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SUCUK MARKALARININ KONUMLANDIRILMASI VE
TUKETICi ALGISININ BELIRLENMESI:
AFYONKARAHISAR ORNEGI
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POSITIONING OF SOUJOUK BRANDS AND
DETERMINING OF CONSUMER PERCEPTION: THE
CASE OF AFYONKARAHISAR

Oz

Pazarlamada marka konumlandirmada tiiketicilerin ve ireticilerin rolleri,
belirlenmesi gereken bir husustur. Bu c¢ergevede piyasa kosullarinda artan
rekabet ortami ve yasanan kiiresel ekonomik gelismelere paralel olarak rakiplerin
sayilarinda da ¢ok fazla artislar yasanmaktadir. Rekabet ortaminda ve rakiplerin
sayilarinda yasanan artig tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesini de
zorlastirmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bir markay1 se¢mesini saglayabilmek
ancak bu markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglamakla basarilabilecektir.
Rakiplerinden farklilasabilen bir marka, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi
sirasinda farkli algilanacak ve tiiketici zihninde bu algi yerleserek marka
konumlanmasi gergeklesecektir. Gergeklestirilen bu farkindalik sayesinde
isletmeler pazarda amagcladiklart tiiketici kitlesine ulasabilecek ve miisteri
sadakatini saglayabileceklerdir. Bu  c¢alismada  markalarin  nasil
konumlandirildigini belirlemek amaciyla kullanilabilen yontemlerden biri olan
¢ok boyutlu Olgekleme analizi ile tiiketicilerin sucuk marka algisinin
belirlenmesine calisilmigtir. Cok degiskenli analizlerden biri olan ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi; tiiketici davraniglari, tercihleri, inanglar1 ve beklentileri gibi
davranigsal verilerin degerlendirilmesinde kullanilabilen bir yontemdir. Bu
amagla calismada oOncelikle c¢ok boyutlu 6lcekleme analizi agiklanmistir.
Ardindan Afyonkarahisar ilini temsil etme kabiliyetine sahip olan rastgele bir
orneklem belirlenerek tiiketicilerle yiiz yiize goriismeler gergeklestirilmistir.
Goriismelerde tiiketiciler iilkemizde iyi tanman ve Afyonkarahisar’da
iiretilmekte olan sucuk markalarini sadece benzerlikleri boyutuyla degil aym
zamanda damak zevki boyutuyla, kalitesi boyutuyla ve marka giivenilirligi
boyutuyla da degerlendirmislerdir. Béylece, ¢alismanin sonucunda birbirine g¢ok
benzeyen ya da hi¢ benzemeyen sucuk markalari tespit edilmistir. Sonug¢ olarak
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caligmanin 6zgilin yani, sucuk liretim sektoriinde yer alan isletmelerin pazardaki
konumunu gorerek kendi 6z degerlendirmelerini yapmalarina imkan taniyacak
olmasidir.

Anahtar Kelimeler: Cok Boyutlu Olgekleme, Marka, Sucuk Sektorii,
Afyonkarahisar.

Abstract

In marketing, identifying the roles of consumers and producers is very important
in brand positioning. Within this frame, there are too many increases in the
numbers of competitors in parallel with the increasing competition in market
conditions and global economic developments. The increase in competition and
numbers of competitors make consumers difficult to prefer a brand, as well. For
that reason, in order to make consumers prefer one brand, differentiation of the
brand from its competitors is very crucial. The brand which can be differentiated
from its competitors will be perceived different during the time that is preferred
by consumer and brand positioning will actualized due to settling this perception
in consumer mind. Thanks to this awareness, businesses will reach the target
consumers in the market and provide the consumer satisfaction. This study aims
to identify consumers’ perceptions towards soujouk brand by using
multidimensional sampling analysis in order to identify how brands are
positioning. Multidimensional sampling analysis which is one of the multivariate
analyses is a method used in assessing the behavioral data like consumer
behaviors, preferences, beliefs and expectations. For that reason,
multidimensional sampling analysis is explained firstly in this study. Then, face-
to face interviews with consumers are done by identifying a random sample
which is able to present Afyonkarahisar province. Consumers who are
interviewed evaluate the soujouk brands which are well-known in Turkey and
produced in Afyonkarahisar in terms of not only similarity dimension but also
taste, quality and brand reliability. Hence, as a result of the study, soujouk brands
which resemble each other or not are identified. Consequently, the unique side of
the study is providing businesses in soujouk industry make their self-evaluation
by making them see their market positions.

Keywords:  Multidimensional ~ Sampling, Brand, Soujouk Industry,
Afyonkarahisar.

1. Giris

Marka fireticilerin veya saticilarin mal veya hizmetlerini tanimlamaya,
farklilagtirmaya ve tanitmaya yarayan isim, terim, sozciik, sembol,
dizayn, isaret sekil renk veya bunlarin g¢esitli bilesenleri olarak
tanmimlanabilir (Yetkiner, 2005: 31). Marka, bir mali ya da onun
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muhafazasina bagli ya da bir hizmete iliskin olup bu mal veya hizmeti
diger mal ve hizmetlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii ibareler
olarak tanimlanir. Markalar bir anlamda piyasada o malin veya hizmetin
itibarim temsil eder. Bu nedenle, tescil edildiklerinde kanunla himaye
edilirler (Asikoglu, Demir, Celikkol ve Kaderli, 2011:157). Markalarin
icerecegi isaret ve semboller ise Tiirkiye’de 27.06.1995 tarih ve 22326
sayilli resmi gazetede yayimlanan 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararnamede (1995, Madde 5): “ Marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dabhil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya
ambalajlarinin gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli
isaretleri igerir” seklide tanimlanmustir.

Amerikan Pazarlama Dernegi ise markayr su sekilde tanimlamistir,
“Marka, bir satic1 veya satict grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamay1
ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol
veya tasarimdir.” ' Baska bir ifadeyle; marka kavramu, marka ismini ve
isaretini igermektedir. Marka ismi, lirtinii benzerlerinde farkli kilan bir
terim, sembol ya da tasarimdir ve markanin seslerle ifade edilebilen
parcasidir. Marka isareti ise; sesle ifadeden ¢ok gorsel olarak algilanan
parcay1 temsil etmektedir. Marka isareti, zihinlerde kalacak sekilde
belirgin renk, yazi karakterleri, sembol ya da resimlerden olusur.
Mercedes’in yildizi, Marlboro’nun kovboyu, Mc Donalds’in altin kemeri
marka isaretlerine drnek verilebilir (Ozmen, 2002: 211).

Buluglar, 0zgiin tasarimlar ve hizmetler {riinleri olusturur ve
bicimlendirirler. Ancak bu {irlinleri birbirinden ayirt edilmelerini
saglayacak bir tamitim aracina gereksinimleri vardir. Ureticiler igin en
onemli isaret ve tanitim aracit markadir. Markalar bir igletmenin parmak
izidir (Asikoglu ve Elitag, 2008: 2).

Bu calismada ¢ok boyutlu olgekleme (CBO) analizi kullanilmistir.
Literatirde CBO analizinin pek ¢ok farkli alanda uygulanabildigi
goriilmektedir. Bu c¢aligmalardan bazilar1 sunlardir: Tiizlintiirk (2009)
yaptig1 calismada Tirkiye’nin 81 iline iliskin 2006 yili sug tiirlerini
(terdr, asayis, kacakeilik, trafik, siipheli ve diger su¢) CBO analizi
metodu ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda, iki boyutlu uzayda il

1http://www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B (Erigim
Tarihi: 06.04.2012)
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(birim) bazinda Ankara ve Istanbul illerinin diger illerden farkli bir
ozellikte oldugu, su¢ (degisken) bazinda ise asayis ve kagakeilik
suclarin genel egilimden olduk¢a farkli olduklar1 bulunmustur.
Yenidogan (2008) CBO analizini kullanarak spor ayakkabi markalarinin
marka algilarin1 degerlendirmistir. Burmaoglu (2011) yaptig1 calismada
tedarik¢i se¢imi siireci Oncesinde alternatiflerin 6n degerlendirmesinde
CBO analizini kullanmustir. Degerlendirme sonucunda olusan gruplar
yardimiyla tedarik¢i secimini gergeklestirmistir. Berberoglu (2010), bilgi
toplumu ve bilgi ekonomisi olusturmada Tiirkiye’nin AB iilkelerine ne
kadar benzedigini belirlemek amaciyla yaptigi g¢alismada hiyerarsik
kiimeleme analizi ile CBO analizlerini kullanmistir. Sonugta Tiirkiye’nin
Yunanistan, Bulgaristan ve Romanya ile benzestigini tespit etmistir.
Biilbiil ve Kdse (2010) yaptiklar1 ¢alismada iilkemizdeki 12 bdlgenin
demografik ozellikleri, sosyo-ekonomik gostergeleri ve gog¢ verileri
bakimindan birbirlerine gore konumlarinin incelenmesinde ve aralarinda
olas1 benzerliklerin ya da farkliliklarin ortaya konulmasinda CBO
analizinden yararlanmislardir. Calisma sonucunda Istanbul ve Kuzeydogu
Anadolu Bolgeleri’nin diger bolgelerden farkli bir konumda olduklari,
bununla birlikte birbirlerine en yakin bolgelerin ise Bati Marmara, Dogu
Marmara ile Bati Anadolu Bolgeleri olduklari belirlenmistir. Gevrekgi
vd. (2011) yaptiklar1 c¢alismada Bati Anadolu’daki 11 ilin
koyunculugunun yapisini karsilastirmali olarak incelemiglerdir. 2003-
2008 TUIK verilerinden yararlanarak ve CBO ve kiimeleme analizleri
yardimiyla illerin koyunculuk agisindan siniflandirmasini yapmislardir.
Boylece, koyunculuk agisindan dort ana grubun olustugunu
belirlemiglerdir. Filiz (2005) Tiirkiye’deki illerin 16 tane sosyo-ekonomik
degiskene gore siniflandirilmasinda CBO analizini kullanmustir. Buna
gbre Istanbul ile Ardahan birbirine en az benzeyen iller olarak
belirlenmistir. Bolat (2011) CBO analizini ve kiimeleme analizini
kullanarak AB’ye {iye iilkelerle Tirkiye’yi egitim gdstergeleri
bakimindan karsilastirmistir. Sonuglar Tiirkiye ve Kibris Rum Kesimi’nin
diger AB iiyesi iilkelerden ¢ok farkli konumda oldugunu gostermistir.
Tiirkiye ve Kibris Rum Kesimi’nin &zellikle Isve¢ ve Finlandiya’dan
oldukca farklilastiklar1 belirlenmistir. Ibicioglu (2012), yatirim
araclarindan bono, hisse senedi, mevduat sertifikasi, Cumhuriyet altini,
Dolar ve Euro’nun getirileri arasindaki iliskileri CBO ydntemi ile analiz
etmistir. Calisma, getirileri bakimindan yatirim araglar1 arasinda en fazla
benzerlik bulunanlar Dolar-Euro, Dolar-Cumhuriyet altin1 ve Euro-
Cumhuriyet altii iken en fazla farklilik bulunanlar ise Euro-IMKB100,
Dolar-IMKB100 ve IMKB100-Cumhuriyet altini getirileri arasinda
oldugunu gostermistir.
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Calismanin amaci tiiketicilerin sucuk markalarini farkli boyutlardan nasil
algiladiklarin1  6lgmek ve birbirine benzeyen sucuk marklarini
belirlemektir. Literatirde, CBO analizini kullanarak yapilmis olan ve
gida sektoriinii ele alan ¢aligmalarin ¢ok az oldugu dikkat ¢cekmektedir.
Buradan hareketle yapilan bu calismanin bu boslugu dolduracagi
soylenebilir. Calisma 5 boliimden olusmaktadir. Ikinci béliimde marka
konumlandirmaya iliskin bilgiler verilmistir. Ugiincii boliimde CBO
analizi anlatilmistir. Sonraki bdliimde veri seti hakkinda bilgi verilerek
elde edilen bulgular sunulmustur. Son béliimde ise sonug¢ bdliimiine yer
verilmistir.

2. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, igletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal
ya da hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Yani
konumlandirma markanin rakip markalardan farklilastirilmasidir.
Miisteri bakigiyla marka konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen
miigteri grubunun, markanin belirli bir pazarda elde ettigi yerin algilanig
bicimidir (Cifci ve Cop, 2007: 73).

Konumlandirma; bir iiriin, bir parga, bir mal, bir hizmet, bir firma hatta
bir insan ile baglamaktadir. Ancak, konumlandirma bir iiriine yapilan
islemler degildir. Konumlandirma zihinlerdeki goriinlime yapilan
algilandirmalardir. Cilinkii {irinler zihinlerdeki goriiniimlerine gore
konumlandirilmaktadir (Ozaslan, 2007: 24). Bir iiriiniin pazar konumu ise
onun rakip triinlere gore miisterinin zihnindeki nisbi yeridir (Mucuk,
2001: 106).

Konumlandirma, oOnemli o&zellikleri itibariyle Triiniin tiiketiciler
tarafindan taninmasini ve Uriiniin rakip triinler ile beraber tiiketici
zihninde isgal ettigi yeri tanimlamaktadir. Bir malin konumu, tiiketicinin
almak istedigi mal ile ilgili kiyaslamalar yapmasina ve mala iligkin 6n
duygu ve diisiincelerinin gelismesine neden olmaktadir. Dogru ve olumlu
imaj1 ¢agrigtiran marka ismi iirlin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde
¢ok Onemlidir. Ciinkii konumlandirma, pazarlama ydntemlerinin Ozii
olarak tanimlanmaktadir (Karagor, 2009: 27). Eger markanin bir konumu
olmazsa, marka misterilerin zihninde bir deger de yaratamaz (Elitok,
2003: 66). Iyi ve etkili bir marka konumlandirmast, iiriiniin basaris1 igin
cok onemlidir. Isletme, markasimi bilingli olarak ve dogru seklide pazarda
konumlandiramaz ise, miisterilerin akli karisabilir, ayn1 zamanda dogru
bir sekilde konumlanmis rakip markalar karsisinda dezavantajli bir
konuma diigebilir (Bradley, 1995: 550).
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Gliglii markalar, kendilerini rakiplerinden farklilastiran egsiz bir profile
sahiptirler. Gii¢lii markalar; tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek benzeri olmayan
faydalar saglamaya ihtiya¢ duyarlar. Bu faydanin saglanmasi, tiiketici ile
marka arasinda gii¢lii bir bag kurulmasinin ve boylece markanin bagariya
ulagmasinin yolunu agar. Markanin giicii tiiketicinin bakis agisindan
degerlendirilmelidir. Tiiketiciler giiclii markalar1 onlar1 ilgilendiren bir
fayda ile iliskilendirirler ve bu fayda markay1 rakiplerinden farklilagtirir.
Tiiketicinin marka ile 6zdeslestirmesini pekistirerek tiiketici bagliligini
arttirir. Bir markanin rekabetci ortamdan siyrilarak essiz bir profile sahip
olmasina ¢esitli konumlandirma o&zellikleriyle ulasilabilir. Markanin
konumu; marka sembolleri, marka imaji, iletisim bigimi, dagitim kanali,
iiriin 6zellikleri, marka ismi, logosu veya fiyati gibi unsurlar tiiketiciye
yansir (Durmus, 2005:189).

Kotler’a (1999) gore isletmeler, markalarinin konumlandirmasini
yaparken asagidaki durumlar1 g6z 6niinde bulundurmalidirlar:

- Yarar Konumlandirmasi: Uriin bir yarar vaat eder.

- Kullanme1 Konumlandirmast: Uriin hedef kullanici grubu igin
konumlandirilir.

- Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakip iiriinlerden farkl1 ya
da iistlinliikleri one siiriiliir

- Vasif Konumlandirmast: Isletme, iiriinii ya da markay1 vasif
ya da 6zellikleri tizerine konumlandirir.

- Kategori Konumlandirmasi: Isletme, kendini iginde
bulundugu ortamin lideri olarak tanitir.

- Kalite ve Fiyat Konumlandirmasi: Uriinler belirli bir kalite ve
fiyat diizeyinde konumlandirilmislardir.

Konumlandirma stratejileri ise rakibe gore konumlandirma, rakiplerden
farkl1 olan yénler 6n plana ¢ikarilir. Uriin siifina gére konumlandirma,
{iriinii rekabet edilmek istenen iiriin smifi iginde ortaya koymaktir. Uriin
ozelligine gore konumlandirma, iirtiiniin farklilagtirict 6zelligi 6n plana
cikarilir. Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma, fiyat ve kalite agisindan
rakiplere nazaran Ustiinliik gosterilir. Hedef pazara gére konumlandirma,
iriinii kullananlara odaklanilarak fark yaratma olarak gosterilir (Odabasi
ve Baris, 2002: 72).

Piyasaya sunulan markanin konumu igin rakiplerinden farkliliklarini,
hedef tiiketicilerini ve iirliniin istiin yonlerinin sistemli ve bilingli olarak
planlanmasi gereklidir. Bu dogrultuda basarili bir marka konumu i¢in
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bazi kararlar alinmaktadir. Bunlar, rakip iirlinlerin tanimlanmasi, rakip
diriinlerin nasil algilandigi ve degerlendirildiginin ortaya c¢ikarilmasi,
rakip iiriinlerin konumlariin taninmasi, tiiketici analizi, konum se¢imi ve
konumun test edilmesidir (Kirdar, 2003:241). Bu siireclerin yerine
getirilebilmesi i¢in marka konumlandirma haritasina ihtiya¢ duyulur.

Marka Konumlandirma Haritas1 ve Giigliiliikk/Zayiflik Analizi pazardaki
farklt markalarin nasil birbirine benzer algilandigini gosterir (Sekil 1).
Ancak bu analizler markalarin tercih siralamasina dair herhangi bir
Ongorii saglamazlar. Marka degeri icin tercih siralamasi yapilmasi
izlenilen yollardan biridir. Bu tercih siralamasi1 Brand Potential Index
(BPI) kullanilarak ortaya ¢ikartilir. BPI bir markanin duygusal ve zihinsel
degerlendirmesinin tiiketicinin bakis agisindan rakipleri ile karsilastirmali
olarak dl¢iimlenmesidir. Marka cazibesinin bu 6l¢limii marka degerinin
davranigsal boyutu olarak yorumlanabilir (Durmus, 2005: 190).

Markanin \©
sempatisi

Sekil 1. Marka Konumlandirilma Olgegi (Durmus, 2005).

Tiiketici davraniglar1 hem algilardan hem de tercihlerden etkilendigi icin,
fiziksel Ozellikleri tamamen ayni olan iki iriin bile farkli olarak
algilanabilir. Ayrica farkli 6zelliklere sahip, farkli iiriinler de ayni olarak
algilanabilir. Iste bu noktada tiiketicilerin algilamalarin1 anlayabilmek
i¢in ¢esitli 6l¢lim metotlarindan yararlanmak gerekmektedir. Tiketicilerin
algi Olgimlemeleriyle ilgili en ¢ok kullanilan teknikler;  Algisal
Haritalama, Tercih Haritalar1 ve CBO analizidir (Ozaslan, 2007: 45).

3. Cok Boyutlu Ol¢ekleme (CBO) Analizi

CBO analizi, psikometri alanindan dogan bir istatistiksel tekniktir. CBO
analizinin kullanim1 sadece psikoloji ile simirli olmayip sosyoloji,
ekonomi, biyoloji, kimya ve arkeoloji gibi genis bir alanda uygulamaya
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sahiptir. CBO analizi, nesneler arasi iliskilerin bilinmedigi, fakat
aralarindaki uzakligin hesaplanabildigi durumlarda uzakliklardan
yararlanarak nesneler arasindaki iliskileri ortaya koymaya yardimei olan
cok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir. CBO analizinde,
nesnelerin birbirlerine olan uzakliklari ve bu nesnelere ¢ok boyutlu
uzayda karsilik gelen noktalarin birbirlerine olan uzakliklar1 arasindaki
farklr iligki ya da fonksiyon tiirleri igin farkli hesaplama prosediirleri ve
6l¢ekleme yontemleri kullanilmaktadir (Pak, 2007: 68).

Shepard (1962) ilk defa CBO’nin veri toplamada ordinal varsayimlardan
(metrik olmayan) faydalanabilecegini ve metrik sonucu iiretebilecegini
gostermistir (Burmaoglu, 2011). Bu analiz, degiskenlerin tipine bagh
olarak hesaplanan nesneler arasindaki uzakliklart en az hata ile temsil
edecek bir gosterim uzakliklarini herhangi bir fonksiyon yardim ile
belirlemeyi saglar (Yigit, 2007: 11; Ustaahmetoglu, 2005: 62). CBO
analizi, sonuglar1 haritalar yardimryla gorsel hale getirerek yorm yapmayi
kolaylastirir. Haritalar, tiiketicilerin rakip iirlinleri nasil algiladiklarini
grafik ile gdstermenin en iyi yoludur. Ozellikle {iriin konumlandirmada
haritalar1 kullanmanin en 6nemli yararlarindan biri, sonuglarin nicel
verilerden olusan bir tablodan veya diiz yazi halinde anlatilmasindan daha
kolay anlagilmasidir (Tokugoglu, 2008:57). CBO analizinin esas amaci
girdi verilerine en iyi uyan ve kii¢iik boyutta bir uzaysal harita bulmaktir.
Oyle ki boyut sayisi arttikga uygunluk da geriler. Cok boyutlu
Olceklemenin en yaygin degerlendirilmesi gerginlik (stress) Ol¢iisii ile
dlgiiliir. Diger bir ifadeyle gerginlik degeri, CBO analizinin kalitesini
gosterir (Ustaahmetoglu, 2005).

Bu calismada CBO analizi tekniklerinden Yar1 Metrik Teknik
kullanilmistir. CBO teknikleri arasinda en ¢ok tercih edilen bu teknikte,
siralayict dlgekle Olciilmiis (metrik olmayan) girdi verileri kullanilarak,
sonucta ¢ikt1 verilerinin metrik olarak elde edildigini varsayilir
(Tokugoglu, 2008: 92):

Yar1 metrik teknigi su adimlardan olusur (Tokugoglu, 2008):
Adim 1: Benzerlik matrisinin olusturulmas:

Cevaplayicilardan toplanan verilerle olusturulur. N tane nesne arasindaki
benzerlikleri 6l¢en benzerlik matrisi (A ) soyledir:

S, .. O,
A=| 1 T (1)
5, - O

nn
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Benzerlik matrsinde esas kosegendeki degerler tam benzerlik
gosterdiginden analizlere alinmazlar. Analizlerde esas kosegenin altinda
kalan degerler dikkate alinir.

Adim 2: Uzakliklarin bulunmasi

Nesneler arasindaki uzakliklar 6klit uzakligiyla 6lgtlir. R boyutlu bir
uzayda i ve ] noktalar arasindaki uzaklik (i # j) soyle bulunur:

dij wai(xm _XJR)2 (2)

Adim 3: Uzakliklarin (benzerliklerin) siralanmast

N nesnenin oldugu bir durumda nesne ciftleri arasinda m = @ tane

benzerlik ya da uzaklik vardir. Bu benzerlikler temel veriyi yani d
benzemezlik matrisini olusturur. Elde edilen bu benzerlikler asagidaki
gibi artan sirada siralanir:

0,

r

1s1 <. < 6rmsm (3)

(3) numarali denklemde o,,; benzerlikler arasindaki en kii¢iik degerdir,

rlsl alt indisi ise aralarinda en az benzerlik olan nesne ¢iftini gosterir.

n n

Uzakliklar d, =drs+ €, seklinde tanimlandiginda drs, (4) numaral
esitsizligi saglar:

d risl <..< d rmsm (4)

(4) numaral esitsizlikteki nesne ciftleri nesneler arasindaki benzerlikleri
gostermektedir. Bu siralamaya uygun olmasi ve en iyi uyumu meydana

getirmesi i¢in d,, uzakliklar1 (5) numarali esitsizlikteki gibi siralanir:

dl’lSl > > drmsm (5)

Dolayisiyla nesneler arasindaki uzaklik azaldik¢a aralarindaki benzerli
artmaktadir.
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Adim 4: Gerginlik degerinin hesaplanmasi

CBO analizinde, ¢ok boyutlu gercek sekil ile indirgenmis Kk -boyutlu
uzayda kestirilen sekil arasindaki farklihigin bir ifadesi olan gerginlik
degeri soyle hesaplanir:

Sz()A():min[Z( —drsj Zdrs] (6)

r<s

Her k -boyut i¢in en kiigiik gerginlik degerli sekil, K -boyuta en iyi uyan
sekildir. Diger bir ifadeyle gerginlik degerini 0’a yakin olmasi istenen bir
durumdur. Gerginlik degerleri ¢ercevesinde ortaya ¢ikan uyumu
belirlemek i¢in belirlenmis tolerans oranlari sdyledir:

G, =0.00 = Tam uyum
G, <0.05= lyi uyum
G, £0.10 = Orta uyum

G, > 0.20 = Zayif uyum

4. Veri Seti ve Ampirik Bulgular

Caligmanin uygulamasi igin gerekli olan veriler, 2012 yilinda
Afyonkarahisar’da yasayan 392 tiiketiciyle ylizylize goriisiilerek yapilan
anketlerle saglanmistir. Deneklerin belirlenmesinde rastgele orneklem
yontemi  kullanilmigtir. Caligmanin  gilivenilirligi agisindan o6nce 35
tilketici iizerinde bir calisma yapilmigs ve anket formu gerekli
diizenlemeler yapilarak forma son sekli verilmistir. Calismaya katilan
tilketicilerden Afyonkarahisar’da iiretilmekte olan ve ayni zamanda
Tiirkiye’de de meshur olan alti sucuk markasini degerlendirmeleri
istenmistir. Caligmaya katilanlarin demografik o6zellikleri Tablo 1°de
verilmistir. Calismaya katilan tiiketiciler arasinda erkeklerin oraninin
bayanlardan fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica bekarlarin orani evli ve
dul/bogsanmig olanlardan fazladir. Benzer sekilde g¢alismaya katilanlar
arasinda lise mezunu olanlarin oranmnin diger egitim diizeylerinden
yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 1. Demografik 6zellikler

N % Ortalama  St. sapma
Cinsiyet Erkek 234 59.7 1.40 0.49
Bayan 158 40.3
Yas 392 100 35.03 11.81
Gelir 392 100 1676.12  1211.43
Evli 155 39.5
Medeni Bekar 213 54.4 1.66 0.58
durum
Dul/boganmis 24 6.1
[Ikogretim 10 2.6
Egitim Lise 177 45.1 2.60 0.71
Universite 163 41.6
YL/doktora 42 10.7

Calismada tiiketicilere 6 sucuk markasini hangi sirayla tercih ettikleri
sorulmustur. Tiiketiciler “1” en yiiksek tercih derecesini, “6” ise en diisiik
tercih derecesini gostermek lizere sucuk markalarina iliskin goériislerini
anket formlarinda belirtmiglerdir. Verilen cevaplar paralelinde tercih
siralarmin ortalamalar1t alinarak Tablo 2’deki sonuglar elde edilmistir.
Tercih siras1 belirlenirken ortalamasi diisiik olanin daha iist sirada tercih
edildigine dikkat ¢ekmek gerekir. Tablo 2’den goriildiigii gibi tiiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen sucuk markasi Cumhuriyet sucuklardir.
Onu sirastyla ikbal, Itimat, Ahmet ipek, Orugoglu ve Kardesler sucuklart

izlemektedir.

Tablo 2. Sucuk markalarinin tercih siralamasi

Sucuk markalar1 Ortalama Tercih siras1
Itimat 3.49 3
Ikbal 2.75 2
Orugoglu 4.18 5
Ahmet Ipek 3.59 4
Kardesler 4.23 6
Cumhuriyet 2.73 1

Calismada sucuk markalariin farkli boyutlardan nasil algilandiklar1 da
arastirtlmistir. CBO analizi sonuglarinin giivenilir olabilmesi i¢in en az
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sekiz degisken kullanilmasi uygun goriilmektedir (Nakip, 2003).
Hazirlanan bu ¢aligmada dokuz degisken kullanilarak giivenilirlik siiphesi
ortadan kaldirilmigtir. Daha ac¢ik bir ifadeyle tiiketiciler sucuklar
hakkindaki degerlendirmelerini damak zevki, kolay bulunurluk, fiyat,
popiilarite, geg¢misten gelen aliskanlik, reklam, kalite, promosyon
etkinlikleri ve cesitlilik boyutlartyla yapmislardir. Bulunan sonuglar
Tablo 3’teki gibidir. Tablo 3 incelendiginde damak zevki agisindan ilk ii¢
tercih sirastmin  ikbal, Cumhuriyet ve Itimat sucuklari oldugu
goriilmektedir. Kolay bulunulurluk agisindan Cumbhuriyet, Ikbal ve
Orucoglu sucuklari ilk {i¢ siradadirlar. Fiyata gore yapilan tercihlere gore
sucuklar Kardesler, itimat ve Orugoglu seklinde siralanmuslardir. Sucuk
markalarinin  popiilariteleri bakimindan degerlendirildiginde tercih
sirasimin - Cumhuriyet, Ikbal ve Ahmet Ipek olarak gerceklestigi
bulunmustur.

Sucuklarin gecmisten gelen aliskanliklara gore ikbal, Cumhuriyet ve
Ahmet Ipek; medyada yapilan reklamlara gore ise Cumhuriyet, Ikbal ve
Ahmet Ipek seklinde siralandiklari goriilmektedir. Ayrica sucuklarm
kalite algilamasi1 dikkate alindiginda siralamanin Ikbal, Cumhuriyet ve
Itimat seklinde ortaya ¢ikt1g1 bulunmustur.

Son olarak sucuklar promosyon etkinlikleri agisindan
degerlendirildiginde siralamanin Ikbal, Cumhuriyet ve Ahmet ipek
sucuklar1 seklinde; cesitlilik bakimindan ise ikbal, Cumhuriyet ve Ahmet
Ipek sucuklari seklinde oldugu goriilmektedir. Boylelikle genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse dokuz farkli algi c¢ergevesinde
tercihlerin ilk ii¢ sirasinda genellikle Cumhuriyet, Ikbal ve Ahmet Ipek
sucuklarimin  oldugu dikkat ¢ekmektedir. ilk {i¢ siradaki sucuk
markalarinin degistigi ve en dikkat ceken algi ise fiyat algisidir.
Kardesler, itimat ve Orugoglu marka sucuklarm fiyatinin diger ii¢
markadan biraz daha ucuz oldugu gergegi yapilan c¢alismanin

gercekeiligini ortaya koyar nitelikte olmustur.
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Tablo 3. Sucuk markalarinin farkli boyutlarina iliskin tercih dereceleri

<
E g g = >z
s ~E _, = § § o & =
£ E5 8 7 % X = g 7
8 £2& £ Z & £ & &

Itimat 354 410 282 391 429 493 366 518 3.32

ikbal 253 264 473 278 217 211 247 193 244

Orugoglu 432 365 315 381 411 371 429 343 472
Ahmet ipek  3.63 3.74 3.27 364 347 287 355 303 3.26
Kardesler 431 431 201 432 464 531 429 538 414
Cumhuriyet 2.64 252 501 251 228 204 272 202 3.09

Sucuk markalarinin tercih siralamalarim verdikten sonra sira CBO analizi
uygulanarak elde edilen sonuglara gelmistir. Oncelikle tiiketicilerden
sucuk markalarin1 ikiserli olarak marka algisi, damak zevki, marka
giivenilirligi ve kalite boyutlariyla karsilagtirmalar istenmistir. Buna gore
(6%5)/2=15 tane sucuk marka ¢ifti (itimat-Kardesler, Tkbal-Cumhuriyet
. gibi) olusturulmustur. Tiiketiciler anket formunda 15 marka cifti
icinde en fazla benzer olduguna inandiklart ¢ifte “1”,..., en az benzer
cifte “15” rakamini vererek degerlendirmelerde bulunmuslardir. Verilen
cevaplar dogrultusunda elde edilen benzerlik matrisleri Tablo 4’deki
gibidir. Benzerlik matrislerinin, tiiketicilerin sucuk markalarinin
benzerligine iliskin verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinarak
elde edildigini belirtmekte yarar vardir.
Tablo 4’te bulunan benzerlik matrisleri SPSS 17.0 paket programinda
analiz edilmistir. Benzerlik matrisleri, tiiketicilerden elde edilen benzerlik

verilerinin ortalamalar1 alinarak siralayici 6lgek formatinda oldugundan
analizler gerceklestirilirken yar1 metrik CBO kullanilmustir.
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Tablo 4. Sucuk markalarina iliskin elde edilen benzerlik matrisleri

Marka Algist
itimat Ikbal Orugoglu Ahmet Kardesler Cumhuriy
Ipek et
Itimat -
ikbal 8.01 -
Orugoglu 5.43 3.07 -
Ahmet ipek  8.56 551 10.46 -
Kardegler 1057 10.82 8.13 8.05 -
Cumhuriyet 1194 471  7.94 452 12.19 -
Damak Zevki
Itimat Ikbal Orucoglu Ahmet Kardesler Cumhuriy
Ipek et
Itimat -
Ikbal 7.56 -
Orucoglu 5.82 2.97 -
Ahmetipek 799 550 11.21 -
Kardegler 1092 1053 8.32 6.98 -
Cumhuriyet 1179 5.07 8.40 4.88 11.98 -
Marka Giivenilirligi
Itimat Ikbal Orugoglu Ahmet Kardesler Cumhuriy
Ipek et
Itimat -
ikbal 8.17 -
Orucoglu 451 299 -
Ahmet Ipek  8.36 513 10.72 -
Kardesler 10.97 10.72 9.26 8.33 -
Cumhuriyet 11,70 523  7.23 4.84 11.75 -
Kalite
itimat Ikbal Orucoglu Ahmet Kardesler Cumhuriy
Ipek et
Itimat -
Ikbal 8.60 -
Orucoglu 4.57 313 -
Ahmet ipek 8.63  4.68  10.87 -
Kardegler 11.05 1059 1043 8.84 -
Cumhuriyet 1154 501 5098 4.42 11.59 -

Boylece elde edilen uzaysal haritalar Sekil 2-5 arasinda verilmistir.
Marka algisina gére yapilan CBO analizinde gerginlik degeri 0.063, R?
degeri R =0.962 olarak bulunmustur. Sekil 2’deki marka algisina gore
elde edilen uzaysal harita incelendiginde Cumhuriyet ve Ikbal
sucuklarinin markasal olarak benzer sekilde algilandigi goriilmektedir.
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Ayni sekilde Orugoglu ile Itimat marka sucuklar1 da birbirine benzer
markalar olarak algilanmaktadirlar. Bununla birlikte Ahmet Ipek ile
Kardesler marka sucuklarin diger sucuk markalarina benzemedigi ve
onlardan farklilastiklar1 dikkat ¢ekmektedir.

orucegiu
1.07 (a] itlrreat
ikkzal
o
0,57
curmhuriyet
0,0
0,57
a_ipek
1,0 E
kardesler
1,57 s}
I I T T
-2 -1 a 1 2

Sekil 2. Marka algisina gore elde edilen uzaysal harita

Damak zevki ¢ercevesinde yapilan CBO analizinde gerginlik degeri 0.09,

R? degeri R?=0.928 olarak bulunmustur. Sekil 3’¢ gore Kardesler
sucuklarmin lezzeti digerlerinden farkli algilanmaktadir. Buna karsin
tiikketiciler Cumhuriyet ve Ikbal sucuklari ile Orucoglu ve Itimat
sucuklarinin lezzetlerinin birbirine benzer oldugunu diisiinmektedirler.
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1,0 D;.ucogh
itirmet
lkbal o
0,5 cumbiuriyet o
[a]
0,0
0,5
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[o]
1,0
-1,5
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o
-2,0r]
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Sekil 3. Damak zevkine gore elde edilen uzaysal harita

Sucuklarin marka giivenilirligi analiz edildiginde gerginlik degeri 0.07,

R? degeri R®=0.952 olarak bulunmustur. Sekil 4 incelendiginde
tiikketicilerin Cumhuriyet ve Ikbal markalar1 ile Orucoglu ve Itimat
markalarina benzer sekilde giiven duyduklar1 gozlenmektedir. Kardesler
ile Ahmet Ipek sucuklari ise marka giivenilirligi agisindan digerlerinden
farklilagmaktadirlar.

1,07
orucogiu itimat

0,5 cughur'ryal SMI

0,

-0,57
a_ipak

-1,01

-1,54
kardesler
Q

-2,

T T T T T T
-1,5 -1,0 -0.5 0,0 0,5 1.0 15

Sekil 4. Marka giivenilirligine gore elde edilen uzaysal harita
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Son olarak tiiketicilerin sucuk markalarin kalitesini degerlendirmeleri
sonucunda elde edilen veriler kullamlarak yapilan CBO analizinde

gerginlik degeri 0.08, R? degeri R* =0.950 olarak bulunmustur. Sekil
5’e gore Orugoglu ve Itimat sucuklar1 benzer kalitede degerlendirilmistir.
Ayrica Cumbhuriyet, Ikbal ve Ahmet Ipek sucuklarinm da kalite algisinin
birbiriyle benzestigi goriilmektedir. Diger taraftan Kardesler sucuklarinin
kalite algis1 diger sucuk markalarindan ayrigsmaktadir.

orucoglu
1.0 itirmat Lo
o
- currhuriyet
0.5 ikial [a] Y
(o]
0.0r
N A a_lpak
0.5 a
1,01
-1,51
kardaskar
Q
-2.0
T T T T T T
-1.5 -1.0 0.5 0.0 0.5 1.0 1.5

Sekil 5. Kaliteye gore elde edilen uzaysal harita

5. Sonug¢

Calismada hem ¢esitli sucuk markalarinin farkli boyutlardan nasil
algilandiklar1 belirlenmeye c¢alisgilmis hem de birbirine benzeyen ve
benzemeyen markalar tespit edilmis ve bu amagla yar1 metrik CBO
analizi teknigi kullamlmistir. Uyum iyiligini gosteren R’ degerlerinin
tim boyutlarda %90’ iizerinde ¢iktig1r goriilmiistiir. Ayrica gerginlik
degerlerinin %6-9 araliginda degerler almast tiiketici
degerlendirmelerinde iyi denilebilecek bir uyumun oldugunu gostermistir.
Elde edilen bulgulara gore tiiketiciler tarafindan en c¢ok tercih edilen
sucuk markast Cumhuriyet sucuklaridir. Onu sirastyla ikbal, Itimat,
Ahmet Ipek, Orucoglu ve Kardesler markali sucuklar izlemistir. Damak
zevki agisindan ilk {i¢ tercih sirasinin ikbal, Cumhuriyet ve Itimat
sucuklar1 oldugu goriilmiistiir. Kolay bulunulurluk agisindan Cumhuriyet,
Ikbal ve Orucoglu sucuklari ilk {i¢ sirada yer almustir. Fiyata gore yapilan
tercihlere gdre sucuk markalar1 Kardesler, itimat ve Orugoglu seklinde
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siralanmiglardir.  Sucuk  markalarinin  popiilariteleri  bakimindan
degerlendirildiginde tercih sirasinin Cumbhuriyet, Ikbal ve Ahmet Ipek
olarak gerceklestigi  bulunmustur. Sucuklarin  gegmisten  gelen
aligkanliklara gore Ikbal, Cumhuriyet ve Ahmet Ipek; medyada yapilan
reklamlara gére ise Cumhuriyet, Ikbal ve Ahmet Ipek seklinde
siralandiklart goriilmiistiir. Ayrica sucuklarin kalite algilamasi dikkate
alindiginda siralamanin Ikbal, Cumhuriyet ve Itimat seklinde ortaya
ciktigi bulunmustur. Son olarak sucuklar promosyon etkinlikleri
acisindan degerlendirildiginde siralamanin Ikbal, Cumhuriyet ve Ahmet
Ipek sucuklar1 seklinde; cesitlilik bakimindan ise Ikbal, Cumhuriyet ve
Ahmet ipek sucuklar1 seklinde oldugu tespit edilmistir. Bdylelikle genel
bir degerlendirme yapmak gerekirse dokuz farkli algi gercevesinde
tercihlerin ilk ii¢ sirasinda genellikle Cumhuriyet, ikbal ve Ahmet Ipek
sucuklarinin oldugu dikkat cekici bir bulgudur. Diger taraftan Kardesler,
Itimat ve Orugoglu marka sucuklarin fiyatiin gercekte diger ii¢
markadan biraz daha ucuz olmasi ve bulunan sonuglarda bu markalarin
ayni diizlemde yer almasi yapilan ¢alismanin giivenilirligini de vurgular
niteliktedir.

Bunlara ilave olarak marka algisina gore elde edilen uzaysal harita
incelendiginde Cumhuriyet ve ikbal sucuklarinin markasal olarak benzer
sekilde algilandig1 goriilmiistiir. Ayni sekilde Orucoglu ile itimat markali
sucuklarin da birbirine benzer markalar olarak algilandiklar
bulunmustur. Bununla birlikte Ahmet Ipek ile Kardesler markali
sucuklarin diger sucuk markalarina benzemedigi ve onlardan
farklilagtiklart dikkat ¢ekicidir. Elde edilen diger bir bulguya gére sucuk
markalar1 arasinda Kardesler sucuklarinin damak zevki digerlerinden
oldukga farkli algilanmaktadir. Buna karsin tiiketiciler Cumhuriyet ve
Ikbal sucuklari ile Orucoglu ve Itimat sucuklarmin damak zevkinin
birbirine benzer oldugunu diisiinmektedirler. Markaya duyulan giiven
cercevesinde elde edilen sonuglar Cumhuriyet ve Ikbal sucuklari ile
Orugoglu ve itimat sucuklarinin benzer sekilde giiven duyulan markalar
oldugunu gostermistir. Kardesler ile Ahmet ipek sucuklari ise marka
giivenilirligi agisindan digerlerinden farklilagmiglardir. Son olarak
Cumhuriyet, ikbal ve Ahmet Ipek sucuklarmin da kalite algisinin
birbiriyle benzestigi goriilmektedir. Diger taraftan Kardesler sucuklarimin
kalite algisi ise diger sucuk markalari ile benzesmemektedir.

Ozetle sdylemek gerekirse haritalar incelendiginde tiim boyutlar itibariyle
birbirine benzeyen sucuk markasi ikililerinin Cumhuriyet-ikbal ve
Orugoglu-itimat seklinde oldugu gériilmiistiir. Ayrica Ahmet Ipek
sucuklar1 Cumhuriyet ve Ikbal sucuklarma en ¢ok benzeyen sucuk
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markasidir. Kardesler markali sucuk ise tiim boyutlarda tiiketiciler
tarafindan farkli bir sucuk markasi olarak algilanmustir.

Tiiketicilerin damak zevkleri ve beklentileri farkli olacagindan tiim
markalarin ayni konumda olmalari beklenmemesine ragmen ortaya ¢ikan
sonuglarda sucuk markalarinin tiiketici algi haritalar1 gikarilip pazardaki
konumlar1 incelendiginde marka gilivenilirligini arttirmak amaciyla
giivenilirligi diisiik markalarin, reklam, promosyon ve dagitim agim
genisletme calismalara oncelik vermesi gerektigi sdylenebilir. Ayni
zamanda da markalarin tiiketiciler agisindan giivenilirligini ve kalitesini
nasil arttirmasi gerektigi konusunda ilgili galigmalarin (yeni formiilasyon,
gerekli belgelerin tamamlanmast, fiyat politikasi vb.) yapilmasinin uygun
olacag diisiiniilebilir.

Calismanin sonuglarini literatiirdeki ¢caligmalar1 goz 6niinde bulundurarak
degerlendirmek gerekirse gida sektoriine yonelik bir boslugun bir nebze
olsun dolduruldugu goriilmektedir. Gegmiste yapilan c¢alismalar
genellikle ilkelerin, illerin, bdlgelerin, yatirnm araglarinin, egitim
diizeylerinin, giyim markalarinin benzerligine odaklanirken bu g¢aligma
gida sektdriinde bir CBO analizi uygulamasiyla literatiire de katkida
bulunur niteliktedir. Buna ilave olarak ¢alisma CBO analizinin gida
sektoriinde uygulanabilirligini de gostermistir. Gelecekte yapilacak
calismalar icin arastirmacilara karar kriterlerinin ve 6rneklem hacminin
arttirilmas1, baska sektorler secilmesi ya da CBO analizi ile diger
isatistiksel analizlerin birlikte kullanilmasindan olusan hibrit modellerin
kullanilmasi 6nerilebilir.
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