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Ozet: Bu calismanin amaci Tiirkiye’de bitkisel yag markalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarini arastirmak
ve tiketicilerin marka algilarini etkileyebilecek temel faktérleri ortaya koymaktir. Tlketicilerin marka algilarini ortaya
koymak igin kullanilabilecek gesitli cok degiskenli analizler bulunmaktadir. Bu ¢alismada bitkisel yag sektorinin
analizinde ¢ok boyutlu 6lgekleme yonteminden faydalanilmistir. Bu galismanin sonuglari, Griin kalitesinin ve fiyatin
tiketicilerin bitkisel yag secimlerinde en etkili iki 6zellik oldugunu ortaya koymustur. Ayrica ¢alismada bulunan ideal
noktanin Biryag’a yakin oldugu gérilmustir. Bu ¢alismanin sonuglarinin, Tiirkiye’deki bitkisel yag sektorinin politika
olusturucularina, Ureticilerine ve diger tiim oyuncularina Cok Boyutlu Olgekleme Analizinin sagladigi haritalar yolu ile
sektoriin gelisimine katkida bulunabilecegi disliniimektedir.

Anahtar Kelimeler: Cok Boyutlu Olgekleme Analizi, Bitkisel Yag Sektéri, Tiirkiye

EXAMINING THE VEGETABLE OIL SECTOR IN TURKEY THROUGH
MULTIDIMENSIONAL SCALING ANALYSIS

Abstract: The purpose of this study is to investigate how vegatable oil brands are perceived by consumers in Turkey
and to present the major factors that can affect consumers’ perception of the brand. There are various types of
multivariate analysis that can be used to display the brand perceptions of consumers. In this study, MDS was used to
analyse the vegatable oil sector. The results of this study revealed that the product quality and the price are the two
most effective product characteristics in consumers’ vegetable oil choice. Besides it is found that the ideal point
indicates the direction of Biryag. It is believed that the results of this study would contribute to the developmet of
vegatable oil sector in Turkey through the maps provided by MDS analysis for the policy makers, producers, and all
the other players of this industry.

Keywords: Multidimensional Scaling Analysis, Vegetable Qil Sector, Turkey

bildiklerinde ise markalarini pazarda nasil
1. GiRiS konumlandirmalari gerektigini daha dogru bir

. . sekilde degerlendirebileceklerdir.
Her isletme mallarini ya da markalarini rakip mal ve

markalardan daha yiksek bir pazar konumuna Bu aragtirmanin amaci bitkisel yag markalarinin
yiikselterek rekabet ustiinligiinii ele gecirmek  piyasada tlketiciler tarafindan nasil algilandiklarini
ister. Bunu basarabilmek icin, isletmelerin  ve tiiketicilerin bu lriine yonelik tercihlerini hangi
izleyebilecekleri degisik yollar vardir. Bazen sadece  Olcltlere gdre vyaptiklarini  saptamaktir. Bu
Urinin  ozelliklerine bazen de pazarlama ¢alismayla elde edilen sonuglarin yag endistrisinde
bilegsenlerine odaklanarak bunu gergeklestirmeye  etkin rol oynayacak ve bu konuda politika
calisirlar. Temelde her iki durumda da tiiketicilerin ~ olusturacak ve gelistirecek kisilerin yol haritasinin
Urtine bakis acilarini dikkate alirlar. Ornegin  cizilmesinde rehber olabilecegi dustiniilmektedir.
tiketicilerin Urlnlerini degerlendirmede
kullandiklari en 6nemli nitelikleri belirlediklerinde
Urlnlerini  pazarda nasil  konumladirmalari
gerektigini, tlketicilerin kendi markalarini rakip
markalara  gore nasil  degerlendirdiklerini
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2. TURKIYE’DEKi BiTKiSEL YAG SEKTORUNUN
GENEL GORUNUMU

Tirkiye'deki bitkisel yag sektorii, gida sanayi icinde
onemli bir yere sahiptir. Turkiye’deki bitkisel yag
sanayi, ham yag Ureten, rafine bitkisel yag Ureten
ve margarin Ureten toplam 402 kurulusa sahiptir ve
bu kuruluslar izin sertifikah 1714 Grin cesidi
Gretmektedirler. Tirkiye'nin iklim, flora ve toprak
yapisi da yagh tohum bitkileri Gretimi icin uygun
nitelik tasimaktadir.

Ancak diinyada oldugu gibi Ulkemizde de
tiketicilerin  bilinglenmesi ile birlikte bitkisel
yaglara talep artmaktadir ve bu da mevcut tretimin
ic tlketimi dahi karsilayamamasina neden
olmaktadir. Bu nedenle i¢ piyasada glicli bir
rekabet ortami yasanmaktadir. Piyasadaki tim
kuruluslarin bu rekabetle en dogru sekilde basa
¢ikabilmeleri igin tuketicilerini iyi tanimalari ve

onlarin istek ve taleplerine uygun stratejiler
gelistirip,  Uretim  kalitesinin  arttirilmasina,
sektoriin yapilanmasina ve gereken

diizenlemelerin yapilmasina, bu yollarla da pazarin
genisletiimesine ve derinlestirilmesine katkida
bulunmalari gerekmektedir.

3. YONTEM

Tiketicilerin Grlinlerini piyasadaki diger Grlinlere
gore nasil algiladiklarini anlamak ve ortaya koymak
icin  ¢esitli  cok  degiskenli  analizlerden
faydalanilabilir. Bu tiirden bir gdsterim firmalarin,
mdsterilerinin Granlerini  diger  firmalarin
Urlinlerine goére nasil gordiklerini  anlamalari
agisindan énemlidir. Cok Boyutlu Olcekleme (CBO)
analizi bu tirden bir gosterimde kullanilabilecek
cok degiskenli, kesfedici veri analizi
ydntemlerinden biridir. ¢BO analizi, nesne ya da
birimler arasinda gozlemlenen benzerlikler ya da
farklihklardan olusan uzaklik degerlerine dayali
olarak bu nesnelerin ¢ok boyutlu uzaydaki
gosterimini elde etmeyi amaglar, boylece nesneler
arasindaki iliskilerin belirlenmesini saglar. CBO
analizi kisisel tercihler, tutum, egilim ve beklentiler
gibi davranigsal verilerin analizi igin gelistirilmis cok
degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir (Hair
vd., 1998). CBO analizinin temel sonucu uzaysal bir
haritadir. Bu haritada nesneler nokta olarak
gosterilmektedir. Noktalarla temsil edilen benzer
nesneler bu haritada birbirine daha yakin, farkl
nesenler ise daha wuzaktir (homepages.uni-
tuebingen.de). CBO analizinin temel amaci, az
boyutla, nesnelerin yapisini (uzaklik degerlerini
kullanarak) orijinal sekle yakin bir bicimde ortaya
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koymaktir. CBO analizi, pazarlamacilar igin ézellikle
UrGnlerin  ya da markalarin birbirine gore
yakinliklarini ve uzakliklarini gbstermesi agisindan
da énemli bir analizdir. ¢CBO analizinde kullanilan
veri toplama yontemleri, benzerlik verisi, nitelik
verisi ve tercih verisi olarak (¢ grupta
toplanmaktadir (Churchill ve lacobucci, 2005).
Benzerlik verisi alternatif nesneler arasinda
algilanan benzerligin / benzemezligin psikolojik
uzaklk terimlerinde kavramsallastirilmasi fikrine
dayanmaktadir. Bu ydntemde cevaplayicilardan

kendi kisisel kriterlerini kullanarak nesneler
arasindaki benzerlikleri / benzersizlikleri
yargilamalari istenir. Benzerlik / benzemezlik

siniflandiriimasinda genelde 5’li, 7’li veya 9lu
oOlgekler kullanilarak iki nesne arasindaki benzerlik
/ benzemezlik belirlemeye ¢alisilir. Bu yapilirken
olasi tum nesne ¢iftlerinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Nesne sayisi n ise toplam
degerlendirilecek olan nesne ¢ifti sayisi n (n-1) / 2

olacaktir. Nitelik verisinin elde edilmesinde,
bireylerin  belirli  nitelikler  Gzerindeki tim
alternatifleri oranlamasi veya siralamasi

gerekmektedir. Tercih verisinin ele edilmesinde ise
nesnelere tercih edilme derecelerine gore degerler
atanmasi s6z konusudur.

3.1. Orneklem

Bu calismanin 6rneklemini Marmara Bolgesi’nin il
merkezlerinde (Tekirdag, Kirklareli, Edirne,
istanbul, Kirklareli, Canakkale, Kocaeli, Bursa,
Canakkale, Bilecik, Balikesir) yasayan 212 tiketici
olusturmaktadir. Zaman ve butge kisitlari nedeni
ile 6rnekleme yontemi olarak kolayda érnekleme
yontemi segilmistir.

3.2. Yag Markalarinin Segimi

Tlrkiye piyasasinda satisa sunulmus olan toplam
153 vyag markast bulunmaktadir. Bu vyag
markalarinin tamamini kullanarak uygulanacak bir
soru formunda kisilerin karsilastirma yapmalari
gereken yag markasi gifti sayisi 11628 olacaktir. Bu

sayida yag markas ¢iftini degerlendirmek
neredeyse imkansiz olmasindan dolaylr vyag
markalarinin  sayisinin  Olgilebilir  bir sayiya
cekilmesi gerekliligi dogmustur. Bu amacgla
arastirmaya konu olan yag markalarinin

belirlenmesinde AC Nielsen arastirma sirketinin

bolgesel anlamda en c¢ok tercih edilen yag
markalari ile ilgili yapmis oldugu arastirma
sonuglar dikkate alinmistir. Bu arastirmanin

sonuglarina gore Tiirkiye’de bolgesel anlamda en
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cok tercih edilen 8 yag markalari arasinda Biryag,
Bizim Yag, Emek, Kirlangig, Olin, Ona, Orkide,
Yudum oldugu gorulmdistir. Toplamda 8 vyag
markasinin secilme sebeplerinden bir digeri de CBO
analizinde segilecek nesne sayisinin belirlenen
boyut sayisinin en az iki kati kadar olmasi
gerekliligidir. Bu c¢alismada iki boyutlu uzaysal
gorinime karar verildiginden dolayi en ¢ok tercih
edilen 8 yag markasiile ilgili veri toplanilmasi uygun
gorulmistir.

3.3. Uriin Niteliklerinin Belirlenmesi

Bir Urliniin 6zellikleri o Grlniln bilesenlerini ve
karakteristik yapisini ortaya koyar. Standart bitkisel
bir yag, mal ozellikleri tasiyan ve yiyecek
kategorisinde bulunan bir Urindir. En basit
diizeyde bu tirden bir Granin ozellikleri Grinin
temel hammaddesine ait  ozelliklerinden
olusmaktadir ki bu 6zellikler Grinin rengi, tadi,
kokusu ve kivamidir. Uriiniin bu igsel 6zellikleri
tiketicilerin Griniln kalitesini
degerlendirmelerinde etkili olan temel ipuglaridir.
Bitkisel yaglarin bu 6zellikleri arasindaki farkhhklar
ozellikle Uretim, isleme asamalarinda
kullanilabilecek farkl tekniklerden
kaynaklanmaktadir. ikinci olarak ise riin, her
Uriniin pazarlama karmasi bilegenleri (Urun, fiyat,
tutundurma, dagitim) aracihigiyla sahip oldugu
ozelliklere sahiptir.

Tiketicilerin marka sec¢imleri lizerinde etkili olan
faktorlerden diger ikisi de marka prestiji ve
markaya duyulan glvendir. Marka; (retici ve
saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
sirekli olarak sunacaginin bir vaadidir ve (riine
yonelik olarak tuketiciler igin farkli anlamlar
tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002). Markanin
prestiji ise tuketiciler ile cevrelerindeki bircok
faktor arasinda gerceklesen cesitli etkilesimler
sonucunda yaratilmaktadir. Yani, markanin prestiji,
marka algisinda oldugu gibi farkli kisiler tarafindan
farkh sekillerde algilanabilmektedir. Bu algiya etki
eden temel faktorler arasinda kisilerin etkilesimde
bulunduklari insanlar (referans gruplari), Grln
ozellikleri ve hedonist degerler (glizellik algisi) yer
almaktadir  (Vigneron ve Johnson, 1999).
Blackstone  (2000) markaya duyulan glvenin
samimiyete bagli oldugunu belirtmistir. Samimiyet
ise markaya ait bir tutumdur ve bu da markaya
duyulan givenin, markanin kisilerle kurdugu
iletisime bagh oldugunu gostermektedir.

Bu calismada driliniin sahip olabilecegi tim bu
ozellikler  dikkate alinip  bunlar arasindan
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tiketicilerin bu Grini kategorize etmelerinde ve
markalar arasinda karsilastirma yapmalarinda
kullanabilecekleri temel ozellikler su sekilde
belirlenmistir:

e Urliniin Ambalaji

o Uriiniin Fiyati

e Urliniin Bulunabilirligi
e Urinle ilgili Reklamlar
e Uriiniin Tad

e  Uriiniin Kalitesi

e Markanin Prestiji

e Markanin Gavenilirligi

UrGiniin tadi, GrGndn  kalitesinin  bir  bileseni
olmasina ragmen yapilan odak grup ¢alismalarinda
katihmcilar tarafindan diger 6zelliklerden ayri bir
noktaya konmasi nedeniile bu ¢calismada, kaliteden
ayri bir 6zellik olarak &lglilmesine karar verilmistir.

3.4. Veri Toplama Araci
Veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir.  Anket formunda G¢ bolim

bulunmaktadir. ilk bélimde kisilerden 8 vyag
markasini, kisisel kriterleri dogrultusunda, 28
karsilastirma ¢ifti itibari ile benzerliklerine gore
l’den 7’ye kadar olan bir 0l¢ek Uzerinde
degerlendirmeleri istenmistir. Kisiler karsilastirma
ciftlerine 1 = hi¢ benzer degil, 7 = ¢cok benzer
arasinda bir deger vermistir. Toplamda 8 yag
markasi secildiginden dolayi, kisilerin
benzerliklerine /  benzemezliklerine  gore
degerlendirmeleri gereken toplam n (n-1) / 2
formiliine gore toplam 28 yag cifti vardir. Her bir
karsilastirma cifti itibari ile elde edilen veriler girdi
matrisinin olusturulmasinda kullaniimistir.

Anketin  ikinci  boliminde kisilerden vyag
markalarini  yukarida bahsedilmis olan c¢esitli
nitelikleri itibari ile degerlendirmeleri istenmistir.
Cevaplayicilar her bir markaya, her bir nitelik
acisindan 7’li Likert 6lgek (1 = gok kotd, 7 = gok iyi)
Gzerinde deger vermislerdir.

Anketin U¢linct bélimiinde ise tiiketicilerden 8 yag
markasini tercihlerine gore siralamalari
beklenmistir.
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4. BULGULAR

4.1. Tiiketiciler Tarafindan Gériilen iki-
Boyutlu Uzay

Tuketiciler tarafindan gérulen ortak uzayin ortaya
konulabilmesi icin 212 tuketiciden elde edilen
benzerlik degerlerinin ortalamasi alinmis ve
boylece yag markalari arasindaki ortalama
benzerlik algilar elde edilmistir. Tablo 1’de yag
markalari arasindaki ortalama benzerlikler alt
diktortgenel matriste gosterilmistir.

Tablo 1'de vyag iftlerinin  tamami  (28)
gorilmektedir. Tablodan da gorildugi tzere en
disuk benzerlikler Yudum - Emek (2.75) ve ikinci
olarak Orkide - Emek (3.04) arasindadir. Birbirlerine
en benzer sekilde algilanan yag markasi cifti ise
Biryag - Yudum (4.32)’dur. Yag markalarinin iki
boyutlu algisal haritasini gikartabilmek icin SPSS
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programinin ALSCAL algoritmasindan
faydalanilmistir.  Ancak  ALSCAL'In  sadece
benzemezlikleri kabul etmesinden ve bu ¢alismanin
verilerinin benzerlikleri icermesinden dolayr 7’li
Likert dlgekle 6lgllmis olan degerler ters gevrilmis
ve bu sekilde analize sokulmustur. Bu durumda 7
en az benzer, 1 ise en ¢ok benzer durumu temsil
etmektedir. Analiz sonucu elde edilen 2 boyutlu
sekil Sekil 1’de gosterilmektedir.

ALSCAL analizi sonucu elde edilen haritanin
yorumlanmasinda boyutlardan faydalanilabilir.
Boyutlar haritadaki nesneleri bir bitiin olarak
dizenlemede kullanilan algisal nesne nitelikleridir.
Belirlenen  boyutlarin  nesneler  arasindaki
benzerlikleri acikladig disunulmektedir.
Boyutlarin sayisini ve analiz sonucunda elde edilen
haritadaki boyutlarin isimlerini tespit etmede farkl
yontemlerden faydalanilabilir.

Tablo 1. Yag Markalari Arasindaki Ortalama Algilanan Benzerlikler

Biryag Bizim Emek Kirlangig Olin Ona Orkide
Bizim 3,83
Emek 3,03 3,2
Kirlangig 3,39 3,16 3,21
Olin 3,94 3,5 3,16 3,41
Ona 3,95 3,74 3,09 3,48 3,76
Orkide 3,48 3,5 3,04 3,45 3,7 3,24
Yudum 4,32 4,01 2,75 3,41 3,09 3,72 3,18
1=en az benzer 7=en ¢ok benzer
7 Ermak
o
-
Kirlangic Bizim ¥ udum
(o] Ona o Q
Boyutl e
Biryad
Ofin 2
o
-1
Orkide
o
-2
| | I I
-2 -1 ] 1 2
Boyut 1

Sekil 1. iki Boyutlu Ortalama Benzerlikler Algisal Haritasi
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Boyut sayisl, arastirmacinin subjektif
degerlendirmesi, belirlilik katsayisi ve STRESS
Ol¢lsline gore belirlenir (Findikkaya, 1995). Sayisal
acidan  bakildiginda  uzaysal bir  haritanin
yorumlanabilirligi agisindan iki veya Ug¢ boyutlu
haritalar en uygun goérinimi ve yorumlama
firsatini  sunmaktadir. Bu g¢alismada yorumda
kolaylik saglamasi agisindan iki boyutlu goértintimler
tercih edilmistir. Sayica farkli boyutlu gérinimler
farkh  yorumlarin  yapilmasini  gerektirebilir.
Boyutlarin adlandirilmasinda ise regresyon, ayirma
analizlerinden veya cevaplayicilardan elde edilen
bilgilerden veya nesnelerin genel kabul gérmis
bazi 6zelliklerinden faydalanilabilir. Bu ¢alismada
boyutlarin adlandiriimasinda nesnelerin genel
ozelliklerinden faydalaniimistir. ALSCAL algoritmasi
sonucunda elde edilen haritanin ilk boyutunda yer
alan yag markalari Bizim — Yudum - Ona -
Biryag’dir. ilk boyut, bu boyutta bulunan yag
markalarini diger markalara goére prestij ve
tutundurma faaliyetleriitibari ile ayirmaktadir. Yani
sag Ust dortliikte veya bu dortliige yakin bir yerde
konumlanmis olan bu yag markalar birbirlerine
prestijlerinin daha yiiksek olmalari ve tutundurma
faaliyetlerine olduk¢a 6nem vermeleri agisindan
benzerlik gdstermektedirler. Haritanin ikinci
boyutunu olusturan yag markalari ise Olin ve
Orkide’dir ve bu yaglar grafigin sol alt dértliglinde
yer almaktadirlar. Bu boyutun tanimlanmasinda
fiyat degiskeni kullanilabilir. Diger bir deyisle bu yag
markalari nisbi olarak diger markalara goére
bolgesel anlamda daha uygun fiyatla piyasaya
sunulmalari dolayisi ile birbirlerine benzerlik
gostermektedirler.

CBO analizinde uyumun veya uyum iyiliginin bir
Olglisii olarak STRESS o6l¢lisii  kullaniimaktadir.
STRESS Olglst analiz sonucunda elde edilen
grafiksel diizlemde kullanilan boyut sayisinin uygun
olup olmadiginin belirlenmesinde o6nemli bir
Olglttir. Yani STRESS degeri orijinal uzakliklar ile
gosterim uzakhklari arasindaki uygunlugu ortaya
koymaktadir. STRESS degeri ne kadar disuk olursa
¢6ziimiin de o kadar uygun oldugu disundlir. 0
tam uyumu gosterirken, 0.20’den biiyik degerler
ise yetersiz bir uyuma isarettir (Kruskal, 1964). Bu
calisma sonucunda STRESS degeri 0.15 olarak
bulunmustur ki bu sonug orta diizeyde bir uyumu
ifade etmektedir. Uyum diizeyinin arttirilmasi yani
STRESS degerinin azaltilmasi ile boyut sayisinin
arttirlmasi  arasinda dogrusal bir iligki
bulunmaktadir. Yani STRESS degerinin azaltilmasi
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ve uyumun arttirilmasi igin boyut sayisini arttirmak
faydali olabilir. Bu galismanin STRESS degeri gergek
sekil ile indirgenen sekil arasindaki uyumun kabul
edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle bu ¢alisma kapsaminda iki boyutla sinirli
kalmak uygun gorulmistir.

Sonucun givenilirligi ile ilgili bir baska 6l¢it ise R2
degeridir. R2, esas uzakliklarin, CBO ile elde edilen
gorinimden hesaplanan uzakliklarla agiklanan
varyansinin  Olglistdir. Analiz sonucunda R2
degerinin 0.86 oldugu gérilmistiir ki bu deger CBO
analizinde kabul edilebilecek en disik R2 degeri
olan 0.60'in Uzerinde bir degerdir. Bu deger
modelin glvenilirliginin oldukc¢a ylksek oldugunu
gostermektedir.

4.2. Nitelik (PROFIT) Analizi

Calismada benzerlik yargilari disinda kisilerden her
bir yag markasini belirlenmis olan sekiz Uriin
ozelligi (kalite, fiyat, ambalaj, reklam, tat, prestij,
glvenilirlik ve bulunabilirlik) acisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Bu sekilde yukarida
subjektif kriterlere gore belirlenmis olan boyutlar,
belirlenen ozellikler dogrultusunda objektif bir

bicimde tanimlanabilecektir. Bu amag
dogrultusunda en ¢ok kullanilan  objektif
prosedirlerden birisi PROFIT analizidir. PROFIT

(Property Fitting) regresyon temelli bir analizdir.
PROFIT her bir nesnenin (yag markasi) ozellik
derecelerini belirler ve sonra her bir 6zelligin, daha
onceden ALSCAL ile tiiretilmis olan algisal uzayda,
en cok iliskili oldugu yeri belirler.

Boyutlara isim verebilmek igin ortalama nitelik
dereceleri ile boyutlar arasindaki korelasyonlara
bakilir. Bu degerlere bakildiginda ilk boyutun kalite
ile ikinci boyutun ise fiyat ile yakindan iliskili oldugu
gorulmektedir (Tablo 2).

Tablo 3’te yag markalarinin her bir ozellik igin
ortalama degerleri goriilmektedir. Buna gore
tuketiciler kalite, fiyat, ambalaj, gliven, tat, prestij
acisindan en yiksek degeri Biryag'a, reklam ve
bulunabilirlik agisindan en yiliksek degeri ise
Yudum’a vermislerdir. Bir yag markasinin herhangi
bir 6zellik agisindan yiiksek degere sahip olmasi o
yag markasinin, o 0Ozellik agisindan tiketiciler
tarafindan olumlu olarak algilandigi anlamina
gelmektedir.
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Tablo 2. Uygun Vektorlerin Yonsel Kosinlsleri

Bayraktar et al, 2017: 03 (04)

Boyut 1 Boyut 2
Kalite 0.92 -0.36
Fiyat 0.68 -0.72
Ambalaj 0.89 -0.44
Reklam 0.74 -0.66
Giiven 0.88 -0.45
Tat 0.88 -0.46
Prestij 0.89 -0.43
Bulunabilirlik 0.84 -0.53
Tablo 3. Yag Markalarinin Ozelliklerinin Ortalama Dereceleri
Kalite Fiyat Ambalaj Reklam Given Tat Prestij Bulunabilirlik
Biryag 5,44 4,84 5,01 3,85 5,47 5,52 5,28 4,88
Bizim 4,42 3,95 4,50 4,42 4,45 4,47 4,58 5,12
Emek 2,74 3,03 2,81 2,34 2,63 2,56 2,50 2,47
Kirlangic 3,95 3,76 4,01 3,73 4,10 4,16 4,14 4,25
Olin 4,50 4,26 4,51 4,39 4,52 4,56 4,52 4,63
Ona 4,26 4,10 4,27 4,17 4,19 4,33 4,16 4,34
Orkide 3,67 4,07 3,85 4,25 3,84 3,78 3,78 4,42
Yudum 4,96 4,33 4,83 4,77 5,01 4,95 4,99 5,19
PROFIT analizi sonucunda elde edilmis olan ve her olan isimlendirme ile  uyumlu oldugunu
bir ozelligin noktasal gosterimini ortaya koyan gostermektedir. Bu haritada ayrica her bir

harita Sekil 2’deki gibidir. Asagidaki harita iki
sekilde yorumlanabilir. ilk olarak yukarida ALSCAL
analizi  sonucunda sibjektif degerlere gore
isimlendirilmis olan boyutlar bu analiz sonucunda,
belirlenmis olan kriterlere gore yani objektif olarak
isimlendirilebilmistir. Sekil 2’den de goruldigi gibi
x eksenine en yakin olan 6zellik kalite, y eksenine
en yakin olan o6zellik ise fiyattir. Bu sonuglar,
yukaridaki korelasyonlara gore vyapilmis olan
isimlendirmenin, stibjektif kriterlere gore yapilmis
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nesnenin (yag markasi) her bir 6zellige yakinligi da
gorsel olarak ortaya konmaktadir. Buna gore
ambalaj, tat, gliven, prestij, kalite ve fiyat Biryagile,
reklam ve bulunabilirlik Yudum ve Bizim yag ile
iliskilendirilmistir. Haritadan da gorulduga gibi
Urlinin sahip oldugu o6zelliklerin bir¢cogu Biryag
markasi ile iliskilendirilmis, diger yag markalari,
ozellikle Emek ve Orkide yag markalari ise,
belirlenmis olan 6zelliklerden oldukg¢a uzakta yer
almistir.
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Sekil 2. Yag Markalari Ozellikleri ve Yag Markalari (PROFIT)

4.3. Tercih (PREFMAP) Analizi

PREFMAP analizinde kisilerden yag markalarini
kendi kriterlerine gore belirli bir tercih siralamasi
yapmalari istenmistir. Bu siralamada 1 en g¢ok
tercih edilen yag markasini 8 en az tercih edilen yag
markasini ifade etmektedir. PREFMAP algoritmasi
kisilerin algisal niteliklerinin en gok tercih edilen
birlesimini gosteren bir nokta belirlemektedir.
Buna ideal nokta denilmektedir. Uriinler bu ideal
noktaya ne kadar uzaklarsa o kadar az tercih
ediliyorlar demektir. Yani ideal Grindn bulundugu
noktaya ideal nokta denilmektedir.

Bu analizde ALSCAL analizi sonucunda vyag
markalari ile ilgi elde edilmis olan algisal benzerlik
degerleri, her bir yag markasi icin veri toplama
aracinin  son  kismindaki  cevaplara  gore
hesaplanmis olan ortalama tercih degerleri
kullanilmaktadir. Soru formunun bu kisiminda
cevaplayicilardan yag markalari arasinda bir tercih
siralamasi yapmalari istenmistir (1 = en ¢ok tercih
edilen, 8 = en az tercih edilen). Bu siralama

sirasinda kisilerin 6l¢tit olarak kullandiklari Griin
ozellikleri tamamen kendi algilarinin bir GrinGdur.
Yag markalarinin ortalama tercih degerleri Tablo
4'te verilmistir. Tablodan goralduga Gzere
tiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen yag
markasi Biryag (2.75), en az tercih edilen yag
markasi ise Emek’tir (6.94).

PREFMAP analizinin algilanan ozelliklerin en ¢ok
tercih edilen kombinasyonuna gore belirledigi ideal
noktanin  bulundugu vyer, nispi tercihleri
tanimladigindan dolayr bu noktadan uzak olan
nesneler (yag markalari) tuketiciler tarafindan
daha az tercih ediliyor demektir. PREFMAP ideal
noktalarin gésteriminde farkli modellerden (nokta
veya vektor) faydalanmaktadir. Bu ¢calismada nokta
gosterimi tercih edilmistir. Her bir yag markasinin
ideal noktaya uzakliklari Sekil 3'te gosterilmektedir.

Haritadan da goruldigu Uzere tlketicilerin ideal
noktasina en yakin yag markasi Biryag'dir. Diger
yag markalari ideal noktaya nispeten daha uzak bir
konumda yer almaktadirlar. ideal noktaya en uzak
yag markasi ise Emek’tir.
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Tablo 4. Yag Markalarinin Ortalama Tercih Edilme Degerleri

Tercih Degeri Siralama
Biryag 575 .
Yudum 3.39 2
Bizim 4.19 3
Olin 4.21 4
Ona 4.49 5
Orkide 491 6
Kirlangig 5.08 7
Emek 6.94 3
1.00 4
@ Emek
Boyut 2 |
0.00 & Kirlangig P st dum
eoin #BvaE
* Orkide * [deal
-1.00 -
-2.00 . : | I
-2.00 -1.00 0.00 1.00 2.00
Boyut 1

Sekil 3. Yag Markalari ve ideal Nokta

5. SONUG

Artan rekabet ortaminda bitkisel yag sirketlerinin,
mevcut musterilerini koruyabilmeleri ve yeni
musteriler elde edebilmeleri igin, rakiplerine gére
kendi markalarinin mevcut durumlarini dogru bir
sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu
calismada kullanilan CBO analizi sonucunda elde
edilen arin / marka / hizmetlerin uzaysal
gosterimleri,  sirketlerin,  pazarlarini  analiz
etmelerinde sik¢a kullandiklari bir yéntemdir.
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Bu calismada CBO analizi kapsaminda ilk olarak
ALSCAL algoritmasi uygulanmistir. Bu analiz
sonucunda elde elden harita, bitkisel yag
sirketlerinin kendi markalarinin, rakip markalara
gore tiketici tarafindan nasil  algilandigini
gostermektedir. CBO analizinin ikinci  kismini
olusturan PROFIT analizi sonucunda elde edilen
harita ise sirketlerin markalarinin tiketiciler
goziinde Urinin belirlenen ozellikleri agisindan
nasil algilandiklarini gérebilmelerini saglamaktadir.
iki analizin de ortaya koydugu haritalarda
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tuketicilerin iki boyutlu uzayda bitkisel yaglari
kategorize etmekte kullandiklari en temel
ozelliklerin kalite ve fiyat oldugu gorilmektedir.
Tlketicilerin ~ tercih  ettigi yag markasina
ulagsamadiginda bu uriine en yakin olarak algiladig
Grana tercih ettigi gz 6nlne alindiginda bitkisel
yag sirketlerinin marka degerlerini arttirabilmeleri
ve tiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih
edilebilmeleri i¢cin rakip markalarin  hangi
ozelliklerinin tlketici tarafindan iyi veya koti
algilandiginin da dikkate alinmasi gerekmektedir.

Bu calismada CBO analizi kapsaminda uygulanan
son analiz PREFMAP’tir. PREFMAP sonucunda elde
edilen haritada sirketlerin markalarinin
tuketicilerin ortalama ideal noktasina gore
konumlari gériilmektedir. ideal noktaya uzak olan
sirketlerin bu noktaya yaklasabilmeleri icin CBO
analizi sonucunda elde edilen tiim haritalari ¢ok iyi
bir sekilde okumalari gerekmektedir.

C¢BO analizleri sonucu elde edilen uzaysal
gosterimlerin dogru bir sekilde yorumlanmasi
sadece yag (Ureticileri icin degil bu sektorde rol
oynayan diger tim kuruluslar (tarimsal dagitim

Bayraktar et al, 2017: 03 (04)

kuruluslari, kredi saglayan finans kurumlari vb.) ve
politika olusturucular agisindan da 6nemlidir.
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