandirma stratejilerinde algisal haritalarin sundugu verilerin olusmasina etki
eden psikolojik etkenlerin iyi irdelenmesi gerekir. Bu sayede, konumlandirma hatalar:
da tespit edilebilir. Bu noktada, tiketicilerin referans fiyat algilamalar1 da énemlidir.
Referans fiyat, tiiketicinin zihninde tirtine iliskin olusan bir maliyettir. Referans fiyatin
olusmasinda ttiketicilerin kalite algilar1 etkili olabildigi gibi, pazarin ve rakiplerin
konumu ve firmalarin uyguladigi fiyat politikalar1 da etkili olmaktadir. Tuketiciler
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genel olarak durtnleri daima satin aldiklari fiyatla satin almak niyetiyle hareket
ederler. Rekabet, pazar ve maliyetlere dayali strekli ve sik araliklarla degisen urtin
fiyatlan tuketiciler tizerinde aldatilmislik, kandirilmislik algis1 yaratir. Bu noktada alg:
haritalarinda fiyata iligkin algisal duruma yonelik konumlandirma ve yeniden
konumlandirma stratejilerinde referans fiyat algisinin psikolojik boyutu dikkate
alinmalidir. Diger bir ifadeyle stipheli konumlandirma ya da asir1 konumlandirmaya
iliskin dutizeltici 6nlemlerde tiiketicilerin tepkisel boyutlarinin iyi irdelenmesi énemlidir.
Bunu basaran firmalar, rekabette bir adim 6éne gecebileceklerdir.

Etkili iletisim becerilerine sahip olmak her acidan rekabet istinltigti saglar. Firmalar,
algisal haritalarin sundugu verilere dayali olarak zaman zaman tlketicileri suclamay1
yeglemektedirler. Ancak rekabetin yogun oldugu pazarlarda bu durum, isletme
korltigtinden baska bir sey degildir. Ttketici, elestirilmeye acik degildir. Musteri odakli
pazarlama yaklasimi zaten boyle bir yaklasimi reddetmektedir. Zira ttiketici, tekel
niteligi tasimayan neredeyse tUm urlnlere kolayca ulasabilmektedir. Boyle bir
durumda irdelenmesi gereken unsur tliketicilerin kendisi degil, isletmenin stireclerine
ve bolimlerine odaklanmasidir. Bu noktada, algisal haritalarin degisik boyutlarinin
tiketici zihnindeki konumunun olusmasinda firmanin sahip oldugu iletisim
becerilerinin ve yonetsel, finansal ve Uretim tekniklerinin yeterliliine odaklanilarak
iyilestirici 6nlemlerin alinmasi1 Onemlidir. Beseri ve entelektliiel sermayenin
arttirilmasi, yonetim ve liderlik tarzlarinin gézden gecirilmesi, finansal kaynaklarin
cogaltilmasi, yeni tiretim tekniklerine yonlenilmesi, Giretimde fiyata dogrudan etki eden
maliyet azaltici yéntemlere yonlenilmesi, iletisim becerilerinin arttirilarak alternatif
iletisim  tekniklerinin kullanilmasi, tutundurmaya yonelik ek kaynaklarin
olusturulmasi, reklam ve tanitim faaliyetlerinde profesyonel kampanya sirketlerinden
yararlanilmas:t vs. algisal boyutlarin psikolojik maliyetlerine dogrudan etkiler
sunacaktir.

Algisal haritalarin sundugu verilerle konumlandirma stratejileri olusturulurken,
markanin salt fiziksel 6zelliklerine degil, markanin kisilik, deger, vaat, kimlik ve kisilik
gibi soyut o6zelliklerine de odaklanmak gerekir. Firmalar, fiyat ya da saglamlik gibi
unsurlart genellikle markanin soyut 6zelliklerinden bagimsiz degerlendirerek strateji
olusturmaktadirlar. Boéyle bir durum, etkili bir konumlandirma stratejisi olusturmada
eksik bir taraf birakmaktadir. Ornegin markaya iliskin fiyat algisinin olusmasinda
firmanin Ustlendigi sosyal sorumluluk projelerinin ve olusturdugu maliyetlerin
tiketicilere yansitilmasi bazen hos karsilanmaktadir. Deprem bolgelerine yapilan
yardimlar, savas bolgelerinde magdur olan kesimlere yonelik yardimlar ya da tilkedeki
bir kus tirinin korunmasina yonelik calismalar icin fiyata yansiyan ek maliyetler,
her tuketici agisindan memnuniyetsizlik olusturmayacaktir. Bu noktada markanin
sundugu olumlu imaj ve tiketiciye vaat edilen ilave marka degeri fiyat algilamalarinda
degisiklikler yaratabilmektedir. Ayrica, oOzellikle yerel ideolojilerin, kimlige dayali
markalasmalarin 6n planda oldugu ve etnisite ve kultir o6gelerinin benimsenme
dtizeylerinin yuksek oldugu tuketici pazarlarinda, yerel ozellik tasiyan urtnlerin
fiyatlar1 rakiplere nazaran ylksek olsa da algisal haritalar da firma beklentilerine
uygunluk sergileyebilmektedir.
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