—
A

= = Anadolu Tarim Bilimleri Dergisi

= = Anadolu Journal of Agricultural Sciences

-"%r—.\é; http://dergipark.gov.tr/omuanajas

Arastlrma/Research Anadolu Tarim Bilim. Derg./Anadolu J Agr Sci, 34 (2019)

ISSN: 1308-8750 (Print) 1308-8769 (Online)

doi: 10.7161/omuanajas.515077

Tiiketicilerin bdlge orijinli igme siitii tiikketim memnuniyetlerine dayali iiriin

profillerinin belirlenmesi: Igdir i 6rnegi

Yavuz Topcu’, Silleyman Yalg¢in

2 Atatiirk Universitesi, Ziraat Fakiiltesi, Tarim Ekonomisi Boliimii, Erzurum
«Sorumlu yazar/corresponding author: yavuztopcu@atauni.edu.tr

Gelig/Received 19/01/2019 Kabul/Accepted 19/08/2019

OZET

Caligmanin amaci, perakende seviyesinde tiiketicilerin bolge orijinli igme siitii tiiketim memnuniyeti
iizerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve daha sonra onlarin toplam faydalarini maksimum kilan iiriin
profillerini belirlemektir. Arastirmanin verileri, Igdir ilinde igme siitii tiiketen 160 hane halkindan
tesadiifii olarak toplanmustir. Elde edilen veriler, tiiketicilerin igme siitii tilketim memnuniyeti iizerinde
etkili olan faktorlerin nispi dnemleri ve faktor seviyelerinin kismi faydalarini belirlemek ve daha sonra
tilketim frekanslari ile segmente edilen tiiketicilerin toplam faydalarint maksimim ve minimum kilan
iiriin profillerini tasarlamak i¢in Konjoint Analizi kullanilmigtir. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin igme
stitii tiiketim memnuniyeti {izerinde tiretim teknigi (%30), fiyat (%16), marka (%15.3) ve bdlge orijini
(%15) faktorlerinin en yiiksek nispi 6neme sahip oldugunu gostermistir. Diger taraftan; organik iiretim,
pastdrize siit, Dogu Karadeniz Bolge orijini, tam yagh siit, 6zel marka ve diisiik fiyat gibi faktor
seviyelerinin kismi faydalar1 yiiksek bulunmustur. Bu bulgularin 1518inda en yiiksek toplam faydayi
saglayan 7 numarali igme siitii profili, Dogu Karadeniz orijini altinda 6zel markali ve diigiik fiyath
organik tam yagl pastorize siitler ile dizayn edilmistir. Perakende seviyesinde, bu faktorler ile faktor
seviyelerine gore dizayn edilmis olan bolge orijinli igme siitii profilleri tiiketicilerin toplam faydalarini
maksimum kilarak, onlarin tiiketim memnuniyetlerini 6nemli dl¢iide artirabilir

Determing product profiles based on consumers’ consumption satisfaction towards
drinking milk with the region of origin: Case of Igdir province

ABSTRACT

The aim of the study was to determine the factors effecting on consumers’ consumption satisfaction
towards drinking milk with the region of origin at the retailer level, and then to determine the product
profiles maximizing their total utilities. Research data were collected randomly from 160 households
consuming drinking milk in lgdir province. The data were used for Conjoint Analysis to determine the
relative importance of the factors and the partial utilities of their levels related to drinking milk
consumption satisfaction of the consumers, and to design the product profiles maximizing and
minimizing total utility of the consumers segmented by their consumption frequencies. The result of the
study highlighted that the production technique (%30), the price (%16), the brand (%15.3) and the
region of origin (%15) factors on the consumers’ consumption satisfaction towards drinking milk with
the region of origin were of the highest relative importance. On the other hand, the partial utilities of the
factor levels such as organic production, pasteurized milk, Eastern Bleak Sea origin, whole-fat milk,
private brand and lower price were found much higher. In the light of these findings, number 7 drinking
milk profile were designed by organic whole-fat pasteurized milk with private label and lower-priced
under Eastern Bleak Sea origin. As a result, the profiles of drinking milk with the region of origin
designed by these factors and their levels at the retailer levels could increase the consumers’
consumption satisfaction by maximizing their total utilities.
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1. Giris

Son yillarda dogal faktdrlerden biyolojik varliklara
uygulanan gen modifikasyonlar1 ve kimyasallarla
muamele hem dogal kaynaklar ve canlilar iizerinde
deformasyonlara hem de gida {irlinlerinin temel
fonksiyonlar1 yaninda canlilarin gesitli diizeylerde
toksinlere maruz kalmasina neden olmaktadir. Biitiin bu
olumsuzluklardan kaynaklanan kronik saglik
problemleri, insanlari satin aldiklari {riinler hakkinda
daha ¢ok arastirma yapmaya, bilgiye ulasmaya ve
bunlar arasindan 6zenli bir se¢cim yapmaya
zorlamaktadir (Miles ve Frewer, 2001; Chen, 2007; Kan
ve ark., 2012; Topcu ve ark., 2015). Dikkate alinan bu
secim kriterleri, tiiketicilerin korunan bdlge orijini
(PDO) ve cografik isaretler (PGI), geleneksel 6zellik
garantisi (TSG) gibi orijin tanimlamalar1 altinda gesitli
iretim (organik, dogal ve konvansiyonel) ve isleme
tekniklerini (ev tipi, fabrika tipi ve yogun teknolojik)
temel alan taze ve dogal yerel ¢iftlik iiriinleri gibi
kavramlarin ortaya c¢ikmasima ve bunlara yonelimin
yogun bir sekilde artmasina neden olmustur (Furnols ve
ark., 2011; Lui ve ark, 2013; Schleenbecker ve Hamm,
2013; Barnes ve ark., 2014; Braghieri ve ark., 2014;
Marcoz ve ark., 2014; Chamorro ve ark., 2015).

Bu yonelim igerisinde tiiketiciler; daha dogal ve
saglikli, kimyasallardan arindirilmis ve g¢evre {izerinde
negatif etkisi bulunmayan, dogal kaynaklar1 koruyan ve
gelecek nesillere daha iyi bir diinya miras birakmak i¢in
satin alma tutum ve davraniglart sergilemektedir. Diger
taraftan ireticiler de tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
dikkate alarak, tiiketiciler ile sosyal refah arasinda bir
denge olusturabilmek igin {iiretim ve pazarlama
stratejilerini giincel tutmak ve bagimli miisteriler
yoluyla isletmenin siirdiiriilebilirligini miimkiin kilmaya
calismaktadirlar. Bunun igin isletmelerin belirli bir
mamul hattinda hedef piyasalardaki tiiketicilerin satin
alma karar modellerini analiz ederek, onlarin ihtiyag ve
isteklerine cevap verebilen mamullerin
konumlandirilmasi  ve yasam evrelerinin dinamik
tutulmas1 biiylk onem arz etmektedir. Bu stratejik
anlayis igerisinde tiiketicilerin bolge orijinli gida
tilketim tercihleri ve satin alma kararlar1 iizerinde etkili
olan perakende seviyesindeki digsal iiriin nitelikleri ve
pazarlama karmasi bilesenlerine odakli mamul
profillerinin dizayn edilmesi sadece tiiketici ve arz
edenlerin toplam faydalarii maksimum kilmaz ayni
zamanda bolgesel kalkinmaya da olanak saglayabilir.

Nitekim arastirma bolgesinin agro-ekolojik yapisi,
dogal kaynaklarin muhafazas1 ve hayvanciligin ytiksek
rakiml ve kirletici kimyasallardan uzak mera alanlarma
dayali olarak siirdiiriilmesi, hayvansal iiriinlere 6zellikle
de ¢ig siite mutlak bir Ustlinlik saglamaktadir. Bolge
icin nispi avantaja sahip olan ¢ig siitiin duyusal kalite
niteliklerinin  pazarlama karmasi1 bilesenleri ile
biitiinlestirilerek gergek ya da genigletilmis siit ve siit
iirtinleri imajmin gergeklestirilmesi hem tarimsal iiretim
degerinin artirilmasi hem de kirsal kalkinmanin temin
edilmesinde 6nemli avantajlar saglayabilir.
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Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii tarafindan
yaymlanan diinya tarimsal iiretim degeri raporlarina
gore, diinya tarimsal {iretim degerinde en yiiksek orana
sahip olan {irlinlin, siit ve siit iriinleri oldugu
belirtilmistir (FAOSTAT, 2017). Diger taraftan siit ve
sit Tdrlinleri, Amerika Tarim Birimi (USDA)’nin
olusturdugu besin piramidinde ve USDA’nin Sagliktan
Sorumlu Boélimii (DHHS) nin olusturdugu beslenme
rehberinde yeterli ve dengeli beslenme igin bahsedilen
dort besin grubundan biridir. Dolayisiyla bireylerin
yeterli ve dengeli beslenmesi icin tiiketilmesi Onerilen
stit tiiketimi; yas, cinsiyet ve fizyolojik duruma gore
degisiklik gostermesine karsin, her grup icin tiiketilmesi
zorunlu olan bir besin komponentidir (Miller ve ark.,
2000).

Insanoglunun yasaminin her evresinde gerekli olan
siit ve siit Uriinleri, makro ve mikro besin elementleri
i¢in iyi bir alternatif olmasimnin yaninda bazi Onemli
mineraller, protein ve vitaminlerin de temel kaynag:
durumundadir. Yiiksek degerli proteinleri ve tim
esansiyel aminoasitleri igerigi nedeniyle 6nemli bir
kalsiyum, fosfor, magnezyum ve potasyum kaynagi
(Murphy ve ark., 2008) durumunda olan siit, 6zellikle
cocukluk ve yaglilik donemleri basta olmak tizere yeterli
ve dengeli beslenme i¢in gerekli olan bir gida maddesi
ve bileseni niteligindedir. Ayrica viicudun hayati
fonksiyonunu saglayan kalp, sinir ve kas hiicreleri icin
gerekli olmakla beraber kemik erimesini engelleyen,
sindirim sistemini diizenleyen, dis ¢iiriiklerini 6nleyen,
bazi bagirsak hastaliklarini tedavi eden, beyine enerji
veren, mide rahatsizliklarini giderilmesine yardimci
olan, mikrobik enfeksiyonlara karst etkili olan
muhteviyata da sahiptir. ifade edilen faktorlerin etkisi
altinda fizyolojik ihtiyagtan saglanacak temel fayda
giidiisti, tiiketicilerin siit tiiketim motivasyonlarini
giiclendirmektedir (Allen ve Goddard, 2012; Mobley ve
ark., 2014; Li ve Drake, 2015; Grunert ve Aachmann,
2016).

Diger taraftan, ¢ig siite uygulanan 1s1l islem
esnasinda zararli bakteriler ile Dbirlikte faydali
bakterilerin de zarar gordigii ve raf 6mriiniin uzatilmasi
yoniinde kullanilabilen katki maddeler ile antibiyotik ve
antiseptik maddelerin siit islenmesi esnasinda kalite
diizeyini dusiirdiigli; ayn1 zamanda ¢ig olarak satin
alman siitiin {iretim, sagum, igsleme, muhafaza ve satis
stirecinde ¢esitli kirleticilere ve yetistiricilik asamasinda
da mikrobiyolojik agidan ¢esitli kontaminasyonlara
maruz kalinmasindan kaynaklanan hastaliklarin ve risk
unsurlarinin insanlara bulagma endiseleri, tiiketicilerin
satin alma kararlar1 {izerinde negatif motivasyonlara
neden oldugu cesitli aragtirmalarla rapor edilmistir (Hill
ve Lynchehaun, 2002; Giindiiz ve ark., 2013; Karakaya
ve Akbay, 2014; Konar ve ark., 2014; Markham ve ark.,
2014; Walke ve ark., 2014).

Sttin - hem temel besin nitelikleri hem de
islenmis/gig siit niteliklerine dayali bu motivasyon
varyasyonlari, hedef tiiketici kitlelerinin tiiketim
tercihleri ve satin alma kararlar1 {izerinde siirekli bir
degisim yasanmasina neden olmaktadir. Degisim
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olgusunda tiiketicilerin deneyimsel algilarina dayali
igme siitii tercihlerinde duyusal kalite nitelikleri ne
kadar biiyilk 6nem arz ediyorsa, satin alma siirecinde
pazarlama karmas bilesenleri ve isleme teknikleri de o
6lgiide 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
igme siitii  satin  alma  kararlar;; demografik,
sosyoekonomik, psikolojik ve kisisel faktorlerin etkisi
altinda iirtin ve pazar odakli pazarlama karmasina bagl
olarak degisen olduk¢a kompleks bir yapiya sahiptir
(Akbay ve Jones, 2005; Topcu, 2015).

Tiiketicilerin igme siitii satin alma karari iizerinde;
fiyat, marka, yag oram1 ve {irin bilgisi (Hill ve
Lynchehaun, 2002; Liu ve ark., 2013; Cheng ve ark.,
2014; Walke ve ark., 2014); giivenlik ve g¢evre dostu
sertifikasi ve satig noktasi (Cheng ve ark., 2014); hijyen
sertifikast ve isleme teknikleri (Uzunoz ve Akcay,
2012); paket materyali ve dizayni, reklam ve
perakendeci uygunlugu (Hill ve Lynchehaun, 2002;
Hollywood ve ark., 2013); kalite ve kalite giivencesi, siit
kaynagi ve isleme teknikleri (Seker ve ark., 2012;
Karakaya ve Akbay, 2014) gibi digsal {irlin niteliklerine
biiyiik bir dnem atfedildigi rapor edilmistir.

Oldukca kompleks satin alma kararin1 gerekli kilan
icme siitiinlin diinyadaki toplam iiretimi 2017 yilinda
653 milyon ton diizeyinde olup, siit iiretiminde AB-28
(157 milyon ton), ABD (97.7 milyon ton) , Hindistan
(83.6 milyon ton), Brezilya (33.5 milyon ton), Rusya
(30.9 milyon ton), Cin (30.4 milyon ton), Yeni Zellanda
(21.4 milyon ton) ve Tiirkiye (18.8 milyon ton) lider
iilkeler konumundadir. Tirkiye 18.8 milyon ton siit
iretimiyle diinya siralamasinda 8. sirada yer alirken,
toplam iiretilen siitiin %91°i sigirdan temin edilmektedir
(ASUD, 2019; FAOSTAT, 2019; WDS, 2017).
Yaklagik 7.5 milyar niifusa sahip olan diinyada, kisi
bagina ortalama siit ve siit iriinleri tiikketim miktar1
111.3 kg olup, gelismis ilkelerde 180-575 kg,
gelismekte olan iilkelerde 75 kg ve Tiirkiye’de ise 236
kg’dir. Ozelikle Rusya (180 litre), Ukrayna (123 litre),
Avustralya (113 litre), Yeni Zellanda (108 litre), ABD
(82 litre), Kanada (82 litre), AB-27 (61 litre) kisi bagina
igme siti tiketiminde ilk siralarda yer almaktadir
(WDS, 2017). Fakat Tiirkiye ve arastirma bolgesinde
kisi bagina igme siiti tiketimi 18 ve 5 litre olup,
diinyada lider iilkelerle karsilastirildiginda siit ve siit
iiriinlerinde 1limli fakat igme siitii tiiketiminde oldukca
diisiik tiikketime sahibiz.

Bu mantiksal ¢ergeve igerisinde arastirma bolgesi
olan Igdir ilinin bolge orijini ve geleneksel spesifik iiriin
garantisi altinda yiliksek duyusal kalite niteliklerine
sahip ham siit {iretimine karsilik, temel fayda giidiisiinii
karsilamak ve toplam faydalarint maksimum kilmak
isteyen tiiketicilerin dusiik igme siitii tiiketim trendlerine
neden olan satis noktalarindaki alternatif igme siitii
profilleri ve 6deme istekliliklerinin homojen tiiketici
kitleleri bazinda analiz edilmesi ve bu dogrultuda
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Fakat arastirma bolgesinde konuyla ilgili
herhangi bir c¢alismaya rastlanmamasi, alinacak
kararlarin etkin olmamasina neden olacaktir. Bu yiizden

bu calisma literatiirdeki bu boslugu doldurarak, karar
vericilerin  isabetli  kararlar  vermesine  olanak
saglayabilir. Biitiin bu gerekcelere bagli olarak, icme
stitiiniin tiretim merkezi konumunda olan Igdir ilinde
ikamet eden tiiketicilerin igme siitii satin alma kararlari
iizerinde etkili olan ve perakende seviyesinde digsal
iirtin nitelikleri ile pazarlama karmasi bilesenlerine bagh
olarak her bir homojen tiiketici segmenti i¢in igme siitii
profillerinin dizayn edilmesi ve etkili pazarlama
stratejilerinin harekete gegirilebilmesi amaciyla, bu
calisma planlanmistir.

2.Materyal ve Yontem
2.1. Materyal

Arastirmanin birincil verilerini, 2017 yilinda Igdir
ilinde ikamet eden ve i¢me siitii tiiketen hane halklari ile
yliz yiize yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmaktadir. Ikincil veriler ise, gesitli kurum ve
kuruluslarin (TUIK, FAOSTAT gibi) verileri ile yerli ve

yabanct bilimsel c¢aligma, rapor, dergi ve c¢esitli
yaymlardan temin edilen arastirma sonuglarindan
saglanmustir.
2.2. Metotlar

2.2.1. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde uygulanan
metot

Igdir ilindeki hane halklarini temsil etme niteligi
tagiyan ve Ornek kitleye segilenlerin tek yonlii
kiimelenmesini 6nlemek i¢in ilin dogu-bati, kuzey-
giiney yonlerini kapsayan ana popiilasyondaki hane
halklar1 mekanik siralama yontemiyle tesadiifi olarak
secilmis ve Orneklem biiyiikligi belirlenmistir.
Arastirma bolgesinde daha dnce bolge orijinli igme siitii
tilketenlerin oranlarina yonelik  bir  veriye
ulagilamadigindan, igme siitii tiiketen ve tiiketmeyen
hane halklarimin oranlar1 belirlemek i¢in bir 6n saha
calismas1 yiirlitilmiis ve tesadiifi olarak segilen
tikketicilerin igme siitii tiilketme oranm1 %88.2 ve
tiketmeme oram1 ise %]11.8 olarak hesaplanmustir.
Mevcut  oranlar  dikkate almarak, ana Kkitle
biiyiikliigiiniin bilinmemesi durumunda teorik olarak
belirlenen &rnek kitle biiylikligii, asagidaki denklem
yardimiyla hesaplanmistir (Topcu, 2015).

_ZP*p*(1-p)
-

n

Burada;

n: Ornek biiyiikliigi

Z: Z degeri, (%95 giiven araliginda 1.96)

p: Tiiketicilerin igme siitii tiikketim oranlar1 (0.882)

q: (1-p) Igme siitii tiiketmeme orani (0.118)

C: Hata terimi, (0.05 = +5)

Yukaridaki esitlikte bolge orijinli igme siiti tiiketim
olaymmin teorik gorilme sikligi ve gergeklesmeme
ihtimalleri dikkate alinarak, arastirma bdlgesinde
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yapilmast  gereken anket sayist 160  olarak

hesaplanmustir.

2.2.2.Anket formlarimin  hazirlanmasinda uygulanan
metot

Igdir ilinde igme siitii tiikketen hane halklarinin satin
alma tutum ve davraniglart belirleyen igsel ve dissal
irtin nitelikleri ile tiiketicilerin sosyoekonomik ve
demografik karakteristikleri ile ilgili faktorler, yerli ve
yabanct  arastirmalarda  kullanilan  degiskenlerin
bolgelere ve ilgili iirline uyarlanmasi ile elde edilmistir.
On arastirma ve hipotetik yaklagimlarla tiiketicilerin
igme siitll satin alma karar1 {izerinde etkili olan {iretim

ve isleme teknikleri, iiriin igerigi, bolge orijini, marka ve
fiyat gibi perakende seviyesinde dikkate alinan 6 ana
pazarlama karmasi faktorleri ile onlarm 17 faktor
seviyesi (organik ve geleneksel iiretim teknikleri; UHT,
pastorize ve ham siit isleme teknikleri; Dogu Karadeniz,
Kuzeydogu Anadolu, Marmara/Ege Bolgesi orijinleri;
ulusal, 6zel ve jenerik marka tipleri; tam, yarim ve sifir
yaglt siit igerikleri; 3 TL/litre baz fiyati yaninda %100
ve %200 fiyat artislart ile 6deme istekliligi duyarliklar
icin hesaplanan 6 TL/litre ve 9 TL/litre) dikkate alinarak
(Cizelge 1), Conjoint modelde orthogonal dizayn ile 20
icme siitii profili tiiretilmistir (Cizelge 2).

Cizelge 1. Tiiketicilerin igme siitii satin alma kararini etkileyen iiriin nitelik ve nitelik seviyeleri

Nitelikler Nitelik seviyeleri

Uretim teknikler Organik tiretim Geleneksel iiretim

Isleme teknikleri UHT siit Pastorize siit Ham (¢ig) siit
Marka Ulusal marka Ozel marka Jenerik marka
Uretim bolgesi (orijin) Kuzeydogu Anadolu Dogu Karadeniz Marmara/Ege
Icerigi (yag orani) Tam yagl siit Yarim yagl siit Light siit
Fiyat 3TL 6 TL 9TL

Cizelge 2. Conjoint analizde orthogonal dizayn ile tiiretilen igme siitii profilleri

Profilno  Uretim teknigi  Isleme teknigi Orijini (bolgesi) Marka Uriin igerigi Fiyat
1 Organik UHT siit Dogu Karadeniz Ulusal marka Yarim yagl siit 6 TL
2 Organik Ham siit Marmara/Ege Ozel marka Light siit 6 TL
3 Geleneksel UHT siit Kuzeydogu Anadolu Ozel marka Yarim yagl siit 9TL
4 Organik Pastorize siit ~ Kuzeydogu Anadolu Jenerik marka Yarim yagl siit 3TL
5 Organik UHT siit Kuzeydogu Anadolu Jenerik marka Tam yagl siit 6 TL
6 Organik UHT siit Marmara/Ege Ulusal marka Tam yagl siit 3TL
7 Organik Pastorize siit ~ Dogu Karadeniz Ozel marka Tam yagl siit 3TL
8 Geleneksel Pastorize siit  Kuzeydogu Anadolu Ulusal marka Light siit 6 TL
9 Organik UHT siit Marmara/Ege Jenerik marka Light siit 9TL
10 Geleneksel Ham siit Marmara/ege Jenerik marka Yarim yagli siit 3TL
11 Organik Pastorize siit ~ Dogu Karadeniz Jenerik marka Light siit 9TL
12 Organik Pastorize sit ~ Marmara/Ege Ozel marka Yarim yagli siit 6 TL
13 Geleneksel Ham siit Dogu Karadeniz Jenerik marka Tam yagli siit 6 TL
14 Organik Ham siit Dogu Karadeniz Ulusal marka Yarim yagl siit 9TL
15 Geleneksel UHT siit Dogu Karadeniz Ozel marka Light siit 3TL
16 Organik Ham siit Kuzeydogu Anadolu Ulusal marka Light siit 3TL
17 Geleneksel Pastorize sit ~ Marmara/Ege Ulusal marka Tam yagl siit 9TL
18 Organik Ham siit Kuzeydogu Anadolu Ozel marka Tam yagl siit 9TL

19 Geleneksel Ham siit Kuzeydogu Anadolu Ozel marka Tam yagli siit 3TL
20° Organik Ham siit Marmara/Ege Ulusal marka Light siit 3TL
 Holdout
feme siitiine iliskin faktdr ve faktor seviyeleri ile 20 Diger taraftan hedef tiiketici  piyasalarinin

iiriin profili anket formlarina aktarilarak hedef tiiketici
kitlelerine sunulmustur.
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boliimlendirilmesinde kullanilan i¢gme siitii tiiketim
sikliklar1 ( her giin, haftada 3-4 ve 15 giinde 3-4 kez
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tiketim) dikkate alinmistir. Bu tiiketim sikliklarina
dayal1 olarak i¢me siitii tiiketen tiiketiciler sirasiyla
yogun, 1tliml ve diisiik diizeyde icme siitii tiiketenler
olarak ii¢ hedef piyasa segmenti olusturulmustur (Kotler
ve Armstrong, 2004).

2.2.3. Verilerin
metotlar

istatistiksel analizinde uygulanan

Conjoint analiz, perakendecilerin farklilagtirilmig
iirin modelleri teklifleri kargisinda tiiketicilerin satin
alma kararlarma ¢ok degiskenli istatistik tekniklerini
uygulayarak etkili iirlin tasarimlarini gelistirmek ve
piyasa paylarini tespit etmek icin kullanilan bir piyasa
aragtirma aracidir. Bu teknik, faktdr ve seviyeleri
tarafindan tanimlanan alternatif {irlin profillerinin
bireysel ve kitlesel degerlendirilmesinden elde edilen
tiketici satin alma modellerinin yapilar1 hakkinda
aragtirmacilara bilgi saglar (Green ve Krieger, 1991).
Conjoint analizi uygulamak igin kullanilan veriler,
alternatif iiritin profillerinin tiiketici degerlendirmelerini
kapsamaktadir. Bu analiz tekniginde, her bir faktdr ve
onlarin  seviyelerinin &n piyasa arastirmast ile
belirlenmesi, fraksiyonel faktoriyel tasarimi ve olgek
tipinin belirlenmesini takip eden veri toplama siireci,
dort asamada gerceklesir ve bu asamalart takiben
conjoint model tanimlamasi yapilir (Topcu, 2019).

Conjoint analizin birinci ve ikinci adimda, uygun
faktor ve faktor seviyeleri belirlenerek, tam profil
yaklagimi ile kart dizaynlar1 gerceklestirilmektedir.
Mevcut c¢alismadaki 6 faktor ve 17 faktdr seviyesi
belirlenmistir ve takip eden asamada, Conjoint analiz
icin tam profil yaklasimi altinda tiiketiciler tercih
siralamasi  yapabilsin diye onlara sunulan farkli
kombinasyonlarin hesaplanmasinda kullanilan faktor
seviyeleri dikkate alinarak, toplam 486 (5 x 2) adet
kuramsal senaryo elde edilmistir. Fakat, elde edilen
iirin profil sayisinin ¢ok fazla olmasindan dolayi
tiiketicilerin bunlart anlamli bir sekilde siralamasi
olanaksizdir. Bu ylizden, Generate Orthogonal Design
prosediirii kullanilarak, fraksiyonel faktoriyel tasarim ile
icme siitii profil sayis1 20 adet profile indirgenmistir
(Cizelge 2).

Son olarak, her bir faktoriin nispi énemi ve faktor
seviyelerinin kismi faydalarini belirlemek i¢in faktorler
ile derecelemeleri arasindaki beklenen iligkileri
belirleyen modelin faktdr alt komutlar1 vasitasiyla
tanimlanmalidir. Bunun i¢in en yaygin kullanilan
model, niteliklerin ayr1 aynn kismi faydalarinin
toplamlarini ifade eden dogrusal modellerdir (SPSS
Conjoint  20.0, 2015). Conjoint modellerde ayrik
modeller; faktdr seviyelerinin kategorik ve faktorler ile
siralamalar arasinda her hangi bir 6n goriiniin
bulunulmadigim, fakat dogrusal modeller; faktorler ile
siralar1 arasindaki dogrusal iligkileri pozitif ya da
negatif yonlii olarak ifade ederler. Mevcut galigmada;
talep kanunundan dolay: fiyat negatif yonlii (linear less),
marka, iiretim ve isleme teknigi, iiriin igerigi ve orijin
(discrete) olarak modelde tanimlanmustir.

3. Bulgular ve Tartisma

3.1. Bolge orijinli i¢me siitii tiiketen tiiketicilerin
demografik ve ekonomik ozellikleri

Bolge orijinli igme siitii tiiketen tiiketicilerin yogun,
ilimh ve diisiik diizeyde siit tikketim sikliklarina gore
segmente edilmis homojen gruplar itibariyle bazi
demografik ve ekonomik &zellikler, Cizelge 3’de
verilmistir. Ankete katilanlarin %49’u erkek ve %511
kadmnlardan olugmustur. Yogun ve disiik diizeyde igme
sttii tiiketen gruplarda kadinlar, fakat ilimh diizeyde
tilketen gruplarda ise erkekler yogunluk sergilemistir.
Diger taraftan, tiiketicilerin bolge orijinli igme siitl
tiketimi  ile ilgili tutum ve  davranislarinin
sekillenmesinde Onemli rol oynayan faktorlerden bir
digeri medeni durumdur. Bireylerin gida tiiketimi ve
harcama yapisi evli ve bekar oluslarina gore farklilik arz
etmektedir. Bu baglamda ankete cevap verenlerin
%431 bekar ve %57’si evli bireylerden olusmustur.
Evli bireyler biitin segmentlerde yogunluk arz
etmektedir.

Egitim seviyesi ve mesleki statii, arasinda gii¢li bir
iligkinin bulundugu ve yiiksek egitimli bireylerin daha
yiiksek gelire sahip olmalarmin beklenmesinden dolay1
tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli derecede rol
oynamaktadir. Ankete katilan hane halklarmin egitim
durumu, ailenin yagam tarzi ve vizyonu hakkinda
onemli ipuglar1 sunmaktadir. Bu iliskilere bagli olarak
ankete katilanlarin %41°1 yiiksekokul mezunu ve %34’
memurlardan  olugmustur. Aym1  zamanda  biitiin
gruplarda yiiksekokul mezunlari ile memur mesleki
statii yogunluk arz etmektedir (Cizelge 3). Bireylerin
bdlge orijinli igme siitii tiiketimine yonelimleri yas ve
yasam dongiisii ile degisip farklilagtigi icin yas, aile
bliyiikligii ve tiketim miktarlart arasindaki iligki,
onlarn  harcamalar1 hakkinda da Onemli bilgiler
sunmaktadir. Bu sebeple ankete katilanlarin ortalama
yas1 38 ve aile biiyiikliigii 4.11 birey olup; yogun, 1limli
ve diisiik diizeyde i¢cme siitii tiiketen gruplarda ise
ortalama yas ve birey olarak aile biiyiikliikleri sirasiyla
40 ve 4.35, 37 ve 3.87, 36 ve 4.27 olarak hesaplanmistir
(Cizelge 3).

Diger taraftan tiiketicilerin ekonomik seviyeleri {iriin
tercihi ve satin alma kararlarinda Onemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle pazar béliimlendirme, hedef
pazar belirleme ve konumlandirma ile ilgili stratejik
kararlarin alinmasinda tiiketicilerin gelir ve harcama
diizeylerine iliskin ekonomik diizeyleri biiylik 6neme
sahiptir. Bu baglamda tiiketicilerin ortalama aylik
gelirleri 3555 TL ve harcamalar1 ise 3188 TL iken;
yogun, ilimhi ve disiik diizeyde igme siitii tiiketen
tilketici kitlelerinin ise sirasiyla 3716 TL ve 3305 TL,
3491 TL ve 3185 TL, 3477 TL ve 3041 TL’dir.
Tiiketicilerin toplam harcamalar1 ile siit harcamalar
arasindaki dogrusal iliskiye bagli olarak siit tiiketim
miktarlart da benzer bir trend sergilemistir. Toplam
tiikketici kitlesi i¢in aylik ortalama hane halki siit tiikketim
miktar1 ve siit harcamasi sirasiyla 17.4 litre ve 71.7 TL
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olarak hesaplanmistir. Benzer sekilde yogun, ilimli ve
diisiik diizeyde igme siitii tiiketen kitleler icin sirasiyla

27 litre ve 75 TL, 13.7 litre ve 73.9 TL, 12.4 litre ve
63.6 TL olarak belirlenmistir (Cizelge 3).

Cizelge 3. Igme siitii tiikketim sikliklarina gére tiiketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri

I¢me siitii tiiketim siklig1 kiimeleri

Demografik nitelikler Yogun diizeyde Iliml diizeyde Diisiik diizeyde Top lakr_rtll tiketici
tiiketenler tilketenler tilketenler st

Cinsiyet Erkek 18 42 18 78
Kadin 30 33 19 82

Medeni Bekar 21 32 16 69
durum Evli 27 43 21 91
Okur-yazar 0 1 0 1

Egitim [Ikogretim 12 21 15 48
Ortadgretim 16 24 6 46
Yiiksekogretim 20 29 16 65

Is adamu 12 11 5 28

Memur 15 24 16 55

Isci 11 21 13 45

Meslek Esnaf 3 9 0 12
Emekli 2 7 2 11

Ev hanim 5 3 1 9

n 48 75 37 160

Yas (yil) X 40.44 37.09 36.35 37.93
SD 10.23 10.55 10.28 10.46

n 48 75 37 160

Aile buyiiklugi (kisi) X 4.35 3.87 4.27 411
SD 1.84 1.56 1.81 1.71

Tiiketilen siit mik n 48 75 37 160
(I}ltrgt;;_‘})s‘“ miktart x 26.96 13.67 12.35 17.35
SD 30.35 14.34 11.56 20.94

n 48 75 37 160

Toplam gelir (TL ay™) X 3716.3 3490.67 3476.76 3555.13
SD 2021.65 1967.52 1802.19 1938.14

n 48 75 37 160

Toplam harcama (TL ay™) x 3305.00 3185.33 3041.35 3187.94
SD 1767.82 1870.23 1883.66 1730.40

Toplam gida harcamast rl 48 5 37 160
(TL ay™) x 1279.21 1091.15 1153.65 1162.02
SD 733.02 654.97 677.04 684.69

Toplam siit harcamasi rl 48 5 37 160
(TL ay™®) X 74.66 73.92 63.59 71.74
SD 60.73 59.01 46.88 56.80

3.2 Tiiketicilerin bolge orijinli i¢cme siitii  tiiketim
memnuniyetleri

Tiirk tiiketicilerin igme siitil tiiketim sikliklarina gore
icme siiti satin alma kararinda pazarlama karmasi
bilesenlerinin nitelikleri, niteliklerin nispi Onemleri ve
nitelik seviyelerinin fayda diizeyleri, Cizelge 4’de
sunulmustur. Aragtirma sonuclari; yogun diizeyde igme
stitii tiiketen tiiketicilerin memnuniyetleri {izerinde en
etkili faktorlerin iiretim teknigi, fiyat, siit igerigi ve
bolge orijini oldugunu ve bunlarin nispi donemlerinin
sirastyla, %31.20, %18.75, %17.40 ve %14.65 olarak
belirlendigini ortaya koymustur. Benzer sekilde 1liml
diizeyde i¢cme siitii tiiketenlerde ise tretim teknigi
(%31.25), fiyat (%17.20), isleme teknigi (%16.64) ve
bolge orijini (%14.14) tilketim memnuniyeti {izerinde en
etkili faktorlerdir. Diisiik diizeyde icme siitii tiiketen
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segmentin memnuniyeti iizerinde marka (%26.56),
dretim teknigi (%24.55), bolge orijini (%16.99) ve
isleme teknigi (%14.22) onem arz eden faktorlerdir.
Genel olarak ise toplam tiiketicilerin i¢gme siitii tiiketim
memnuniyetinde sirastyla %29.69, %15.82, %15.29 ve
%14.95’lik nispi 6nemlere sahip iiretim teknigi, fiyat,
marka ve bolge orijini biliylik bir 6neme sahiptir. Diger
taraftan, icme siitii tiiketen tiiketicilere en yiiksek kismi
faydalar1 saglayan faktor diizeyleri biitlin tiiketici
segmentleri ve kitlesel tiiketiciler i¢in organik liretim,
pastorize siit, ulusal marka, tam yagl siit, Dogu

Karadeniz orijini ve diisik fiyat seviyelerinden
olugmaktadir (Cizelge 4).
Tiketicilerin ~ slit ve siit {rinleri tiketim

memnuniyeti lizerinde organik iiretim teknigi (Bellows
ve ark., 2010; Tsourgiannis ve ark., 2011; Almli ve ark.,
2015; Liang, 2015; Gotze ve ark., 2016; Pinto ve ark.,
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2016; Topcu, 2019; Topcu ve Sari, 2019), ham ve
pastorize siit isleme teknikleri (Aquailanti ve ark., 2013;
Grubor ve Djokic, 2015; Murhy ve ark., 2015; Topcu,
2019; Topcu ve Sari, 2019), disiik ve orta fiyat
seviyeleri (Steenhuis ve ark., 2011; Adanacioglu ve
Albayram, 2012; Almli ve ark., 2015; Liang, 2015;
Murhy ve ark., 2015; Gotze ve ark., 2016; Topcu, 2019;
Topcu ve Sari, 2019), tam yaglh siit icerigi (Sichmann
ve ark., 2011; Adanacioglu ve Albayram, 2012; Almli
ve ark., 2015; Grubor ve Djokic, 2015; Murhy ve ark.,
2015; Porral ve ark., 2015; Gracia, 2016; Pinto ve ark.,

2016; Topcu, 2019; Topcu ve Sari, 2019), ulusal ve 6zel
markalar (Enneking ve ark., 2007; Sichmann ve ark.,
2011; Murhy ve ark., 2015; Pelsmaeker ve ark., 2017;
Topcu, 2019; Topcu ve Sari, 2019) ve korunan bdlge
orijinleri (Adanacioglu ve Albayram, 2012; Cacciolatti
ve ark., 2015; Aprile ve ark., 2016; Gracia, 2016;
Grunert ve Aachmann, 2016; Topcu, 2019; Topcu ve
Sar1, 2019) faktorlerinin daha etkili olduguna isaret eden
arastirma sonuglari, mevcut ¢aligmanin sonuglarint da
desteklemektedir.

Cizelge 4. Igdir ilindeki tiiketicilerin igme siitii satin alma karar1 {izerinde etkili faktdrlerin nispi dnemi ve faktor

seviyelerinin kism1 faydalar

Igme siitii tiiketim siklig1 kiimeleri

Mamul nitelik ve Yogun diizeyde Iliml diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
seviyeleri tilketenler tiiketenler tiiketenler tiketiciler
Faydalar ~ S.E. Faydalar S.E. Faydalar S.E. Faydalar S.E.
5% Organik 1.161 0.117 1.167 0.065 1.057 0.190 1.140 0.080
S § Geleneksel -1.161 0.117 -1.167 0.065 -1.057 0.190 -1.140 0.080
= X Nispi onemi %31.20 9%31.25 %24.55 %29.69
o = Ham siit 0.108 0.236 -0.600 0.087 0.252 0.254 -0.191 0.107
S 3%‘) UHT siit -0.382 0.236 -0.042 0.087 -0.739 0.254 -0.305 0.107
= § Pastorize siit 0.274 0.236 0.642 0.087 0.486 0.254 0.496 0.107
Nispi 6nemi %8.82 %16.64 %14.22 %13.73
© Ulusal marka -0.342 0.205 -0.509 0.075 -1.144 0.220 -0.606 0.093
X-g  Ozel marka -0.684 0.409 -1.108 0.150 -2.288 0.440 -1.211 0.186
g A Jenerik marka -1.026 0.614 -1.527 0.226 -3.432 0.659 -1.817 0.279
Nispi 6nemi %9.18 %13.63 %26.56 %15.29
- Light siit -0.799 0.236 -0.178 0.087 -0.302 0.254 -0.393 0.107
2 3%" Yarim yagli siit 0.302 0.236 -0.178 0.087 -0.126 0.254 -0.022 0.107
“ _i& Tam yagl siit 0.497 0.236 0.356 0.087 0.428 0.254 0.415 0.107
Nispi 6nemi %17.40 %7.14 %8.47 %10.53
Kuzeydogu Anadolu -0.285 0.236 -0.480 0.087 -0.667 0.254 -0.465 0.107
E, Dogu Karadeniz 0.687 0.236 0.576 0.087 0.797 0.254 0.660 0.107
o Marmara/Ege -0.403 0.236 -0.096 0.087 -0.131 0.254 -0.196 0.107
Nispi 6nemi %14.65 %14.14 %16.99 %14.95
Diisiik fiyat (3 TL) -0.698 0.205 -0.642 0.075 -0.396 0.220 -0.602 0.093
= g Orta fiyat (6 TL) -1.396 0.409 -1.284 0.150 -0.793 0.440 -1.204 0.186
'E g Yiiksek fiyat (9 TL) -2.094 0.614 -1.927 0.226 -1.198 0.659 -1.806 0.279
Nispi 6nemi %18.75 %17.20 %9.20 %15.82
Sabit deger () 11.193  0.605 11.413 0.222 12.229 0.650 11.536 0.275
Gozlenen ve beklenen degiskenler arasindaki iligki
Istatistik 6l¢iimler Deger p Deger p Deger p Deger p
Pearsons’s R 0.954™"  0.000 0.993™  0.000 0.956 0.000 0.989"" 0.000
Kendall’s tau 0.804™  0.000 0.935™  0.000 0.866"" 0.000 0.895™  0.000
S.E.. Standart hata p: Onem seviyesi 7 p<0.001

Not: Koyu degerler, nitelik seviyeleri igin en yiiksek faydalar: ve koyu italik degerler nitelikler igin en yiiksek nispi onemleri ifade

etmektedir.

Cizelge 2’deki icme siitii profilleri ile Cizelge 4’de
her bir profilin faktoér seviyelerinin kismi faydalari
dikkate alinarak, tiiketicilerin igme siitii profillerinden
sagladiklari toplam fayda diizeyleri, Cizelge 5°de

verilmistir. Arastirma sonuglari, igme siitii tiikketen her
bir segmentteki tiiketiciler ile kitlesel olarak
tiketicilerin toplam faydalarim1 maksimum kilan 7

numarali profilin diisiik fiyat seviyesine sahip Ozel
marka ve Dogu Karadeniz bolge orijini altinda tam yagl
organik pastorize siit nitelik seviyeleri tarafindan dizayn
edilmis oldugunu gostermistir. Diger taraftan, her bir
tilketici kitlesi ile kitlesel olarak tiiketicilerin toplam
faydasini minimum kilan 3 numarali igme siitii profili;
en yiiksek fiyat seviyesine sahip Ozel marka ve
Kuzeydogu Anadolu bdlge orijini altinda yarim yagh
geleneksel UHT siit nitelik seviyelerinden olugmaktadir.
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Cizelge 5. Igdir ilindeki tiiketicilerin her bir kiime ve mamul profilleri i¢in toplam fayda diizeyleri

Igme siitii tiiketim siklig1 kiimeleri

Yogun diizeyde Iliml diizeyde Diisiik diizeyde .TOp.I am
Profil numarasi tiiketenler tiiketenler tiiketenler tiketiciler
Faydalar Siralama Faydalar Siralama Faydalar Siralama Faydalar Siralama
1 11.713 2 10.585 3 12.272 2 11.313 3
2 9.180 12 9.314 10 10.024 8 9.481 9
3 6.889 20 6.511 20 6.154 20 6.587 20
4 9.525 10 9.110 11 8.349 15 9.062 12
5 9.762 9 9.603 9 8.083 17 9.300 11
6 11.026 3 11.647 2 11.304 5 11.382 2
7 12.430 1 12.404 1 12.313 1 12.434 1
8 7.484 19 8.437 16 8.752 12 8.224 17
9 7.650 18 8.810 14 7.484 18 8.159 18
10 8.315 15 7.203 19 7.339 19 7.568 19
11 9.396 11 10.166 7 9.637 10 9.816 8
12 10.447 5 10.556 4 10.434 7 10.539 6
13 8.902 14 7.767 18 8.424 14 8.259 16
14 11.015 4 9.942 8 11.867 3 10.711 4
15 8.156 16 8.852 12 8.244 16 8.545 14
16 10.338 6 10.171 6 11.029 6 10.419 7
17 7.964 17 8.712 15 9.613 11 8.699 13
18 9.896 8 8.821 13 9.813 9 9.418 10
19 8.970 13 7.772 17 8.501 13 8.342 15
20 10.220 7 10.555 5 11.565 4 10.688 5

Not: Koyu ve koyu italik degerier, maksimum ve minimum toplam fayda degerlerine isaret etmektedir.

4. Sonug ve oneriler

Arastirma sonuglarina gore her bir tiiketici segmenti
ile toplam tiiketici kitlesi, Dogu Karadeniz Bolge orijini
ile tescillenmis 6zel marka ad1 altinda diisiik fiyathi tam
yagli organik pastorize siit profilinden maksimum fayda
saglarken; Kuzeydogu Anadolu Bolge orijini ile
tescillenmis 6zel marka adi altinda yiiksek fiyatli yarim
yagli geleneksel iiretim modelli UHT siit profili ile
minimum fayda temin etmistir.

Tiiketicilerin toplam faydalarini maksimum kilan
Dogu Karadeniz ve Marmara Bolge orijinli organik tam
ve yart yagll igme siitlerinin diisiik ve orta fiyat
seviyelerinde 6zel ve ulusal markali pastorize ve UHT
siitlerin ger¢ek ya da bilesik mamul imajlar1 altinda
farklilagtirilarak, yogun bir sekilde perakendeci
diizeyinde  konumlandirilmahdir.  Diger taraftan
tiketicilerin toplam faydalarini minimum kilan ve
tilketimde daha az tatmin saglayan Kuzeydogu Anadolu
Bolge orijinli geleneksel iiretim modelleri ile iiretilen
yarim yagli ve light igme siitlerinin orta ve yiiksek
fiyath pastorize ve UHT siit imajlar1 altinda perakende
sunumlaria daha az yer verilmelidir. Dolayisiyla

275

tilketici memnuniyeti iizerinde ayirt edici niteliklere
sahip olan organik tiretim teknikleri ile Dogu Karadeniz
Bolgesi'nde iretilmis tam yagh ve disiik/orta fiyath
pastorize i¢cme siiti niteliklerine yonelik dizayn ve
sunumlara agirlik verilmelidir.

Sonug olarak, tiiketim memnuniyeti tizerinde pozitif
etkiye sahip olan igme siit profillerinin yogun fakat
tiketici  tatminini negatif etkileyen icme  siitl
profillerinin minimum diizeylerde pazarlama karmasi
bilesenlerine gore dizayn edilmesi ve perakende
diizeyinde konumlandirilmasi, hem hedef Kkitlellerin
toplam faydalarini maksimum kilarak daha fazla igme
siitii  tiiketimini ~ gerceklestirmelerine hem de arz
zincirinde fonksiyon gosteren isletmelerin stirdiiriilebilir
ve daha etkin bir sekilde faaliyet gostererek yillik
faaliyet kar marjlarin1  daha yiiksek diizeylere
¢ikarmalarina olanak saglanabilir.
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