Gazi Universitest Fetisadi ve Idavi Bitimier Fakiiltest Dergist 8 /2 (2006). 103 - 115

URUN KONUMLANDIRMADA GORSEL BiR ARAC: ALGILAMA

HARITALARI VE CiKOLATALI GOFRET SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Mehmet BAS* Metehan TOLON** Aydin KOCAK*** Selma KALYONCUQGLU**#*

s

Ozet :

Uritn  konumlandirma; isletmenin diviniing tiketicilerin kafasinda rakip
triinierden farkht bir yere verlegtirmek iizere vapngr calymalarin biitiiniidiir,
Konumlandirma kaveamy, sadece diviin hakkinde degil avm zamanda igletme
hakionda titketicilerin ne diigindiigini de kapsamaktadw. Rekabergi Gistiinlik
saglavabilmek amaciyla isletmelerin driinlerini titketicilerin pdziinde farklh bir
verde konumlandirma cabalart yogunhk kazanmaktadr,

Urin komemlandirma amacnila kuflamilabilecek yéintemlerden en etkilist
algrtama  havitalandiv. digidama haritalary; “gegitli divtin veva mavkalarin
tiiketicilerin zithninde iggal eden konumlarin gastermekse kullanddan girsel bir
arag” olarak tanimianabilmektedir. Algilama haritalare yardmuyla isletme
gritniingin dzellikleri, boyutlar halinde ortava konabilmekte ve bu boyutlar
agtsimdan  titketicilerin o drdnt nasid algladiklart belirlenebilmektediv. Bu
savede isletmeler kendi olusturmus olduklar konum ile tiketict ziknindeki
konum  arastndoki  farkhilklart  gérerek  friin  dizerinde  revizvona
gidebilmekredirier. Algdama haritalarmmn islesmeler acrsindan dzel dnemi,
pazart kavar vericive gorsel olarak sunmasidan keynaklanmakiadr.

Bu ¢alismamn amaci; ¢ikolatall gofret sekiorintin durumunu ve bu selidrde
hizmer gisteren firmalarm hangi pazarlama stratejilerine agirltk vermeleri
gerehtigini  tespit  etmektir. Buradan harekele yiiz yiice anket véniemi
kullamlarak tikericilerin diriiniert nasil algiladiklar belirlenecekiir.

Anahtar Kelimeler: Urin konumlandirma, algilama  haritalar, pazar
baliimlendirme
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A VISUAL TOQOL AT THE PRODUCT POSITIONING: A DEMONSTRATION
AT WAFER SECTOR AND) PERCEPTUAL MAPS

Ahstract:

To praduct focate (s complete of study which managership made its product
to put into ¢ different place from vival produces in consumers’ heads. The
concept of locaring includes nor only concerning products buié alse whai
constimers think about managership. Efforting of managerships locate praducts
in a different sitiation i constwmers’ head ave geting infensity because of
providing the competition sperioritv, d

The most effectively method 1o use prodwct locaring s percepiion maps.
Perception maps could be defined as; * a visual element w indicate the
distracting location in consumers " head of same various products and brands
By helping perception maps, the properties of managers’ product could be put
Forward demensions siates and could be determined how consumners perseive
this product, according o this demensions. Thus, managers could lead io
revision on product by secing differences of between statements which
wanagers formed theivselfs or statements in conswmes’ head. The specific
fmpartance of perception muaps for managers iy resulted from presenting
visually market 1o who make a disicion,

The poal of this study is to determinate the sitwetion of waffle with chocolate
sector and which marketing siraregies firms, serve in this secior, give weight.
Then. how conswmers perseive products are designed by using method of face
to face questionaire .

Keywords: Product positioning, perceptual maps, market segimentation

I} URUN KONUMLANDIRMA

Pazar bdlimlemeden hareket edildiinde, hedet pazar se¢iminin dogal sonucu
olarak Griin konumlandirma kavram ortaya ¢ikmaktadir. ilk kez 1972 yidinda Reis ve
Trout tarafindan ortaya atilan konumlandirma, temel olarak “'bir isletmenin bir mal
veya hizmetini pazarda yer alan rakip ve hizmetlerden farklilagtinmase sorununa atifta
bulunmaktadir " (Myers, 1996: 169),(Jobber, 1999 225). Yani konumlandirma, “bir
pazarda ver alan tiim {riicler birbiriyle kargilastirddiginda, tiketicilerin {rlinlen:
(Hooley ve digerlen: 1998; 20) veya “irinlerin markasin™ (Zikimund ve ¢’ Anico 19935,
199y nasil algladiklan Gzerinde yogunlagir. Bir baska deyisle, konumlandirma
“tiilketictlerin zihiplerinde isletme irinleriyle ilgili belirli bir kavram yaratma ve
varatilan bu kavramu korumaya yonelik karar ve faaliyetler'(Prde ve Fetrell,
1997:217), “tiketicilerin, drinid &nemli ézelliklerl agisindan tanunlamasi, rakip
driinlere nazaran isletme iiringnin tiketicilerin zihinlerinde kapladiklan yer” (Kotler
ve digerleri, 1996:259) veva “amaclara ulagmay saflayacak ideal noktaya™ ulasma
cabalaridir {Luck ve digerleri, 1989:235; Uner, 2001.3).
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Kenumlandirma kavram, sadece Griin hakkinda dedi! aym zamanda isletme
hakkinda tiiketicilerin ne dilglindigiini kapsamaktacsr.

Konumiandirmada bagan elde etmek icin tiiketicinin zihnine ilk giren ve
tiikeficinin zihnindeki bosglugu en 1yi dolduran isletme olmak gerekmektedir. Bunu
vaparken tirfin dsiinltigd, tirin farklilaytnma ve Griin benzerliginden varadlamlnias:
gerekmektedir ( Myers,1996:170).

Uriin konumlandirma tiiketicinin zihainde o fictinle ilgili algy, izienim, imaj ve
duygularin olusturdugu bir biitiindiir. Konumlandirmada énemii olan tiiketicinin, iirtinii
nasil algiladifidr.  Kaliteli olan  bir driin “titketici tarafindan  Kalitesiz diye
nitelendiriliyorsa drlindn kaliteli olmasimn hichir anfamu yoktur, tam tersi tiiketici
kalitesiz bir triini kaliteli diye adiandinp o {iriinii satin alabilmektedir. Firmalar bu
yiizden dnemhi bir kavram olan kenumlandirmaya agirhk vermek zorundadirlar. Bu
amagla pazarlama karmasy clemanlan ile iiriin  konumlandirmayr birbiriyle
iliskilendirerck tiiketicinin zihninde ivi bir imaj yaratmaya caligiriar {Assael 1995: 86—
87: Kotler 1988:315-3160}.

Criin  konumlandirma, igletmenin  tiketici zihninde iiriini en iyi nasit
tarnmlammas) gerektigine karar vermesi ile olusan siiregtir. “Konum” kavramu, iiriiniin
iginde bulundugu rekabet ortamim géstermektedir (O°shaughnessy, 1995:226). isletme,
rakip iudinlerden farkh ve iyl olarak algianan bir drin tasarom  yapmahdir
Konumlandurma Gggeni adi verilen durum, isletmenin gii¢lii ve zayif vénleri, rekabet ve
liketiciden cluymalktadir. Giiniimiizde en cok kar clde edecek isletmeler, hedef tiiketici
kitlesini en #yl anfayan ve onlann defer yargisina uygun {iriin paketi sunabilen
isletmelerdir (Meydan,1999: 40)

Konumlandirmada {i¢ temel yaklagim bulunmakiadir. Bunlar ilk olma, tek olma
ve duygulara hitap edebilme olarak siralanmaktadir (Fil{,1995:245). 11k olma konumu
elde etmek sgin belirli bir konumu ilk kez doldurup, tutarh bir sekilde strdiirmek
gerekmektedir. Tek olma ise, tilketicilerin benzersiz ézelliklerle iirimii tammlamas
demektir. Duygulara hitap edebilme vaklagimnda ise, iirlin tiketicilerin duygularina
hitap edebilecek sekilde konumlandinlmaktadir (Meydan,1999:40).

Konumlandirma stratejisi pazarlama karmasi elemanlan ile konumlandirma
amaglars arasindaki iligkileri belieler. Bunu yaparken;

- pazariama prograrmunda kullamlabtiecek kaynaklann belirlenmesinde ve

- bu kaynaklann pazarlama karmast elemanlarn arasinda nasil dagitifacagina
karar vermektedir (Cravens, 1987:307),

IT) ALGTILAMA HARITALARI

“Isletme yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama planlamass siirecinde ve en
onemlisi Qriin konumlandirma da kullanabilecekleri en etkin arag algilama haritalandir.,
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Algilama haritalarmun Szel énemi, pazan karar vericiye girsel olarak sunmasindan
kaynaklamr™ (Uner,1998:4).

isleime voneticilerinin, tiketicilerin iirinde algiladiklan zellikler ile yeni bir
iiriniin - dotdurabilecedi bogluklar bhakkinda bilgi sahibi olmalan gerekmektedir.
Buniarm vamnda pazatlama vaneticileriain de yeni tirdinler icin planladiklan konumun
hedef titketiciler tarafindan algilanma durumu ve diriln ile twtundurma ¢alismalarmun
birlikte nasil uyenianmast gerchku@i konulannda du bilgive thtiyaglan bulunmakeadar.
Bu dnemli bilgilerin elde edilmes:, {irin konumianduma ¢abymalaninm  algilama
haritalart  ile  yapilmasmun  gerektirmektedir. © Clnkii,  algilama  harialar,™
degerlenditmede kullamlan dzelliklere gére tirlinlerin konumlarnni perektirmekiedir”
{Urban ve Hauser,1980:186).

Algtluma haritalann ile ilgili gesiti tanunlar ertaya atdmustir,. Bennel’ in
itadelerinden harcketle algilama haritalar. belirti bir pazar dilimint ofusturan gergek ve
potansiyel tikeucileri temsil edebilme yeteneging suhip olan bir grup tilketicinin, aynt
pazar dilimini hedefleyen isletmelerin mal veya lizmetlerini karsilagtirmalariyla elde
edilen sonuclar seklinde tammlanabilmektedir. Bir baska tamma gére, alglama
haritas, “bir pazardaki iiriinlerin konumlarnm gorsellestirilmesidir™ (Uner, 1998:4).

Myers'e gire algilama haritalar. “bir alan Gzetinde firiinlerin veya markalarin
tiketiciler tarafindan  algilanma  durumlanim  yerlestirmek  veva belirlemek g
diizenlenen, nice! ve nitel yaklagumlara dayanan haritalardie™ (Myers, 1996:181).

Bu tanimlamalann si@mda alglama haritalan: “gesith tirtin veys mwarkalann
titketicilerin zthninde isgal eden konumlarim gostermekte kullamian gérsel bir ara¢”
olarak tammlanabilmektedir.

Algilama haritalaninda, banta {izennde driin veya markalarl igarctlemeyi
saglayacak zellikleri belirleyebilmek  igin  tiketici  arastirmalarinin vapihmas
gerekmektedir. Aragtiemalar sonucunda elde cdilen Gzellikler, haritamn yatay ve dikey
koordinatiarini elusturmaktadie (Ihbb, Simkin ve Bradley, 1996:94-935).

ki veya iic boywlu olarak hazirlanabilecek aleilama haritalaninda, belirhi by
driin kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalann tammlaywer 6zelliklerinin
belirlenmesi csastir. Tanumlayicr ozelliklerin belirlenmesi ise, hedel pazarla iligkili
herhangi bir unsur degisken olarak kullamilabilir. Bu degiskenlerin sayist genellikle 10
ile 30 arasinda ve hatta bazen 50’nin Gzerinde de olabilir (Uner,1998:6).

Cografi bir harita, schirlenn kuzey-giiney veya dogu bat  boyutlarinda
bitbirlerine olan mesafelerine pore konumlamaktadir. Algilama haritalart ise, “firiinler
arasindaki psikolopk urakligs, tBketicilerin hizmets degeslendivmede uygun bulduge
dzcllikler tizerinde™ gostermektedir, Tiikeficr algilamalaniar elde etmek igin benzer)ik
kiyaslamalan, pazardeki bosluklan  elde etmek igin de algtlama haritalan
kullamlmaktadir (Congram ve Friedman,1991;47-48),
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Algillama haritalarinda. mal veya hizmetler iki veya daha farla boyuta
isaretlencn nokialar olarak géridmektedir. Harttalar, ya ideal noktalar ya da tercih
fonksiyonlart kullamjarak vapilabitmektedir. Idea! noktalar sayesinde tilketicilerin
tiriinden bekledikleri nceliklerin, dzelliklerin belirlenmesi saglanmaktadir. Tercih
fonksiyonu ise, titkenci terciblerinin artan y@niinii gdstercn ve orijinden gegen bir
dogru ile g¢izilen bir fonksiyopdur. Bu fonksiyon, yonil iubanyla olusan tercih
artislarin temsil etmektedir (Moore ve Pessemier, 1993:146),

Algilama haritalannin dizenlenmesi ile. firin konumlan ve driin algilarn gibi
olduk¢a Smemli bilgiler saglanmaktadir. Bu Bilgiler sayesinde isletme yéneticilert
pazardaki rakiplerini, rakip Grinlerinin uiketici gdziindeki  yerini. tiketicilerin
beklentileri gibi cok 8nemli veriler elde etmekiedirler. Bir driintin mamul havat seyri
esnasinda degisik zamanlarda yapilacak analizler sayesinde de tiketici algilama ve
tercihierinde herhangi bir depigiklik olup olmadips da kolavea belirtenebilmektedir. Bu
analizler sayesinde iiriintin meveut konumunun dwomu, iyilestirmeye ihtivag duyulup
Juyulmadi, yeni tirtdnicrin nasi! konumlandirlabilecegi gibf karariar alinabilmektedir.
Meveat bir {irtinin sahip oldugu konwmun ivilestiritmesi agafndaki yollardan biri
kntlamlarak yapilabilmektedir {Meydan. 1999 §7).

- Tiketicilerin dinin hakkindaki algiamalan degistinilerek, riin ideal noktaya
daha yakw rekabetien uzakta veniden konumlandinilabilir,

- 1deal, noktalar iiriine daha vakin hate getirilebilir. Bu durumu saglamak icin,
tiiketicilerin tirlintn sahip oldugu dzclliklert tercil etnelert konustnda ikna edilmelert
gerckmektedir.

- Uriin, bir veya dahu fazla ozellige gére konumlandmlirsa, bu ézelliklerin
tiiketict win Bncelik sirast dikkate alinmahdir,

Algzilama haritalan konusunda son olarak bilinmesi gereken dnemili bir nokta da,
algilama haritalan hazirlanirken, bu haritalarn bilimsel analiziere dayandimlmasinm
yam sira sanatsal bir vonilniin de olmasi gerekmektedir. Bu, kendin) haritalar
yorunllanmas) boyutunda ortaya gikarmaktadir (Congram ve Friedman, 1991:47).

A) Algilama Haritalarinin Dilzenlenmesinde Kullamlan Teknikler

isletmeler tarafindan driin konumlandirmak amaciyla olusturulan algilarma
haritalartnin hazirlanmasinda kantitatif ve kalitatif yaklasumlar olmasina karyilik,
pazarlama arastirmacilar tarafindan tercih edileni kanttatif olanlardir.” Piramit, daire,
kotu ve dikdortgen” gibi degigik sekillerde gizilebilecek olan algilama haritalarimn
hazirlanmasinda ihtiyag duyulan yontemn ilk kez Amerika Birlesik Devletleri’nde
“*AT&T laboratuarlaninda gérev yvapan psikoloji ve istatistik akademisyenlennin® ortak
cabalari ile gelistirikmistir (Uner, 1998:6).

Algilama haritalanmn  hazirlanmasinda  en  ¢ok  kullamlan ki yontem
digkriminant analizi ile ¢ok boyutlu 8lcekleme (Multidimensional Scaling) dir.
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Diskriminant analizi, “iki veya daha fazla sayida grubun ayrumu ile ilgilenen cok
degiskenll bagimlihk analizidir’™ (Kurtulug, 1996:407). Mycrs™ ¢ gire diskriminant
analizi, * aym anda birka¢ degiskene gore iki ya da daha gok iiriin gruplan srasindaki
farklars ortaya ¢ikarmaya yarayan bir istatistikse]l tekmktir” (Myers, 1996 :182).
Diskriminant analizinin amaci, bagimsiz dejiskenler kiimesing dayanarak belli bir
birinun hangi ana kiitlede olmasi gerekuginin belirlenmesidir.

Cok boyutln Slgekleme ise; “tiketicilerin firln tercihleri veya benzerliklen
hakkindaki fikir ve yargtlann temel alan, bu boyular ile hazirianan harntalardir™
(Walker, Boyd ve Larrache,1992:228; Myres, 1996:219-220).

Pazarlama arastiemacilan tarafindan en gok tercih edilen yéntem diskriminant
analizidir. Cok boyutlu §lgekleme vintemi, daha az tercih edilse de ¢ok vénlii olma
dzelligt ile diskriminant analizinden aymlmaktadie. Diskriminant analizi, pazarda yer
alan markalann  hangi Ozelliklerivun  onlan  digederinden  farklh  kildiimin
belirlenmesine yardum etmekiedir. Cok boyutlu dlgekleine ise, psikolojik uzmanbik
kavramndan hareket ederek, mal, hizmet veya markalar arasinda algilanan benzerlik ve
farklilikiarn neler oldugunu ortaya koymaya yaramaktadir (Uner,1998:7),

I} CALISMANIN METODOLOJISI VE SINIRLARI

Arastirma  ile ilgili  verilerin  toplanmasinda  yiiz  viize anket metodu
kullamlmustie. Anket formu hazirlanirken sorutarin cevaplayeilar tarafindan anlagilr
olmasina ve senuclarin tartigmaya agik olmamasina dzen gosterilmigtr, Aragtirmada
kullamlan ankette yer alan sorular iki bdlimden olugmaktadir. Birmei boliimde,
titketicilere ait demografik bilgiler yer aimaktadir. Bu sorularla temel istatistik, frekans
dagilimiars ve anket sonuglarimn yorumlanmasma katki saglanmuster. Ikinei bliimde
ver alan sorular ile anahiv igin kullamlacak degigkenler 57k likert dlgegi kullanarak 100
puan fzerinden puanlanarak Sleiilmily ve gok defiskenli 1statistiksel yontemlerden bisi
olan takidr analizi ile degerlendirilnigtir.

Ankette bulunan ¢ikolatall gofret markalariun tespiti igin Ankara’da bulunan
Migros, Gima, Yimpas, Makro, Canerler, Carefour, Altunbilekler, Real, Sok gibi
biiyiik magazalar gezilerek 12 adet gikolatah gotret markas tespit cdilmigtir, Buna ck
olarak tiketici agisindan bir gikolatal gofretin satin alinmasim etkileyen dzellikler
belirlenmigtir (14 soru). Bu &zelliklerin, ankete katilanlardan énem derecesine gore
siralanmass (15, sorn) istenmistin.

Ornek ¢apt bilinmediginde %95 gitveniliflik, %35 anlamlibk diizeyinde
vapilmasi gereken en az anket sayts1 376 'dir. Bu ¢alismanm kapsamunda 399 titketicive
anket uygulanmustir.

Cabgmamn énemlt bir simrhh@ anket ¢aligmasimn Ankara ili igerisinde
olmasidir,
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IV) CALISMANIN DEGiSKENLERi

Calsmada bir ¢ikolatall gofretin dzellikleri firiine, futundurmaya, fiyata ve
dagituma ait dzellikler olmak iizere 4 ana baglik altinda toplanmustiz. Buna gore driine
ait dzellikler; kakao orani, seker orami, siit orami, gofretin gevrekligi, gramaji, yerli-
yabane1 olmasi ve lireticisi olarak, tutundurmaya ail dzellikler; ambalaj, reklam ve imaj
olarak, dagitima ait dzcllik olarak bulunabilitlik ve fivata ait ézellik da fivat olarak
toplam 12 6zellik olmak iizere alt gruplara aynilmigtir.

Yukanda belirtilen tiim bu degiskenler, ¢alismay1 hazirlayan grup tarafindan
hem gesitli tiiketiciler hem de ¢ikolatalr gofret {ifeticileri ile goriigiilerek belirlenmigtir.
Degiskenler belitlenirken pazarlama karmas: elemantart odak noktast olarak alinmugtir.
Bunun cergevesinde tilketici ve ireticilerle yapilan gdriiymeler sonucunda galisma
grubu larafindan bir ¢ikolatalr gofrette bulunmast gereken dzellikler belirlenmistir,

V) CALISMANIN BULGULARI
Ankete katilantarin %54,4™ bayan, %45,6's1 crkektir,

Aragtirmaya katilan tiketicilerin vas araliklar: incelendiginde %45,2 <1 18-24
vay, %24,571 25-32 yag, %30,3°0 33-60 yag arahginda oldugu gériitmektedir.

Aragrmaya Katilan tiiketicilerin mesleklert incelendifinde %45 dgrenci, %20
mermur, %35 serbest meslek sahibi oldugu goriilmiigtir.

Caliymamn gilvenilirlidi ve gecerlilifini test etmek amacr ile gitvenilirlik analiz
vapilnustir. Bu analiz sonunda Cronbach’s Alpha degeri %75 olarak buluamustur. Sifir
ile bir arasmda olmasi gereker Cronbach’s Alpha degerinin %50°den kiicik olmasi
durumunda ¢ahismamn giivenilir elmadig: gdz dniine alindifinda yapilan galigmanin
giivenilir ve gecerli oldufu sonucuna vanlmistir. (Tavsanc, 2002: 48 ).

Bu asamadan sonra gofret markalanni birbirinden ayirdip diigiinilen 12 adet
degiskenin hangl boyutlara indirgenebilecegini belirlemek amaci ile fakiér analizi
yapilmustir. Bu analiz sonucunda fiyat degiskeni agiklama glicti matrisinde korelasyon
sayist 0.5°den kiciik oldugu i¢in inccleme diginda birakihp fekrar faktdr analizine
tutularak 12 adet degisken {akiér analizi ile degerlendirilerek 3 boyuta indirgenmistir.
Bu tig boyutun agiklama glici Tablo : 1'de goriildiigii gibi yaklagik %61°dir. Bu oran
sosyal bilimierde iyi kabul edilmcktedir (Akgill, 1997:570) .

Tablo: 1
Topiam Varvansin Aciklama Giicii
] 3.285 29.867 29.867
2 2-141 19.467 49 334
3 1.150 10.730 60.064

Table : 27de verilen matriste bu iig buoyutu olusturan degiskenlec gosteriimektedir.
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Table : 2
Dondiirilmiis Bilesen Matrisi
Bilesenler
1 2 3

KAKAQ ORANI (.860

SEKER ORANI 0.840

SUT ORANI 0.728

GEVREKLIK 0.695

GRAMAI 0.568
_TUTUNDURMA 0.817

AMBALAJ 0.739

BULUNARILIRLIK 0616

IMAYJ 0.574

URETICI 0.816
LYERLUYABANC] 0.793

1. Boyut: Kakao oram, seker oram, siit oram, pevreklik ve grama)

2. Boyut: Tutundurma, ambalaj, bulunabilirlik ve imaj.

3. Boyut: Uriin iireticisi ve markamn yerli olup olmamas:

Boyutlar incelendiginde ikinct boyut tutundurma boyutu olarak, birtnci ve
Uglincii boyut ise Urin boyutu adi altinda toplanabilecegl gorilmiistir. Bu nedenle
birinci ve iigincit boyut 6z deger (eigenvalue) ile afuliklandinlmg orialama faktor
skorlant ile ¢arpuarak iirin boyutu ady alonda toplanmustr. Buna gdre boyutlar

asagidaki gibi tekrar sekitlenmigtir.

s Uriin Boyutn: Kakao oram, seker oran, siit oram, gevreklik, gramaj, tiriin
iireticisi ve markanm yerli olup olmamasi

» Tutundurma ve Dagitim Boyutu: Reklam, ambalaj, bulunabilirlik ve imaj.

Bu iki yeni boyut igin her bir ¢ikolatal pofret markasinin konumlan Tablo : 3'de
ve bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan algilama haritast Sekil - 1°de gésterilmekredir.

Tablo: 3

Boyutlar
Marka Uriin Bayutu Tutundurma-Dagitim

Boyuiu

Milka -0,37268 0,48196
Nestle 0,2591¢ 0,23330
Ulker 0,39493 0,34850
Tadelle -0,40737 -0,13824
Eti 0,01276 -0,06440
Difier* -0,44100 -0,72520

* Solen, Aytag, Halk, Divan, Saray, Piyale, Ufet
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) Sekil ; 1
Uriin ve Tutundurma-Dagitim Boyutlarma Gore Cikolatall Gofret Sektirit
Algilama Haritas

Yapilan aragtirma sonucunda ¢ikolatali gofret sektdriinde ver alan markalar,
iirin ve tutundurma-dagitim boyutlan agisindan incelendiginde pazarda Ulker one
cikmaktadir, Ulker hem iiriin 6zellikleri hem de tutundurma-dagitim gabalari agisindan
rakiplerine gore daha baganl algilanmaktadir. Ulker’in pazarda lider olmasi yapilan
araghirma sonucunda da tescil edilmistir.

Ulker’in ardndan {iriin ve tutundurma-dagiom boyutlar1 agisindan pazarda
baganli algilanan bir difer marka da Nestle'dir. Nestle hem Uriin dzellikleri hem de
tutundurma-dagitim ¢abalar agisindan bagarily bulunmaktadir.

Milka tiriin 6zellikleri agisindan tiketicilerce basansiz bulunurken, tutundurma-
dagitim gabalan agisindan baganli bulunmustur.

Tadelle ise sayilan iki Gzellik agismmdan  da  tiiketicilerce  basanili
bulunmamaktadir,

SONUCLAR

Isletmeler rekabetst ¢evrede bagarili olabilmek igin firiinlerini hedef kitlelerinin
zihinlerinde rakiplerinden farkl: bir yerde konumlandirmak zorundadirtar. Bu amacla
pazarlama karmast elemanlarmda farkhlastrmaya  gitmektedirler.  Yaplacak
farklilagtrmalar hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarina uygun olmasi gerektigi kadar
isletne amaglarma da uygun olmalidir. Bu sebeple dénem dénem konumlandirma
konusunda aragtirmalar yaparak fiili durumla igletme beklentileri arasinda sapmalarin
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olmasi durumunda yentden konumlandirma faaliyeti gerceklestirmektedirler. Algilama
haritalar1 bu konuda igletmelere yardune: olmaktadir.

Algilama haritalar, isletmenin kendi tiriiniinin 6zellikleri ile rakip iiriinlerin
ozellikleri degerlendinmeye tabi tutularak isletmenin belirledi3i konum ile tiiketicilerin
zihinlerindeki gercek konum arasinda bir karsilastrma imkam yaratmaktadir. Bu
sayede isletme rekabetgi iistiniik saglayabilecegi konum iizerinde yogunlagsma
imkamna sahip olmakla beraber bu konumu saglayabilmek igin yapmasi pereken
faaliyetleri de ortaya ctkarabilmektedir.

Yapilan aragtirma sonucunda iirfin &zellikleti ve tutundurma-dagitun cabalar
acisindan Ulker en basanli firmadir. Ulker, kakao orani, seker oram, siit orani
gevrekiik, gramaj ve iiriin direticisi degigkenlerinden olugan iriin boyutu ve reklam,
ambalaj, bulunabilirlik ve imaj deBiskenlerinden olusan ttundurma boyutuyla
gikolatal: gofret sekttriinde ltder konumdaki firmadir.

Nestle, bu degiskenler agisindan Ulker’den sonra basarili olarak algilanan ikinci
firmadir. Nestle, triin dzelliklerine ve tutundurma-dagiima daha fazla apirlik vererek
Ulker'i zorlayacak konumdadir. Bu agilardan kendini gelistirdigi siirece Liderlige de
aday bir firmadir.

Milka, iiriin 6zellikleri agisindan titketiciler tarafindan vetersiz bulunnugiur.
Milka; kakao orami, yeker oraty, siit orani, gevreklik, gramaj, driin fireticisi ve markamn
yerli olup olmamasi gibi triin dzelliklerine agichik vermedigi sirece pazarda istedigi
kotuma gelmekte zorlanacaktr.

Tadelle ise sayilan iki dzellik agisindan da yetersiz bulunmaktadir. Urlin
ozelliklerine ve mtundurma-dagitima agrlik vererek pazarda ayakta kalabileccktir,
Diger firmalar ise yinc Tadelle gibi basansiz kabul edilen ve satiy rakamu diigiik olan
firmalardir. Kendilerini gelistirmedikleri siirece yukanda adi gegen firmalann gerisinde
kalacaklardw.
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