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OZET

Giinliik yasamda iiriin (mal ya da hizmet) satin alan tiiketiciler satin
alma siirecinde tiriiniin sahip oldugu ozellikleri degerlendirerek kendileri igin
en uygun olani tercih etmektedirler. Uretici firmalar da bu degerlendirmeleri
g0z oOniinde bulundurarak en iyi iirtinii iiretip tiiketiciyi memnun etmeye ve
boylece hem pazar paymi hem de satts miktarlari  arttirmaya
calismaktadirlar.  Tiiketici  tercihlerini belirlemek icin yapilan pazar
arastirmalarinda konjoint analizinden yararlanmilmaktadir. Bu ¢alismada
konjoint analizi ile tiiketicilerin siit tercihlerinde belirlenen ozelliklere hangi
oranda onem verdikleri belirlenmeye calisilmistir. Ayrica heniiz piyasada
bulunmayan bir siitte olmasi gereken temel ozellikler ve alabilecegi pazar
payi tespit edilmistir.

ABSTRACT

In daily life consumers, who buy a product (goods or services) in the
process of purchasing, evaluate the properties of a product and they prefer to
the most suitable one for themself. The producer firms study to satify
consumers by considering these evaluations to produce the best product and
study to increase both their market shares and their sales quantity. In order
to determine consumer’s choice, the conjoint analysis is commonly used in
market researches. In this study it was tried to show how much the customers
give importance to the determined properties for milk choice using the
conjoint analysis. Also, the fundamental properties must found in a milk
brand which is not placing on the market are determined.

Konjoint Analizi, Pazar Arastirmalari, Siit Piyasasi.
Conjoint Analysis, Market Research, Milk Marketing.

Hacettepe Universitesi, Fen Fakiiltesi, Istatistik Boliimii, Ankara.
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1. GiRiS

Besinsel olarak mitkemmel bir gida olan siit, ylizyillardir diinyanin
her yerinde beslenmenin temel taslarindan biri olmustur. Kemik erimesini,
dis ciiriiklerini, mide rahatsizliklarim1 ve bagirsak kanserini 6nledigi bilinen
siit, icerdigi A vitamini sayesinde de akcigerlerin temizlenmesine, boylece
kronik bronsitin hatta akciger kanserinin 6nlenmesine yardimci olmaktadir.
Ayrica siitteki kalsiyum, damar ceperlerinde bulunan hiicreleri tahrip edip
zararli maddeleri etkisiz hale getirerek yiiksek tansiyondan korunmada da
onemli bir yere sahiptir. Beyine enerji vermesi, mikrobik enfeksiyonlara kars1
etkili olmasi, sindirimi diizene sokmasi da diger faydalar1 arasindadir’.

Tiirkiye’de kisi basina tiiketilen igme siitii miktarinin yillik 24 litre
iken; Yunanistan’da 65 litre, Italya’da 63 litre; Almanya’da 50 ve diger
bircok Avrupa iilkesinde 94 litre civarinda oldugu belirtilmistir®. Bu
gostergeler Tirkiye’de sektoriin  gelistirilmesi, siit tiiketimini arttirict
kampanyalar diizenlemesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Gida sektoriinde Onemli bir yeri olan siit, kisa siire icinde
bozulmamas: i¢in ¢esitli teknolojiler uygulanarak islenmekte, depolanmakta
ve dagitilmaktadir. Pastorize ve sterilize olmak tizere iki ayri iiretim yontemi
bulunmaktadir. Giinliik siit olarak da bilinen pastorize edilmis siit, teknolojik
islemlerin hemen arkasindan, taginmada dahil olmak iizere soguk ortamlarda
bulundurulmali ve tiretiminden sonra iki giin igerisinde tiikketilmelidir. Uzun
omiirlii ya da UHT siit olarak da bilinen sterilize edilmis siit, ¢ig siitiin
kimyasal ve fiziksel Ozelliklerinde en az degisiklige yol acarak, bozulma
yapabilen tiim mikroorganizmalarin UHT islemi ile yok edilip steril
ambalajlara aseptik kosullarda dolum yapilmasiyla edilmektedir. Bu nedenle,
sterilize siit pastorize siite oranla daha uzun siire dayanabilmektedir3. Sokak
siitii ya da agik siit ise, ciddi anlamda halk sagligini tehdit etmekte ve
tilkketiminin durdurulmasi gerekmektedir. Bu durum siit sanayiine ciddi
yiikiimliiliikler getirmektedir. Sokak siitii kullaniminin temel nedeni fiyatinin
diisiik olmasidir. Siit sanayii, uygulanan islemlerin maliyetini diigtirerek UHT
siit teknolojisini yaygimlastirmak zorundadir®.

Gida sanayi i¢inde %15 iiretim degerine sahip siit ve siit iiriinleri
sanayi, gerek siitiin ¢ok sayida besin Ogelerini bilesiminde bulundurmasi
gerekse tilke ekonomisine sagladigi katma deger agisindan son derece 6nemli
bir alt sektordiir’. Tiirkiye’de iiretilen siitiin %40’1 herhangi bir isleme tabi
tutulmadan ¢ig siit olarak tiiketiciye ulasirken, %60’1 ambalajli siit olarak

http://www.pinar.com.tr, http://www.sutas.com.tr, http://www.danonedogal.com/.

Sebnem BORAN, “Siit Sektorii Coziim Ariyor”, Ar&Ge Biilten, Aralik, 2007.

M. Oguzhan ONEN, Siit ve Siit Uriinleri Sektorii, Tiirk Kalkinma Bankasi A. S.,99, 4, 10,

Ankara, TKB Matbaasi, 1999, ss. 1-28.

4 Belgin ALTUN, Tanju BESLER, Serhat UNAL, “Ankara’da Satilan Siitlerin
Degerlendirilmesi”, Siirekli Tip Egitimi Dergisi, 11, 2, (2002), ss. 51-55.

° Murat YORUK, AB Uyum Siirecinde Tiirkiye Siit Sektorii, Tiirkiye Siit, Et, Gida

Sanayicileri ve Ureticileri Birligi, Haziran, 2007, ss. 1-30.
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satilmaktadir. Gelismis iilkelerde ise, iiretilen siitin %0.5-0.6’st islem
gormeden tiiketiciye ulasirken, %99.5’i modern isletmelerde islenmektedir®.

Tirkiye’de tiiketicilerin siit tiketim davranislari ve tercihleri ile
ilgili bircok calisma yapilmustir. Yiiziincii Y1l Universitesi dgrencilerinin
icme siitil tiketim aligkanliklar1 tizerine yapilan bir ¢aliymada 6grencilerin
%51.42’sinin siit fiyatlarini pahali, %44.6’sinin normal ve %3.98’inin ise
ucuz bulduklar1 belirlenmistir’. Ogrencilerin yarisinimn siitii pahali bulmas,
diger gidalara oranla ucuz sayilabilecek siitiin dahi, ogrenciler tarafindan
rahatlikla ve istenilen oranda tiiketilemedigi izlenimini vermektedir. Bu
durum siitiin fiyatinin siit tiketimi iizerinde etkili bir faktor oldugu
gostermektedir. Ogrencilerin sit alirken marka, yag orani, fiyat, son
kullanma tarihi gibi kriterlere bakarak siit satin aldiklar1 belirlenmistir. Son
kullanma tarihine gore alanlarin orami %40, markaya bakarak siit alanlarin
oranl %?23.85, temizlik yoniinden goriiniimiine bakarak siit alanlarin oram
%19.69, fiyatina bakarak alanlarin orant %13.38, yag oranina dikkat
edenlerin orani ise %3.08’dir. Calismada ayrica kakaolu siitii tercih edenlerin
orant %19.29, meyveli siiti tercih edenlerin oram1  %2.99 olarak
belirlenmistir. Bu durum, fiyat, marka, igerik, yag orani, temizlik gibi
faktorlerin siit satin alinirken dikkate alindigini gostermektedir.

Celal Bayar Universitesi 6grencilerinin siit tilketim aliskanliklar1 ve
beslenme bilingleri iizerine bir arastirmada ogrencilerin %53.09’unun siit
fiyatlarim1 uygun, %43.36’sinin pahali, %1.76’simin ucuz, %1.79’unun ise
fiyatlar hakkinda fikir belirtmedigi belirtilmistir®. Ayrica ogrencilerin
9%50.4’1 pastérize siitii, % 40.7°si UHT siitii, % 5.3’tintin sokak siitiinii tercih
etmektedirler. Tirkiye genelinde uygulanan bir ankette ambalajli siitlerin,
sokak siitii ile aym fiyatta olmas: halinde tiiketicilerin %60’ 1min kutu siitii
tercih edecegi belirtilmistir’.

Sanlurfa ili kentsel alanda tiiketicilerin siit tilketim diizeyleri ve
davranisglari {izerine yapilan ¢aligmanin sonuglarina gore, ailelerce tiiketilen
siitin  %46.3’tinii  agik siit, %53.7°sini ambalajli siit olusturmaktadir'®.
Calismada ayrica tiiketicilerin ambalajli siit alirken marka, yag orani, fiyat,
son kullanma tarihi, ambalaj ve biiyiikliik gibi bir¢ok faktorii dikkate aldiklari
da belirlenmistir. Incelenen ailelerinin %56.2’si ambalajli siit satin alirken
oncelikle marka faktoriinii dikkate almaktadir.

®  Yusuf CELIK, Bahri KARLI, Abdulbaki BILGIC, Serafettin CELIK, “Sanlurfa ili Kentsel
Alanda Tiiketicilerin Stit Tiiketim Diizeyleri ve Siuit Tiiketim Aligkanliklari”, Tarim
Ekonomisi Dergisi, 11, 1, (2005), ss. 5-12.

7 Hisamettin DURMAZ, Emrullah SAGUN, Zekai TARAKCI, “Yiiksekokul Ogrencilerinin
fcme Siitii Tiiketim Aliskanhklar”, Yiiziincii Yil Universitesi Veterinerlik Fakiiltesi
Dergisi, 13, 1, (2002), ss. 69-73.

®  Nural KARAGOZLU, Cem KARAGOZLU, Sibel KARACA, Selda EREN, “Universite
Ogrencilerinde Siit ve Uriinleri Tiiketim Aliskanlhiklar1 ve Beslenme Bilingleri Uzerine Bir
Aragtirma: Celal Bayar Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Ornegi”, Celal Bayar
Universitesi Fen Fakiiltesi Dergisi, 1, 2, (2005), ss. 101-108.

® Nimet AYGININ, “Tiirkiye’de Siit Tiiketimi ve Siit Tiiketicisi”, Tetra-Pak Semineri,
Haziran 2001, Ankara.

" CELIK, Sayfa 2.
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Istanbul ili icme siitii tiikketim aliskanliklart ve bu aliskanliklart
etkileyen faktorler iizerine yapilan bir ¢alismada ailelerin kisi basi yillik
ortalama siit tiiketimi 34 1t. olarak belirlenmis; tiiketicilerin %11’inin sokak
stitiinil, %49’unun pastorize siitii, %40’ min uzun omiirlu siiti tercih ettikleri
saptanmlstlr“. Ayrica ankete katilanlarin %?2’si siit fiyatlarim ucuz, %51°1
normal ve %47’si pahali bulduklarini; %47’si igme siitii alirken marka
faktoriinii dikkate aldiklarimi belirtmislerdir.

Son yillarda, siit ve siit {iiriinleri sektoriine yerli ve yabanct
yatirimlarin  girmesi, hammadde temini, mevcut pazart ve pazar payini
koruma, piyasaya farkli ambalaj ile iiriin sunma gibi konularda rekabetin
yogunlasmasina neden olmustur'”. Siit sektoriinde yatirimlarin hiz kazanarak
arttig; yakin zamana kadar kiiciik aile isletmelerinden olusan iiretim
yapisinin yavag yavas yerini gelismis entegre tesislere biraktigi; oligopol
pazar yapisi ve tam rekabet piyasasimin olustugu belirtilmistir'’. Bu durum
tireticileri daha diigiik maliyet yapilarina, yenilik¢ilige, kalite artisina ve iiriin
cesitlendirmesine yonlendirmektedir. Bu nedenle, giiniimiizde firmalarin
tiretilecek mal veya hizmetlerin hangi Ozelliklerini 6n planda tutmasi
gerektigini belirleyen pazar arastirmalarina olan ilgisi gittik¢e artmistir.

Pazar arastirmalari, iretilen mal veya hizmetlerin temel
ozelliklerinin tiiketici taleplerinde hangi Olciide etkili oldugunun ortaya
konulmasini  amaglamaktadir.  Konjoint analizi, genellikle pazar
aragtirmalarinda yeni bir {riiniin gelistirilmesi veya var olan {riiniin
giincellenmesinden Once, {iiriiniin tutunabilmesi ve rakip {iiriinlerle rekabet
giiciiniin belirlenmesinde kullamlmaktadir'®, Konjoint analizinin ilk amaci,
var olan iiriin 6zelliklerinin miisteri goziindeki olumlu ve olumsuz yonlerini
belirleyerek olumsuz yonlerini ortadan kaldirmak, tirtin ozelliklerinde
degisiklikler yaparak iiriine olan memnuniyeti arttirmaktir. Tkinci amaci ise,
piyasaya sunulacak yeni bir iiriiniin tagimas1 gereken ozellikleri belirlemeye
yardimet1 olmaktir.

Piyasada bulunan siitlerle ilgili yapilan bu ¢alismada konjoint analizi
kullanilarak 6ncelikle tiiketicilerin siitte aradiklar1 6zellikler belirlenmis, daha
sonra bu 6zelliklerin tiiketici géziindeki 6nem siralamasi yapilmistir. Boylece
heniiz piyasada bulunmayan bir siit icin sahip olmasi gereken temel ozellikler
ve alabilecegi pazar pay1 belirlenmeye calisilmistir.

" Osman SIMSEK, Cuma CETIN, Bilal BILGIN, “Istanbul ilinde i¢me Siiti Tiiketim

Aliskanliklart ve Bu Ahskanhklarn Etkileyen Faktorlerin  Belirlenmesi  Uzerine Bir

Arastirma”, Tekirdag Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 2, 1, (2005), ss. 23-35.

Mustafa CELIK, “Bat1 Akdeniz Bolgesinde Siit ve Siit Uriinleri Sektoriiniin Stratejik

Durum Analiz ve Gelisme Olanaklari”, Akdeniz i.i.B.F. Dergisi, 4, (2002), ss. 43-83.

3 BORAN, Sayfa 2.

'* Paul E., GREEN, V. SRINIVASAN, “Conjoint Analysis in Marketing: New Developments
with Implications for Research and Practice”, Journal of Marketing, 54, (1990), ss. 3-19.
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2. KONJOINT ANALIZi VE ASAMALARI

Konjoint analizi, bir iiriin ya da hizmetin sahip oldugu 6zelliklerin
tiiketici agisindan 6nem sirasin1 maliyeti ¢ok yilikseltmeden ortaya ¢ikararak,
genel bir tiiketim fonksiyonu elde etmeyi amaclamaktadir'®. Bu analiz ile bir
firmanin sahip oldugu iiriinlerin en uygun 6zellikleri belirlenerek, simiilasyon
ile gelecekte tiretilecek bir iiriin ya da hizmetin 6zelliklerini tiiketicilerin nasil
karsilayacagini belirlenmektedir. Ayrica bu analiz, iriin seciminde dikkate
alman 6nemli 6zellikleri tanimlayarak, etkili bir reklam mesajim yaratmak
icin de kullanilmaktadir. Konjoint analizinin uygulanabilmesi ve beklenen
yararin optimal olabilmesi i¢in calismanin asagida verilen asamalarda
yiiriitiilmesi gerekmektedir:

1) Arastirma amacinin belirlenerek problemin tanimlanmasi,
2) Uriine iliskin 6zelliklerin ve diizeylerinin belirlenmesi,

3) Tercih fonksiyonunun elde edilmesi,

4) Konjoint anket formunun hazirlanmasi ve uygulanmas,

5) Her ozellige ait diizeylerin tiiketime etkisinin (fayda katsayisinin)
bulunmasi,

6) Tim tiiketiciler i¢in genel bir tercih modelinin ve/veya benzer 6zellik
tercihlerinde bulunan tiiketicilerin gruplanarak baz1 ortak tercih
modellerinin olusturulmasi,

7) Uriiniin rakip iiriin alternatifleri arasindaki tercih paylarimin tiim pazar
ve/veya secilmis pazar kesitleri i¢in simiile edilmesi.

Konjoint analizinde ilk asama, arastirma probleminin tanimlanmast
ve arastirma amacinin belirlenmesidir. Arastirma amaci genellikle,
tiketicileri etkileyebilecek ve begenisini kazanabilecek bir iriiniin nasil
olusturulacagimn  saptanmasidir. Ikinci asamada, arastirmaci tarafindan
iiriiniin tercih edilmesinde etkili olacagi diigtiniilen en 6nemli 6zellikler ve
bunlarin diizeyleri belirlenmektedir. Bu asamada rakip iiriinler hakkindaki
tilketici gikayetleri ve Onerilerine yer verilen ¢alismalardan yararlanilabilir.
Ugiincii asamada, tercih modeli belirlenmektedir. Tercih modelleri, iiriiniin
tercihini etkileyebilecegi diisiiniilen 6zellik diizeyleri ile o ozelligin tercih
edilmesi arasindaki iligkiyi belirlemede kullanilan matematiksel formiillerdir.
Ozellik diizeylerinde iistiinliik acisindan herhangi bir siralama (yon)
belirtilmemigse kesikli (discrete) model; ozellik diizeyleri kotiiden iyiye
dogru gidiyorsa, o ozelliklerin tercihinin dogrusal olarak artacagi
diistiniilerek dogrusal artan (linear more) model; iyiden kotiye dogru
gidiyorsa, dogrusal olarak azalacag diisiiniilerek dogrusal azalan (linear less)
modelin  kullanilmasi gerekmektedir'6. Konjoint analizinin dordiincii
asamasinda, belirlenmis 6zellikler ve diizeylerinden yararlanarak agik, kisa
ve net sorularla anket formu olusturulur ve belirlenen kisilere anket
uygulanir. Besinci asamada, anket sonuglarindan yararlanarak her bir

> Hiiseyin TATLIDIL, Konjoint Analizi Ders Notlari, Hacettepe Universitesi, Istatistik
Boliimii, Ankara, 1995.

'® Naresh MALHOTRA, Marketing Research: An Applied Orientation, Prentice-Hall, Inc,
1996.
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ozelligin fayda katsayilari elde edilmektedir. Fayda katsayilari, sira degerleri
bagimli degisken, ozellikler ve diizeyleri agiklayici degisken olarak kabul
edilerek, regresyon analizi yardimiyla hesaplanir. Fayda katsayilari ile her bir
tilketici icin bir fayda fonksiyonu ya da genel bir tiiketim fonksiyonu
olusturularak yarar/fayda puani asagidaki gibi elde edilir:

Puan =sabit + B, X, +B,X, +... (1)

Esitlik (1)’de B,,B,,... fayda katsayilarini; X, X,,... 6zellikleri

gostermektedir. Fayda katsayilar1 elde edildikten sonra, konjoint analizinin
son asamasinda, piyasaya siiriilmesi planlanan ya da heniiz iretilmesi
diisiiniilen bir dirlinlin pazar paymnin tahmini igin simiilasyon degerleri
hesaplanir.

3. SUT TERCIiHINDE ETKIiLi FAKTORLERIN KONJOINT
ANALIiZi iLE BELIRLEMESI

Ikinci Boliim’de, pazar arastirmalarinda sik kullanilan konjoint
analizinin asamalart agiklanmigtir. Tiiketicilerin i¢me siitii satin alirken
dikkate aldiklar tirtin ozellikleri iizerine yapilan onceki caligmalarda, sadece
piyasadaki i¢me siitlerinde bulunan o6zelliklere ait oranlar verilmistir. Bu
caligmada ise, konjoint analizi kullanilarak tiiketicilerin siit tercihinde etkili
olan ozelliklerin belirlenmesi, optimal siit o6zelligine yon verebilecek
sonuglarin elde edilmesi, piyasadaki siitlerin tercih siralamasi, yeni bir
tirinde bulunmas1 gereken Ozelliklerin ve olasi pazar paymin tespiti
amaglanmgtir.

Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akigini
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Pazarlama siireci, iiriin
iiretilmeden once tiiketici analizi ile baslar, iiriin ve hizmet satildiktan sonra
da devam eder'”'®. Konjoint analizi ile iiriin ve hizmet satildiktan sonra
piyasadaki tiriinlerin tiiketici acisindan memnuniyeti arastirilarak, iiretilecek
yeni iriin ve hizmetlerde bulunmasi gereken temel Ozellikler
belirlenmektedir.

Bu calismada, piyasada bulunan siit markalarina ait 6zelliklerin
secimi sirasinda tiiketicinin bilmedigi ©zelliklerden ¢ok bilinen ve karar
vermede dikkate alinacak 6zellikler olmasina dikkat edilmistir. Ayrica diizey
sayisinin ¢ok olmasi, ayrintili bilgiye ulagmak icin avantaj iken konjoint
analizi anketinde sorun olabildiginden diizey sayisimin az olmasi
saglanmstir. Onceki calismalar da incelendiginde, fiyat, marka, paket, omiir,
yag orani, igerik gibi ozelliklerin tiiketiciler tarafindan siit satin alinirken
dikkate alindig: gdriilmiistijrlg‘zo‘zl’zz.

"7 fsmet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 1997.

Tuncer TOKOL, Pazarlama Yonetimi, 7. Basim, Uludag Universitesi Basimevi, Ceylan
Matbaacilik, 1995.

' DURMAZ, Sayfa 3.

2 CELIK, Sayfa 2.

? KARAGOZLU, Sayfa 3.

2 SIMSEK, Sayfa 4.
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Ulkemizde acik siit tiiketimi yaygin olmakla birlikte, calismada
paketlenmis siitlerde bulunmasi gereken 6zelliklerin 6nem sirasi ve piyasaya
girecek yeni i¢cme siitlerinin olast pazar paylarimin  belirlemesi
amacladigindan acik siit tiikketimine odaklanilmamistir. Buna gore, ozellikler
ve diizeyleri asagidaki gibi belirlenmistir:

Tablo 1: Belirlenen Ozellikler ve Diizeyleri

Ozellikler Diizeyler

. Pinar

. Siitas

. Danone
Sek
Icim

Marka

Onemli

Paket . Onemsiz

. Uzun Omiirli (UHT)

Omir . Giinliik (Pastorize)

. %0 Yagh

. %50 Yagh
Normal

. %100 Yagh

Yag

. 0,99 YTL ve alt1
. 1-1,25 YTL arasi
. 1,25 YTL ve iizeri

Fiyat

. Sade
. Aromali (Kakaolu, Muzlu, Cilekli)

N R N Y F IR SN PO T WY §7 O O S

Icerik

Konjoint analizi uygulanirken, ele alinan 6zellik diizeyleri ile tercih
siralamalar1 arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Tablo 1
incelendiginde, marka, paket, omiir, yag ve icerik ozelliklerinde iistiinliik
acisindan herhangi bir siralama (yon) bulunmadigi goriilmektedir. Bu
nedenle, bu oOzelliklerin kesikli oldugu soylenebilir. Genel tiiketici
davraniglarint g6z Oniinde bulunduruldugunda, fiyat diistiikce talep
artacagindan fiyatin dogrusal azalan bir 6zellik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 1’deki ozelliklerin diizeylerine bakildiginda,
5x2x4x2x2x3=480 olas1 kombinasyon sdz konusu oldugu goriilmektedir.
Ancak 480 kombinasyonun kisiler tarafindan giivenilir ve dogru bir sekilde
siralanmas1 miimkiin olmayacagindan, tiim olast durumlarin bir alt kiimesi
secilerek 25 kombinasyon elde edilmistir. Bu kombinasyonlar yardimiyla
anket uygulanacak kisilere verilen kartlar olusturulmugtur. Tablo 2’de
siralamast icin cevaplayicilara verilen kartlara bir 6rnek verilmistir:
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Tablo 2: Ornek Kart

Kart No: 5

Marka: Siitas

Paket: Onemli

Yag: %50 yagh

icerik: Sade

Omiir: Giinliik

Fiyat: 1-1,25 YTL arasi

Siralanan 25 kartin anket haline getirilmis bicimi Tablo 3’te
goriilmektedir. Anket formunun hazirlanirken sorularin agik, kesin ve net
olmasmma dikkat edilmistir. Ayrica hedef kitleyi belirlemede kolaylik
saglamak icin anket formuna kisilerin yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve
meslek bilgilerinin eklenmesine karar verilmistir.

Tablo 3: Anket Formu

'1;:;;111 I;:«;rt Marka Paket Yag icerik Omiir Fiyat
1 Sek Onemsiz %50 Yagh Sade Giinliik 0,99 YTL ve alt1
2 Siitas Onemli %100 Yaglh | Aromali | Uzun Omiirli | 0,99 YTL ve alu
3 Icim Onemli %50 Yagh Sade Uzun Omiirli | 1-1,25 YTL arast
4 Danone Onemli Normal Sade Giinliik 1,25 YTL ve iizeri
5 Siitag Onemli %50 Yagh Sade Giinliik 1-1,25 YTL arasi
6 Sek Onemli Normal Aromali Uzun Omiirlii 0,99 YTL ve alt:
7 Danone | Onemsiz | %100 Yagh | Sade Uzun Omiirlii | 1-1,25 YTL arast
8 Sek Onemsiz | %0 Yagh Sade Uzun Omiirlii 1-1,25 YTL arast
9 Danone Onemli %50 Yagh Aromali Uzun Omiirlii | 0,99 YTL ve alti
10 Icim Onemli %0 Yaglt Aromali | Giinliik 1-1,25 YTL arast
11 Danone Onemli %0 Y aglh Sade Giinliik 0,99 YTL ve alt1
12 icim Onemli %0 Yagl Sade Uzun Omiirli | 1,25 YTL ve iizeri
13 Siitag Onemsiz %0 Yagl Sade Giinliik 0,99 YTL ve alt1
14 Pinar Onemsiz %50 Yagh Aromali Giinliik 1,25 YTL ve iizeri
15 icim Onemsiz | Normal Aromali Giinliik 0,99 YTL ve alt1
16 Pinar Onemli %100 Yagh Aromal1 Giinliik 1-1,25 YTL arasi
17 Danone Onemsiz %0 Yagh Aromal1 Giinliik 1-1,25 YTL arasi
18 Pinar Onemli %0 Yaglh Sade Giinliik 0,99 YTL ve alt1
19 Pinar Onemsiz | Normal Sade Uzun Omiirlii 1-1,25 YTL arast
20 | Pinar Onemli %0 Yagl Sade Uzun Omiirlii | 0,99 YTL ve al
21 Siitag Onemsiz | %0 Yagh Aromali Uzun Omiirlii 1,25 YTL ve iizeri
22 Sek Onemli %100 Yagl Sade Giinliik 1,25 YTL ve iizeri
23 icim Onemsiz | %100 Yagh | Sade Giinliik 0,99 YTL ve alti
24 Siitag Onemli Normal Sade Giinliik 1-1,25 YTL arasi
25 Sek Onemli %0 Yaglh Aromali Giinliik 1-1,25 YTL arasi

Hazirlanan konjoint anketi siit icen, Ankara ilinde ikamet eden
%66’s1 kadin, %44’t erkek toplam 60 kisiye uygulanmistir. Ankete
katilanlarin %18.61°1 17-20 yas grubunda, %22.08’i 21-30 yas grubunda,
%33.19’u 31-40 yas grubunda ve %26.12°si 41-50 yas grubunda yer almistir.
Calismaya katilanlarin %21.13’4 6grenci, %34.67°si Ogretim {iiyesi ve
%44.20’si Ogretmendir. Ayrica ankete katilanlara 6grenim durumlarn da
sorulmusg; %11.88’inin lise ve dengi, %88.12’sinin lisans ve lisansiistii
mezunu oldugu belirlenmistir. Calismaya katilanlarin %12.01°i, 1000 YTL
ve alt1 gelir grubunda, %69.12°si 1000 YTL-2000 YTL gelir grubunda,
%18.87°si ise 2000 YTL’nin lizerindeki gelir grubunda yer almaktadir.
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Kisilerden 5 farklt siitii, olusturulan 25 kart dogrultusunda, en c¢ok tercih
ettikleri karta 1 numara, en az tercih ettikleri karta 25 numara verecek
bigimde siralamalari istenmigtir. Kisilere uygulanan anketler diizenlendikten
sonra SPSS paket programinin Syntax editdriinde uygun program yazilarak
elde edilen konjoint analizi sonuglar1 Tablo 4’te verilmigtir™:

Tablo 4: Siralamalara Dayali Konjoint Analizi Sonuglar1

Ortalama .
Onem Fayda Dzellik ve Diizeyleri
MARKEL MARKR
2z ,43 1,083 = Pinar
0,6583 = Sel
-0,2833 Zitag
0,800 Danone
-1,8333 e igim
PAEET PRKET
a,5z [ 1,183z2 - fnemli
-1,1632 - fnensiz
| Tak TR
E7,.73 0,318 0 wafly
1,0z08 = %80 vadly
1,0z08 o Normal
-2,3542 - %100 yadli
ICERIE IGERIE
ZE,48 32,4063 ———- Sade
-3,4063 S Aromali (kakaolu, muzlu, gilekzli)
| Ju) g [1)%1) ;3
2,92 |: 00,0634 Gl Lk
—-0,0&694 Uzun odmiir 1
| FITAT Fi¥YAT
6,91 |: -0,2113 0,99 ¥TL we alti
-0,4Z26 1-1,25 ¥TL arasi
-0,6339 = 1,258 YTL we lzeri
E = -,Z113
12,3301 SAEIT

Tablo 4’ten yararlanarak cizilen Sekil 1’deki pay grafigine
bakildiginda, firmalarin iriinlerinin yag miktari, igerik ve marka imajina
dikkat etmeleri ve reklam kampanyalarimi bu durumu dikkate alarak
hazirlamalarn1 gerektigi sOylenebilir. Yag miktarinin igme siitii alinirken
dikkate alinan ilk ozellik olmasi, ankete katilanlarin egitim diizeylerinin
yiksek ve %66’sinin  kadin olmasindan kaynaklandifi ve calisma

2 SPSS Conjoint 8.0, http://www.siue.edu/ITUR/SPSS/SPSS%20Conjoint%208.0.pdf, Son
Erisim Tarihi: 25.01.2007
% DURMAZ, Sayfa 3.
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sonuglarinin Yiiziincii Y1l Universitesi 6grencileri iizerinde yapilan gahismaya
benzerlik gosterdigi goriilmiistiir™.

Sekil 1: Ozelliklerin 6nem yiizdeleri degerlerine ait pay grafigi

Paket
L Marka
22%
Yag Miktan
28%

Tablo 4’te verilen her oOzellige ait diizeylerin fayda katsayilari
incelendiginde, tiiketicilerin siit alirken ilk olarak %27.73 oraninda yag
miktarin1 onemsedikleri goriilmektedir. Yag miktarlarina bakildiginda ise,
birinci sirada 1.028’lik fayda katsayilari ile normal siit ve %50 yagh siit;
ikinci sirada 0.3125 fayda katsayis1 ile %0 yagh siit ve tliciincii sirada
-2.3542 fayda katsayzis1 ile %100 tam yagl siit tercih etmektedir.

Tiiketicilerin siit alirken ikinci olarak, %?25.48 oraninda siitiin
icerigine dikkat etmektedir. 3.4063 fayda katsayis: ile sade siitiin; -3.4063
fayda katsayisi ile aromali siite tercih edildigi goriilmektedir. Yiiziincii Yil
Universitesi 6grencileri iizerinde yapilan calismada ankete katilanlarm
9%77.72’sinin sade, %19.29’unun kakaolu ve %?2.99’sinin meyveli siitii tercih
etmesinin bu c¢aligmada elde dilen sonuglarin paralellik gosterdigi
soylenebilir™.

Tiiketicilerin ii¢lincii olarak, %22.43’liikk oranla siitiin markasini
onemsedikleri sOylenebilir. Birinci sirada 1.0283 fayda katsayis: ile Pinar;
ikinci sirada 0,6583 fayda katsayisi ile Sek; iiclincii sirada 0.2500 fayda
katsayisi ile Danone; dordiincii sirada -0.2833 fayda katsayisi ile Siitas ve
besinci sirada -1.8333 fayda katsayisi ile Icim marka siitiin tercih edildigi
goriilmektedir.

Dordiincii olarak, tiiketicilerin %8.92 oraninda siitiin dmriine 6nem
verdigi goriilmektedir. 0.0694 fayda katsayisi ile giinliik (pastorize) siit; -
0.0694 fayda katsayzis1 ile uzun omiirlii siite tercih edilmektedir. Celal Bayar

» DURMAZ, Sayfa 3.
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Universitesi’nde yapilan ¢ahgsmada da ogrencilerin %50.4’1 pastorize siitii,
% 40.7’si UHT siitii tercih etmistir®®.

Besinci olarak, tiiketicilerin siit alirken %8.52 oraninda siitiin paket
durumunun 6nemli oldugunu diisiindiikleri goriilmustiir.

Altinc1 ve son olarak, %6.91’lik oranla tiiketicilerin siit alirken fiyata
dikkat ettikleri goriilmektedir. Birinci sirada, -0.2113 fayda katsayisi ile fiyati
0,99 YTL ve alunda olan; ikinci sirada, -0.4226 fayda katsayisi ile fiyati
1YTL-1,25YTL arasinda olan ve iigiincii sirada -0.6339 fayda katsayisi ile
fiyat1 1,25 YTL ve lizerinde olan siit tercih edilmektedir. Birinci sirada fiyati
0,99 YTL ve altindaki siitlerin tercih edilmesi, i¢me siitiiniin fiyat1 ile ilgili
sonuglarin onceki calismalarin bulgularina benzerlik gostermekte ve yapilan

konjoint analizinin dogru sonuglar verdigini igaret etmektedir?’ %%

Elde edilen tiim sonuglar birlikte degerlendirildiginde, markalarin
onem sirasinin tiiketici acisindan 3. sirada yer almasina dayanarak piyasaya
yeni girecek olan bir siit markasinin giinliik, sade, %50 ya da normal yagh
olarak iiretilip uygun paket ya da sise dizaym ile 0,99 YTL ve altindaki
fiyatla satilmasmmin firmanin satig miktarii arttirabilecegi  sonucuna
ulasiimustir.

Tablo 4’te verilen fayda katsayilar1 ile genel bir tiiketim fonksiyonu
olusturulmasi i¢in fayda puam Esitlik (1)’den yararlanarak asagidaki gibi
elde edilmistir:

Puan =12,3901+ 3, (Marka) + 3, (Paket) + B (Yag) + B (Igerik) + B s (Omiir) + B (Fiyat)

Yukarida verilen fonksiyonda Tablo 4’teki fayda katsayilar1 yerine konularak
Sekil 2’de her bir karta (iiriine) iligkin puan degerleri verilmistir:

Sekil 2: Her bir kartin puan degerlerine ait ¢izim

20
18 4
6 le X R N r
R AT A N [

500 1 W A 7/ W A W A W AW AR
TERVAR. S VA W A——A

(== S A N

Kart

%6 KARAGOZLU, Sayfa 3.
¥ DURMAZ, Sayfa 3.

** KARAGOZLU, Sayfa 3.
# SIMSEK, Sayfa 4.
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Her bir kartin (iirliniin) puan degerlerinde yararlanarak elde edilen
Sekil 2’ye gore, tiiketicilerin en ¢ok begendigi ii¢ siit tercihi Tablo 5’te
verilmistir:

Tablo 5: Piyasada Bulunan ve En Cok Begenilen Siit Tercihleri

Sira No [Kart No| Diizeyler
1 20 Pinar-Paket Onemli-%0 yagli-Sade-Uzun Omiirlii-0,99 YTL ve alti
2 18 Pinar-Paket Onemli-%0 yagh-Sade-Giinliik-0,99 YTL ve alti
3 4 Danone-Paket Onemli-Normal yagh-Sade-Giinliik-1,25 YTL ve iizeri

Tablo 5’e gore, piyasadaki diger siit iretimi yapan firmalarin satig
miktarlarini maksimum yapabilmeleri igin begenilen siitlerde bulunan
ozellikleri icerecek bicimde kendi iiriinlerini gozden gegirmeleri gerektigi
sOylenebilir. Ayrica, piyasaya siiriilmesi planlanan ya da heniiz iiretilmesi
diisiiniilen bir tiriiniin pazar payinin tahmin edilmesi amaciyla elde edilen ii¢
simiilasyon kart1 Tablo 6’da verilmistir:

Tablo 6: Simiilasyon Kartlari

Simiilasyon Kart Brzeler
No
1 Pinar-Paket Onemsiz-%50 yagh-Aromali-Giinliik-0,99 YTL ve altt
2 Sek-Paket Onemsiz-%50 yagli-Sade-Uzun Omiirlii-0,99 YTL ve alti
3 Siitag-Paket Onemsiz-%0 yagli-Sade-Giinliik-0,99 YTL ve alti

Tablo 6’da verilen ii¢ simiilasyon kartina iliskin puan degerleri ile
maksimum yarar, BTL (Bradley Terry-Luce) ve Logit katsayilar1 yiizde
cinsinden Tablo 7°de verilmistir:

Tablo 7:  Simiilasyonda Sunulan Siitlerin Puan Degerleri ve
Begenilme Yiizdeleri
Simiilasyon Kart Puan Maksimum q

No Degerleri | Fayda (%) HL(G) | Laati(e)

1 9.9 12.5 24.35 14.53

2 16 45.83 39.75 45.98

3 14.5 41.67 359 39.49

Toplam - 100 100 100

Tablo 7’ye gore, puan degeri 16 olan ikinci simiilasyon kartinin ilk
sirada, 14.5°lik puan degeri ile iigiincii simiilasyon kartinin ikinci sirada
oldugu ve son olarak 9.9’luk puan degeri ile birinci simiilasyon kartinin
tercih edilecegi goriilmektedir. Maksimum fayda degerlerine bakildiginda
ise, %45.83 orantyla ikinci simiilasyon kartinin en fazla pazar paymna sahip
olacagy, iigiincii simiilasyon kartinin pazar paymin %41.67 olacag1 ve birinci
simiilasyon kartinin pazarda %12.5’lik paya sahip olacagi sonucuna
ulasilmistir. BTL ve Logit katsayilarina gore de, ikinci simiilasyon karti
pazarda en fazla payla, birinci simiilasyon karti en az payla yer alacaktir.

Bu calismada kurulan modelin tiiketicilerin  tercihlerine
uygunlugunu gosteren Pearson’s R ya da Kendall’s Tau iligki katsayilar
Tablo 9’da verilmistir:
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Tablo 9: Pearson’s R ve Kendall’s Tau fliski Katsayilar1

Pearson's R 1liski Katsayisi: 0.989 Onem Diizeyi: 0.0000

Kendall's Tau Iliski Katsayisi: 0.903 Onem Diizeyi: 0.0000

Tablo 9’da verilen Pearson’s R ve Kendall’s Tau iliski katsayilarina
gore, siit tikketimi icin kurulan model ile gézlenen sonuglar arasinda yiiksek
bir iligskinin oldugu ve bu iliskinin 0.05 yanilma diizeyinde anlamli oldugu
sOylenebilir. Buna gore, caligmada tiiketicilerin siit tercihi icin elde edilen
sonuglarin tutarli oldugu, firmalarin bu sonuglar yardimiyla iiriinlerini gézden
gecirerek gerekli diizeltmeleri yapmalari durumunda satis miktarlarint ve
pazar paylarim maksimuma ¢ikarmalarinin miimkiin olacag soylenebilir.
Ayrica elde edilen simiilasyon kartlarinin piyasa pay1 ve begenilme yiizdeleri
yardimu ile de piyasaya yeni iiriinlerini sunabilirler.

4. SONUC

Kemik gelismesinin ve viicut seklinin olusumunun temeli olan
kalsiyumun ana kaynagi olan siit, insan sagligi icin gerekli olan hemen
hemen tiim vitaminleri icermektedir. Icme siitiiniin pazarlanmasi son yillarda
acik siitlerden markal: siitlere dogru bir gelisim izlemektedir. Uzun Omiirlii
(UHT) siitiin sagliga zararli katki maddeleri igerdigi yolundaki yanlis inanigin
giderek ortadan kalkmasi ve tiiketicinin bilinglenmesi ile uzun Omiirlii siit
tilketimi artmaktadir. Bu durum siit firmalar1 arasindaki rekabetin artmasina
neden olmustur. Bu nedenle, bazi firmalar son yillarda pazar arastirmalari ile
mevcut iiriinlerinin memnuniyet analizi ve piyasaya sunacaklar1 yeni iiriinleri
icin tahmini pazar payimin belirlenmesine ¢calismaktadirlar.

Bu calismada, tiiketicilerin siit alirken 6nem verdikleri 6zellikler ve
diizeylerinin 6nem dereceleri arastirilmis ve heniiz piyasada bulunmayan ii¢
siit icin sahip olabilecegi pazar paylari belirlenmistir. Bu amagcla, pazar
arastirmalarinda, firmalarin sunduklart mal ya da hizmetlerin, tasimasi
gereken Ozelliklerin ve bu o6zelliklerin 6nem derecelerinin belirlenmesinde
kullanilan konjoint analizi kullanilmistir. Konjoint analizi i¢in hazirlanan ve
25 kart1 igeren bir anket 60 kisiye uygulanmistir.

Sonug olarak, firmalarin iirettikleri iiriinlerden elde edecekleri satis
miktarlarini maksimum yapabilmek icin Oncelikle siitteki yag miktarini
dikkate almalar1 gerektigi goriilmiistiir. Bu durum ankete katilanlarin egitim
diizeylerinin yiiksek olmasindan ve %66’sinin kadinlardan olusmasindan
kaynaklanmaktadir. Bilingli bir tiiketici kitlesi i¢in yag miktarinin 6nemli
oldugu; sade siitlerin aromal: siitlere tercih edildigi, marka imajinin tiiketici
acisindan Onem tasidigy; fiyati ucuz siitlerin satin alindigi sonucuna
ulagilmistir. Aym1 zamanda firmalarin iiriin gelistirme asamasinda bu
ozelliklerin tiiketici goziindeki 6onem sirasina bakarak kararlar almas1 ve buna
paralel iriin ozellikleri ile etkili reklam stratejileri gelistirmesi gerektigi
saptanmistir.

KAYNAKLAR

1. ALTUN, Belgin, BESLER, Tanju, UNAL, Serhat, “Ankara’da Satilan
Siitlerin Degerlendirilmesi”, Siirekli Tip Egitimi Dergisi, 11, 2, (2002),
51-55.

239



10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

OzEL 2008

AYGININ, Nimet, “Tiirkiye’de Siit Tiiketimi ve Siit Tiiketicisi”,
Tetra-Pak Semineri, Haziran 2001, Ankara.

BORAN, Sebnem, “Siit Sektorii Coziim Ariyor”’, Ar&Ge Biilten,
Aralik, 2007.

CELIK, Mustafa, “Bati Akdeniz Bolgesi’'nde Siit ve Siit Uriinleri
Stratejik Durum Analizi ve Gelisme Olanaklar1”, Akdeniz i.i.B.F
Dergisi, 4, 2002, 43-83.

CELIK, Yusuf, KARLI, Bahri, BILGIC, Abdulbaki, CELIK, Serafettin,
“Sanhurfa 1li Kentsel Alanda Tiiketicilerin Siit Tiiketim Diizeyleri ve Siit
Tiiketim Aligkanliklar1”, Tarim Ekonomisi Dergisi, 11, 1, (2005), 5-12.
DURMAZ, Hisamettin, SAGUN, Emrullah, TARAKCI, Zekai,
“Yiiksekokul Ogrencilerinin I¢cme Siitii  Tiiketim Aligkanliklar”,
Yiiziincii Y1l Universitesi Veterinerlik Fakiiltesi Dergisi, 13, 1,
(2002), 69-73.

GREEN, P. E., SRINIVASAN, V., 1990, Conjoint analysis in marketing:
new developments with implications for research and practice. Journal
of Marketing, vol. 54, 3-19.

KARAGOZLU, Nural, KARAGOZLU, Cem, KARACA, Sibel, EREN,
Selda “Universite Ogrencilerinde Siit ve Uriinleri Tiiketim Aliskanliklar:
ve Beslenme Bilingleri Uzerine Bir Arastirma: Celal Bayar Universitesi
Miihendislik Fakiiltesi Ornegi”, Celal Bayar Universitesi Fen Fakiiltesi
Dergisi, 1, 2, (2005), 101-108.

MALHOTRA, N., 1996, Marketing Research: An Applied
Orientation, Prentice-Hall, Inc.

MUCUK, 1., 1997, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi.

ONEN, M. Oguzhan, Siit ve Siit Uriinleri Sektorii, Tiirk Kalkinma
Bankas1 A. S., 99, 4, 10, Ankara, TKB Matbaasi, 1999, ss. 1-28.
SIMSEK, Osman, CETIN, Cuma, BILGIN, Bilal, “Istanbul ilinde I¢me
Siitii Tiiketim Aligkanliklar1 ve Bu Aligkanliklart Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Tekirdag Ziraat Fakiiltesi
Dergisi, 2, 1, (2005), 23-35

TATLIDIL, H., 1995, Konjoint Analizi Ders Notlari, Hacettepe
Universitesi, Istatistik Boliimii, Ankara.

TOKOL, T., 1995, Pazarlama Yonetimi, 7. Basim, Uludag Universitesi
Basimevi, Ceylan Matbaacilik.

YORUK, Murat, AB Uyum Siirecinde Tiirkiye Siit Sektorii, Tiirkiye
Siit, Et, Gida Sanayicileri ve Ureticileri Birligi, Haziran, 2007, ss. 1-30.
SPSS Conjoint 8.0, http://www.siue.edu/IUR/SPSS/SPSS%20 Conjoint
9%?208.0.pdf, Son Erisim Tarihi: 25.01.2007

“Siit Her Yas Icin Onemli”, http://www.pinar.com.tr, Son Erisim
Tarihi: 01.04.2007.

“Siitiin Yararlar1”,http://www.sutas.com.tr/sayfa.php?bolum=4&
altbolum=9, Son Erisim Tarihi: 05.04.2007.

“Danone Dogal Siit” http://www.danonedogal.com/, Son Erisim Tarihi:
27.03.2007.

240



