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YEREL KAHVE ZiINCIRLERINE YONELIK TUKETICi ALGILARININ
BELIiRLENMESiIi VE MARKA KONUMLANDIRMA

DETERMINING CONSUMER PERCEPTIONS ABOUT LOCAL COFFEE CHAINS

AND BRAND POSITIONING

Hasim HARMANCI*

OZ: Bu calismanin amaci; Mardin’de faaliyetlerini yiiriiten
yerel kahve zincir markalarina yonelik tiiketici algilarinin
ortaya c¢ikarilarak bu temelde marka konumlarinin
belirlenmesi ve belirlenen konumlarin algilama haritalari
yoluyla gorsellestirilmesidir.  Tiiketicilerin  markalara
yonelik algilarinin  belirlenmesi konumlandirmada yol
gosterici olmaktadir. Dolayisiyla ¢aligmanin ilk asamasi,
tilketicilerin markalara iligkin algilarinin belirlenmesidir.
Calismada markalarin hangi konumlarda yer aldigim
belirlemek amaciyla ¢ok boyutlu 0&lgekleme analizine
bagvurulmus ve Mardin ilini temsil etme kabiliyetine sahip
olan rastgele bir orneklem belirlenerek tiiketicilerle ylz
yiize goriismeler gergeklestirilmistir. Boylece, yerel kahve
zinciri markalarmin birbirine benzeyen ya da benzemeyen
yonleri  tespit  edilmis, algllama  haritalarnn  ile
gorsellestirilerek kargilagtirilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Konumlandirma, Cok Boyutlu
Olgekleme, Algilama Haritalari, Mardin.

GIRIS

Pazarlamaya yonelik

isletmecilik faaliyetleri

ABSTRACT: The aim of this study is; It is to reveal
consumer perceptions of local coffee chains operating in
the city of Mardin, determine brand positions, and
visualise determined brand positions through perception
maps. Determining the perceptions of consumers
towards brands is a guide in positioning. Therefore, the
first step of the study is to determine the perceptions of
consumers  regarding brands. In the study,
multidimensional scaling analysis was used to
determine the positions of the brands. A random sample
capable of representing the province of Mardin was
determined and face-to-face interviews were conducted
with consumers. Thus, similar or dissimilar aspects of
local coffee chain brands were determined, visualized
and compared with perception maps.
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tarithsel anlamda olduk¢a eskiye

dayanmaktadir. Ancak pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi baglaminda akademik
diisiincelerin belirginlesmesi 20. yy’da gerceklesmeye baslamistir (Kayaoglu, 2018:
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250). Markanin pazarlama faaliyetlerindeki rolii ise ayni paralelde 6nem kazanmaya
baslamistir. Marka, bir veya birden fazla saticinin mal ve hizmetlerini tanimlama,
tanitma ve rakiplerin mal/hizmetlerinden farklilagtirmaya hizmet eden ad, slogan,
sOzciik, logo, tasarim, resim veya bunlarin tiimiinii kapsayan bir bilesimdir (Kotler,
1997). Ayrica marka bireylerin iirlin ya da hizmeti kullanmalar1 sonucu edindigi
tecriibelerin zihinlerde algilanan bilginin toplamidir (Erdil ve Uzun, 2010: 6). Aaker’a
(1990) gore markayi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli etkenlerden
birisi olarak gormekte ancak en Onemli etkenin ise tiiketicilerin markay1 algilama
seviyesinin yiikksek olmasi olarak ifade etmektedir. Kapferer’e (1992) gére marka, riin
ve hizmetlere anlam yiiklemekte ve zaman gegtikge tiiketici ile igletme arasinda bag
kurmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012). Modern diinyanim belirleyici 6zelliklerinden biri
haline gelen ve tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen basit satin almalarda dahi iyi
hissetmelerini saglamaya hizmet eden marka faaliyetleri; bu baglamda bir iirliniin ad,
logo veya sembollerinden ¢ok daha fazlasidir (Kayaoglu ve Giilmez, 2020: 2596).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore “Marka, bir satici veya satici
grubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaclayan bir
isim, bir terim, igaret, sembol veya tasarimdir.” Bagka bir ifadeyle; marka kavrami
(Ozmen, 2002: 211), marka ismini ve isaretlerini icermektedir. Marka ismi, Griin veya
hizmetleri rakiplerinkinden farkli kilan terimler, semboller, tasarimlar ya da seslerle
ifade edilebilen bilesenlerdir. Marka isareti ise; markanin gorsel olarak algilanan
kismini ifade etmektedir. Marka isareti, zihinlerde kalacak sekilde belirgin renk, yazi
karakterleri, sembol ya da resim/¢izimlerden meydana gelmektedir (Asikoglu ve Ecer,
2013). Nitekim bu arastirmada, Mardin’de faaliyetlerini siirdiiren yerel kahve zinciri
markalarinin hangi 6zellikleri itibariyle nasil algilandiklarini katilimcilardan elde edilen
veriler 1s1g¢1nda saptayabilmek, markalar1 birbirinden farklilastiran veya benzer yonlerini
ortaya koyan algilama haritalarinin olusturulmasi amaglanmastir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma son zamanlarda literatiirde tartisilan
onemli konulardan olmustur (Aaker ve Shansby, 1982; Uner ve Alkibay 2001, Ries ve
Trout 2004, Wen ve Yen 2010, Ceylan 2013, Adlakha ve Sharma, 2019). Bu durumun,
pazarlama acisindan marka faaliyetlerinin olusan rekabet ortaminda 6nemini giderek
arttirmasinin bir sonucu oldugu sdylenebilir.

Marka konumlandirma kavramina iliskin birgok tanim s6z konusudur. Aaker’in (1996:
176) marka konumlandirma tanimi soyledir; “markamin rakip markalara olan
ustnliklerini gosteren ve aktif bicimde hedef pazara iletisimi yapiimasi gereken marka
kimligi ve deger onerisinin bir par¢ast” olarak tanimlamaktadir. Diger bir tanimda ise
Keller (2019:51) marka konumlandirmayi; “sirketin arzinin ve imajinin  hedef
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tiketicinin zihninde farkli ve degerli bir konuma sahip olacak sekilde tasarlamasi
eylemi” olarak tanimlamaktadir. Tanimlardan da anlasilacagi gibi konumlandirma
isletmelerin tliketicileri zihninde markasini digerlerinden ayirt edecek bir yere
yerlestirmesini igermektedir.

Kotler’e (1999) gore isletmeler, marka konumlandirmada asagidaki durumlar1 goz
oniinde bulundurmalidirlar:

»  Uriin, bir yarar vaat etmelidir (Yarar Konumlandirmasi).

+ Uriin, hedef Kkitlesine uygun bir bi¢imde (Kullanici Konumlandirmasi)
konumlandirilmalidir.

+  Urinii, rakip iiriinlerden farkli ya da iistiin kilacak &zellikler 6ne siiriilmelidir
(Rakip Konumlandirmasi).

* Marka, iirliniin vasif ya da ozellikleri {lizerine konumlandirilmahidir (Vasif
Konumlandirmasi).

s Isletme, kendini icinde bulundugu ortamin lideri olarak tanitmalidir (Kategori
Konumlandirmasi).

+  Uriinler belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde konumlandiriimalidir (Kalite ve
Fiyat Konumlandirmasi).

Marka konumlandirma stratejik pazarlama planlamasimin bir parcasidir ve pazar
bélimlendirmenin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001:
80). Stratejik pazarlama plani yapilirken pazari boliimleme ve bu béliimlerden hedef
Pazar/pazarlar secerken markayr o pazar boliimiine/boliimlerine konumlandirma da
hedeflemis olur. Pazar bolimii degerlendirilip, 6zellikle pazar bolumindeki rekabete
durumu dikkate alinarak markanin diger markalara gore konumlandirilmast s6z
konusudur. Bu konumlandirma tiiketicinin zihninde ger¢eklesmektedir. Yani tiiketicinin
zihninde markanin digerlerine gore nerede olmasi gerektigi hedeflenmekte ve bunun
icin yapilan tiim faaliyetler planlanmakta ve uygulanmaktadir. Bu faaliyetlerin iiriin
farklilagtirma ile siki koordinasyon igerisinde oldugunu burada not etmek gerekir
(Altunisik vd. 2017: 228). Cok sayida markanin arasindan siyrilarak, tiuketici zihninde
algilanabilen, farklilagabilen markalar ancak rekabet¢i avantajlar elde edebilmektedirler
(Trout ve Rivkin, 2011).

Pazar boliimleme  dislintildiiglinde, hedef pazar/pazarlar se¢iminde iiriin
konumlandirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Reis ve Trout (1986) tarafindan 1970’1
yillarda ortaya atilan konumlandirmanin temel amaci “bir isletmenin bir mal veya
hizmetini pazarda yer alan rakip mal ve hizmetlerden farklilastirmasi sorununa atifta
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bulunmaktadir” (Myers 1996: 169). Yani konumlandirma, pazara sunulan tum drtnler
farkli 6zellikleri ile kiyaslandiginda tiiketicilerin {irtinleri (Hooley vd., 1998: 20) veya
triini temsil eden markayr (Zikmund ve d’Amico 1995: 199) algilama bigimine
odaklanir. Ozetle konumlandirma, bir isletmenin sundugu iiriinlere iliskin hedef tiiketici
belleginde olumlu bir kavram yaratmak, gelistirmek ve bunun siirdiiriilmesini saglamak
amaciyla yapilan tiim c¢alismalardir (Pride ve Ferrel 1997: 217). Konumlandirma,
tiiketicilerin {irtinii fonksiyonel, duygusal ve kisisel 6zellikleriyle tanimlayarak rakiplere
gore Uriiniin tiiketici zihninde kapladigi yerdir (Kotler vd., 1996: 259). Bagka bir deyisle
“amaglara ulagmayi saglayacak olan ideal noktaya” ulasma ¢abalaridir (Luck vd., 1989).

Konumlandirma, ii¢ temel 6zellik {izerine yogunlagmaktadir. Bunlar “ilk olma”, “tek
olma” ve “duygusal ifadeler” olarak siralanabilir (Fill, 1995: 245). Ilk olma konumuna
ulagmak i¢in bilinen bir konum ilk defa doldurulduktan sonra onu sahiplenerek tutarli
olarak siirdiiriilmesini gerektirir. Tek olma 0&zelligi, {riinii farklilagtirarak benzer
iriinlerden ayiran egsiz Ozellikleri icermektedir. Duygulara hitap etme ise, isletme
triiniin tasidig1 duygusal oOzellikleri 6n plana alarak tiiketicinin zihninde duygusal
cagrisimlar yaratacak sekilde konumlandirmaktadir (Meydan, 1999: 40). Nitekim
yiriitiilen caligmalar tiiketici zihninde istenen konumun elde edilmesinin garantisini
vermeyecektir. Planlanan konumla, ger¢eklesen konum arasindaki farklar devamli takip
edilmeli ve hedeflenen konuma ulagsmak icin yeniden konumlama faaliyetleri
planlanmali ve uygulanmalidir. Uriinlerin birbirlerine gére konumlarmi 6lgmek icin de
algilama haritalar gelistirilmistir.

Algilama Haritalan

Markalarin tiiketici zihninde hangi konumda olugunun belirlenmesi icin algisal
haritalama teknikleri gelistirilmistir. Algilama haritalar1 rekabet halindeki marka ve
tirtinlerin tiiketici algilamalarinin gorsel olarak betimlenmesidir (Peter ve Olson, 1999:
371). Bagka bir tanima gore algilama haritalari; birbirleriyle rekabet eden mal veya
hizmetlerin tlketicilerin zihnindeki algilarinin belirli boyutlara gore haritalar halinde
gosterilmesidir (Wilkie, 1994: 293).

Markalarin konumlandirma veya yeniden konumlandirmalar: kararlar yiiksek diizeyde
risk igerir. Isletmelerin bu riski diisiirmeleri gerekir. Algi haritalama, asagidaki
konularda pazarlamacilarin bilgilenmelerini saglayarak bu riskin azalmasina yardimci
olur (Jain, 2000’den aktaran Ceylan, 2013: 135):

e Rakip markalarin, farkl tiiketici gruplar tarafindan nasil algilandig:

e Rakip markalar arasindaki benzerlik veya benzesmezlikler

e Mevcut markanin tiiketicilerin algilarinda nasil yeniden konumlandirilacag:
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e Yeni bir markay yerlesik bir pazarda konumlandirma
e Hedef pazar algilarina doniik pazarlama kampanyas: siirecinin takip edilmesi

Algilama haritalar1 ile pazardaki durumun cesitli boyutlardan bir goriintiisii elde
edilmektedir. Bu goriintii ile tiiketici zihninde isletmenin hem rakiplere gére konumu
belirlenebilmekte hem de yoneticiler icin arzu edilen konuma goére durum tespiti
yapilabilmektedir. Arzu edilen konuma goére bir sapma s6z konusu ise bu durumda
yeniden konumlandirma igin yeni stratejiler gdzden gecirilebilmektedir (Uner ve
Alkibay, 2001: 82).

Algilama haritalar1 genellikle 2 veya 3 boyutlu olarak hazirlanarak belirli bir {iriin
grubunu iceren mal, hizmet ve markanin temsil ettigi 6zelliklerin belirlenmesini esas
alir. Bu ozellikler belirlenirken, hedef pazara yonelik herhangi bir 6ge parametre olarak
kullanilabilir. Cogunlukla 10 ile 50 arasinda degisen parametreler bazi durumlarda
50’den daha fazla olabilir. En ¢ok kullanilan algilama haritalar1 parametreleri “kalite,
fiyat, kullanim siklig1 ve tiirii, kullanict tiirleri, rakip triinlerle karsilastirma ve {iriiniin
sagladig 6zellikli yararlar” olarak siralanabilir (Gongalves, 1998: 126).

Algilama haritalar1 sayesinde isletmeler rekabet icinde bulundugu markalari daha
yakindan tanima firsat1 elde ederek hedef pazara yonelik stratejiler gelistirebilmektedir.
Isletmeler, strateji gelistirme kararlarinda pazarin farkli dinamiklerini géz &niinde
bulundurmakta ve tiiketicide deger duygusu yaratan baska bir ifadeyle tiiketiciyi rakip
markaya yonlendiren faktorleri analiz ederek agiga ¢ikarmaktadir. Algilama haritalari,
bir yandan marka yoneticilerine sade ve anlasilir bir sekilde pazar1 degerlendirme firsati
verirken diger yandan tiiketicinin bir {irlinde olmasin istedigi 6zellikleri de 6grenme
imkani tanimaktadir (Urban ve Hauser, 1980: 190-221).

Algilama haritalarin  biitin  bu islevsellikleri yaninda dikkat edilmesi gereken
siirliliklart s6z konusudur. En 6nemlisi tiiketicilerin goriislerine dayali ve statik bir
bilgi saglamaktadir. Yani verilerin toplandig1 andaki durumu gostermektedir. Oysa hem
hayat hem de rekabet dinamik ortamlardir ve siirekli degismektedir. Ayrica haritalarda
sadece rakipler goriilmekte ve fakat pazara rakipler disindaki gevre faktorlerinin etkisi
goriilmemektedir. Haritalar degerlendirilirken sinirliliklarin g6z 6niinde bulundurulmasi
yerinde olacaktir (Dolan, 1993: 103).

Cok Boyutlu Olcekleme ve Pazarlamada Kullanim

Algilama haritalar1 i¢in en gok kullanilan tekniklerden birisi Cok Boyutlu Olgekleme
(CBO) analizidir. CBO sadece algilama haritalar1 i¢in kullanilmamakta baska birgok
alanda ¢ok degiskenli analiz teknigi olarak kullanilmaktadir.
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Cok boyutlu 6lgekleme analizi ilk olarak psikolojik 6lgekleme alaninda gelistirilmistir.
Daha sonra bir ¢cok alanda uygulama imkanlar1 bulmustur. CBO analizi kisisel tercihler,
tutumlar, egilimler ve inanglar gibi duygu/davranislara iliskin verilerin analizinde
kullanilmak {izere pazarlama arastirmalarinda da hem akademisyenler hem de is diinyas1
tarafindan genis bir kullanim alan1 bulmustur (Kurtulus, 2004: 358).

Bir igletme, markasini ve markanin temsil ettigi iirlinleri pazardaki rakip markalara gore
tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklar1 ve diger {irlinlere gore nasil bir konuma sahip
oldugunu agiga c¢ikarmak i¢in farkli ¢cok degiskenli analizlerden yararlanabilir. Cok
Boyutlu Olcekleme (CBO) analizi, nesne ya da birimler arasindaki iliskilerin
bilinmedigi ancak hesaplanabildigi benzerlikleri veya farkliliklar1 gozlemleyerek ortaya
cikaran ve uzaklik degerlerini baz alarak bu nesnelerin ¢ok boyutlu uzaydaki
gosterimini ve aralarindaki iliskiyi gorsel olarak agiklayan ¢ok degiskenli bir
istatistiksel analiz yontemidir (Hair vd., 1998).

CBO analizinin asil amaci girdi verileri ile en az boyutta gercege yakin algilama haritasi
elde etmektir. Bu algilama haritasinda nesnelerin birbirlerine olan uzakliklar1 ve ¢ok
boyutlu algilama haritasina karsilik gelen noktalarin iliskisini agiklar. Algilama
haritasindaki konumlar1 yakin olan noktalar benzerligi temsil ederken uzak noktalar
farklilik ile agiklanir (Pak, 2007: 68).

CBO analizi, nesnelerin benzerlik ve farkliliklarini agiga ¢ikarmaya yardimei oldugu
icin markalarin ve triinlerin konumlarin1 gorebilmeleri agisindan pazarlamacilar igin
son derece onemli bir analiz yontemidir (Churchill ve Iacobucci, 2005). Pazarlamacilar
cok boyutlu dlgekleme yontemlerini, varliklar iizerindeki “markalar, reyon magazalari,
baskan adaylar1 vs.” tiiketici algi ve tercihlerini algilama haritasinda gostermek
amaciyla kullanmislardir (Lilien ve Rangaswamy, 2003: 128).

CBO analizinden etkin bir bicimde yararlanmak, yontemde kullanilacak veri tipinin ve
dlgek tiiriiniin dogru se¢imini gerektirir. CBO analizinde, uzakliklar matrisi araciligiyla
sonuca ulagilmas1 amacglandigt i¢in, veri tipine uygun wuzaklik matrislerinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Dikkat edilecek diger bir husus ise yontemde kullanilan
degiskenlerin farkli 6lgeklerle elde edilmis olmasidir. Boyle bir durumda amaca uygun
yontemler kullanilarak degiskenler standart hale getirilmelidir. Standartdizasyonun
temel amaci, her bir degiskene bagli veri yapilarmin farkliligi algilama haritadaki
degerlerin belirlenmesinde de farklilik yaratmasidir. Bu farkliligi engellemek igin
iligkili degiskenlerin veri tiplerinde doniisiim saglanabilecegi gibi tiim degiskenleri
standart hale getirmek de uygulamay1 miimkiin kilabilir. (Ozdamar, 2004: 479).

CBO, yonteminde verilerin tiiriine gore li¢ teknik kullanilmaktadir. Bunlar “Metrik,
Yar1 Metrik ve Metrik Olmayan” ¢ok boyutlu olgeklemedir. Analizde kullanilacak
veriler siniflayici ya da siralayici 6l¢tim diizeyinde ise metrik olmayan veya yar1 metrik
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metot; aralikli veya orantili 6l¢iim diizeyinde ise metrik metot Olgekleme yOntemi
kullanilmaktadir (Isler, 2005: 380-381).

Yar1 metrik ve metrik olmayan metodlar ile metrik metodlar arasindaki temel fark,
metrik metotlar metrik esitsizlik 6zelliginin saglandigini kabul ederken, metrik olmayan
veya yar1 metrik olan metotlar kabul etmemektedir (Mead, 1992: 28).

CBO’niin analizinde kullanilan boyut sayisi énemli bir sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Boyut sayisi, koordinat diizlemindeki sayilar1 belirtmektedir. Bu noktada
dikkat edilecek onemli bir nokta boyut sayisindan ¢ok boyut sayisinin uygunlugudur.
Ciinkii elde edilen grafiksel veriler kullanici tarafindan kolayca yorumlanabilme
ozelligine sahip olmalidir. Bu nedenle C.B.O. analizinde ¢ogunlukla iki veya ii¢ boyutlu
seklindeki grafik diizenlemeleri tercih edilir. Bunun yani sira kullanilan boyut sayisinin
uygunlugu belirlenirken uyumun ve uyum iyiliginin bir dl¢iisii olarak kabul edilen stress
degeri kullanilir. Stress degerinin yiiksek olmasi yiiksek uyumsuzluk ile agiklanirken
diisiik stress degeri diisiik uyumsuzluk ile yorumlanir. Grafik dizenlemedeki boyut
sayist bir artirildiginda devaminda gelen her bir artis stress Olglisiinde ¢ok az bir azalist

meydana getirir. Bundan dolayr boyut sayis1 daha kiiciik olan ¢6ziim alinir (Harman,
1970).

C.B.O. analizinde uygun boyut sayisi belirlendikten sonraki asama kullanilacak
boyutlarin adlandirilmasidir. C.B.O. analizi boyutlarm adlandirilirken herhangi bir
kriter sz konusu olmayip tamamen aragtirmay1 yapacak kisinin deneyimlerine bagh
oldugu soylenebilir.

Gok boyutlu 6lcekleme analizinde elde edilen boyut sayisinin uygunlugu stress degeri
ile belirlenebilmektedir. Uyum 1yiliginin bir 6lgiisii olan stress degeri i¢in referans
degerler Tablo 1°de verilmistir (Kalayci, 2005: 384).

Tablo 1: Stress Degerleri ve Uyumluluk Seviyeleri

Stress Degeri Uyumluluk

>0,20 Uyumsuz Gosterim
0,10<0,20 Diisiik Uyum
0,05<0,10 Iyi Uyum
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0,025<0,05 Mikemmel Uyum

0,00<0,025 Tam Uyum

Cok Boyutlu Olgekleme nesneler (marka, isletme, magaza, sehir, kisi vb. ) arasindaki
uzaklar1 belirlemek icin kullanilmaktadir. Bu wuzakliklar benzerlikler iizerinden
belirlenebilecegi  gibi  benzesmezlikler  {izerinden de  belirlenebilir.  Bu
benzerlik/benzesmezlikler arasindaki uzakliklar, cevaplayicilarin  (tiiketicilerin)
algilamalar1 ya da tercihleri iizerinden 6l¢iilmektedir. Analiz sonuglart genellikler iki
boyutlu (li¢ boyutta miimkiin) bir uzay haritada gorsellestirilmektedir. Her nesne bu
uzay haritalarda bir nokta ile ifade edilmektedir. Birbirine yakin olanlar daha benzer
olarak ifade edilebilmektedir. Nesneler arasindaki mesafeler benzerlik derecesini
gostermektedir. Analiz, haritada birbirine uzak nesnelerin daha az benzer oldugu
sonucunu vermektedir (Nakip, 2006: 537).

CBO analizinin pazarlama arastirmalarindaki kullanim alanlarmi daha da genisleterek
asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Yenidogan, 2008: 140):

. Imaj 6l¢iimii ve itibar calismalari,

. Pazar bolimleme,

. Yeni {iriin gelistirme,

. Konumlandirma,

. Reklam ¢aligmalarinin etkinligini gelistirme,
. Fiyatlama analizi,

. Kanal kararlari,

. Tutum Olgeklendirme ¢alismalari,

. Uriin niteliklerini degerlendirme,

. Tuketicilerin marka tercihlerini analiz etme,
. Tiiketici davranig arastirmalari,

. Strateji gelistirme ve
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. Rekabet pozisyonu belirleme

Literatiirde CBO analizinin pek ¢ok farkli alanda uygulanabildigi goriilmektedir. Isler
(2014) ¢alismasinda bes akaryakit istasyon markasin1 CBO analizi metodu ile analiz
etmistir. Arastirma bulgular1 Petrol Ofisi ve Opet markalarinin birbiri yerine tercih
edilmeyecek markalar olarak algilandiklarini, diger istasyonlarin ise (Total, Opet ve
Shell) birbirlerinin yerine tercih edilebilecek istasyon markalari olarak algiladiklarini
ortaya c¢ikmistir. Ceylan (2013) arastirmasinda diziistii bilgisayar markalarma iliskin
tiniversite Ogrencilerinin algilarint belirlemek {izere metrik olmayan ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda fonksiyonel ve estetik ozellikler
olmak uizere iki boyut elde edilmistir. Yenidogan (2008) CBO analizini kullanarak spor
ayakkabi markalarmin marka algilarin1 degerlendirmistir. Burmaoglu (2011) yaptig
calismada tedarik¢i secimi siireci dncesinde alternatiflerin 6n degerlendirmesinde CBO
analizini kullanmistir. Degerlendirme sonucunda olusan gruplar yardimiyla tedarikei
secimini gerceklestirmistir. Berberoglu (2010) bilgi toplumu ve bilgi ekonomisi
olusturmada Tiirkiye’nin AB f{ilkelerine ne kadar benzedigini belirlemek amaciyla
yaptign ¢alismada hiyerarsik kiimeleme analizi ile CBO analizlerini kullanmistir.
Sonugta Tiirkiye’nin Yunanistan, Bulgaristan ve Romanya ile benzestigini tespit
etmistir. Asikoglu ve Ecer (2013) ise ¢cok boyutlu 6lgekleme CBO analizini kullanarak
Afyonkarahisar’da  iretilmekte olan sucuk  markalarim1  farkli  boyutlarla
degerlendirmislerdir.

YONTEM

Bu calismanin amaci; tiiketicilerin yerel kahve markalarini farkli boyutlardan nasil
algiladiklarin1 ve birbirine benzeyen/farklilasan yonleri itibariyle markalarin algilama
haritalar1 kullanilarak gorsellestirilmesidir. Arastirmada kahve markalarinin farkl
ozelliklerini ve benzer yonlerine gore nasil konumlandiklarini ortaya ¢ikarabilmek icin
algilama haritalarinin amacina uygun olarak yar1 metrik ¢cok boyutlu dlgcekleme (CBO)
analizine basgvurulmustur.

Elde edilen veri analizinin ¢dziimlenmesi i¢in SPSS (Demo) programi kullanilmigtir. Bu
calismada literatlirdeki arastirmalardan (Asikoglu ve Ecer, 2013) yararlanilarak
gelistirilen anket ¢alismasi uygulanmistir. Calismanin uygulamasi i¢in gerekli olan
veriler, 2019 yilinda Mardin’de yasayan 325 tiiketiciyle yiiz ylize goriisiilerek rastgele
ornekleme yontemiyle yapilan anketlerle saglanmastir.

ORNEKLEM VE BULGULAR

Aragtirma amacina ulasilmasi ig¢in literatiirdeki arastirmalardan (Asikoglu ve Ecer,
2013) yararlanilarak gelistirilen 6lgek uygulanmistir. Calisma igin gerekli olan veriler,
2019 yilinda Mardin’de yasayan 325 tiiketiciyle yliz ylize goriistilerek yapilan anketlerle
saglanmistir. Kolayda Ornekleme yontemiyle gerceklestirilen anketin birinci bolimii
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demografik o6zellikleri belirlemeye yoneliktir. Bu baglamda katilimcilarin yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim durumlari, meslekleri ve aylik gelirlerine iligkin
sorular yoneltilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

N % Ortalama St.Sapma
Cinsiyet
Kadin 155 47,7
Erkek 170 52,3 1,52 0,5
Yas
25 ve alti 138 425 1,86 0,95
26-35 119 36,6
36-45 49 15,1
46-55 11 3,4
56 ve Uizeri 8 2,5
Gelir 325 100
Medeni Durum
Bekar 179 55,1 1,45 0,50
Evli 145 44.6
Diger 1 0,3
Egitim Durumu
Hkt')gretim 13 4,0
Lise 41 12,6
Onlisans 87 26,8
Lisans 150 46,2 3,46 0,97
Lisansustl 34 10,5
Meslek
Ogrenci 122 37,5
Ev Hanom: 13 4.0
Kamu Calis. 128 39,4 2,41 1,20
Ozel Sektor 57 17,5
Emekli 1 1,5

Calismaya katilan tiiketiciler arasinda erkeklerin oraninin kadinlardan fazla oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde 25 ve alt1 yas grubundaki oran diger yas gruplarindan
fazladir. Ayrica bekarlarin orani evli/diger olanlardan fazla oldugu dikkat cekmektedir.
Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda lisans mezunu olanlarin oraniin diger
egitim diizeylerinden fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica kamu calisanlarinin orani
diger meslek gruplarindan fazladir.

Anketin demografik bilgilere iliskin sorularindan sonra katilimcilara 5 kahve markasini
hangi sirayla tercih ettikleri sorulmustur. “1”en yiiksek tercih derecesini “5” en diisiik
tercih derecesini gostermek iizere tiiketiciler kahve markalarina iligkin goriislerini anket
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formlarinda belirtmislerdir. Verilen cevaplar dogrultusunda tercih siralamalar
alindiktan sonra marka isimleri rumuzlanarak Tablo 3’teki sonuglar elde edilmistir.
Tablo 3 incelendiginde tiiketiciler tarafindan en cok tercih edilen A markasidir. Onu
sirasiyla B, E, C ve D markalar takip etmektedir.

Tablo 3: Kahve Markalarmin Tercih Siralamasi

Kahve Markalar1 Ortalama  Tercih Sirasi St Sapma
A 2,08 1 1,41
B 2,48 2 1,06
E 3,03 3 1,45
C 3,64 4 1,19
D 3,75 5 1,12

Calismada zincir markalarin tiliketicileri tarafindan farkli boyutlardan nasil algilandiklar
da arastirilmistir. Nakip’e (2003) gére Cok Boyutlu Olgekleme analizi sonuglarinin
giivenilir olabilmesi i¢in en az sekiz degisken kullanilmasi uygun goriilmektedir
(Asikoglu ve Ecer, 2013). Bu calismada dokuz degisken kullanilarak giivenilirlik
siiphesi ortadan kaldirilmistir. Tiketicilerin dokuz boyutta iliskin algi degerlendirme
sonuglar1 Tablo 4’te goriilmektedir. Tablo 4 incelendiginde damak zevki ve kolay
bulunurluk agisindan tiiketicilerin ilk ii¢ tercih sirasinin degismedigi siralamanin A, B
ve E markalar seklinde oldugu goriilmektedir. Fiyat agisindan degerlendirildiginde
markalar; B, A ve C markalar1 biciminde siralanirken; popiilaritelerine gore
degerlendirildiginde ise tercih sirasiin A, B ve E olarak degistigi goriilmektedir.
Markalarin ge¢cmisten gelen aliskanliklar1 degerlendirildiginde A, E ve B; medyada
yapilan reklamlara gore ise A, B ve E bi¢iminde siralandiklar1 goriilmektedir. Ayrica
markalara yonelik kalite algilamasi diisiiniildiigiinde siralamanin yine A, B ve E
seklinde oldugu dikkat cekmektedir. Son olarak markalar promosyon etkinlikleri
acisindan ve cesitlilik bakimindan degerlendirildiginde siralamanin yine A, B ve E
seklinde oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda genel bir degerlendirme yapildiginda
dokuz farkli algi cercevesinde tercihlerin ilk ii¢ sirasinda genellikle A, B ve E
markalarinin oldugu dikkat cekmektedir. ilk ii¢ siradaki kahve markalarinin degistigi ve
en dikkat ceken alg ise fiyat algisidir.
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Tablo 4. Kahve Markalarinin Farkh Boyutlarina iliskin Tercih Dereceleri

[3+]
< IS
> [ © < C_G .": 2] .——:
¥ @0 =2 3 ¥ X S 2 %
E » - 5 =Z x ¥ s 3
< = o < o
) (@]
X
209 181 280 165 240 167 218 201 194
261 254 262 263 265 257 259 264 260
360 372 29 374 353 3,74 355 352 3,62

3,72 383 332 39 376 382 375 3,70 3,78
296 3,07 328 305 265 315 290 311 3,05

m O O @™ >»

Markalarin tercih siralamalarmin verilmesinden sonra Cok Boyutlu Olgekleme analizi
uygulanmistir. Oncelikle tiiketicilerden kahve zinciri markalarm ikiserli bir yapida
marka “algis1, damak zevki, marka giivenilirligi ve kalite” boyutlariyla karsilastirmalar
istenmistir. Boylelikle benzerlikleri acisindan degerlendirilmek iizere bes kahve
markasinin birbirleriyle eslestirilmeleri ile (5*4)/2=10 marka c¢ifti olusturulmustur.
Aragtirmaya katilanlardan marka ¢iftlerini; “1= En fazla benzer........... 10= En az
benzer” seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda elde
edilen benzerlik matrisleri Tablo 5’te goriilmektedir. Tablo 5’teki benzerlik matrisleri
SPSS 23.0 paket programina girilerek ALSCAL ydntemi ile analiz edilmistir. Benzerlik
matrisleri, tiiketicilerden elde edilen benzerlik verilerinin ortalamalari alinarak siralayici
Olcek formatinda oldugundan analizler gergeklestirilirken yari metrik Cok Boyutlu
Olgekleme analizi kullanilmistir. Calismada Cok Boyutlu Olgekleme analizini
gerceklestirmek icin ilk olarak ters kodlama yapilarak benzerlik verileri benzemezlik
verilerine doniistiiriilmiistiir. Daha sonra katilimcilarin marka c¢iftlerine verdikleri
degerlerin ortalamalar1 alinarak Tablo 5’te goriilen girdi matrisi elde edilmistir.
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Tablo 5: Kahve Markalarma liskin Elde Edilen Benzerlik Matrisleri

Marka algist

A B C D E
A -
B 2,86 -
C 4,64 5,71 -
D 5,17 5,95 6,89 -
E 4,43 5,63 6,75 6,80 -

Damak Zevki

A B C D E
A -
B 3,31 -
C 4,95 5,79 -
D 5,14 6,04 6,62 -
E 4,35 5,59 6,55 6,48 -

Kalite

A B C D E 46
A _ Arastirma
B 318 ) Makalesi
C 4,99 5,76 -
D 5,24 5,95 6,73 -
E 4,64 5,36 6,56 6,63 -

Marka Giivenirligi

A B C D E
A -
B 3,11 -
C 4,78 5,93 -
D 5,18 6,38 6,82 -
E 4,30 5,47 6,55 6,38 -

Algilama haritalar1 Sekil 1, 2, 3 ve 4’te verilmigstir. Sekil 1’deki marka algisina gore
elde edilen algilama haritas1 incelendiginde A ve B markalarinin benzer sekilde
algilandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte E, D ve C markalarinin diger markalara
benzemedigi ve onlardan farklilastiklar1 dikkat ¢ekmektedir.
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Sekil 1. Marka Algisina Gire Elde Edilen Algilama Haritas:

2

Boyut 2
L=

Boyut 1

Konumlandirma

Damak zevki cercevesinde yapilan CBO analizinde Sekil 2’ye gdre yine marka
algisinda oldugu gibi A ve B benzer lezzet olarak algilanmaktadir. Buna karsin

tiketiciler E, D ile C markalarmin lezzetlerinin birbirinden farkli oldugunu
diistinmektedirler.

Sekil 2. Damak Zevkine Gire Elde Edilen Alglama Haritasi

0,54

Boyut 2

00

0,54

Boyut 1
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Konumlandirma

Markalarin giivenilirligi analiz edildiginde Sekil 3’te goriildiigii gibi tiiketicilerin A ve
D markalarina benzer sekilde giiven duyduklar1 gézlenmektedir. B, C ve E markalari ise
marka giivenilirligi a¢isindan digerlerinden farklilagmaktadirlar.

Sekil 3. Marka Giivenilitligine Gére Elde Edilen Alglama Haritas:

Boyut2

Tiiketicilerin kahve markalariin kalitesini degerlendirmeleri sonucunda elde edilen
veriler kullanilarak yapilan CBO analizinde ise Sekil 4’e gére A ve B markalar1 benzer

kalitede degerlendirilmistir. Diger taraftan C, D ve E markalarmin kalite algisi diger
kahve markalarindan ayrigmaktadir.

Sekil 4. Kaliteye Gire Elde Edilen Algilama Haritas1

Boyut 2
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SONUGC

Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in iiretilen {iriinler ve hizmetler ayn1 yontemlerle
tiretilip ayn1 yontemlerle sunulmaktadir. Bu durum markalar farklilasma arayisina
yoneltmistir. Marka konumlandirma, markanin hangi faaliyet alaninda eylem
yiiriitecegini, nerde durmasi ve hedef kitlesinin zihninde nasil algilanmasi gerektigini
ifade etmektedir. Bu ¢ercevede yapilan ¢alismada bir yandan kahve markalarinin farkl
boyutlardan nasil algilandiklar1 belirlenmeye c¢alisilmis diger yandan markalarin
birbirine benzeyen ve benzemeyen yonleri tespit edilmis ve bu amaca yonelik olarak
yart metrik CBO analiz teknigi kullanilmistir. Ulasilan bulgular; tiiketiciler tarafindan
en cok tercih edilen yerel kahve zinciri markasinin A oldugunu gostermistir. Bu
markay1 sirastyla B, E, C ve D markalar1 izlemistir. Damak zevki agisindan ilk {i¢ tercih
sirasinin A, B ve E markalarina yonelik oldugu goriilmistiir. Kolay bulunulurluk
acisindan yine A, B ve E markalan ilk li¢ sirada yer almistir. Fiyata gore yapilan
tercihlere gore ise zincir markalarinin A, B ve C seklinde siralandigi anlasilmistir. Yerel
kahve zinciri markalariin popiilariteleri, gecmisten gelen aligkanliklari, reklama,
kaliteye, promosyona ve son olarak ¢esitlilige gore siralandiginda ilk {i¢ siranin A, B ve
E seklinde oldugu dikkat ¢ekmektedir. Boylelikle genel bir degerlendirme yapildiginda
dokuz farkli algi cercevesinde tercihlerin ilk ii¢ sirasinda genellikle A, B ve E
markalarinin oldugu goze ¢arpmaktadir. Bunlara ilave olarak marka algisina gore elde
edilen algilama haritas1 incelendiginde A ve B markalarinin marka baglaminda benzer
sekilde algilandig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte E, D ve C markalarinin diger
markalara benzemedigi ve onlardan farklilagtiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Elde edilen
diger bir bulguya gore ise zincir markalar arasinda E, D ve C kahveleri damak zevki
acisindan digerlerinden oldukga farkli algilanmaktadir. Buna karsin tlketiciler A ve B
markalarinin damak zevkinin birbirine benzer oldugunu diisiinmektedirler. Markaya
duyulan giliven cercevesinde elde edilen sonuglar A ve D kahvelerine benzer sekilde
giiven duyulan markalar oldugunu gostermistir. B, E ve C ise marka giivenilirligi
acisindan digerlerinden farklilagsmiglardir. Son olarak A ve B’nin de kalite algisinin
birbiriyle benzestigi goriilmektedir. Bununla birlikte C, D ve E kahveleri de kalite
algis1 olarak farkli algilanmaktadir. Arastirma bulgularindan 6zetle; algilama haritalari
incelendiginde genel boyutlar itibariyle birbirine benzeyen kahve markasi ikililerinin A
ve B seklinde oldugu goriilmiistiir. E markast A ve B markalari ile en ¢ok benzerlik
gosteren markadir. D ve C markalar1 ise hemen hemen tiim boyutlarda tiiketiciler
tarafindan farkli markalar olarak algilanmistir.
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