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Abstract: Positioning is to determine the position of firms,
products, brands, etc. in the eyes of customers or target mass.
Being very important concept today, positioning indicates a
posture which could ensure firms to establish sound marketing
plans or programs. Therefore, mobile phone sector which is a
very dynamic sector was chosen as a working area. For the
research, Black Sea University students were asked to rank 30
factors for their brand preferences.

Factor analysis was used to make groups out of those factors
ranked by the students. Some elements such as home town, sex
and monthly allowance of students thought to be effective for
determining product position. Goodman and Kruskal model is
used as a relation analysis model to come up with the results.

CEP TELEFONUNUN KONUMLANDIRILMASI
(KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESINDE BIR
UYGULAMA)

Ozet: Konumlandwma; firmalarn, iiriinlerin, markalarin vb.
tiiketici yada hedef kitle goziindeki yerini ortaya koyar.

Giiniimiizde ¢ok onemli bir bicimde konumlandirma,
Sfirmalara pazarlama plan ve programlarint

kurgulayabilecekleri bir pozisyon saglamaktadir. Bundan
dolayr ¢alisma alami olarak dinamik bir sektor olan cep
telefonu sektorii tercili edilmistir.. Arastrmada Karadeniz
Teknik Universitesi ogrencilerine tercihlerini belirlemede 30
faktor yoneltilmigtir.Ogrencilerin swraladiklari bu faktorleri
gruplandirmada faktor analizi kullamlmigtr. Ogrencilerin
sahip olduklart yore (ikamet alam), cinsiyet ve aylik gelir gibi
unsurlar iiriiniin  konumuyla ilgili karar vermede etkili
olmuglardir. Sonuclart saptamada ise iliski analiz yontemi
olarak Goodman and Kruskal tau modeli kullamimusir.

Keywords: Positioning, Effective Factors in Positioning Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Konumlandirmada
Etkili Olan Faktorler

L GIRiS amact cep telefonu sektoriinde iriiniin  konumunu

belirlemek olan  Karadeniz  Teknik  Universitesi

Cagimizda, firmalar, hedef kitlelerine ulasabilme
dogrultusunda biiyiik bir caba gostermektedirler. Bu
cabalar, gogunlukla firmalarin @iriinlerine miisteri gdziinde
farkli anlamlar vermelerini gerektirmektedir. Yani
firmalar, fliretip pazarladiklars {riinleri rakiplerinin
iirtinlerinden ve bu iriinleri pazarlama sekillerinden
belirgin bigimde farklhilagtirmak zorunda olduklarina
inanmaktadirlar. Bu farklilastirma ve driine miisteri
goéziinde anlam kazandirma ¢abasi konumlandirma ya da
pozisyon belirleme olarak bilinmektedir.

Konumlama, sirketin teklif ve imajinin, hedef
alinan pazarin diglincesinde belirli bir yer isgal etmesi
hareketinin tasarimlastiriimasidir {1].

Diger bir ifadeyle, konumlandirma, iriinii veya
konumu secilen pazar boliimlerini, rekabet ve konumun
olanaklar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede
tiikketicinin  belirgin  algilarini, tutumlarim  ve  iriin
kullanma aliskanliklarini belirleyen bir siirectir [2]. Bir
{iriniin ¢esitli 6zelliklerinin sinirl olarak segimi problemi
konumlandirmadir [3]. Bu tamimlamalarin 1518inda
konumlandirmaya etki eden faktorler belirlendikten sonra

dgrencileriyle yapilan bir caligmaya yer verilecektir.

II. KONUMLANDIRMAYA ETKI EDEN
FAKTORLER
Global pazarlarda konumlama stratejisinde ilk
adim, isim, Ozellik ve imaj standardizasyonunun
kurulmasiyla rlini  bir diinya markasi olarak
kurgulamaktir. Ikincisi, ayni iriin faydasi yada benzer
ozellikler  gosteren  global  pazar  boliimlerini

tammlamaktir. Ugiinciisii ise, hem yiiksek teknik hem de
yiliksek kullanima y6nelik diinya markas1 konumlamaktir

(4].

Konuya sadece iiriin ya da firma a¢isindan bakmak
konumlandirmay:  eksik  birakabilir. Bu  nedenle
konumlandirma tamimi igerisine marka yani marka
konumunu da belirlemeyi yerlestirmek yerinde olacaktir.

Zira, irlinden ziyade marka ve marka imaj
tiiketmekte olan bireylerin tiiketim egilimleri dikkate
alindiginda, elde edilen konum sayesinde marka bagimlisi
tiiketiciler yaratilabilmektedir [5].
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Konumlandirma giiclit bir sekilde yapildig
taktirde, firmay1 rakipleriyle rekabet edebilecek ve hatta o
firmay: rekabet {sti bir konuma getirebilecektir.
Rekabette lider olan rakipleri tarafindan erisilmez olmay:
deger tekelleri olugturarak gerceklestirecektir.

Deger tekelleri; fiziksel benzersizlik, teknolojik
benzersizlik, taninmis ad sahibi olmak, piyasada egemen
konumda olmak, diisiik maliyetlere sahip olmak, marka
imajini belirginlestirmek ve 6zel amacli Pazar odaklari
bulabilmektir [6]. Bu agidan bakildiginda deger tekelleri
kavrami kiiresel rekabet tarafindan da desteklenmektedir.
Clnkii kiiresel rekabet unsurlart firmalarin miisteriler
goziindeki yerini belirlemeye yonelik olarak hareket
etmektedirler.

Kiiresel rekabet standartlari; tiriin ve iretim
kalitesi, maksimum tercih icin ¢esitlilik, uyarlama,
erisimde hiz ve kolaylik, yenilik ¢arkinda dakiklik, digiik
maliyet ve  kiresel elde edilebilirlik olarak
vurgulanmaktadir {7]. Konumlandirma zaman zaman
kendisini firma bazinda stratejik gruplar halinde de
gosterebilir.

Bunlar; Grup A (Eksiksiz iiriin yelpazesi, dikey
entegrasyon, diisiik iiretim maliyetleri, diisiik hizmet, orta
derecede kalite), Grup B (Orta derecede liriin yelpazesi,
montajci, orta dereceli fiyat, cok yiiksek miisteri hizmeti,
diigiik kalite, diisiik fiyat), Grup C (Dar iiriin yelpazesi,
montajci, yiiksek fiyat, ileri teknoloji, yiiksek kalite) ve
Grup D (Dar iiriin yelpazesi, yitksek otomasyon, diisiik
fiyat, diigiik hizmet) seklindedir [8].

Konumlandirma ~yapacak olan  firmalarin,
kendilerini miisteri goziinde gagristiracak anlamlar ya da
ifadeler bulup bunlari, olumludan olumsuza dogru
siralanmig bir dlgek biinyesinde anketle hedef kitlelerine
sunmalar1 gerekir. Bir konumlandirma anketinde su
ifadeler bulunabilir.

Giivenilir, muhafazakar, sempatik, biiyiik firma,
tek yonlii, cesitli branglarda iyi damgman, tecriibesiz,
dostga, geng miisterilere yonelik, iyi reklam, yagh
personel, iyi bilgilendirme, basina agirlik veren, pasif [9].

Bazen konumlandirma, giiciinii fiyatta bulabilir.
Miisteri goziinde sabit fiyat uygulayan ya da fiyatim
uygun tutan ve bazen prestij artirma kaynakh fiyat
artmmlari yapan firmalar s6z konusu olabilir. Ozellikle
prestij saglamak amaciyla yani kaliteli iirliniin fiyat1 da
yiiksek olur diisiincesiyle fiyatin1 degistiren ya da artiran
firmalar fiyat disi konumlandirma ifadelerini bulmak
durumunda kalabilirler.

Ornegin fiyat degistirildigi zaman servise bir deger
katilabilir. Bu deger daha kapsamli bir garanti, daha hizli
servis veya daha iyi kalite olabilir [10]. Bazen de firmalar
iiretim siirecini kii¢lik bir tesis turu seklinde diizenleyerek
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tirlinlerin giinlik alimlarini ve tiiketimini akilda kalici bir
gosteri haline getirebilirler. Burada amag, miisteriyi
iirliniin tasarim, iiretim, paketleme veya nakliye siirecine
dahil etmektir [11]. Bu aslinda miisteriye verilen degerin
bir Sl¢iisiidiir. Clinkii boylesi bir gésteri, miisteri gdziinde
firmayi, hedef kitleye de@er veren ve hedef kitlenin
goriisiine sayg1 duyan firma konumuna getirebilir.

Konumlandirma’da konum yada imajla dzdeslesen
unsur miisteri deger teklifleridir. Firmalarin bu teklifleri
biiylik pazarlara erisebilme, payim koruma ve gelistirme,
karlarin1 artirmalari agisindan bakildiginda, kendilerine
Ozgii bir farklihig1 vurgulayarak yapmalart gercegi ortaya
ctkmaktadir.

Ornegin, Metro Bank imajini, tiim bankacilik iiriin
ve hizmetlerini sunan bilgili ve dost bir finans danismam
olarak yerlestirmeye c¢alismis, Pianeer Petroleum
tiriinlerinin  farklihigimi  vurgulamak i¢in  miisteriler
tarafindan pek fark edilmeyen yonleri ortaya koyan bir
reklam kampanyas: gelistirmistir. Big 6 diye bilinen
muhasebe firmalar ise farklilifn vurgulamak igin kalite,
giivenilirlik ve biitiinliik gibi 6zellikleriyle iin kazanmaya
galismislardir [12].

Yine finansman sektorii miisterileri ilgi diizeyleri
ve duyduklar1 giivene gore tekrart seven — pasif, mantikli
— aktif, satin almayanlar ve bagimlilar olarak dort gruba
ayirmaktadir [13]. Modada uygunluk, gizem ve degisimi
cagristiran yagam stillerinin konumlama ag¢isindan biiyiik
O6nemi bulunmaktadir [14]. Bu sekilde yapilan bir
aragtirma, modasi geg¢mis olan giysileri gardrobunda
tutan, belirli markalara sadik kalan, giyimi hayatinin
parcast olarak goren pazar boliimleri belirlemistir [15].

Ayni sekilde 3M, iiriin kalitesi ve giivenilirligine;
American Express, diinya ¢apinda hizmet giivenilirligine;
Ford, temel diiriistlik ve biitiinliige; General Electric;
yasam kalitesini artirmaya; Johnson, yaraticilik ve
verimlilife; Procter and Gamble, siirekli kendini
gelistirmeye ve Walt Disney, yogunluk ve detaylara asirt
Olgtide dikkate dayanmaktadir [16]. Bu agidan iiriiniin
yararlari, dikkati, denemeyi ve yeniden kullanimi
arttirmak i¢in takviye edilmektedir [17].

Aym Ornekleri mesrubat firmalar1 ve iirlinlerinde
de gormek miimkiindiir. Megsrubat firmalari misteri
gbziindeki yerlerini belirleyebilmek amaciyla kisisel
duygu ve diisiincelerini kullanabilmektedir.

Ornegin  Sprite, kisinin kendisi ve yasam
hakkindaki  diisiincelerini  yansitan bir  markayla
biitiinlesmek istedigi taktirde diisiinmesi gereken bir
icecek olarak goriilebilir [18].

Otomobil sektorii agisindan konuya bakildiginda
konumlandirma en yiiksek prestij, basari, performans,
dizayn, gii¢, giiven gibi kavramlarla ifade edilmektedir.
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Bundan hareketle, otomobil pazarlarinda Mercedes
en prestijli konuma sahiptir BMW en iyi bagarimin
konumunun sahibidir, Hyundai en az pahali konumunun,
Volvo ise en emniyetli konumunun sahibidir [19]. Fakat
buna karsiik miigteriler Chevrolet’yi tammlamakta
oldukga giicliik ¢ekmektedirler [20]. Otomobil bakim alt
sektoriinde ise miigteri beklentileri fiziksel 6zellikler, acil
hizmet ve bakima giiven duyma olarak vurgulanabilir
[21].

Bilgisayar firmalar1 da etkin konumlandirma yapan
firmalar olarak bilinmektedirler.

Ornegin Individual, miigteri gdziinde hizmetini
hizli bir bigimde iyilestiren firmadir [22]. Yine Asya
pazarmmn yiiksek  teknoloji ve konfor iceren Bati
pazarnin ise diisiik teknoloji uyarlanmig ve giivenilir
iiriinler istedikleri sdylenebilir [23].

Bankacilik  sektoriine  bakildiginda, Imar
Bankasinin tiiketici beyninde dovize yiiksek faiz veren
banka imaji ¢izdigi goriilmektedir [24]. -

Cep telefonu sektoriinde ise konumlandirma,
kendisini 6zgiirliik ve hareket serbestisi, gitven artiricilik,
genglik imaji vermesi gibi kavramlarda gostermektedir.

Zira yapilan bir aragtirma, cep telefonu
konumlandirmasinda telefonun 6z giiveni artirica bir imaja
sahip olmasim 1. sirada, giic ve zenginlik gostergesi
oldugunu 2. sirada, 6zgiirlik ve hareket serbestisi
vermesini 3. swrada, genglik imajina sahip olmasim 4.
sirada, ¢agdashik, gostergesi olmasimt ve insam bir gruba
mensup kilmasim ise 5. sirada gostermektedir [25].

Bu ac¢idan bakildifinda gercekten de giiniimiizde
cep telefonu sektoriiniin oldukca biiyiik bir dinamizme
sahip oldugu goriilmektedir. Konumlandirma da bu
dinamizmden nasibini almakta ve amlan dinamizm
miisteri goziinde cep telefonunun neleri Oncelikle
cagristirdigim: ortaya koymay gerekli kilmaktadir.

L.  ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
IIL1. Arastirmanm Amaci

Amag, cep telefonu sektdriinde iriiniin miisteri
gbziinde sahip oldugu yeri yani konumunu ortaya
koyabilmek ve verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen
konumlandirma  deZiskenlerinin  (faktorlerin)  yore,
uzaklik, bagh bulunulan fakiilte, elde edilen gelir ve
cinsiyet faktorleriyle iligkili olup olmadiklarim
belirlemektir. Ogrencilerin baglh olduklart yére yani
bolgeler onlar agisindan bir sosyo-kiiltiirel faktor,
Trabzon’la kendi bolgeleri arasindaki uzaklik bir fiziksel
faktor, fakiilteleri ise bir kisisel aymt zamanda bir
demografik faktordiir. Bu nedenle yo6re, uzaklik ve fakiilte
gelir ve cinsiyetin yaminda verilen cevaplarla iliski

kurulabilecek nitelikler olarak diisiiniilmiistiir.
IIL.2. Aragtirmamn Kapsamu

Anakiitle Trabzon ilinde Karadeniz Teknik
Universitesinde okuyan 40,000 &grenci olup &6rnek
biiyiikliigii farkli fakiiltelere mensup tesadiifi olarak
belirlenen 300 6grencidir. Bu 6grencilerin 6ncelikle hangi
yoreden olduklar1 ve Trabzon’a ne kadar uzaklikta
yerlesik olarak oturduklari, fakiilteleri, ayhik gelirleri ve
cinsiyetleri tespit edilmis ve kendilerine Besli Likert
Slgegi biinyesinde cep telefonu konumuna etki derecesini
ortaya koyacak bicimde 30 kavram yoneltilmistir. (Cok
Snemli, 6nemli, fikrim yok, 6nemsiz, ¢ok nemsiz)

Alinan cevaplar sonrasinda bu 30 kavram, faktor
analiziyle gruplandinlmis ve deZiskenler arasi ilgi iginse
0.90 ve 0.95 giiven araliklarinda Goodman and Kruskal
tau ilgi analizi kullanilmigtir

1I1.3. Bulgular

Donustiiriilmiis  faktr tablosu Tablo.1” de

verilmistir.

Uygulanan faktor analizi sonucu yukaridaki veriler
elde edilmis ve 7 faktore ulagiimgtir.

1. Faktor (Kiiltiirel ve Sanatsal)
Cagdashk

Serbestlik

Estetik

Ustiinliik

Gizem

Liiks

Benzersizlik

Degisim

Orijinallik

Sohret

Panelin degisebilirligi

2. Faktor (Mantiksal)

Kolay iletisim

Yardim etme

Sorun ¢dézme

Kullamim kolaylig1

Etkili hizmet

Kullanim alani fazlahg

Bataryanin uzun omiirliligi

Hizli hat dis1 birakilmasi (Kaybedilmesi durumunda)

3. Faktor (Ekonomik)

Fiyatta ucuzluk
Dogallik
Dayamklihik

4. Faktor (Dikkat Cekme ve ilgi)
Yedek par¢anin kolay bulunmast
Sarj aracinin diger markalara uygunlugu
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5. Faktor (Giiven) 6. Faktor (Sosyal)
Coskunluk Insanin kendisini bir gruba ait hissetmesini saglamasi
Ozgiiven 7. Faktor (Psikolojik)
Aligkanlik saglayicilig
Tablo.1. Déniistiiriilmiis Faktor Tablosu
Faktorler
1 2 3 4 5 6 7
M1 3.545E-03 709 -8.494E-02 -.151 1.496E-02 -.279
M2 352 -2.529E-03 -2.434E-02 1.621E-02 77 5.624E-02 7.059E-02
M3 335 -2.721E-02 -1.348E-02 5.934E-02 613 -2.807E-02 -6.276E-02
M4 635 168 -5.31E-02 5.540E-02 .106 100 -410
M5 D62 2.071E-02 7.800E-02 2.984E-02 181 -.361 -.379
M6 5.038E-02 693 -.175 -2.246E-02 .166 8.734E-02 122
M7 .615 123 182 -.114 7.511E-02 -.120 -3.925E-02
M8 658 =111 221 -.148 121 -4.242E-03 -5.430E-02
M9 8.343E-02 8.972E-02 729 .104 =211 121 -.112
M10 602 -.230 179 2.433E-02 238 7.263E-02 243
M1l 375 -.164 3.949E-02 -8.463E-02 2.927E-02 699 -7.081E-02
M12 700 -.208 1.113E-02 -1.846E-02 -6.272E-02 5.809E-02 5.647E-02
M13 -.111 678 4.183E-02 .100 107 7.870E-02 -2.454E-02
Mi4 8.764E-02 790 8.282E-02 -5.558E-02 -4.088E-02 5.505E-04 -2.917E-02
M15 .149 185 680 7.889E-02 .201 4.395E-02 176
M16 3.222E-02 452 652 221 6.650E-03 -.123 1.116E-02
M17 137 3.420E-02 -340E-02 -4.556E-02 -8.085E-02 210 7.566E-02
M18 3.209E-02 129 107 -1.867E-02 -117 154 8.930E-02
M19 -2.936E-03 639 157 140 -.207 -5.754E-02 -7.669E-02
M20 625 258 -.199 9.504E-02 5.544E-02 151 -1.510E-02
M21 676 226 -6.587E-02 2.162E-02 -5.282E-02 -5.169E-02 131
M22 524 -.268 -3.916E-03 -4.309E-02 .106 341 1.023E-02
M23 -8.546E-03 534 209 441 -2.163E-02 -.156 -122
M24 -4.209E-02 475 155 628 -3.986E-02 -.118 -71.7141E-02
M25 -5.295E-02 230 118 159 4.332E-02 110 -1.187E-03
M26 .608 7.594E-03 -.143 2717 -.232 =272 311
M27 404 158 120 235 4.138E-02 471 9.852E-02
M28 430 2.616E-02 4.811E-02 -8.990E-02 9.719E-02 -7.486E-03 049
M29 109 412 8.630E-02 335 176 121 .266
M30 3.179E-02 605 8.749E-02 .395 5.237E-03 -.108 -.115
Uygulanan Goodman and Kruskal tau ydntemine IV. SONUC

gore elde edilen sonuglart agsagidaki gibi vermek
miimkiindiir.
Degiskenler Elde Edilen Deger
1 Yore 0,84
Cagdaslik 0,07 *
2 Yore 0,07
Yedek parcanin bulunurlugu | 0,004**
3 Trabzon’a uzaklik 0,01
Kolay iletisim 0,10
4 Trabzon’a uzaklik 0,01
Sorun ¢oziiciilitk 0,25
5 Fakiilte 0,00
Ustiinlitk 0,00%*
6 Fakiilte 0,003
Dis panelin degisebilirligi 0,006**
7 Gelir 0,005
Liiks 0,155

*(,10 6nem derecesi
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*% (),05 onem derecesi

Uygulanan faktor analizi 7 ana faktéri ortaya
koymakta ve bu temel faktorleri yukardaki gibi
isimlendirmek miimkiin olmaktadir. Ana faktdrlerden
kiiltiirel ve sanatsal faktorlerle mantiksal faktorler
yapilarindaki alt faktor fazlahgr ile oldukca dikkat
¢cekmektedirler. Ashnda bu iki ana faktor kiltiirel —
sanatsal yonlii yada mantiksal yonlii konumu belirlemede
cep telefonu dreticilerinin genig bir secenek dizisine sahip
olduklarin1i  gostermektedir.  Yine sosyal  faktorler
icerisinde “ insanin kendisini bir gruba ait hissetmesini
saglamas” ve psikolojik bir faktdr olarak {iriiniin
aligkanlik saglayicilig) iireticiler agisindan stratejik onemi
gosterir mahiyettedir.
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Goodman and Kruskal tau analizi sonuglarini
incelemek gerekirse; faktorlerle degiskenler arasi iliskiye
yonelmek yerinde olacaktir.Ogrencilerin sahip olduklar
yore yani cografi bolgeyle iirtinii ¢agdas bir konumda
gormek arasinda % 10 Onem derecesinde bir iligki



Hiiseyin Sabri KURTULDU

gozlenmektedir. Ogrencinin bulundugu cografi bdlgeyle
bir konumlama faktorii olan yedek parcanin bulunurlugu
arasinda % S Onem derecesinde bir iliski g&rmek
miimkiindiir. Bundan hareketle {iniversite Ogrencilerine
yonelik yapilacak bir konumlamada iireticilerin cografi
bolgeleri ciddi bir boliimleme kriteri olarak kabul
etmelerinin dogru bir secim olacagi sOylenebilir. Ayni
sekilde 6grencilerin iiyesi olduklari fakiilteler ile Snemli
iki fakt6r driiniin Ustiin olarak goriilmesiyle, liriliniin dis
panelinin degisebilirligini bir konumlama faktorii olarak
gormeleri arasinda % 5 Onem derecesinde ¢ok ciddi
iliskilere rastlanmaktadir. Ureticiler &grencilerin iyesi
bulunduklari fakiilteleri birer ciddi pazar boliimii olarak
gormeli ve belirli fakiiltelere mensup olan 6grencilerin
ilging sayilabilecek konumlama faktorlerini 6n planda
tuttuklarini  unutmamahdir.  Zira, Ofrencilerin  bagh
olduklar fakiilteler yada 6grenim gordiikleri bilim dallan
onlarin kisisel gelisimini etkileyerek herhangi bir firma,
riin, hizmet, sekil, sembol vb. nin onlarda
uyandirabilecegi anlamlart yonlendiren bir unsurdur.
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