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Abstract: Choice of  targeted  market segment and
determination of positioning strategy has been one of
important marketing activities depending upon developments
in marketing conditions. One difficulty in determining
positioning strategy is that products and services with
different brand names are treated as if they are very similar to
each other. Defining criteria for differentiating products and
planning marketing mix makes the positioning strategy
important. Another problem is the difficulty of choosing
targeted group in the market segment. Definition of
consumer group having similar behaviour and determination
of behaviour criteria has been given significant importance
in the literature. One reason behind this is that today
consumers are more knowledgeable about products and
services than before. Under these circumstances positioning
has become an important and difficult task to perform for
marketing managers. Another point is that until recently firms
have been able to maintain perceptual positioning via
promotion and advertisement efforts. However, today
positioning goods and services for target markets of specific
consumer groups is concerned with building perception for the
products and needs a clear definition of marketing mix
strategy. All marketing efforts should therefore be directed to
targeted consumer perception.

This study deals with the important elements of building
perceptual positioning of products and services for targeted
markets.

HEDEF PAZARLARDA KONUMLANDIRMA
STRATEJILERININ BELIRLENMESI VE TUKETICI
ALGISININ DEGERLENDIRILMESINDE YASANAN

SORUNLAR

Ozet: Hedef pazar biliimiiniin secimi ve hedef pazara izgii
konumlandirma stratejisinin belirlenmesi pazar kosullanindaki
gelismelere bagh olarak dnemli pazarlama faaliyetlerinden
biri olmugtur. Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinde en
biiyiik giicliik farkh markali mal ve hizmetlerin pazarda ¢ok
benzer izelliklerle islem gormesidir.

Kisaca farkh markali benzer mal ve hizmnetleri aywt edecek
kriterlerin ve pazarlama planlamasiun olusturulmasimin
giicliigii konumlandirma stratejisini snemli kilmaktadir.

Diger dnemli sorun pazar biliimlenmesinde hedef kitle
seciminin zorlugudur. Benzer tiiketici davranisimi gosteren
kitlenin tamimlanmas\ ve davrams kriterlerinin belirlenmesi
yapilan literatiir calismalarinda 6nemli bir pazarlama faaliyeti
olarak karsimiza ctkmaktadir. Buradaki giicliigii doguran sey
tiiketicinin cok genis diizeyde mal ve hizmet bilgisine veya
pazar bilgisine sahip olmasidir. Ulusal ve uluslararas
pazarlardaki mal ve hizmet bilgilérine sahip olmak tiiketiciler
agisindan bu giiniin yasanan kosullarinda hic de zor degildir.
bilgisi kogullarinda giiclesmigtir.

Konumlandirma igin bir baska onemli konu, igletmeler yakin
zamanlara kadar tiiketici kitlesi iizerinde hedeflenen algisal
konumlandwrmayt daha cok tamtim ve tutundurma cabalaryla
olusturabiliyordu. Ancak konumlandirmada hedef pazarlara
ozgii geligtirilen mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici algisinin
istenen noktada olusturulmasi bir biitiin olarak uygun
pazarlama bilesenleri stratejisinin olusturulmasina baghdir.
Kisaca tiim pazarlama ¢abalar: hedeflenen tiiketici algisimn
olusturulmasina yonelmelidir. Yapulan ¢alismadaki 6zgiinliik
bu ii¢ nokta iizerinde yogunlasmaya yinelik olmustur.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Konumlandirma
Stratejileri,  Tiiketici  Algisi, Algi
Haritalama

Keywords: Positioning, Positioning Strategy, Consumer
Perception, Perception Mapping
I GIRiS

Artan tanmitim faaliyetleri, artan rekabet kogullari
ve pazarlama iletisim  ¢abalarinda  markalarin
konumlandiriimastnin  ve diger markalardan ayirt
edilmesinin  6nemi gittikce artmaktadir. Ozellikle
pazarlarda yeni markalar ve farklilagan benzer ikame
iiriinlerin  artmaya baglamasi konumlandirmay: daha

onemli bir konu olarak ortaya g¢ikarmmstir. Pazardaki
benzer mal ¢esitlerin artmasiyla markalar arasindaki
farklar azalmis ve iistiinliikler yada tamimlayici
ozelliklerin vurgulanmas: igletmelerin yonelmek zorunda
kaldiklart bir ¢aligma alam haline gelmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin araglan ve-
cabalan farklilastik¢ca konumlandirma stratejisinin 6nemi



Ocak 2004.ss.83-90.

de artacaktir. Bunu, daha ¢ok, mal ve hizmetlerin
faklilastirma maliyetlerinin azalmasi ve tutundurma
alamindaki bilgi iletisim araglarindaki bas dondiiriicii

gelismelerde izlemek miimkiindiir. Yeterince
cahgilamayan pazarlama konulart iginde yer alan
markalarin  konumlandirilmasi cesitli  acilardan

incelenmeye deZer dnem arz etmektedir. Bu caligmada
konumlandirmanin  rekabet  boyutunda, pazarlama
iletisimi boyutunda ve pazar bdliimlemesi veya hedef
pazar  boliimiinlin se¢iminde irdelemeler yapilmistir.
Calisma daha ¢ok teorik irdelemeyi esas alan konuyla
ilgili literatiir taramas iizerinde yogunlagmistir. Ozellikle
mal ve hizmet agisindan pazarlarda markalarin oldukca
cesitlenmesi, rekabetin yogunlagmasi ve tutundurma
araglarinm ¢ok daha etkin kullanilmasi pazarlama
biliminde ¢esitli gelismeleri meydana getirmistir.
Gelismeler benzer iriinlerin ¢ogalmast ve markalar
arasindaki rekabetin  yogunlasmasini  saglamig ve
isletmelerin kendi iriinlerinin pazardaki konumlamasini
isletmelerin hedefledigi noktada tutmak giiclestirmigtir.
Isletmelerin hedef aldiklar1 pazar boliimiine ulagmak igin

planlanan konumlandirmay1 hedef tiiketicilerin
algilamalarinda  saglamak ve uygun pazarlama
programlarinin  gelistirilmesi aym yonde icerikte

paralellik arz etmektedir. Markalarin konumlandirilmasi
hem hizmetler sektoriinde hem de mal pazarlarinda artan
ve farklilagan markalarin olugmasiyla isletmeler icin
o6nem kazanmaya baglamistir. Ozellikle rakiplerin
artmast ve tiiketicilerin ¢oztimleme giicliikleri nedeniyle
homojen olmayan pazarlan boliimleyerek tanimiamak ve
planlanan uygun algilamayr olusturacak konumlamayi
belirlemek olduk¢a giliclesmistir. Konumlandirmada
kullanilabilecek c¢esitli yaklagimlarin secimi ve igletme
hedefleriyle uyumlastiriimast pazardaki imajin
tammlanmasim  saglamaktadir. Ayrica ¢alismada bu
konularla ilgili literatiirden ve uygulamalardan gesitli
tanimsal degerlendirmeler yapilmustir.

II. KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Pazarlamada onceleri tutundurma ve reklam esasl
ve marka imajina baglt biitiinlesik pazarlama iletigimi
kavram: On plana ¢ikmaya baglamigken daha sonra ayni
iceriklere sahip markalarin artmasiyla tiiketicilerin ayirt
etme yetenegi gelismig ve konumlandirma kavrami genel
kabulle gelismeye baslamigtir. Konumlandirma, islevsel
olarak potansiyel tiiketicilerin bir markayi, iirlin hattin
veya isletmeyi algilamalarini amaglara uygun olarak
etkilemek igin belirli bir pazarlama karmasmm gelistirir.
Kisaca konumlandirma islevi tiiketicilerin zihninde
istenen algiy: olusturmaylr  hedeflemektedir.  Etkin
konumlandirma hedef tiiketici  algisimi yada  rakip
tiriinlerin * tamimladigl rekabet ortamimin  kriterlerini
kullanmak zorundadir [1]. Pazarlamacilar belirli bir
marka mal yada hizmetin farklilifini 6n plana ¢ikararak
iiriinlerini ayirt etmeye yada tiiketicileri satin almaya ikna
etmeye caligirlar. Ancak her zaman ayirt ediciligi iiriin
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farkliligtyla saglamak miimkiin olmayabilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, bir markanin tiiketicilerini konumlamanin
algisal boyutlu niteligiyle etkileyerek yiliksek hacimli
talep yaratmayi tercih ederler. Konumlandirma siirecinde
uygulanacak programda pazarlama yOneticisinin gorevi
hedeflenen uygun miisteri algisini olusturmaktadir [2].
Markalarin cogalmaya bagladig1 pazarda bir markanin mal
ve hizmetlerinde konumlandirma tiiketicilerin algilarin,
rakip iiriinlere kiyasla tepkilerini ve mal veya hizmete
iligkin olugturulan pozitif duygulardan olusan bir
biitiindiir. Bir baska kisa degerlendirmede ise
‘konumiandirma kavramu tiiketici zihninde bir bakis agist,
bir imaj veya bir pozisyon yaratmak olarak diisiiniilebilir’
[3]. Uriinlerde konumlandirma siirecinin  basariya
ulagmasi iiriin yasam egrisindeki gelisim siireciyle de
ilgilidir. Bir bagka agidan bakildiginda iiriin niteliklerinin
konumlandirma amacina uygun gelisimi saglayamamigsa
ya da sadece rakiplerin iriinlerine bagl olarak
konumlandirma stratejisine yonelmek amac¢ sapmasi
meydana getirebilir [4]. '

Bu alanda calisanlar konumlandirmay: kavramsal
olarak tamim birligine varilarak coziimlemeden adeta
kaginmuslar. Ancak islevsel agidan goriis birligine varilan
noktalar olmustur [5]:

e Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirict
rol oynamaktadir.

e Konumlandirma hedef tiiketici
dayandirilarak c¢oziimler iiretmelidir.

egilimlerine

e Konumlandirma - hedef tiiketicilerin ihtiyaclari,
algilamalari, tutumlari, kosullari, @rlin kullanma bigimleri
ve tepkileri gibi alanlarda yapilan arastirmalara dayali
olmasi halinde belirli bir basariya ulasabilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro
diizeydeki alanlarda ¢6ziimleme yetenegine sahiptir.

e Hedef tiiketicinin belirli  bir driine yonelik
algiladigi  konumlanduma  lrliniin -~ gergek  fiziksel
nitelifinden daha ¢ok isletmenin tutundurma gabalariyla
olugturdugu fiziksel icerikli olmayan zihinsel algilayisa
bagli olarak olusturulabilir.

Goriig birligine varilan bu noktalardan hareketle
tanimlamaya gidilirse bir marka ile mal veya hizmeti,
secilen hedef pazar boliimleri, rekabet ortami ve isletme
imkanlar1 bakimindan hedef tiiketicilerin belirgin
algilarinmi, tutumlarint  ve tiiketim  alisgkanhiklarinin
olusturulmasinda istenen pozitif noktaya ulagmasim
saglayan bir siire¢ olarak gdrmek miimkiindiir [6].
Konumlandirma tiiketici zihnindeki- ayirt edici algilamay1
farkhilagtirmaya bagh olarak gergeklesmektedir. Ornegin,
hizli beslenmeye yonelik (fast food) bir restoran
markasinin {iriin farklilastirmasinda kullanilan malzeme,



T. Sabri ERDIL

hardal, icecek ve yardimci malzemelerdeki farklilastirma
yerine iiretim standartlarinda daha hijyenik bir ortamin
olusturulmasint  6n planda tutarak konumlandirmaya
gidilmektedir.

II. PAZAR BOLUMLEME CABALARI
ve HEDEF PAZARA OZGU
KONUMLANDIRMA

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve bilgi iletisim
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler yeni ({riin
tasarim ve iiriin farklhilagmasinin hem maliyetini azaltmis
hem de hizini artirmigtir. Bu temel nedenlerle pazarda mal
ve hizmetler bir birlerine benzesmeye, markalar
alabildigine g¢oZalmaya, fiyatlar daha fazla rekabetci
olmaya ve iiriin yada hizmetlerin nitelikleri daha fazla
benzesmeye baglamistir. Pazarda alternatif marka ve
iiriinlerin alabildigine cesitlenmesi tiiketicilere mukayese
imkanini saglamistir. Pazar farkli nitelik ve nicelikteki
tikketicilerden olugur. Pazarlamaci acisindan temel
farkliliklar istekler, imkanlar, statiiller, satin alma
davraniglari ve satin alma uygulamalann seklinde
Ozetlenebilir. Bu boliimleme kriterleri mal ve hizmetin
tiiriine gore de degisiklik gosterebilir.

Ancak bu temel fakhiliklar bile
boliimlemesini zorunlu kiimaktadir [7].

pazar

Pazar boliimlemesinin gerceklestirilmesi igin bir
¢ok yontem kullanilabilir. Ancak etkin bir pazar
boliimlemesi yapmak isletmelerin her zaman zorlandiklari
bir alandir. Isletmeler icin 6nemli olan pazar
boliimlemesi ve hedef pazarin tamimlanmasi pazarlama
yOnetiminin stratejik planlama siirecini olusturmaktadir.
Kisaca hedeflenmis miisteriler ne istiyor ve isletmenin
pazarda rekabet giiciinii siirdlirebilmesi igin neler
yapmaya ihtiyact vardir. Bu sorularin cevaplandirilmasi
isletmenin etkin pazar boliimlemesinde izledigi strateji ile
ilgili ipuglarin1 ortaya gikarmaktadir. Uriin ve hizmetleri
konumlandirmadaki  siiregte de bu iki temel strateji
izlenmektedir. Birinci yaklagim tiiketiciye ikinci yaklasim
rekabete agirhik vermektedir. Pazarin béliimlenmesinde
izlenen cesitli yaklagimlardan sdz etmek miimkiindiir
ancak klasik temel yaklasim kisaca asagidaki gibi
Ozetlenebilir [8]:

e Pazar boliimlemesi igin Olgiitler belirlenir.
¢ Boliimleme icin ayrint1 ve sinirlamalar saptanir.

o Hedef pazar boliimiiniin cekicilii ve pazar
paymin tanimlamas yapilir,

¢ Hedef pazar secilir.

o Hedef pazara yonelik etkin konumlama yapilir.

e Hedef pazara 0zgit pazarlama karmasi
tanumlanir.

Yeni iiriin yada yeni markalarda veya
farkhlastirilmig iiriinlerde ayni béliimlemeden
yararlanilabilir.

Burada esas amag pazarin boliimlenmesinden ¢ok
hedef pazara 6zgii etkin konumlandirma stratejilerinin
o ve olugturulmasidir. Bu arada pazardaki
konunu.. ‘:rmanin belirlenmesi, pazarlama cabalar1 ve
amacglar: igindeki uyumun saglanmasi isletmeler igin
karsilagilan zorluklardan birisidir. Literatiirde genelde
izlenen iglem sirasi, pazar bolimlemesinin kriterlerinin
olusturulmast ve gerekli tamimlamalarin yapilmasi,
belirlenen pazar béliimiindeki avantaj ve dezavantajlarin
belirlenmesi, bu ortamda hedef pazar secimi siirecinde
konumlandirma c¢alismalarinin yapilmasi  ve netice
olarak ilgili pazar karmasinin hazirlanmasi seklindedir
[1]. Ancak bu klasik siire¢ Pazar cevresi dinamikleriyle
olusan Rekabet kosullarinda siirekli dinamik bir degisimi
zorunlu kilmaktadir. Mevcut bir {iriin igin potansiyel
miisterilerin algilayacag sekilde konum degisikligi icin
farkli diizenlemeler de gelistirilebilir [2]. Gelisen rekabet,
gelisen tanitim ortamlar, gelisen iletisim ve liretim
sistemlerinde bu kisit zorunlu olarak dinamik bir nitelikle
isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir.

Yapilan bir ¢ok tanim icerisinde konumlandirma,
tiiketici yoniindeki algilayis veya marka ile ilgili yarginin
kargilagtirma atmosferinde olugmasi olarak goriilebilir.
Belirli bir noktada olusan bu yargimin degistirilmesi veya
planlt olarak farklilagtirilmasi asamasinda sorunlar
yasanmaktadir. Sorun mamul bilesenindeki
farklilagtirma, tamtim metni veya tanitim ortamindaki
farkhilastirma yada tiim pazarlama bilesenlerindeki
farklilagtirmanin planlanan konumlandirmaya ulagsmadaki
Onemli kisitlari olusturmasidic [9]. Kisaca, tiiketici
algisindaki konumlamanin farklilastirilmasinda sorunlar
yasanmaktadir. Pazar ve tiiketiciyle ilgili arastirma
bulgularimin  ortaya ¢ikarilmasi veya giivenirliZinin
yaminda, rakip markalarin gelisimini ve tiiketici
algilayisinin siirekli degisimini bir sorun olarak gérmek
gerekmektedir.

Isletmeler konumlandirma igin mamul bilesenlerini
ve rakiplerinin mamul bilegeni niteliginin yan: sira bagka
faktorleri de kullanmalidir. Ornegin, isletme misyonunda
diigiik fiyat lideri olmak yada kullanim siiresinin
uzunlugunu vurgulayarak bir amaci saglamaya yonelik
konumlandirma yapmak miimkiindiir. Mevcut {iriine
yonelik  miigteri algistmm degistirmeyi  igeren
konumlandirma stratejisi, iiriin niteliklerini ya da 4P’yi
hedef almak zorunda olmahdir. Uriin iizerindeki
niteliklerin iyilestirilmesi, fiyatin daha ucuz olmas: ya da
daha pahal1 olmas1 gibi dort pazar bileseniyle ilgilenmek
konumlandirmanin temel amaci olmalidir [2].
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Calismada konumlandirmanin marka imaji ve
isletme hedef pazari agisindan irdelenmesi literatiirdeki
calismalardan yararlanarak yapilmigtir, Konuyla ilgili
cesitli yaklasimlar da miimkiin oldugu dlgiide goz 6niinde
bulundurulmustur. Bu arada konumlandirmada mamul
hattinin  olusturulmas1 veya genigletilmesi, tanitim
ortaminda kullanilan mesajlar, markalama ve paketleme
gibi faaliyet alanlarinda kullamlacak vurgunun uyumu da
farkl: bir yaklagimla ele alinmaktadir [9].

Konumlandirmadaki etkinlik isletmelerin hedef
pazara ulasmak ile pazarlama bilesenleri stratejisi
arasindaki iligkiden ortaya ¢ikar. Konumlandirmada
genellikle gelistirilen pazarlama bilesenleriyle potansiyel
miisteri algilarinin, olusturulan markaya yada iiriin hattina
pozitif etkisi amag¢lanmaktadir.

IV. KONUMLANDIRMA STRATEJILERININ
GELISTIiRILMESI VE UYGULAMA
ESASLARI

Mallar1 yada hizmetleri belirlemede iki temel
ayirim kullanilabilir. Bunlardan biri soyut nitelikli digeri
ise somut nitelikli bilegenler igerir. Soyut olan bilesen
subjektif algisal ayirt edici nitelikli uyarici sembolleri,
somut bilesenler ise fiziksel nitelikli doyumlar1 ifade
ederler. Islevsel bir yarar sunarken islevsel amacin
Otesinde {lirlin degerini artiran yada ayirt eden, isim,
sembol, tasarim, yada igaretle biitiinlegen algisal igerikli
bir degeri de ifade ederler [9]. Tiketiciler mal yada
hizmetlerin degerlendirilme siirecinde;

e Uriiniin somut niteliklerini,

¢ Somut niteliklere atfedilen degeri,

¢ Markaya yonelik algisal inanglari,

yorumlayan bir sira

o Uriiniin islevsel degerini
izlemektedir.

Ozellikle somut nitelikli ayirt edici 6zellikler
gittikge azalmaktadir. Bu nedenle 6znel yada yargisal
defer  yaratmada Onemli  bir  etkiye  sahip
konumlandirmaya yonelik iletigim ¢abalan tiiketici
zihninde istenen farkli deger yaratmaya iligkin bir gérev
tistlenmektedir. Bu aywrim ¢ogunlukla somut farklar
lizerinde olusturulabilirken ¢ofu zamanda tiiketicilerin
algilamasinda yapilmaya caligilmaktadir [9]. Ornegin,
mutfakta kullanilan sogutucunun ‘derin dondurucu’ ile
ilgili ayirt edici 6zelligi somut gercek bir fark: ifade eder
ve bu konumuyla pazarda Onemli  avantajlar
saglayabilir. Ote yandan bir kozmetik yada deterjan

lirliniiniin ~ ayirt ediciligi bityiik 6lgtide algisal icerikli
renk, koku ve ambalajlamadaki farklarla ifade
edilmektedir.
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Konumlandirma stratejisinde Oncelikle kimin
belirleyici oldugu veya daha aktif rol oynayacadinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuda ¢esitli yorumlara
rastlanmaktadir. Konumlandirmada marka ve iiriiniin
hukuki sahibi isletme, rekabet ortam: (rakipler) ve

tiketiciler ~ belirleyici etken yada edilgen 1ol
oynamaktadirlar. Kavramsal tamimlardan hareketle
bakilirsa ‘markalary  iireticiler  degil tiiketiciler

konumlandirir’ yorumu stratejinin belirlenmesinde daha
anlamli gbziikmektedir. Ote yandan konumlandirmada
strateji olarak markanin mal ve hizmetlerine yonelik
cesitli icerikler kullamlabilmektedir [10];

o fslevsel vararin 6n plana alindigi konumlandirma

stratejisi. Mal veya hizmetin miisteriye sagladig: islevsel
yarari 6n plana alarak konumlandirmaya yénelmek. Daha
¢ok nitelik ve igerigin ayricalifinin vurgulanmasi,
tilketicinin algisinda daha etkin kilinmasi seklinde bir
stratejinin  izlenmesi. Ornegin, bir icimlik siit iriini
markasinin degisik mineralleri daha saghkli bir igerikle
sundufunu vurgulayan konumlandirma stratejisi. Bir
elektrikli siipiirge ‘Vacume cleaner’ diinyanin en etkin
ve verimli temizleyicisi oldugu vurgusuyla
konumlandirma stratejisinin kullanilmasi.

¢ Konumlandirmada fiyat ve kalitenin kullanilmasi
stratejisi. Bu igerigin esast yiiksek fiyatin kalitenin bir
isareti seklinde yada her hangi bir kalitenin en diisiik
fiyat1 seklinde konumlandirma stratejisidir.

e Kullamm alan1 veya uygulamanin vurgulanmasi
stratejisi, Buradaki konumlandirmada kullanim yeri ve
zamani kullanilmaktadir. Ornegin telefonla haberlesmede
bir sevgi iletisiminin vurgulanmasi (AT&T) yada kolali
bir icecegin sadece yemekte degil aym zamanda keyif
icin veya serinlemek igin de igilebileceginin
vurgulanmasi.

o Uriin_kullanicilarinin vurgulanmasi stratejisi. Bu

yontemde mal yada hizmetin kullanicilarina 6zgii
nitelikler vurgulanarak, miigteri algisinda
konumlandirilmaya ¢ahigilir.  Bir giinlik yaymm (Bir
Gazetenin) okuyan veya diisiinen insanlarin gazetesi veya

kozmetik  Griininde  kendine  giivenen ya da
Ozgiir  kadinlarin  kozmetigi seklinde bir vurgunun
kullamImasi.

# Belirli bir {iriin sinifinin_vurgulanmas: stratejisi.

Konumlandirmada bir iiriin kategorisinin kullaniimast,
daha ¢ok tutundurmada kullanilan bir vargudur. Ornegin ,
margarin {ireticisinin yeni iriiniiniin bir tereyag1 markas
oldugunu ifade eden bir konumlandirma sekli gibi.

® Rakiplerle kiyaslama yapan konumlandirma

stratejisi. Bir markamn iiriin yada hizmetlerini rakiplerle
karsilagtirarak farklarin vurgulanmasiyla
konumlandirmaya yénelmesi seklinde uygulanir.
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Pazarlama yoneticileri isletmelerde g¢ogunlukla
ifade edilen stratejilerin birini kullanmakla birlikte, 6zel

durumlarda bir kagim birlikte kullanabilmektedir.
Literatiirde konumlandirma stratejilerinin
gelistirilmesinde daha farkli yontemlerde

kullanilmaktadir. Diger farkli stratejileri pazarda ilk olma,
pazarda iirlin veya markay1 tek hale getirmek pazarda

lider olarak konumlandirmak, lidere gore
konumlandirmak, rakiplere karsi konumlandirma ve
liretici grup isletmelerin imajim1 kullanma  seklinde

ozetlenebilir [5]. Isletme marka veya iiriin olarak daha
giicli bir pazar konumlandirmasina sahipse rekabet
ortamindaki daha kiigiik isletmelerle karsi karsiya
gelmemeye dikkat etmelidir [11].

Bu - aynimlarda konumlandirmanin tiiketicinin
mevcut algisina yonelik bir karsi strateji oldugunu
diigiinebiliriz. Bir bagka ifade ile mal veya hizmetle ilgili
miigterinin zihninde var olan bir diigiinceye yeni bir
markayla yeni bir boyut kazandirmak gerekmektedir.
Dogru konumlandirmada hedef kitlenin aligkanliklarinin,
algilarinin - ve tepkilerinin dogru tanmimlanmas: ile
miimkiin olmaktadir. Ayrica hedef pazar boliimiindeki
tiiketicilerin mal veya hizmete iliskin hedefledikleri
imajin ne olacaginin  tanmimlanmast gerekmektedir.
Konumlandirmada olusturulacak kavrayis tiiketicinin
algisindan hareketle gelistirilmelidir. Mal ya da hizmete
odaklanmak yeterli olmayacaktr.

Bir bagska ayirim konumlandirma uygulamasinda
kullaniimas: gereken kriterlerin  segimini  dikkate
almaktadir [12]. Konumlandirma miisteri igin belirgin
olmalidir, miisterinin deger verdigini belirledigimiz
ozelliklerin  actk  bir  dille  vurgulanmis  olmas:
gerekmektedir.  Konumlandirma, mal veya hizmetin
gergek iistiiniiigiiniin {izerinde vurgusunu olugturmalidir.
Konumlandirma rakip marka ve iiriinlerden mutlak farkini
yada rekabet avantajint belirgin bir sekilde yansitmak
zorundadir. Konumlandirmada ozellikle rakiplerin imajt
ve marka kimliginin  belirlenerek  farkliliklarin
olusturulmas: yada iistiinliiklerin vurgulanmasi yéniinde
ilgili vurgu noktalarn saptanmalidir [2]. Son olarak
pazarda tiiketici ile yalin ve motive edici bir iletigim
bicimi kullanmasi hedeflenen konumlandirma algisinin
olugsmasini kolaylastirabilir.

V. TUKETICi ALGILAMASI iLE HEDEF
KONUMLANDIRMA STRATEJISININ

UYUMU
Konumlandirmanin degerlendirilmesi ve
hedeflenen  tiiketici  algisinin  Slgiimlenmesi  igin

markalarin, mal veya hizmetlerin pazardaki etkinligini
izleme siirecine ihtiyag vardir. Tiiketicilerin alg:
Olciimlemeleri ile ilgili kullamilan gesitli tekniklerden
algilama  haritalar: (perceptual mapping), tercihler
haritas1 (preferences map)ve ¢ok boyutlu &lgekler

(multidimensional scaling)  kullanilmaktadir. Ancak
pratikte daha cok algilama haritalariin  kullamildig:
izlenmektedir [2]. Algilama haritalar1 tiiketici
davramglarini  agiklayan, tiiketicilerin rakip markalan
veya iirlinleri nasil konumlandirdigini gosteren grafiksel
tasarimlardir. Algilama haritalar1 6zet bir  ifadeyle
markalant belli olan iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile
ilgili iki yada  daha ¢ok boyutunun miisterilerce
algilanigint gosteren bir  grafiktir. (Sekil 1) Algilama
haritalari, aym zamanda miisteri yaklasimini ve rakip
tiriinlerin konumunu karsihikli olarak  analiz etmede
kullanilabilir. ~ Ayrica, konumlandirma  stratejisinin
olugturulmasinda algilama haritalari hedef miisteri
kitlesine y6nelik pazarlama bilesenlerinin belirlenmesi
icin yo6n gostermek acisindan destekleyici amagla
kullamlabilir.

GELENEKSELLIK
Belli oranda bilinen ve belirli Siradan ve geleneksel marka
bir liiksliikteki tiriin veya ve tiriinlerin algilama bdlgesi
markalar algilama bolgesi

LUKSLUK SIRADANLIK(Kolayda)

Bu bolgede algilanabilecek
marka ve liriin planlamak
zordur

Belirli oranda liiks ve
yeni iriinler algilama
bolgesi

YENILIK

Sekil.1: Marka / Uriinlerin Miisterilerce Algilama
Haritalan,
Kaynak: Kinnear ,T.C.ve Digerleri, 1996 5.168 [7].

Pazarlama  yOnetimi  algilama  haritalarinin
olusturulmasinda hedef pazardan tiiketiciler igin tercih
edilen iirlin Szelliklerini tanimlayacak bilgiye, riiniin
yenilik, Kklasiklik, lilkks ve siradanlik diizeyinin
tantmlanmasina ihtiyag duymaktadir. Ayrica gbreceli
olarak diger markalarla ilgili tiiketici algisin1 belirleyen
bilgiye ve hedef miisteri i¢in ideal konumu gbdsteren
noktanin tanimlama bilgisine gerekmektedir. Burada
ideal konum noktas: hedef tiiketicilerin iiriinlerle ilgili
tiim tercihlerinin tammlandigi noktadir. Bir bagka
yaklasimda tiiketici algilama haritalarinin analizinde dort
temel kriter kullamilmaktadir [1].

Uriin Ozellikleri: Hedef pazardaki {iriin veya iiriin
gruplarimin tiiketici satin alma davrams: iizerinde en etkili
ozelliklerdir. Hedef pazardaki tiiketicinin algilamasin
etkileyecek iiriinlere iliskin degiskenlerin tanimlanmasi
gerekir.  Ozellikle pozitif icerikli iiriin &zelliklerinin
istenen bicimde iriine kazandirilmasi istenen algilamay:
saglar.

Uriin Konumlandirmalar:: Her tiiketici tandig1

veya herhangi bir sekilde duyduu markalarla ilgili
zihinsel algisinda bir yargiya sahiptir. Bu algi marka veya
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{iriiniin konumlandirma stratejisinden yada tiiketicinin
onu yorumlamasindan ortaya g¢tkmaktadir. Marka
bilgisinin zenginligine bagli olarak ta kiyaslama yaparak
belirli bir algiy1 olusturur.

Miisteri Konumlandirmalar: : Her tiiketici ideal
lirin veya markalarin &zelliklerini tammlayan zihinsel
algiya sahiptir. Benzer zihinsel algrya sahip olan tiiketici
kitlesinin tammlanmast hedef pazar boliimiiniin segimi
olarak ifade edilebilir

Uriin ve Misteri Konumlandirmasmdaki
Uyum: Tiketici algisindaki konum ile iiriin veya
markanin fiitli konumu arasindaki iligki pazar tahminini
ifade etmektedir. Aradaki mesafe satig tahminlerinde bir
Olciimleme ydntemi olarak kullanilmaktadir.

Bu analizler Oncelikle mevcut markanin veya
iiriniin  tiiketicilerdeki algisal konumunu yorumlama
imkani salamaktadir. Aynt algisal analizlerle ideal
konumlama noktalarindan hareketle pazara yeni
sunulacak iriin veya markalarin ideal konumunu ortaya
¢ikartmak ayrica ,s6z konusu analizlerle potansiyel pazar
yada pazardaki talebi tanimlamak miimkiindiir. Pazarlama
alaninda yeni bir konumlandirma yontemini gelistirmek
mimkiindiir. Bu yontemde hedeflenen pazar payina
ulagmada yaganan sorunlar1 olusturan faktorlerin analizi
ile potansiyel pazar talebi belirlenebilir.

Hedef alinan sonuglarin test edilmesini saglayacak
analitik Ol¢limlemelerin gelistirilmesi ideal konumlama
noktasinin degiskenlerini tanimlama agisindan 6nemlidir
[13].

GELENEKSELLIK
| >
LUKSLUK SIRADANLIK (Kolayda)
3 O 4
YENILIKCI

Sekil.2: ideal Tiiketici Algilama Noktalarmmn Secimi
Kaynak : Kinnear, T.C.ve diferleri, 1996 ,s. 169 [7]

Algilama haritalarinda tanimlanabilecek dort ayr
bolgede  marka ve  dirlinler  algisal  olarak
konumlandirlabilir. Sekil.2’de goriildiigii gibi, birinci
boliim pazarda kaliteli ve secimli liikks iiriinler yada
markalarin daha yiiksek fiyatla tanimlanan algisal bélgeyi
icermektedir.  Kusursuz lirlinler veya markalar ve
kusursuz tiiketici tatmini ve satis sonrasi hizmetler stz
konusu olabilir. Algilama haritalarindaki dairesel
kiimeler bolgelerindeki ideal noktalar: tanimlamaktadir.
Algilama haritalarindaki ideal noktalar ideal konumu
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ifade etmekiedir ve tiiketiciler tarafindan tanimlanmisg bir
cok &zelligin bir araya toplandigimi gdsteren noktalardir
[7]. Bu noktadaki iiriinler birbirine ¢ok benzesse de
tiiketicilerin tercihlerini ifade etmektedir. Her ideal nokta
kiimesinin biiyiikliigii hedef pazardaki tiiketici grubunun
sayisin1 bir dl¢iide potansiyel pazarin biiyiikligiinii ayrica
o alandaki tiiketici ve Uriinlerin ideal 6zelliklerinin bir
karisimint bulmay1 saglar. Haritanin ikinci boliimiindeki
ideal alanda her iilke pazarninda farkli biyiikliigi ifade
eden pazar kesimini ve  klasik siradan geleneksel
iiriinlerin 6zellikleri tanimlanabilir. Algilama haritalarinda
her boliim igin ideal noktalar belirlenerek bu boliimiere
dzgii ideal ozelliklerin iiriinlere kazandirilmas: giivenli
yoldur {3]. Daha diisiik fiyath belirli kalitedeki kolayca
elde edilebilecek iiriinler veya markalar ifade
edilmektedir. Uglincii bolge daha segici yeni gelistirilmis
ve liiks iiriin ve markalarin 6zelliklerini gosteren tiiketici
algisint  olusturmaktadir. Yiiksek satin alma giiciine
mensup tiiketici kesiminin meydana getirdigi pazar
boélimiinii ifade eder. Bu pazardaki iirinler daha cok
prestij markalarini olusturur.

Yapilan literatiir taramasiyla teorik bulgularin
ortaya ¢ikardigl sonucgla bakildiginda konumlandirmanin
amag ve kapsaminin ve giiniimiiz kosullarinda karsilagilan
sorunlar asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Pazarlama programlarina yansiyacak, tiiketicilere
Ozgili Olgiimlenerek tiretilmis kriterlerin belirlenmesi ve
uygulanmasi yasanan Snemli sorunlar: teskil etmektedir.
Konuyu asagidaki gibi bir tablo ortaminda sekillendirmek
miimkiindiir:

Rekabet Giiciiniin Gelistirilmesi,
Yatinm Karlilifinin Artiriimast,
Hedeflenen Pazar payin Ulagmak.

!

Etkin Konumlandirmanin Amag ve Kisitlar

!

Tiiketici Isteklerinin Analizindeki Tammsal Giigliikler,
Uriin Ozelliklerinin Algisal Testinin Yapilma Giigliigii,
Markalarla Kargilastirma Baglantilarinin Yapilmast,
Alginin Istatistiksel Analizindeki Giicliikleri.

Sekil.3: Konumlandirmadaki Amag ve Karsilasilan Temel
Sorunlar

Mal veya hizmetin algilanmasindaki
konumlandirma amaci ¢ogunlukla rekabet kosullarindaki
isletmelerin karliliint korumak veya artirmaktir. Bir ¢ok
kez ifade edildigi gibi 6zellikle tamitima yonelik iletigim
ortami, pazardaki markalarin cogalmas: ve iiretim
siireclerinde olusan gelismeler konumlandirmayr daha
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onemli kilmistir. Buna karslll'k‘ tiiketici algisinda meydana
getirilmek istenen - konumlandirmanin ' geregi ve Onemi
artmistir, '

Konumlamada o kj‘a’r'silasﬂan giicliikleri  veya
sorunlari kisaca maddeler-haline ifade edersek;

* Degisen tiiketici algisindaki istek ve ihtiyaclarin
analizinde kargilagilan sorunlar. Burada sorun hizla
degisen pazar kosullarina bagh olarak gelisiyor. Hizh
degisimin kayna8i biiyiikk hizla -artan yenilenmis veya
farklilagtirilmig Griin ve markalarin meydana getirdigi
yogun rekabet kosullardir.

e Tiiketici isteklerinin tanimlanabilecegi algisal
testlerin  yapilabilme giicliigii. Egilim testlerinin
olusturulmast ve toplanan dogrusal 6zellii olmayan
verilerin analiz gii¢liikleri.

o llgili verilerle liretilen sonuglardan pazarlama
programlarinin olusturulmasinda karsilagilan giigliikler.

o Istenen tiiketici  algismn  olusturulmasinda
kullanilacak tutundurma ortami ve {riin &zelliklerinin
tamimlanmasindaki glicliikler,

e Farkli markalara  y&nelik tiiketici algistmin
tamimlanmasi ve karsilastirilmasindaki giigliikler. Rekabet
kosullarinda hizla kayan pazar talebine bagh olarak
klasik pazar tahminlerinin yapilmasi, pazar potansiyelinin
belirlenmesine iliskin Sngériimler in giiclig.

Giiclitkler genel olarak tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarimin analizinde karsilagilan sorunlar seklinde
ifade edilebilir. Burada 6zellikle, algilamay: etkileyecek
kriterlerin  belirlenmesi- ve pazarlama programlarina
alinmasi 6nemli bir yer tutmaktadir,

Sorunun ¢oziimii tiiketici algisindaki analizinin
etkin bir bigimde yapilmasina baglh oldugu ifade
edilebilir. Oncelikle hedef pazarin segimi, tiiketici
davramglart ve satin alma kararindaki siireclerin etkin
analizi sorunun c¢oziimiine Snemli katki saglar. Aym
sekilde iriin Ozellikleriyle tiiketici algilar1 arasindaki
iligkinin tamimlanma gii¢liigii  tamtim iletisimindeki
simge sembol veya vurgularin {iretimini zorlastirmaktadir
[14].

Uriine iligkin 6zelliklerin belirlenmesi, amaglanan
alginin olusumuna bagli olarak tanmimlanmasi ve
tasarlanmas1 gerekiyor. Ornegin iriiniin nitelikleri, kalite
ve fiyat bilesenlerinin tiiketici algisina gére yeniden
diizenlenmesi veya konumlanmasi gerekmektedir.

Pazardaki diger markalarin titketicideki algis1 ve
goreceli Ustiinliik veya zayifliklart olusturulmak istenen
konumlandirmada baglanti noktalari olarak

diisliniilmesidir. ~ Olusturulacak pazarlama ve tamitim
programlarinda karg1 nitelikler, sunumda tasarlanmali ve
vurgulanmalidir.. - Biitiin bu  giigliiklere ragmen hizla
farklilasan pazar  gevresi - deZiskenlerinin  irettigi
parametrelerin optimizasyonuyla etkin bir konumlandirma
yapilabilir, Etkin bir konumlandirmada uyumlastirma ve
denklestirme cabalarinin = siirekli olarak dinamik bir
ortamda siirdiirilmesi, hizlr degisen pazar kosullar igin
dnemli bir zorunluluktur.

VI. SONUC

Olusan yeni kosullarda pazarlama veya isletme
yOnetiminin hedeflenen pazar kesiminde istenen tiiketici
algisin1 olusturacak konumlandirmay: yapmast oldukca
giiclesmistir.

Sorun pazardaki benzer iiriin veya hizmetlerin
¢ogalmasi ve pazarda bir ¢ok markanin olusmasinda
yogunlasmaktadir. Ayrica tiketici algisimi  olusturan
tamitim  ve pazarlama iletisimi ortarmindaki  hizh
gelismeler konumlandirmadaki etkinligin = Sl¢limiini
giiclestirmistir.

Oncelikle pazar boliimlemesinin yapilmasinda,
hedef pazar bolimiiniin segiminde ve secilen miisteri
kitlesine uygun pazarlama programinin gelistirilmesi
sorunu  her zaman isletmeleri zorlamaktadir. Pazar
boliimlemesi, boliimleme kriterlerinin saptanmas: ortaya
¢ikacak boliimlerin tanimlanmas: ve isletme i¢in uygun
boliimlerin  olusturulmas1 konumlandirmanmin ~ dnemli
agamalarimi olusturur. Hedeflenen tiiketici kitlesinde
istenen algmin olusturulmasim saglayacak pazarlama
programlarinin gelistirilmesi isletmeler icin 6nemli bir
olgudur.

Yine
konumlandirma

hedef  pazar  kitlesinde  izlenecek
stratejilerinin olusturulmast ve secimi,
sadece tamtim  cabalarmin  planlanmasiyla veya
orgiitlenmesi  ile ilgili degildir. Tiim pazarlama
faaliyetlerinin hedef kitle iizerinde istenen etki ve algiy:
olugturmasma baghdir. Rakipler kargisinda iiriin veya
markanin analizini yapmaya imkan veren algilama
haritalar1 arzulanan degisikliklerde yol gosterebilir.

Algilama  haritalariyla  hedef tiiketicilerin
tamimlandig: ideal noktalar1 belirleyerek planlanacak iiriin
ve markalarin  Ozelliklerine ulasmak miimkiindiir.
Ornegin, magazalar yada siiper marketler pazardaki
potansiyel tliketicilerin algisindaki &zelliklerin igerdigi
ideal noktalarin marka ve iiriinlerini segmek isterler.
Pazarda benzer bir gok iiriin ve markanin talep edilmesi
durumunda bu aymrimlarin yapilmas: daha da dnemli hale
gelmektedir. Yakin zamana kadar siirh sayida marka ve
lirlinlin oldugu pazarlarda konumlandirma sorunu fazla
yasanmamaktaydi, Bu kosullarda hedef pazarn
tanimlanmast ve pazarlama karigimmin olusturulmas:
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giiclesmektedir. Konumlandirmada daha sonra imaj haline
doniigecek tiiketicinin algilama bigiminin  iyi tahmin
edilmesi gerekir.

pazarlama karmasi,
belirlenmis  olan bir hedef pazar bdliimiinde
konumlandirma stratejisinin temelini olusturur. Bu
konularla ilgili pazarlama yoneticisinin amac1 rekabetin
yogun oldugu pazarlarda hedef tiiketicinin algisina
uyumlu konumlamay: yapabilecek bir pazarlama
stratejisi gelistirmektir.

Sonugta iyi planlanmig

Sonug olarak isletmelerin hedef pazara 6zgii
gelistirmek istedikleri pazarlama karisimim olusturmak
i¢in tilketicilerin algilama haritalarindan yararlanmasi
gerekir.
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