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OZET

SUT VE SUT URUNLERI’NDE TUKETICI TALEBI ve SATIN ALMA
KARARINA ETKi EDEN FAKTORLER UZERINDE BIR ARASTIRMA:
iZMiR iLi ORNEGI
OZCAN, Duygu
Yiksek Lisans Tezi, Tarim Ekonomisi Bolimi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. F. Akin OLGUN
Subat, 2011, 102 sayfa

Gelismekte olan diger iilkelerde de oldugu gibi Tirkiye’nin de onemli
sosyal ve ekonomik sorunlar1 vardir. Bunlarin arasinda, hizla biiyliyen niifus ile

bu niifusun dengeli ve saglikli beslenebilmesi sorunu ilk sirada yer almaktadir.

Tiirkiye’de kisi basina siit tiiketimi halen gelismis iilkelerin ¢ok gerisinde
olup, saglikli nesiller yetistirebilmek, saglikli ve dengeli beslenebilmek igin siit
tiretimini artirmamiz, siit hayvanciligt ve sanayisini gelistirmemiz ve bu

gelismelere paralel olarak siit tiikketimini artirmamiz gerekmektedir.

Bu arastirmada da siit ve siit driinlerinin sagliga olan faydalari, Diinyada ve
Tiirkiye’deki Uretim, tiiketim ve dis ticaret degerleri, siit ve siit {riinlerinde
tiiketici kararini etkileyen faktorler ve tiiketicilerin bu tiriinleri segimindeki marka

tercihleri lizerinde durulmustur.

Ayrica Izmir ili’nde tiiketicilerle yiiz yiize gerceklestirilen anket caligmasi
ile tiiketicilerin siit ve siit lirlinlerini satin alma karari etkileyen faktorleri analiz
etmek amaciyla elde edilmis olan orijinal nitelikli veriler; ki kare testi ve likert
Ol¢egi gibi analiz yontemleriyle yorumlanmistir. Calisma kapsaminda siit ve siit
iiriinlerini tliketen ve tilketmeyen bireylerin kisisel, sosyo-kiiltiirel, ekonomik,
psikolojik vb. ozellikleri goz Oniinde bulundurularak profilleri belirlenmeye
calistlmistir. Bunun yaninda; tiiketicilerin aylik gida ve siit ve siit iirlinleri
harcamalari, en fazla tiikettikleri siit TUriinleri, siit tliketmeyen bireylerin

tiketmeme nedenleri, tiiketicilerin gelirleri ve egitim diizeyleri ile siit ve siit
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iriinleri talepleri arasindaki iligki, bu {riinleri satin alirken hangi 6zellikleri goz

ontinde bulundurduklar ve siit ve siit tirlinlerindeki marka tercihleri aragtirilmistir.

Anahtar sozciikler; siit, siit triinleri, tiiketici davraniglari, satin alma

kararin1 etkileyen faktorler, siit ve siit iirlinlerinde tiiketici tercihleri.



vii

ABSTRACT
A RESEARCH ON CONSUMER DEMAND ABOUT MILK AND DAIRY
PRODUCTS AND FACTORS WHICH AFFECT THE PURCHASING
DECISION: EXAMPLE OF IZMIR
OZCAN, Duygu
MSc in Agricultural Economics
Supervisor: Prof. Dr. F.Akin OLGUN
February, 2011, 102 pages

There are some social and economical problems in Turkey such in other
developing countries. Among these, the fast grooving population and the problem

of balanced and healthy nutrition take place on the top.

In Turkey milk consumption per head is still far more behind the developed
countries. So, in order to raise healthy generations and to keep healthy and
balanced diet, we must increase the milk production, develop the milk animal
breeding and milk industry and increase the milk consumption in parallel with
these developments.

This article discusses the health benefits of milk and dairy products, the
production in the World and in Turkey, their values of consumption and foreign
trade, the deciding factors of consumers and their choice of brand for these

products.

The original data was collected through face to face interviews in Izmir
using a questionnaire. The purpose of this questionnaire was to analyses the
factors which affect consumer’s decisions about whether or not to buy milk and
dairy products. This raw data was then interpreted by means of some methods of
analysis such as chi square test and likert scale. Within the research, the profiles
of people who consume and who don’t consume milk and dairy products are tried
to determined by taking into consideration the personal, socio-cultural,
economical, psychological etc. properties. Besides; the expenses of food, milk and
dairy products of consumers, their most preferred dairy products, the reasons for

not to consume dairy products (for people who don’t consume), the incomes of
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consumers and their education levels, the relation between demands of milk and
dairy products, the properties that was taken into consideration when purchasing
these products and brand choices of consumers for milk and dairy products are

researched.

Key words; milk, dairy products, consumer behaviour, factors that affect

purchasing decision, consumer preferences for milk and dairy products.
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1. GIRIS

1.1 Konunun Onemi

Insanlarmn saglikli yasamasi, iiretken ve basarili olmasi yeterli, dengeli ve
dogru beslenmeleriyle ilgilidir. Beslenme; yasamin siirdiiriilmesi, sagligin
korunmasi, biiyiime ve gelisme i¢in gerekli besinlerin yeterli ve dengeli bir
sekilde alinarak viicudumuzun bunlar1 degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.
Iyi bir beslenme icin gerekli besin 6geleri hayvansal ve bitkisel kaynakl gesitli
besinlerde mevcuttur. Ancak bu besinler arasinda siitiin ayr1 bir yeri vardir. Siit,
viicut i¢in gerekli besin 6gelerini dengeli ve yeterli bir sekilde icermektedir. Siit
ve slit drlinleri; viicuda enerji saglamasinin yani sira viicudun yapist ve
biyokimyasal islemleri i¢in gerekli besin 6geleri ve 85 civarinda farkli mineral,
vitamin, enzim, organik asit ve hormonu yapisinda bulundurmaktadir (Karagézlii
ve ark., 2005).

Yapilan arastirmalara gore; 1 litre siit yetiskinlerin giinliik kalsiyum ve
fosfor gereksinimlerinin tamamini, 10-12 yaslar1 arasindaki cocuklarda ise
tamamina yakin bir kismini, yine 1 litre siit yetiskin ve c¢ocuklarin giinliik
riboflavin (Vitamin B;) ve kobalamin (Vitamin B;) gereksinimlerinin tiimiinii,
giinliik proteinin ise yarisini karsilamaktadir. Ayrica 1 kg. siitiin verecegi kalori
ise bilesimindeki yag, protein ve laktozun miktarlarina bagl olarak ortalama
695,3 kaloridir. Dolayistyla insanlar i¢in en essiz ve en ideal besin kaynagi olan
stit, giinliik yasamda siit ve siit iiriinleri olarak gesitli sekillerde tiiketilmektedir.
(Ozcan ve ark., 1998). Ancak beslenme fizyolojisi agisindan esas olan; imkanlar
dahilinde siitiin dogal haliyle tiiketilmesidir. Bunun en 6nemli nedeni, siitiin ¢esitli
bicimlerde mamul maddelere islenmesi ve dayanikli hale sokulmasi sirasinda
bilesimindeki baz1 besin elementlerinde kayiplarin ortaya ¢ikmasidir (Demirci ve

ark., 1998).

Gida sektorii icinde yer alan siit ve siit tirlinleri 6nemli bir iiretici ve tiiketici
kitlesine sahiptir. Sektorde iiretim yapisinin daha ¢ok kiiclik aile isletmelerinden
olugmasina karsin son yillarda siit ve siit iirlinleri konusunda yatirimlar hiz
kazanmig iiretimde oldukga yliksek miktarlarda artiglar gozlenmistir. Gelir artist

ve tlketicilerin beslenme konusunda daha bilingli davranmaya baslamalarindan



dolay1r geleneksel metotlarla {iretilen siit iiriinlerine yonelik talep azalmaya
baslamis ve islenme derecesi en azindan pastorize diizeyde olan siitlerden iiretilen

iiriinler agirhik kazanmistir IGEME, 2008).

Tiirkiye, yillik yaklasik olarak 12,5 milyon ton siit iiretimi ile diinyanin en
biiyiik 15 siit iiretici iilkesi arasinda yer almaktadir. Uretilen siitiin %90’1n1 inek
siitii olusturmakta, geri kalan ise; ke¢i, koyun ve manda siitii olarak marjinal

miktarlarda dagilmaktadir (www.sutdunyasi.com.tr).

Tiirkiye’de siit ve siit iirlinleri tiiketimi diger iilkeler ile kiyaslandiginda;
bireylerin siit tiikketme aliskanliginin oldukg¢a diisiik oldugu goézlemlenmektedir.
Kisi bagina yillik igme siitiit ABD’ de 83 kg, AB'de 89 kg, Avustralya’da 107 kg,
Finlandiya’da 134 kg iken Tiirkiye’de 26 kg civarindadir. Buna karsilik yogurt
tilketimine bagl olarak fermente siit iiriinii tiiketimimizin daha ytliksek degerlerde
oldugu goriilse de 6zellikle AB tilkelerinde son yillarda fonksiyonel ve probiyotik
iiriinlere yonelim nedeni ile bu tip {riinlerin tiiketim oranlar1 da artmaktadir

(www.fao.org.tr).

Siit ve siit Tirlinlerinin beslenmede tasidiklar: biiylik nemin yani sira, diinya
genelinde refah diizeyinin artmasi, Cin Halk Cumhuriyeti ve Hindistan gibi
gelismekte olan tilkelerin beslenme diyetlerinde siit ve siit iiriinlerine daha fazla
yer vermeye baslamis olmalari, ulastirma ve lojistik hizmetlerinin gelismesi, ¢ok
uluslu sirketlerin siit sektoriindeki yatirimlari, siit arzimin fazla oldugu ge¢mis
yillarda 6nde gelen iiretici iilkelerin stoklarini eritme g¢abalari, diinya siit ve siit

iiriinleri ticaretine hiz kazandiran baslica unsurlar olmustur (IGEME, 2008).

1.2 Arastirmanin Onemi

Bir bireyin biiylimesi, gelismesi, saglikli ve {iiretken olarak uzun siire
yasamasi i¢in karbonhidrat, protein, yag, vitamin ve minerallerin gerekli miktarda
alinmas1 gerekmektedir. Siit ve siit iiriinleri ise; organizmanin biiylime ve gelisimi
icin gerekli olan besin 6gelerinin tamamina yakinini icermektedir. Bu cergevede

sagliklr siit tiiketimi konusunda halki bilinglendirmek ve toplumun her kesiminin



stit ve siit drilinleri tiikketimini artirmak icin gerekli c¢alismalarin yapilmasi

arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Aragtirma, Tirkiye Olgeginde diinya ve Tiirkiye siit ve siit iiriinleri
sektoriinii mercek altina alan, siit ve siit irilinlerini tiikketen ve tiilketmeyen
bireylerin kisisel, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, psikolojik vb. o6zelliklerinin
belirlenmesi iizerinde calisan, silit ve siit dirlinlerini tiiketmeyen bireylerin
tilkketmeme nedenlerini tespit etmeye calisan, tiiketicilerin siit ve siit tirtinlerini
satin alma kararin1 etkileyen faktorleri inceleyen ve siit ve siit driinleri
tiiketicilerinin marka tercihlerini ortaya koymaya calisan bir aragtirma niteligi

tasimaktadir.

Bu ¢ercevede; Tiirkiye’de siit sektoril bir biitiin olarak ele alinmis, iiretim,
tilkketim, dis ticaret, tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler ve marka

tercihleri gibi hususlar makro diizeyde incelenmistir.

1.3 Arastirmanin Amaci

Siit ve siit tirlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen bireylerin profillerinin, kisisel,
sosyo-kiiltiirel, ekonomik, psikolojik vb. o6zellikleri gz oniinde bulundurularak

belirlenmesi arastirmanin temel amaglar1 arasinda yer almaktadir.

Bu temel amag yaninda ayrica;

e Siit ve siit Trtinlerini tiiketen ve tiikketmeyen gruplarin 6zellikleri,

o Siit ve siit Tirtinlerini tiiketmeyen gruplarin neden tiiketmedikleri,

e Siit ve siit tirlinlerini hangi siklikla tiikettikleri,

e Tiiketicilerin gelirleri ile satin alma talepleri arasindaki iliski, egitim
diizeyi ile tiikketim arasindaki iligki,

e Bu iiriinleri satin alirken hangi 6zellikleri g6z 6niinde bulundurduklari,

o Siit ve siit Urlinleri satin aliminda tiiketicilerin marka tercihlerinin neler

oldugunun tespit edilmesi bu ¢aligmanin amagclarini olusturmaktadir.



Degisik kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak
tilketicilerin satin alma davranislarim1  belirleyen faktorler asagidaki gibi

siralanmaktadir (Koseoglu, 2002):

o Kisisel faktorler
e Sosyo-kiiltiirel faktorler
¢ Ekonomik faktorler

e Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen kisisel faktorler; yas,

cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu ve medeni durumdur (Muter,

2002).

Tiiketicilerin iiriin se¢imi ve belirli marka ya da iriinleri tercihi genellikle
cok karmasik sosyal faktorler’ den etkilenmektedir (Kim ve digerleri; 2002).
Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaclar i¢in degil ayn1 zamanda kendileri
icin giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma davranisini

gergeklestirmektedir (Wilson, 1998).

Satin alma davranisimi belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal

sinif ve statii, kiiltlir gibi toplumla ilgili degerlerdir.

Ayrica, harcanabilir gelir diizeyi ve gelirin istikrar1 gibi faktorlere bagli olan
ekonomik durum, tiiketicinin {iriin se¢imini etkileyen ozellikler ise ekonomik

Jaktorlerdir.

Tiiketicileri Uriinii satin alip almama kararina gotiiren giidiileri, kisilerin
cevreden gelen uyaranlardan, inan¢ ve tutumlarindan, kisilik oOzelliklerinden
etkilenen algilari, tliketicinin satin alma davramisini etkileyen kisiligi, sahip
olduklari inanglari, tirline kars1 gelistirdikleri tutumlar ile satin alma ve tiikketime
iligkin bilgi ve deneyimleri kazandiklar1 6grenme siireci, tiiketicinin profilinin

belirlenmesinde 6nem tasiyan faktorlerden biri olan psikolojik faktorlerdir.



Ayrica, tliketicileri siit ve siit TUrlinleri aliminda etkileyen {iriiniin
markasindan, fiyatindan, sosyal g¢evreden, reklamlardan veya tiiketicinin
kendisinden kaynaklanan etkenlerin belirlenmesi de yine ¢alismanin amaglar

arasinda yer almaktadir.

2. KONU ILE ILGILI CALISMALAR

Akpmar ve Yurdakul (2008), caligmalarinda, tiiketicilerin gida iriinleri
marka tercihinde etkili faktorleri analiz ederek marka sadakat diizeylerini
Olgmiislerdir. Calismada, Antalya 1ili kentsel alaninda 340 tiiketici ile
gerceklestirilen anket uygulamasiyla derlenen orijinal veriler kullanilmistir.
Caligmanin faktor analizi sonuglarina gore, gida iiriinlerinde; ambalaj 6zellikleri,
tat-kivam, marka imaji-bulunabilirligi, trtin kalitesi ve ekonomikligi marka
tercihini belirleyen temel faktorler olarak saptanmistir. Ayrica, gida iriinlerinde
marka sadakat diizeyinin gelir gruplarinda, marka degistirme kosullarinin ise
sadakat diizeylerinde belirgin degiskenlik gosterdigi ve tiiketici tercihinin

cogunlukla 2-3 marka arasinda boliindiigli sonucuna ulasilmistir.

Ozel (2008), konjoint analizi ile tiiketicilerin siit tercihlerinde belirlenen
ozelliklere hangi oranda 6nem verdikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica heniiz
piyasada bulunmayan bir siitte olmasi gereken temel 6zellikler ve alabilecegi

pazar payi tespit edilmistir.

Celik ve ark. (2005), Sanlurfa ili kentsel alanda tiiketicilerin siit tiiketim
diizeyleri ve davraniglar {lizerine yapilan ¢alismanin sonuclarina gore, ailelerce
tiikketilen siitlin %46,3’linii acik siit, %53,7’sini ise ambalajli siit olusturmaktadir.
Calismada ayrica tiiketicilerin ambalajli siit alirken marka, yag orani, fiyat, son
kullanma tarihi, ambalaj ve biiyliklik gibi bir¢ok faktorii dikkate aldiklari da
belirlenmistir. Incelenen ailelerinin %56,2’si ambalajli siit satin alirken dncelikle

marka faktoruni dikkate almaktadir.

Karagozlii ve ark. (2005), arastirmalarinda Celal Bayar Universitesi
Miihendislik Fakiiltesi 6grencilerinden olusan toplam 113 kisilik denek grubunun

siit ve siit Uriinleri hakkindaki bilgileri, kisilerin tiiketim aliskanliklar1t ve bu



aligkanliklar1  etkileyen faktorler arastirilmistir.  Calismada  6grencilerin
%63,71’inin siit igme aligkanligina sahip oldugu, %79,16’sinda bu aligkanligin
okul 6ncesi donemde yerlestigi ve bu olusumda da ailenin en 6nemli etken oldugu
ortaya konmustur. Ankete katilanlarin %56’s1 su anda igtikleri siit miktarinin,
cocukluk donemine gore daha az oldugunu belirtirken, yaklasik %91’inin
pastorize veya UHT siit tiikettikleri belirlenmistir. Ankete katilan 6grenciler siit ve
siit irlinleri tiiketimini tesvik amaciyla yapilan reklam ve propaganda
caligmalarinin yetersiz, tiiketimin artmasinda da en onemli aracin gorsel ve isitsel

yayin organlari oldugunu belirtmislerdir.

Simsek ve ark. (2005), Istanbul ilinde dort farkli sosyo-ekonomik grubu
temsil eden toplam 1000 kisilik denek grubunun i¢me siitii tiiketim aligkanliklar
belirlenmistir. Arastirma sonuclarina gore, deneklerin biiyiilk c¢ogunlugunda
diizenli olarak siit icme aligkanliginin olmadigi, giinliik kisi basina 94 ml ve yillik
34 litre igme siitli diistiigli saptanmistir. Ayrica deneklerin i¢me siitii hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmiistiir. Arastirmada dikkat ¢eken diger
onemli sonu¢ da, farkli sosyo-ekonomik gruplara dahil deneklerin, yoneltilen

sorulara benzer cevap vermeleridir.

Selcuk ve ark., (2003), arastirmalarinda, Yiiziincii Y1l Universitesi’nde
egitim goren lisans Ogrencilerinden olusan toplam 362 kisinin peynir, yogurt,
tereyagl, dondurma ve ayran gibi siit iirlinlerini tiiketim aligkanliklart ve bu
aliskanliklar1 etkileyen faktorleri arastirmislardir. Arastirma sonuglarina gore,
ogrencilerin ¢ogu (225 kisi) peynir cesitlerinden beyaz peyniri (ortalama haftalik
524 g) tikketmektedirler. Peynir gesitlerinden ikinci sirayr bolgenin 6nemli bir
iirlinii olan Otlu peynir tiiketimi (107 kisi ve ortalama 575 g) almaktadir. En az
tiikketilen peynir grubu ise yabanci peynirlerdir. Ogrencilerin genel olarak tam
yagli peynirler ile yagsiz peynirleri tiikketmekten kagindiklari ortaya ¢ikmustir.
Ogrencilerin ¢ogu, hayvansal yaglarda bulunan kolesteroliin zarar1 hakkinda
yeterli bilgiye sahip degillerdir. Ogrenciler siit iiriinlerinin fiyatlarin1 genelde
pahali bulmaktadirlar. Yogurt ¢esitlerinden sade ve kaymakli yogurdun haftalik
ortalama olarak bir birine yakin miktarlarda tiiketildigi belirlenmistir. Peynir
tilkketiminde oldugu gibi yogurt tiilketiminde de &grencilerin ¢ogunun tercihi az

yaghh veya yagli yogurttan yana olmustur. Kiz o6grencilerin %95’inin, erkek



dgrencilerin ise %90’ dondurmay: sevdikleri tespit edilmistir. Ogrenciler
tarafindan en fazla sayida tercih edilen dondurma cesitleri arasinda sade, vanilyali,
kakaolu ve meyveli dondurmalar gelmektedir. Ogrencilerin %98’inin ayran
igmeyi sevdikleri ve genelde yemeklerle birlikte tiiketmeyi tercih ettikleri
belirlenmistir. Ayran tiiketiminin ¢ogunlukla yaz aylarinda oldugu ortaya

cikmustir.

Andic ve ark., (2002), calismalarinda Van ili’ndeki ailelerin siit tilketimini
incelemislerdir. Van ilinde ailelerin yillik ortalama siit tirtinleri tiketim degerleri
243,4 kg acik siit, 37,2 kg pastorize siit, 180,1 kg yogurt, 17,4 kg beyaz peynir,
6,2 kg kasar peyniri, 3,7 kg tulum peyniri, 74,6 kg Otlu peynir, 16,5 kg Tereyagi
ve 12,9 kg cokelek olarak belirlenmistir. Van ilindeki ailelerin agik siitii satin
almalarindaki en 6nemli nedenler; siitiin kapiya kadar getirilmesi, siit satanlarin
giivenilir ve tanidik olmalari, siitiin ucuz olmasi ve agik siit alacak baska bir yer
olmamasidir. Van ilinde acik siit tiketimi mevsimlere gore farklilik

gostermektedir.

Konar ve ark. (1993), Adana ilindeki ilk, orta ve yiiksek Ogrenimdeki
Ogrencilerle yaptiklart tiiketim calismasinda Ogrencilerin  giinliik siit icme
durumlarini belirlemislerdir. Buna gore ilkokul 6grencilerinin %26’s1, ortaokul
ogrencilerinin %30’u, lise O6grencilerinin %40’1 ve {iniversite Ogrencilerinin

%17’sinin diizenli olarak her giin bir bardak siit ictiklerini belirlemislerdir.

3. MATERYAL VE YONTEM
3.1 Materyal

Calismanin en 6nemli veri kaynagini, arastirmaci tarafindan tiiketicilerle
yiiz yiize gerceklestirilmis olan anketler sonucu elde edilen birincil kaynakli
veriler olusturmaktadir. Izmir Ili’nde vyiiriitiillen galismada, 135 tiiketici ile yiiz
yiize goriisme esasina dayali olarak anket uygulanmistir. Tiiketici se¢iminde
gayeli 6rnekleme yontemi izlenmistir. Ayrica, calismada Menemen Ilgesi’ndeki

mandiralar ile gerceklestirilmis olan anketlerin verileri de yer almaktadir.



Izmir ili'nde yer alan siit ve siit iireticisi 6zel sektdr firmalarmin web
sitelerinden elde edilen verilerden yararlanilmistir. Bunun disinda, siit ve siit
iirlinleri talebi ve tliketici davranmiglar lizerine gerceklestirilmis olan Tirkce ve
yabanc1 dildeki arastirma, derleme, inceleme, tez, rapor vb. gibi veriler ile ¢esitli
ulusal ve uluslar arasi arastirma kuruluslarindan elde edilen verilere yer

verilmistir.

3.2 Yontem

3.2.1 Verilerin toplanmasi Sirasinda izlenen yontem

Arastirmada izlenilen yoOntemin belirlenmesinde, calismanin bir yiiksek
lisans aragtirmasi olmasi, maddi ve zamanla ilgili kisitlamalarin olmas1 gibi bir
takim nedenler, aragtirmanin bazi noktalarinda smirlandirilma zorunlulugu
dogurmustur. Bu nedenlerden dolay: ¢alisma izmir ili’nde gerceklestirilmis ve bu
ilde tliketimin yliksek oldugu diisiiniilen Bornova, Karsiyaka, Narlidere ve Konak
ilgelerindeki siiper ve hipermarket tiiketicileri ile yapilan yiiz yilize anketler ile

strdiirilmiistiir.

Arastirma, gayeli ornekleme neticesinde belirlenen 135 tiiketici ile Sekil
1.I’de dagilim1 gosterilen farkli gelir ve egitim diizeyleri dikkate alinarak

gerceklestirilmistir.



Sekil 1.1: Anket Katihmcilarinin Se¢ciminde Etkili Olan Faktorler
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Ayrica calisma kapsaminda siit hayvanciliginin gelismis ve siit liretiminin
yiiksek oldugu Menemen llgesi secilmis ve bu ilgede yer alan mandiralar ile
gorustilerek, onceden hazirlanmis olan anket sorulari1 kendilerine yoneltilmis ve

anket sonugclari tezin aragtirma bulgular1 boliimiine eklenmistir.

3.2.2 Anket formunun hazirlanmasi

3.2.2.1 Tiketicilere vonelik anket formunun hazirlanmasi

Konuya iligkin en uygun veri toplama yontemi olarak anket secilmistir.
Gayeli ornekleme sonucu belirlenmis olan tiiketicilere anket sorular1 yoneltilmis,
siit ve siit tirtinleri tliketicilerinin genel 6zellikleri, siit ve siit iirlinlerini satin alma
kararin1 etkileyen faktorler ve tiiketicilerin marka tercihleri tespit edilmeye

caligilmistir.
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Ayrica siit ve siit iiriinleri tiiketicilerinin profilinin belirlenmesi esnasinda,
tilketicilerin kisisel ozellikleri olan yaglari, cinsiyetleri, meslekleri, 6grenim
durumlari, medeni durumlari, gelir diizeyleri ve yasam sekilleri gibi faktorler

dikkate alinarak se¢ilmis ve analiz edilmistir.

Ankette ilk 12 soruyla siit ve siit liriinleri tiiketicilerinin cinsiyet, yas,
medeni durum, Ogrenim dilizeyi, meslek vb. sadece genel Ozelliklerinin
belirlenmesine yonelik, diger sorular ise; siit ve siit {irlinleri tiikketicilerinin satin
alma kararin1 etkileyen faktorler ve tiiketicilerin marka tercihlerinin

belirlenmesine yoneliktir (bkz. Ek 1 — Tiiketici Anketi).

3.2.2.2 Mandiralara vonelik anket formunun hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda, Menemen Ilgesi’nde bulunan mandiralar ile anket
caligmast gergeklestirilmistir. Anket formlarinda mandiralarin hukuki sekli,
faaliyet yili, giinliik siit isleme kapasiteleri, siitii hangi yollarla ve nerelerden
temin ettikleri, siite uyguladiklar1 kontroller, mandiralarinda hangi iiriinleri
irettikleri, iriinlerini en c¢ok hangi birimlere pazarladiklari, genel olarak

yasadiklar1 sorunlar ve tiiketici kitleleri gibi sorulara iligkin yanitlar aranmistir.

Ayrica ankette, mandiralarin temin ettikleri siitiin kalitesinden memnuniyet
durumlari, kendi pastdrizasyon birimlerine sahip olma, mandiralarinda gida
miihendisi ¢alistirma durumu, miisterilerden en ¢ok ne yonde sikayet aldiklar1 ve
ileride faaliyetlerini gelistirip, genisletmeyi diislinlip, diisiinmediklerine iliskin

sorular da yer almaktadir (bkz. Ek 2 - Mandira Anketi).

3.2.3 Verilerin analizi sirasinda izlenilen yontem

Arastirma sonucu tiiketicilerin ve tiiketici olmayan grubun kisisel, sosyo-
kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri, siit tiiketimi ve siit ve siit {iriinlerini
satin alma karan lizerinde etkili olan etmenler ve tiiketicilerin marka se¢imini
etkileyen faktorlere iliskin elde edilen verilerin analizi, likert Olgegi, frekans
tablosu, ki kare testi ve cok degiskenli analiz yontemlerinden faktdr analizi gibi

istatistiksel analiz metotlar1 ile degerlendirilmistir.
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Frekans tablosu, veri setinde yer alan bir degiskenin kolay bilgi edinilebilir
bicimde kiiglikten biiyiige dogru dizilerek, tekrarli 6lgiimlerin bir araya getirilmesi
ve bu degerlere sahip birim sayilarmin belirli bir diizende gosterilmesidir
(Ozdamar,1999). Verilerin genel o&zelliklerini kavrayabilmek ve verilerden
yararlanabilmek icin frekans tablosu olusturulmus ve siniflandirma belirli

ozellikleri ve biiytikliiklerin bir araya toplanmasi seklinde yapilmistir (Batu,1995).

Ki kare analiziyle, sayisal olmayan degiskenler arasindaki iliskinin varligi

ve bu iligkinin derecesi tespit edilmektedir.

Verilerin analizinde ise; SPSS 16.0 istatistik paket programindan

yararlanilmistir.

4. DUNYADA ve TURKIYE’'DE SUT ve SUT URUNLERI URETIM,
TUKETIM VE DIS TICARETI

4.1 Diinyada Siit ve Siit Uriinleri Uretim, Tiiketim ve Dis Ticareti

4.1.1 Diinyada Siit Uretimi

Diinya siit triinleri tiretimi son 30 yilda 6zellikle de 1980’11 yillarin ilk
yarisindan sonra bazi degisiklikler gostermis, bu degisiklik diinya tiiketimi ve
ticaretini de etkilemistir. Diinya ticaretine konu olan iiriin ¢esidinde artis

gOriilmiistiir.

1980’11 yillara kadar siit lirtinlerinin diinya ticaretinde tereyagi ve peynirin
bir hakimiyeti s6z konusu iken, son yillarda siit, dondurma, fonksiyonel siit
iriinleri ve yogurt gibi siit ve siit lirlinlerinin de diinya ticaretinde giderek dnem

kazandig1 goriilmektedir.

Peynir ve tereyagi, diinya ticaretindeki 6nemlerini korumakla birlikte miktar
olarak siitiin gerisine diistiikleri, tereyaginin halen diinya ticaretinde 6nemli bir
yere sahip olmakla birlikte diger siit {irlinlerine kiyasla ¢ok daha diisiik artig hiz1

gosterdigi, yogurdun ise miktar olarak diinya ticaretinde halen ¢ok kii¢iik hacme
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sahip olmasia karsin 1970°1i yillardan bu yana ¢ok hizli bir gelisme gosterdigi

goriilmektedir.

AB, ABD, Ukrayna, Avustralya ve Yeni Zelanda gibi birkag¢ tlilke disinda
stit ve siit iiriinleri iiretiminde kendi kendine yeterli iilke sayis1 ¢ok az olup, Cin,
Hindistan, Pakistan, Rusya, Orta Dogu iilkeleri, Afrika iilkeleri gibi biiyiik niifusa
sahip iilke ve bolge halklarinin siit ve siit iirlinlerine biiyiik talepleri vardir. Bu
iilkelerdeki siit ve siit {irtinleri tiikketimi gelismis iilkeler seviyesinde olmadig1 i¢in

bu talebin kiiresel olarak artarak devam edecegi tahmin edilmektedir.

Ulkeler itibariyle, inek siitii iiretimi incelendiginde; 2002 yilinda Amerika,
AB-25, Eski Sovyetler Birligi, Giiney Asya, Asya ve Okyanusya iilkelerinin
toplam siit tiretimi 387,315 ton iken, son yillara dogru siit liretim miktar1 giderek

artmis olup, 2007 yilinda 427,585 ton olarak gerceklesmistir.

Baslica sut dreticisi tlkelerden; AB, ABD, Cin, Yeni Zelanda ve
Meksika’da siit iiretiminde artig; Rusya, Avustralya, Japonya, Ukrayna ve

Kanada’da ise siit tiretim miktarinda diisiis gozlemlenmistir (Tablo 2.1).
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Tablo 2.1: Bashca Siit Ureticisi Ulkelerde inek Siitii Uretimi (1000 ton)

Cig Siit Uretimi / Y1l | 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Kuzey Amerika

Kanada 7,694| 7,734 7,905| 7,.806| 7,773| 7,650
Meksika 9,560| 9,784| 9,874| 9,885| 10,051| 10,100
ABD 77,140 77,289| 77,534 | 80,253 | 82,462 | 85,445
Toplam 94,664 | 94,807 | 95,313| 97,914|100,286 | 103,195

Giiney Amerika

Arjantin 8,500 7,950| 9,250 9,500| 10,300| 10,800
Brezilya 22,635| 22,86| 23,327 | 24,025| 24,745| 25,365
Toplam 31,135| 30,81 32,567 | 33,525| 35,045| 36,165
AB-25 131,040|131,847 130,620 | 131,652 | 130,400 | 131,500

Eski Sovyetler Birligi

Rusya 33,500 | 33,000| 32,000| 32,000| 31,100| 32,000
Ukrayna 13,860 | 13,400| 13,787 | 13,423| 12,890| 13,100
Toplam 47,360 | 46,400| 45,787 | 45,423| 43,990| 45,100
Giiney Asya

Hindistan 36,200 | 36,500| 37,500| 37,520| 38,750 | 40,050
Asya

Cin 12,998 | 17,463| 22,606| 27,534| 32,800| 38,100
Japonya 8,385| 8,400| 8,329| 8,285| 8,134| 8,090
Toplam 21,383| 25,863| 30,935| 35,819| 40,934 | 46,190
Okyanusya

Avustralya 11,608 | 10,636| 10,377 | 10,429| 10,395| 9,785
Yeni Zelanda 13,925| 14,346| 15,000| 14,500| 15,200| 15,600
Toplam 25,533| 24,982| 25,377 | 24,929| 25595| 25,385
Ulke Toplamlar: 387,315 | 391,209 | 398,099 | 406,782 | 415,000 | 427,585

Kaynak: www.fao.org.tr

Diinyada siit tiretimi 1992 yilindan bu yana artis trendi gostermistir. 1992
yilinda diinya siit tiretimi 525,887,565 ton iken; 2009 yilinda 696,554,346 ton
olarak gergeklesmistir (Grafik 2.1).
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Grafik 2.1: Diinya Siit Uretimi (ton)
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Kaynak : www.fao.org.tr

4.1.2 Diinyada Bashca Ulkeler itibariyle Siit Tiiketimi

Diinyada baglica iilkelerdeki siit tiiketim degerleri incelendiginde,
tikketimin 2002-2007 yillar1 arasinda artmakta oldugu, 2002 yilinda siit tiiketim
degeri; 146,873 ton iken, 2007 yilinda artarak 167,874 tona yiikselmis oldugu
goriilmektedir. 2007 yili toplam siit tiiketiminin % 20,6’s1 Kuzey Amerika
tilkelerine ait olmaktadir (Tablo 2.2).
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Tablo 2.2: Bashca Siit Ureticisi Ulkelerde inek Siitii Tiiketimi (1000 ton)

Cig Siit Uretimi / Y1l | 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Kuzey Amerika

Kanada 2,884| 2,810| 2,835| 2,831| 2,823| 2,778
Meksika 4,080| 4,352| 4,349| 4,266| 4,305| 4,344
ABD 27,002 | 27,173| 27,288 | 27,231| 27,310| 27,393
Toplam 33,966 | 34,335| 34,472 | 34,328| 34,438| 34,515
Giiney Amerika

Arjantin 1,990| 2,050| 1,800| 1,800| 1,900 1,960
Brezilya 12,295| 12,391 | 12,743| 13,175| 13,309 | 13,445
Toplam 14,285| 14,441| 14,543| 14,975| 15,209| 15,405
AB-25 34,471 34,633| 34,234 | 34,062| 34,030| 34,050
Eski Sovyetler Birligi

Rusya 14,350 | 13,350| 12,900| 12,850| 12,000| 12,000
Ukrayna 3,300| 3,450| 5,112| 5441| 6,086| 6,219
Toplam 17,650 16,800| 18,012| 18,291| 18,085| 18,219
Giiney Asya

Hindistan 33,500 | 34,000| 35500| 36,600| 38,840| 41,875
Asya

Cin 5678| 7,661| 10,315| 12,500| 14,750| 16,900
Japonya 5002| 5,032| 4995| 4,774 4,645| 4,550
Toplam 10,680 | 12,696| 15,270| 17,275| 19,395| 21,450
Okyanusya

Avustralya 1,966| 1982| 2022| 2145| 2,127| 2,000
Yeni Zelanda 355 360 360 360 360 360
Toplam 2,321 2,342 2,38| 2505| 2,487| 2,360
Ulke Toplamlar: 146,873 | 149,277 | 154,411 | 158,038 | 162,485 | 167,874

Kaynak: www.fao.org.tr

4.1.3 Diinya’nin siit ve siit iiriinleri dis ticareti

Diinya siit triinleri tiretimi son 30 yilda 6zellikle de 1980’11 yillarin ilk
yarisindan sonra bazi degisiklikler gostermis, bu degisiklik diinya tiiketimi ve
ticaretini de etkilemis, diinya ticaretine konu olan {iriin ¢esidi artmistir. 1980’li
yillara kadar siit Uriinlerinin diinya ticaretinde tereyagi ve peynirin bir hakimiyeti

s0z konusu iken, son yillarda siit, dondurma ve yogurt gibi siit ve siit liriinlerinin

de diinya ticaretinde giderek dnem kazandig1 goriilmektedir.
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Peynir ve tereyagi diinya ticaretindeki dnemlerini korumakla birlikte miktar
olarak siitiin gerisine diistiikleri, tereyaginin halen diinya ticaretinde 6nemli bir
yere sahip olmakla birlikte diger siit tirlinlerine kiyasla ¢ok daha diisiik artis hizi
gosterdigi, yogurdun ise miktar olarak diinya ticaretinde halen c¢ok kiigiik hacme
sahip olmasina karsin 1970’1 yillardan bu yana ¢ok hizli bir gelisme gosterdigi

goriilmektedir.

Siit dirtinlerinde diinyada siit ve kremayt en fazla ihra¢ eden iilkeler;
Almanya, Yeni Zelanda, Hollanda, Fransa ve Belgika; en fazla ithal eden tilkeler
Italya, Almanya, Belcika, Cezayir ve Suudi Arabistan; yogurdu en fazla ihrag
eden iilkeler; Almanya, Fransa ve Avusturya, en fazla ithal eden iilkeler; ingiltere,
Ispanya ve Almanya, tereyagini en fazla ihra¢ eden iilkeler; Yeni Zelanda,
Hollanda ve Irlanda, en fazla ithal eden iilkeler; 1ngi1tere, Fransa ve Almanya,
peynir ve peyniralti suyu bazli peynir cesitleri en fazla ihrag eden iilkeler; Fransa,
Almanya ve Hollanda, en fazla ithal eden iilkeler; Almanya, italya ve Ingiltere,
dondurmay! en fazla ihra¢ eden iilkeler; Fransa, Almanya ve Belcika, en fazla

ithal eden iilkeler ise; ingiltere, Fransa ve Almanya’dur.

Siit ve siit Uriinlerinin beslenmede tasidiklar biiylik 6nemin yani sira diinya
genelinde refah diizeyinin artmasi, Cin Halk Cumhuriyeti ve Hindistan gibi
gelismekte olan iilkelerin beslenme diyetinde siit ve siit iirlinlerine daha fazla yer
vermeye baslamis olmalari, ulastirma ve lojistik hizmetlerinin gelismesi, ¢ok
uluslu sirketlerin siit sektoriindeki yatirimlari, siit arzimin fazla oldugu ge¢mis
yillarda 6nde gelen iiretici iilkelerin stoklarini eritme g¢abalar1 diinya siit ve siit

tiriinleri ticaretine hiz kazandiran baslica hususlar olmustur (Sarisagli, 2008).

4.2 Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Uretim, Tiiketim ve Dis Ticareti

4.2.1 Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Uretimi

Tiirkiye, gerek hayvan sayisi gerekse ekoloji olarak hayvancilia uygun
olmasina karsin iiretim, tiiketim ve sanayi olarak olmasi gereken seviyeden heniiz

uzaktir.
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Son 40 yilda Tiirkiye’nin siit iiretimi 6nemli miktarda artmis olup, ilk 20 yil
boyunca slitte iiretim artigi, hayvan sayisindaki artisa bagli olurken, son 20 yildaki
siit iiretimindeki artigi, siit verimi yiiksek kiiltiir irk1 hayvanlarinin sayisindaki
artis nedeniyle, hayvan basina siit liretim artisina bagh olarak artmistir. Hayvan
basina siit verimi artist Ozellikle Bati Bolgeleri’'nde gergeklesmis olup, Dogu

Bolgeleri bu gelismeden yeterince pay alamamustir.

Tirkiye’de siit ve siit {iriinleri sanayiinde, ¢ok modern kosullarda calisan
isletmeler bulunmakla birlikte, ilkel sartlarda calisan isletmeler, aile isletmeleri ve
mevsimlik calisan mandiralar da bulunmaktadir. Siit isletmelerinin cografi
dagilimlar incelendiginde; Ege (%38,8) ve Marmara Bolgesi (%26,5)’ nin tesis
sayis1 ve kapasite agisindan ilk siralari aldigir goriilmektedir (Demirbas, N. ve
Karagozli, C., 2006).

TOBB 2009 sanayi verileri incelendiginde, gida ve igecek sanayisinde yer
alan 23 bin 276 isletmenin, 3250 adedi, siit ve siit triinleri sektoriinde faaliyet
gosterdigi goriilmektedir. Modern siit isleme tesisleri, Tiirkiye'de yaklasik on yil
kadar 6nce devreye girmistir. Bu igletmelerin 60 kadar1 ulusal pazarda iirlinlerini
pazarlayan sirketler olup, teknolojik seviyeleri diinya ile rekabet edebilecek

seviyede; 45 kadar1 ise daha kiiciik 6l¢ekli modern igletmelerdir.

Tiirkiye’de siit iiretimi 2002 yilindan itibaren siirekli artis gdstermeye
baslamis olup, 2009 yilinda gergeklestirilen 12,5 milyon ton siit {iretimi ile
Tirkiye, dliinyanin en biiyiik 15 siit iretici iilkesi arasinda yer almaktadir (Grafik
2.2).
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Grafik 2.2: Tiirkiye Siit Uretimi (ton)
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Kaynak: www.fao.org.tr

Uretilen siitiin yiizde 90’mi inek siitii olusturmakta, geri kalan ise; kegi,

koyun ve manda siitii olarak marjinal miktarlarda dagilmaktadir.

Grafik 2.3te goriildiigii gibi Tirkiye’de iretilen toplam siitiin %12,52'si
igcme siitline, %56,57'si peynire, %18,61'1 yogurt ve ayrana, %10,96's1 tereyagina,

%0,70'1 siit tozuna ve %0,64'i dondurmaya islenmektedir (www.tarim.gov.tr).

Grafik 2.3: Tiirkiye’de Uretilen Siitiin Cesitli Uriinlere islenme Oranlar
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Uretim kosullari, iilkenin dogu ve bati bolgeleri arasinda onemli farkliliklar
gostermektedir. Bati Akdeniz Bolgeleri’nde daha elverisli olan iiretim kosullari

ticari amagli siit iretiminin gelismesine imkan tanimaktadir.


http://www.tarim.gov.tr/
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Buna karsilik iilkenin dogu ve kuzey bolgelerinde kiigiik iiretim egemen
durumdadir. Bu iiretimin 06zelligi; gecimlik olmasi ve iiretimde profesyonel
yaklasimin yoksun olmasidir. Bu 6zellikler sonucunda beslenme ve hayvan sagligi
alaninda sorunlar ortaya ¢ikmakta, diisiik verimlilik yiiksek toplama maliyetlerini
dogurmakta, bu durum diisiik kaliteyi beraberinde getirmektedir. Ulkedeki farkli
jeolojik-iklimsel kosullar, degisik sigir wrklarinin varligini ve yetistiriciligini

dogurmaktadir (www.igeme.org.tr).

Toplam firetimin %20'si ¢iftliklerde tiiketilmekte, %20'si denetimden uzak
sokak siitii olarak pazarlanmakta, %27'si modern siit isletmelerinde ve %33'i de
kiigiik 6lgekli mandira tabir edilen isletmelerde islenmektedir. Cig siitiin modern
tesislerde islenme orant Kuzey Amerika, AB-15 ve Japonya gibi gelismis
ilkelerde %100'e yakindir. Sektoriin gelisiminin ve kiiresel oyuncu olabilmenin
oniindeki en biiyiik engellerden biri sektoriimiizdeki kayit disiliktir. Tiirkiye'de
liretilen ¢ig siitiin ortalama %45'i kayitli olarak pazarlanmaktadir Ulkemizde var
olan kayit disilik hem halk saghigmi tehdit etmekte hem de iilke ekonomisinde
kayip olarak yer almaktadir. Bu temel problem ayni zamanda ¢ig siit kalitesinde
diisiikligi de beraberinde getirmekte, AB {ilkelerine ve onun kurallarini
benimseyen bir¢ok iilkeye ihracat yapamamamizin temel nedenini teskil
etmektedir. Kayit disi ile yaratilan haksiz rekabet, iilkemizin siit sektoriiniin 6zel
sektor araciligi ile biiylimesini engellemektedir. Kayit disiligin 6nlenmesi igin,
ciftlikten sofraya her alanda denetimlerin etkin bir sekilde yapilmasi ve
kamuoyunun gida giivenligi konusunda bilinglendirilmesi gerekmektedir

(www.gidateknolojisi.com).

4.2.2 Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimi

Gida tiikketiminde gelir ve aligkanliklar 6nemli derecede belirleyicidir. Siit
tilketimi de gelir seviyesiyle yakindan ilgilidir. Normal bir mal o6zelliklerini
gosteren siit, gelirin artmasina paralel olarak daha fazla tiiketilmektedir. Biitiin
hayvansal iiriinlerde oldugu gibi siit ve siit tirlinleri sektdrii i¢in de niifusun énemli
bir boliimiiniin diigiik gelire sahip olmasi, siit tiiketimini de su an i¢in olumsuz

yonde etkilemektedir.


http://www.gidateknolojisi.com/
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Artan sehirlesme orani, tiikketim aligkanliklarinin degismesi ve toplumun
saglik konusunda daha bilingli hale gelmesi, siit ve siit {iriinlerine olan i¢ talebi
olumlu etkileyen faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan Tirkiye’deki
niifus ve kisi bas1 gelir artisina ragmen, kisi basina siit tiiketiminde yillar itibari ile

bir azalma egilimi gozlemlenmektedir.

Tiirkiye'de kisi basina 26 kg’1 igme siitii, 140 kg (siit es degeri) siit tirtinleri
olmak tizere yilda toplam 166 kg siit ve siit triinleri tiiketilmektedir. Bu rakam
ABD'de 255, AB'de ise 262 kg’dir. AB iilkelerinde yillik kisi basina igme siitii
tilketimi 89, Avustralya'da 107, ABD'de 83 kg diizeyindedir. Tiirkiye'de siit es
degeri olarak kisi basina yillik peynir tiiketimi 85,41 kg, yogurt tiiketimi 30,80 kg,
tereyag tiikketimi 21 kg, dondurma tiiketimi 1,54 kg, siit tozu tliketimi ise 1,26
kg’dir (www.fao.org.tr).

Tiirkiye'de toplam siit ve siit tirlinlerinin kisi basia diisen tiiketiminde ilk
siray1 peynir alirken, bunu yogurt-ayran, i¢gme siiti, tereyagi, dondurma ve siit
tozu izlemektedir. Ancak, igme siitiiniin toplam siit tiiketimi i¢indeki oraninin
%13-15 dolayinda olmasi, toplumda siit icme aliskanliginin yeterli diizeyde
olmadigini ortaya koymaktadir. Yillik kisi basi 26 kg igme siitii tiiketimine sahip
olan tilkemiz, yillik kisi basi 90-100 kg i¢me siitii tiiketen gelismis iilkelerle
kiyaslandiginda oldukg¢a diisiik bir tiiketime sahiptir.

Tiiketilen toplam siitiin %50- 53'linii peynir, %18-19'unu yogurt ve ayran,
%1-2'sini ise dondurma ve siit tozu olusturmaktadir. Tirkiye'de siit {riinleri
tiiketimi diger ilkelerle karsilagtirildiginda azimsanmayacak diizeydedir. Ancak
igme siitii tliketiminin diisiik olmasi, siit tikketim rakamlarini asagiya ¢gekmektedir

(www.asuder.org.tr).

Tiirkiye’de siit ve siit Tiriinleri tiikketimi Avrupa Birligi, ABD ve bazi iilkeler
ile kiyaslandiginda; iilkemizde 6zellikle siit tiiketiminin oldukga diisiik ve sokak

stitii tiiketme aligkanliginin ytiksek oldugu gozlenmektedir.


http://www.asuder.org.tr/
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Buna karsilik yogurt tiikketimine bagli olarak fermente siit iriini
tiiketimimizin daha yiiksek degerlerde oldugu goriilse de 6zellikle AB iilkelerinde
son yillarda fonksiyonel liriinlere yonelim nedeni ile bu tip tirlinlerin tiiketim

oranlar1 da artmaktadir (www.sutdunyasi.com.tr).

4.2.3 Tiirkiye’nin Siit ve Siit Uriinleri Dis Ticareti

Tirkiye’de siit ve siit iirinleri sanayi i¢ pazara yonelik kurulmus olup, dis
pazarlar bu sanayi i¢in ikinci planda kalmaktadir. Siit ve siit iiriinleri kolayca
bozulabilen yapida olmalar1 nedeniyle raf 6émrii nispeten daha uzun, birim fiyati
yiiksek iriinler ve damak tadi, damak tadimiza uygun pazarlar 6n plana
cikmaktadir. Bu nedenle iirlin olarak peynir, tereyagi, dondurma vb. iriinler

olarak pazara sunulmaktadir.

Tiirkiye’nin siit iiretimi ve kisi basmna siit tiketimi gelismis {lkeler
diizeyinde olmamakla birlikte bir miktar siit iiriinii dig satimi1 bulunmaktadir. Siit
tiriinleri dig satimimiz yildan yila artis gostermekte olup, 2006 yilinda ilk kez siit
tirtinleri ihracatimiz, ithalatimizin Oniine geg¢mis, Tiirkiye siit {iriinlerinde net

thracat¢t konumuna gelmistir.

Tablo 2.3’ten anlagilabilecegi gibi, Tiirkiye’ nin siit ve siit {iriinleri ihracati
2005 yilindan itibaren artig gostermistir. Tiirkiye nin siit ve siit iiriinleri ihracat
degeri 2005 yilinda 64,5948 iken, 2006 yilinda 94,266%’a yiikselmis ve 2008
yilinda ise; 144,742$ olarak gerceklesmistir.
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Tablo 2.3: Tiirkiye'nin Siit Uriinleri Thracat

MIKTAR | DEGER | MIKTAR | DEGER | MIKTAR | DEGER | MIiKTAR | DEGER

URUN ADI (Ton) (1000$) (Ton) (1000$) (Ton) (1000$) (Ton) (1000$)
2005 2005 2006 2006 2007 2007 2008 2008
Siit ve Krema
(Konsantre
edilmemis, 4,245 5,315 7,004 11,076 6,41 10,727 6,827 12,78
Tatlandirict

Madde igerenler)

Siit ve Krema
(Konsantre 1,141 1,845 1,387 2,289 1,857 4,462 1,797 4,201
edilmis,
Tatlandirict
Madde igerenler)

Yayikalt: Siit,

Pihtilastirilmig
Siit ve Krema, 2,282 2,171 5,131 5,306 5,752 7,325 6,856 9,91
Yogurt, Kefir
vs.(Konsantre
edilmis)

Yogurt
(Konsantre 2,225 2,023 5,004 4,974 5,572 6,857 6,19 8,505
edilmis)

Peynir alt1 suyu 11,672 6,883 14,667 9,997 17,7 20,174 12,393 9,221

Siitten elde
edilen yaglar;
Siiriilerek 100 456 105 527 117 696 215 1,338
yenilen siit
iriinleri

Tereyag 56 238 55 289 97 545 140 856
Peynir ve Lor 13,484 37,87 17,396 48,743 17,614 55,849 19,78 76,948
Dondurma ve

Yenilen 4,018 7,794 4,331,289 10,965 5,434 12,293 8,026 20,983
diger buzlar

TOPLAM 64,594 94,226 118,928 144,742

Kaynak: www.ulusalsutkonseyi.org.tr

Eritme peynirler en ¢ok ihrag ettigimiz siit tiriintidiir. Peynirin diginda peynir
altt suyu tozu, yogurt, siit tozu ve dondurma gibi siit {riinleri de ihrag

edilmektedir.

Tiirkiye’nin siit tirlinleri thrag pazarlarin1 daha ¢ok Orta Dogu iilkeleri ile
Tiirk Cumbhuriyetleri olusturmaktadir. Baslica ihrag pazarlarimiz arasinda Irak,
Azerbaycan, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt, Suudi Arabistan, KKTC,
Kazakistan ve ABD yer almaktadir. Ozellikle koyun ve kegi siitii iiriinleri sdz
konusu oldugunda Tiirkiye’nin belirli bir ihracat potansiyelinin oldugu

gozlemlenmektedir (www.igeme.org.tr).
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Tiirkiye’nin siit ve siit triinleri ithalati incelendiginde; 2006 yilinda

87,191%lik ithalat degeri, 2008 yilinda 147,869$ * a yiikselmistir (Tablo 2.4).

Tablo 2.4: Tiirkiye’nin Siit Uriinleri ithalati

o MIKTAR DEGER MIKTAR DEGER MIKTAR DEGER
URUN ADI (Ton) (10008) (Ton) (10008) (Ton) (10008)
2006 2006 2007 2007 2008 2008
Siit ve Krema (Konsantre
edilmemis, Tatlandirict 26 40 102 172 174 517
Madde igerenler)
Sit ve Krema (Konsantre
edilmis, 16,827 38,724 13,47 51,663 17,567 63,994
Tatlandirict Madde
icerenler)
Yayikalt: Siit, Pthtilagtirilmis
Siit ve Krema, Yogurt, Kefir 8 21 13 76 26 187
vs.(Konsantre edilmis)
Yogurt
(Konsantre edilmis) 4 7 1 6 0,4 2
Peynir alt1 suyu 539 1,538 290 848 260 1,102
Siitten elde edilen yaglar;
Siiriilerek yenilen stit 6,328 12,995 5,915 19,5897 7,247 28,183
riinleri
Tereyag 6,228 12,736 5,785 19,163 7,201 27,978
Peynir ve Lor 4,62 16,454 5,349 27,112 3,334 18,832
Dondurma ve
Yenilen diger buzlar 1,223 4,676 1,34 5,903 1,82 7,074
TOPLAM 87,191 124,54 147,869

Kaynak: www.ulusalsutkonseyi.org.tr

Tiirkiye’nin siit Uriinleri ithalati, ihracatini asmaktadir. Tirkiye nin siit
tirtinleri ithalatinda siit ve krema ile peynir 6nde gelmekte olup, tereyag: ithalati
da 6nem arz etmektedir. ithalatta, Ukrayna, Almanya, KKTC, Danimarka, Fransa,

Hollanda, Italya gibi iilkeler 5Snem kazanmaktadir.

4.3 Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Pazarlamasi

Denetimsiz tiretim kosullar1 ve iirlin kalitesizligi sonucunda bir¢ok mandira
trlinlerini siipermarket veya hipermarketlerde pazarlayamamaktadir. Mandira
tirlinlerinin nadiren ambalajli olmasindan &tiirti; ancak pazarlar ve bakkallar bu

trlinler icin ideal pazarlama kanallar1 olmaktadir. Bunun yani sira, kimi
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mandiralar iriinlerini dogrudan restoranlara, kiiciik otellere ve kahvehanelere

satmaktadir. Fiyatlarin diistikliigii, misterileri ¢eken 6nemli bir etkendir.

Kiiciik ve orta boy isletmeler (KOBI) iiriinleri i¢in bir markaya sahiptirler.
Uretim izinleri vardir ve iiriinlerinin kalitesi de genel olarak kabul edilebilir
durumdadir. Bununla birlikte; bu markalar fazla bilinmemekte ve bu nedenle bu
isletmeler iirlinlerini siipermarketler ve 6zellikle hipermarketlerde pazarlamakta

giicliiklerle karsilasmaktadirlar.

Uriinlerine koyduklar: fiyatlar biiyiik iireticilerin fiyatlarindan daha diisiik
bile olsa, bu tiriinler daha diisiik kaliteye sahip olmakta ve mevcut tiiketici talebi,
bu irlinlerin hipermarketlerce kabul edilmesini saglayacak kadar yiiksek
olmamaktadir. Gene de irilinlerine diisik fiyatlardan satis yapan kimi
siipermarketlerce talep vardir. Ayrica, bakkallar da bu isletmelerin iiriinlerini
pazarlamaktadir. KOBI’ler otel, hastane, lokanta ve kamu kuruluslarmna da iiriin

temin etmektedir.

Biiyiik isletmeler (giinde 10 tondan fazla siit isleyenler) i¢in ise; durum
tiimiiyle farkli bir yapiya sahip olmaktadir. Bu isletmelerin iyi bilinen markalari
vardir. Uriinleri gogunlukla siiper ve hipermarketlerde pazarlanmaktadir. Markalar
tiikketicilerce 1yi bilindiginden kimi bakkallar da bu {riinleri satmaktadir. Biiyiik
isletmelerin triinleri hi¢gbir zaman pazarlarda satilmamaktadir. Biiyilik isletmeler
kurumsal tliketicilerin (oteller, hastaneler, okullar, kamu daireleri ve lokantalar)
taleplerini karsilarken diisiik fiyatlh KOBI iiriinleri ile rekabette zorlanmaktadir ve

nitekim son donemde bu pazardaki paylar1 bir miktar diigmiistiir.

4.3.1 Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Pazarlama Kanallar

Tiirkiye’deki siit isletmelerinin ¢ogu asagi yukari ayni iirlinleri tiretmekte ve
benzer dagitim kanallar1 kullanmaktadir. Bu isletmelerin baslica sorunu, miktar ve
kalite olarak yeterince ¢ig siit bulamamaktir. Isletmeler, makul kalitede siit girdisi
bulabilmek icin uzun mesafeler kat etmekte, baska isletmelerin siit toplama

alanlarina kadar uzanip daha yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda kalmaktadir.
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Siit Ureticileri tirtinlerini genellikle toplayici tiiccar, siit toplama merkezleri
ve yerel pazarlar araciligl ile pazarlamaktadirlar. Siit fabrikalarinda degisik
sekillerde isleme tabi tutulan (pastorize siit, yogurt, tereyagi, peynir vb.) siit,

toptanci ve perakendeciler araciligi ile tiiketiciye ulagsmaktadir (Sekil 2.1).

Sekil 2.1: Siit ve Siit Uriinleri Pazarlama Kanallar

URETICI
Toplavia Siit Toplama Y erel Pazar
Tiicecar Merkezleri (St iriinler)
Siit
Fabrikalar —»| Toptana
Fabrika Satis )
Noktas: Perakendeci
A J
»| TUKETICI <

Kaynak: TR8 Bati Karadeniz Bolgesi Tarim Master Plami Taslagi, 2005 ‘den yararlanarak
hazirlanmigstir.

5. GIDA URUNLERINDE TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Insan yasantisinin 6nemli bir boliimii tiiketimle ve tiiketimle ilgili konularda
ugras vermekle ge¢mektedir. Birer tiliketici olarak ¢ogu zaman kendimizi
magazalarda dolagmak, arkadas cevresinden bilgiler elde etmek, {irlin fiyatlarini
karsilagtirmak, reklamlar1 seyretmek, tikketim sirasinda ihtiyaglarimizi ne derece

tatmin ettigimizi degerlendirmek icin degisik faaliyetler igerisinde bulmaktayiz.
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Burada onemli olan konu, tiiketicilerin satin alma karalarinda, tiiketicilere etki
eden bilesenlerin gruplandirilmast ve gruplandirma 1s1ginda hedef pazari ve

pazardaki tiiketicileri belirlemektedir.

Pazarlamanin amaci; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve
kargilamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in yapilmast gereken ilk sey;
tilketici davraniglarin1 analiz etmektir. Tiketici davranisi anlasilmadan ya da
tilkketiciler taninmadan asla istek ve ihtiyaclar belirlenememekte ve onlar1 motive
eden degiskenler teshis edilememektedir. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef
tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarini siirekli

analiz etmeli ve stratejik kararlarini bu bilgiler tizerine bina etmelidir.

Oncelikle tiiketicinin kim oldugunun tanimlanmasi, tiiketici davranislarmin
tam olarak anlagilabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketici, kisisel arzu,
istek ve ihtiyaclari icin mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesi
olan kisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2000). Tiiketici davranigi ise;
kisinin triin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden g¢ikarmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Odabas,

1996).

Esasen tiiketici davranisi; satin alma Oncesi, satin alma an1 ve sonrasi olmak
lizere {i¢ safhali bir siireci kapsamaktadir. Ozellikle pazar boliimleme, hedef pazar
secimi, konumlandirma ve uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgili
stratejik kararlar bu siire¢ esas alinarak verilmektedir. Bir taraftan pazarlamacilar,
tilketicileri {irlin ve hizmetlere yonlendirecek kararlar alirken, diger taraftan
tilketiciler de kendilerine sunulan teklifler i¢erisinden ihtiyaglarina en uygun olanm
secmeye calismaktadirlar. Omiir boyu siiren bu aktivite giinliik yasamin bir
parcasi haline gelmekte ve tliketicide mal ve hizmet se¢iminde etkili olan bir

aligveris tarzi olusturmaktadir.

Cesitli uyaricilarla kars1 karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya tepki goOstermektedir. Tim modellerin ve

yaklasimlarin ~ ortak  noktasi;  tiiketicilere etki eden  degiskenlerin
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gruplandirilmasidir. Bu degiskenler asagidaki gibi siralanabilmektedir (Odabast
ve Barig, 2003):

e i¢c degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,

eD1s degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan
etmenler,

e Demografik etmenler,

e Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

e Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.

Satin alma karar siirecinde, verilecek karar bircok etmenin etkisi altindadir.
Bu etkilerden ilki; psikolojiktir. Tiiketicinin kisiligi, gegmisteki tecriibelerinden
ogrendikleri, mal ya da hizmetleri algilama bigimi ve tutumlar1 karar siirecindeki

davraniglarini tayin etmektedir.

Ikincisi, sosyo-kiiltiirel etkilerdir. Insanlar toplumsal varliklar olarak cesitli
toplumsal etkilere maruz kalirlar. Tiketicinin goriislerine deger verdigi kisiler
(referans gruplar), aile iiyelerinin tercihleri, ayn1 mal ya da hizmeti daha 6nce
kullananlarin tecriibeleri, sosyal siif ve kiiltiir gibi toplumsal yapiya iliskin

ozellikler de hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagina etki etmektedir.

Ucgiinciisii, demografik etkilerdir. Mal ya da hizmet satin alma siirecinde
demografik etmenler dogrudan bir etkiye sahiptir. Yas, cinsiyet, cografik
yerlesim, egitim, meslek ve gelir gibi 6zellikler ise neyi, nereden, ne kadar ve

nasil satin alinacagi konusunda 6nemli rol oynamaktadir.

Dordiincii olarak tiiketicinin satin alma stirecini isletmelerin pazarlama
cabalart da etkilemektedir. Uriiniin nitelikleri, ambalaji, markasi, fiyat:, satildig1
yerler, marka ve kurum imaj1 ile satis artirict diger ¢abalar da tiiketicinin satin

alma kararinda 6nemli rol oynamaktadir.
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Son olarak, tiiketicinin icinde bulundugu durum da bu siirecte etkili
olmaktadir. Fiziksel gevre, sosyal cevre, zaman, satin alma nedeni gibi gecici

kosullar da satin alma siirecini etkileyebilmektedir.

Tiiketici davraniglar1 calismalarinin ortak noktasini, tiiketicilerin karar
verme mekanizmasinin anlasilmasi olusturmaktadir. Tiiketici satin alma siireci
icerisinde belirtilen asamalarin herhangi birinde satin alma isleminden

vazgecebilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003).

5.1 Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler
5.1.1 Kisisel faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 belirleyen kigisel faktorler; yas,
meslek, cinsiyet, 6grenim diizeyi, gelir diizeyi, yasam stili ve medeni durum gibi

etkenlerdir.

Tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen kisisel faktorler iki grupta
toplanmaktadir. Bunlar; demografik faktorler ve durumsal faktorler olarak

adlandirilmaktadirlar (Mucuk,1999):

a) Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek
gibi bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma
kararlarim1 genis Olciide etkilemektedirler. Kisinin yast ve yas donemi
onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yoneleceginde etkili
olmaktadir. Kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise cocuklu olup
olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi, mesleki durumu ve
hayat tarzi, satin alma kararlarin1 en genis boyutlarda etkileyen kisisel

faktorlerdir.

D) Durumsal Faktorler ise; tiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut
olan sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya

¢ikan bir durumdan kaynaklanabilmektedir.
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Ornegin otomobil almay: diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi, bu
konudaki kararindan vazge¢mesine, aksine; maasina zam yapilmasi ise;
diisindiiglinden daha iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol

acabilmektedir.

5.1.1.1 Yas

Bireyin satin alma davranigini belirleyen 6nemli etmenlerden biri yastir. Belirli
yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte, bu
gereksinimler de degismektedir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranisini
etkilemekle birlikte satin almman iirlin ya da hizmetin kullanilma bigimini de
belirlemektedir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin
yastyla yakindan ilgilidir. Ornegin; 15-20 yas grubu plak, giysi vb. mallari talep
ederken, 25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan

olustugundan, ev esyalari talebi daha yogundur (Koseoglu, 2002).

Tiiketiciler pazarini yas degiskenine gore bdliimlendirilmesi ihtiyaglarin,
egilimlerin ve cesitli psikolojik ve sosyal islevleri belirlenmesi agisindan biiyiik
Ooneme sahip olmaktadir. Ciinkii yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve

psikolojik 6zellikleri de degismektedir (Cakmak, 2004).

5.1.1.2 Cinsiyet

Hem satin alma kararinda hem de {iriin ve marka se¢iminde cinsiyet ¢ok
Oonemlidir (Peterson, 2005). Bazi iirlinlerin alim1 esnasinda erkekler soz sahibi

iken, bazi tirlinlerde ise bayanlar karar verici durumdadir (Kocabas ve digerleri,
1999).

Kadimlarin 6zellikle ev hanimi olarak, satin alma kararlarini etkileyen
Oonemli bir gili¢ olduklar1 zaten bilinmektedir. Post-modern toplumda, kadinlarin is
yasaminda Onemli yerlere geldikleri goriilmektedir. Endiistri toplumunda is
orgiitlenmesi, kadin1 goz ardi ederken, bilgi toplumunun is yapilanmasi, cinsiyet
ayrimi  yapmamaktadir. Calisgan kadin sayisimin  artmast  bazi  sonuglar

dogurmaktadir. Kadmin ekonomik ozgiirligiinii elde etmesi onu, ailesinden
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bagimsiz bir tiiketici olarak yeniden konumlamaktadir. Geliri artan kadin
tiiketicinin pazardaki talebi de artmaktadir. Calisan kadin evinde daha az zaman
gecirmektedir.  Aksam  dondiigiinde ise eskisi kadar ¢ok televizyon
izlememektedir. Bu da; televizyon yoluyla yapilan pazarlama iletisimi ¢abalarini

azaltmaktadir (Koseoglu, 2002).

5.1.1.3 Meslek

Tiiketiciler; yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, is¢i, ciftci, emekli,
Ogrenci, ev hanimi, igsiz vb. seklinde boliimlere ayrilabilmektedir (Cakmak,
2004). Meslek, tiiketicide belirli mallara karst ihtiyac ve istek duymasina neden
olan faktordiir (Siiriicti, 1998). Bireyin meslegi; onun satin alma davranislarini
onemli 6lciide etkilemektedir. Ornegin; bir bilgisayar miihendisi ile, bir nakliye

sirketi ¢alisaninin gereksinimleri ve istekleri birbirine benzemeyecektir.

5.1.1.4 O8renim diizeyi

Egitim diizeyi arttik¢ca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek
cesitlenmektedir (Strticii, 1998). Giiniimiiz toplumunda, egitim diizeyinin giin
gectikce arttigmi gozlemlemekteyiz. Egitim kiside, farkli bakis acilari, farklh
kiiltiir ve anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini
artirmaktadir. Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin ylikseldigi ve
yeni seyler 6grenmesine neden oldugu aciktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve

gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir (Karabacak, 1993).

5.1.1.5 Ekonomik kosullar

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davramisini dogrudan etkileyen c¢ok
onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan
sonra, geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir,
tiiketicinin satin alma giicliniin gostergesi konumundadir. (Koseoglu, 2002). Gelir
diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir. Harcama bigimlerindeki
genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore (Kavas

ve digerleri, 1995):
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¢ Gelir diizeyi arttikga, tiim tiriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
e Gelir diizeyi arttikca, gida icin yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir.

¢ Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir.

5.1.1.6 Medeni durum

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen dnemli bir faktordiir. Evli
bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda onemli farkliliklar olacaktir.
Kiginin yaglanmasi, aile i¢indeki statii degismelerini belirlemektedir. Bekar bir
erkegin evlenmesi ona koca roliinii yiiklemekte, ¢ocuklar oldugunda ise baba
durumuna gegmekte ve statiisii tekrar degismektedir (Odabasi ve Barig, 2003).
Yani aile yasam egrisine gore gereksinim ve isteklerinin farklilagtig

goriilmektedir.

5.1.1.7 Yasam stili

Ayni1 sosyal sinif, alt kiiltir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok
farkl1 hayat tarzlarina sahip olabilmektedirler. Kisinin yasam sistemi, onun
faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Tiketicilerin yasam

stilleri satin alma kararini etkilemektedir.

5.1.2 Sosyo-Kkiiltiirel faktorler

Tiiketicilerin iiriin se¢imi ve belirli marka ya da triinleri tercihi genellikle
cok karmasik sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve digerleri; 2002).
Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar i¢cin degil ayn1 zamanda kendileri
icin giiglii sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma davranisini

gerceklestirmektedir (Wilson, 1998).

Satin alma davranisim1 belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, aile,

sosyal sinif ve statii gibi toplumla ilgili degerlerdir.
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5.1.2.1 Aile

Ailenin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisi, sahip oldugu ozellikler
sonucu olarak ¢esitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite
yapisi, ailenin biiylikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim
yeri, ailenin islevleri, kadinin ¢alisip ¢alismamasi ve ailenin yasam egrisindeki
asamalar1 hep sonugta tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama

yoneticisinin karsisina ¢ikmaktadir (Siirticti, 1998).

5.1.2.2 Kiiltiir

Kiiltiir; “bir halkin ya da toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu
iiriinlerin tiimii: Yiyecek giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksinimlerin
elde edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gereg, uygulanan teknikler, diisiinceler
beceriler, inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar;
diisiince, duyus, tutum, davranis ve yasama bi¢imlerinin topu” olarak

tanimlanmaktadir (Kocabas ve digerleri, 1999).

Kiiltliriin tiiketicinin satin alma davranisi {izerinde etkisi tartisilmaz
durumdadir. Ciinkii kisi kiiltiiriiniin - Girtintidiir.  Kiiltiirel faktorler  giinliik
yasamimizin 6nemli bir kismint olusturdugu i¢in satin alma kararlarin1 da
etkilemektedir. Ne yenilip, ne giyilece8ini, nerede yasanip, nereye seyahat
edilecegini genis Olciide kiiltiir belirlemektedir. Ayrica kisiler farkli kiiltiir
yapilarinda yetistikleri i¢in; toplumun farkli kisimlarinda herhangi bir olayda

birbirinden farkli davranista bulunmaktadirlar (Luna ve Gupta, 2001).

5.1.2.3 Sosyal simf

Tiiketici davramiglarini  etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden biri de
tilkketicilerin i¢ginde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyologlarin tizerinde uzlagarak tam
ve kesin bir tanimini yapamadiklar1 sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi i¢cinde toplum
iiyelerinin belirli 6zelliklerine gore smiflandirilmasi anlamini tagimaktadir. Bu
smiflama genellikle meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin

tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi, yasam bicimi, aile temeli, deger hiikiimleri, basar1
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vb. kriterlere gére yapilmakta ve bu kriterler a¢isindan benzerlik gdsteren bireyler

topluca onlara uygun olan sinifin iiyesi olarak kabul edilmektedir (Siiriicii, 1998).

5.1.2.4 Referans gruplari

Referans gruplari, kisi ve ailelerin satin alma kararlarim1 verirken,
kendilerine giliven duyduklari, ornek aldiklar1 kisiler, aileler, gruplar veya
orgiitlerdir (Karafakioglu, 2005). Referans kavrami grup boyutu ve iiyeligi ile
siirli degildir ve bir grupla 6zdeslesme kosulu igermez (www.odevsitesi.com).
Baska bir anlatimla grup {inlii is adamlari, pop miizik yildizlart veya spor
kahramanlar1 gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davranislar icin kullanilan
referans gruplar1 kiyaslamali referans gruplar olarak adlandirilir. Bu gruplar
yasam bi¢imleri ev diizenleri, mobilya ve otomobil se¢imleri hayranlik uyandiran
ve taklide deger goriilen komsular olabilir (Kavas ve digerleri, 1995). Her referans
grubu igerisinde tiiketicilerin tecriibe ve diisiincelerine giivendikleri fikir liderleri

mevcuttur (Penpece, 2006).

5.1.2.5 Arkadas cevresi

Kisinin satin alma davraniglarini ve satin alma siirecindeki en biiyiik
etkenlerden birisi de arkadas ¢evresidir. Arkadas cevresi; bilgi arayisinda, mal ve
hizmetin se¢iminde tutumlarin farklilastirilmasinda onemli bir etken olmaktadir

(Hatipoglu,1993).

5.1.3 Psikolojik faktorler

Satin alma davranis1 dort psikolojik faktor tarafindan etkilenmektedir:
¢ Giidiileme (Motivasyon)

e Algilama

e Ogrenme

e Tutum ve inanglar

o Kisilik
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5.1.3.1 Giidiileme (Motivasyon)

Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyaci vardir. Baz1 ihtiyaglar
biyojeniktir. Bu ihtiyaglar aclik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik
hallerinden dogar. Diger ihtiyaglar ise; psikonojeniktir. Yani; taninmak, sahsina
saygl gostermek veya bir yere ait olmak gibi psikolojik hallerden dogar (Kotler,
2000). Bu ihtiyaglar bir eksikligin fark edilmesi oldugu icin kisiyi bir seyler
yapmak icin giidiileyen temel giic olarak diisiiniilmektedir. Istek ise; tatmin
edilemeyen ihtiyaglarin oldugu durumda ortaya ¢ikmaktadir, ihtiyacin nasil tatmin

edilecegini belirler fakat eyleme gegirmez (Odabasi, 1996).

5.1.3.2 Algilama

Algilama; bir dis etkenin duyu organlartyla alinmasi, “kapali kutu” adi
verilen zihinsel mekanizmada adlandirilmasi1 ve s6z konusu dis etkiye karsi

olumlu veya olumsuz tepki gostermesi seklinde bir siiregtir (Mert, 2001)

5.1.3.3 Ogrenme

Ogrenme; davranis ve diisiince siireglerinde, kazanilmis deneyimlerle olusan

degisikliktir denilebilmektedir. (Koseoglu, 2002).

Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bicimleriyle ilgilenmektedir ¢linkii
pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satig yerini, fiyat1 ve
0zel promosyonlar1 animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, uyaricilar
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya cagrisimlarla, uyaricilar
anlamlandirarak, satin alma davranigini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranis
haline déniistiirmektedir. Ornegin; bircok insan tekrarlar sayesinde marka ismini

farkinda bile olmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002).
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5.1.3.4 Kisilik

Bireylerin hedeflerine ulagsmalarinda biiytlik bir rol oynayan kisilik, davranis
ve aliskanlik kaliplarin1 yasam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Birey
kendisinin ve diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag¢ edinmekte
ve bu amaca ulagsmak i¢in bir takim davranislar ortaya koymaktadir (Sarikaya ve

Siitiitemiz, 2004).

Kisilik kavraminin pazarlama agisindan onemi bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tiiketici davraniglarini agiklamada celigkili sonuglar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisiligin {irlin, marka, magaza sec¢iminde Onemli oldugunu
vurgularken, bazi arastirmalar higbir iliskinin olmadigin1 6ne slirmiistiir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasindaki en dnemli etmen, kisilik konusunda herkesin kabul

edebilecegi bir tanimin olmamasidir (Odabas1 ve Baris, 2003).

5.1.3.5 inan¢ ve tutumlar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir.
Bunlar da, satin alma davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey
hakkindaki tamamlayic1 diisiincesi olarak tamimlanabilmektedir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar “iirlin ve marka imajin1” olusturmaktadirlar. Bu nedenle,

pazarlama yoneticileri inanglar1 degistirmeye calismaktadirlar (Cubukcu, 1999).

Pazarlama agisindan tutum ; tiiketicinin tiiketim veya satin almasinda tatmin
saglayict  alternatifleri  degerlendirme  yetenegidir (Karabacak, 1993).
Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin kendi iirlinlerine karsi pozitif veya negatif tutum
besleyip beslemediklerini bilmek 6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin altindaki
temel nedenleri bilmekte onemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini
karsilamada 6nemli bir islev gérmektedir. Ornegin; her tiiketici otomobil segerken
en Onemli kriter olarak giivenilirligi ve dayamikliligi diisiinmekteyse, bu
ithtiyaglarini en 1yi karsilayacagina inandigr markalara yonelmektedir (Cubukgu,
1999).
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5.1.4 Ekonomik faktorler

Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin
ekonomik durumu, iiriinii ve marka se¢imini etkileyen baslica faktérlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina, ele gegis zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan
iiriinlerin iiretici ve saticilar1 bu gdstergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk
s0z konusu ise, Uriinleri yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, tiretim ve stoklari

azaltirlar ( Tek, 1997).

Tiiketici  pazarmi  etkileyen  ekonomik  etkenler iki  yonden
incelenmektedirler. Once tiim niifusun satin alma giiciinii saptamak igin, iilke
ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iligkin veriler ele gegirilmekte, daha

sonra ise kisilerle ve ailelerle iliskin veriler incelenmektedir.

Genel ekonomik durum ve ekonomideki degigmeler, tiiketicilerin satin alma
ve tiiketim egilimini etkilemektedir. Arz ve talebin dengesizligi, enflasyon, faiz
oranlar1 tiiketici kararlarini etkileyen ekonomik etkenlerdir. Bu etkenlerdeki
dalgalanmalar taninmali, nedenleri saptanmali ve devletin ilgili ekonomik

politikasi ve para politikas1 gézden gecirilmelidir. (Cemalcilar,1998).

5.2 Tiiketicilerin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktor Olarak Marka

Secimi

Tiiketiciler ihtiyaglarinin giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar
siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket
ederek, belirli bir markayr tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyacinin niteligi,
markaya ait Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanigi, marka imaji, markay1
iireten firmalarin kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri gibi pek ¢ok faktér marka
tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi; tiiketici ihtiyaglar ile
tilketicinin markaya iligkin inan¢ ve tutumlarimin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin

belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.
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Marka tercihi; tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan
biridir. Tiiketicinin bir markay: tercih edip etmemesinde bircok faktor rol
oynamaktadir (Tuna, 1993). Tiiketiciler gesitli {irlin ya da markalar arasindan
secim yaparken, tercihlerini kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak {iriin ya da
markalardan yana kullanmaktadirlar (Demir, 1999). Tiiketicinin marka tercihini
etkileyen faktorler; tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zelliklerin tiiketici
tarafindan algilanma bi¢imi, marka imaji1, alternatif markalara karsi tiiketicide var
olan tutumlar, iretici firmalarin izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin
etkinligi, tiikketicinin demografik ozellikleri, Satin alma davranisinda bulunan
cevrenin kiiltiirel Ozellikleri, sosyal smif ve referans gruplarinin nitelikleri,
tilketicinin iginde bulundugu yasam doénemi ve hangi sartlarda kararin verildigi

olarak siralanabilmektedir (Giineri, 1996).

Tiiketici satin alacagi lirtinii onceden pek ¢ok kere almistir ve {iriin hakkinda
bilgisi olup, farkli markalar arasinda se¢im yapabilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 1996). Bu nedenle karar vermek ¢ok kolay ve ¢abuk olabilmektedir.
Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi {irlinii veya markay1 se¢cmektedir.
Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine en yiiksek derecede
tatmin saglayacak markayr se¢meye karar vermektedirler. Fakat bu karar
stirecinden hemen sonra satin alma fiili ger¢ceklesmeyebilir. Tiiketici satin alacag
markay1 nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagini kararlagtirmaktadir.
Bu se¢im bir Onceki alternatif degerlendirmesine bagli bir bigimde ortaya
¢ikmaktadir. Uriiniin bulunurlugu satin alma tercihini etkilemektedir. Ornegin, ilk
tercih edilen marka satin alma noktasinda mevcut degilse tiiketici dogal olarak
ikinci tercih ettigi markayr satin alabilmektedir. Satin alma siireci esnasinda
tiikketici tirlinle beraber ayn1 zamanda satin almay1 gergeklestirecegi noktayr ya da
iirlinlin satin alacag kisiyi de segmektedir. Saticinin veya satin alma noktasinin
secimi nihai iriiniin satin alma tercihinde degisiklikler yaratabilmektedir. Satin
alma kosullar1 da satictya gore farkliliklar gosterebilmektedir (Pride ve Ferrel,
1987).

Satin alma asamasindan sonra tiiketici iirlinlin halihazirdaki performansinin
beklenen  diizeyde olup olmadigini  degerlendirmektedir.  Alternatif

degerlendirmesi sirasinda goéz oniinde bulundurulan birgok kriter bu asama da
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gecerli olmaktadir. Bu duygu, tiiketicinin motivasyonunu ve bilgi edinme siirecini
kuvvetli bir bigimde etkilemektedir. Tiiketicinin iiriinden tatmin derecesi, iirlinii
tekrar satin alip almamasini ve diger tiiketicilerle girdigi iletisimde {iriinii tavsiye

edip etmeyecegini belirlemektedir (Westbrook, 1987).

6. MARKA, MARKALASMA VE TUKETICILERIN MARKA
BAGIMLILIGI

6.1 Markanin Tamimi ve Pazarlama Faaliyetlerindeki Rolii

6.1.1 Markanin tanimi

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; “Uriinlerini satisa
sunan kisilerin s6z konusu bu {riinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklart isim, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli kombinasyonlar1® dir. Diger bir marka tanimi da; miisteri ve tiiketicilerden
gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan,
ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp,
2002).

Pek ¢ok marka, marka adini ve isaretini igermektedir. Marka adi, markanin
yazilabilen, sdylenebilen sozlii isaretidir. Marka isareti (sembolii) ise; marka
adinin insanlarin  zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi
karakterlerinin kullanimidir. En belirgin marka isaretleri olarak; Mc Donalds’in
altin kemeri, Coca Cola’nin kivrimli kirmizi renkli yazisi, Mercedes’in yildizi,

Toyota’nin i¢ ice gecmis halkalar1 gosterilebilmektedir.

Tiirkiye’de siit triinleri alaninda 6rnek markalar bulunmaktadir: Pinar,
Siitas, Sek, Icim, Yorsan, vb... Bunlar sektdrel olarak son derece basarili
konumdadir. Bu markalarin ¢ok giiclii olmasi nedeniyle uluslararas: siit
markalarinin iilkeye girisi zorlasmis durumdadir. Ote yandan, ‘bu durum
Tiirkiye’de yeni marka hareketleri i¢in bir tehdit midir? ° diye bir soru akillara
gelmekte ancak bu durumun bir tehdit unsuru olmadigi sdylenebilmektedir.
Tiirkiye’nin gerceklerini bilen, giiglii liretme ve iiriin kalitesi ile kendini

farklilagtirabilecek yeni aktorler, her zaman raflarda yerlerini alabilmektedir.
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Bunun birinci kosulu ise; marka yaratma inancinin olmasidir. Bugiin, Pinar
yaklasik olarak 532 milyon dolar, Siitas 526 milyon dolar marka degerleriyle
herkesin imrendigi markalar ise; bu dogru bir marka yapilandirmasinin
siirdiiriilmesinden kaynaklanmistir (Kaynak: Capital, 2004 Tiirkiye Marka
Degerleri)

6.1.2 Markanmn pazarlama faaliyetlerindeki rolii

Uriinii ve dolayisiyla iiretici isletmeyi temsil etme yetenegine sahip olan
marka araciligiyla pazarlama faaliyetleri diizenlenerek ekonomik hayat canliliga
kavusmaktadir. Marka, cok sayida ve g¢esitlilikteki pazarlama aktivitelerini
uyumlu olarak yo6netmelidir. En bilinen markalar c¢ok farkli o6zelliklerdeki

aktiviteleri uyumla koordine etmeyi basarmalidirlar.

Pazarlama faaliyetlerinde etkin ve piyasada taninmis olan markalar, modern
bir ekonomide satin alimlari olumlu yonde etkilemektedir. Pazarlamacilarin
caligmalarinin biiyiik bir kismin1 markalari anlamak, neyi igerdiklerini bilmek,
nasil farklilastiklarin1 ve tiiketicinin markalarla ne gibi bir iliski i¢cinde oldugunu
gormek olusturmaktadir. Ciinkii satin alma karar siirecini yasayan tiiketicilerin
hangi nedenlerle markali iriinlere yonelmekte oldugunu ve satin aldiklar
tirtinlerdeki marka tercihlerinin hangi sosyo-psikolojik ve demografik etkenlerin

etkisinde oldugunu ortaya koymak gerekmektedir.

Marka, isletmelere, tiiketicilere ve aracilara ¢esitli yararlar saglamaktadir.
Markanin isletmeler agisindan yararlari; tutundurmaya yardimcr olmasi ve talep
yaratmasi, isletme ve iirlin imajimnin yerlestirilmesini saglamasi, satislarin ve
rekabet giiclinlin artirilmasi, Urlin  hattina yeni {riinlerin  eklenmesini
kolaylagtirmasi, ayr1 bir fiyat stratejisinin takip edilmesi ve yasal glivence
saglamasi1 olarak siralanabilmektedir. Tiiketiciler acgisindan yararlari; tiiketiciyi
iriin hakkinda bilgilendirmesi ve iirliniin taninmasini saglamasi, tiiketici icin
kalitenin garantisi olmasi, {riinin diger {irtinlerle karistirllmasini Onlemesi,

riiniin Ozellikleri hakkinda giivence vermesi ve satis garantisi hizmetlerinin

satigtan sonra da devam edeceginin bilinmesidir. Aracilar agisindan yararlari ise;
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perakendeciyi iiriin markasinin etkisinden kurtarmasi ve magaza imaj1 yaratmasi

olarak siralanabilmektedir (Kiigiikaslan ve Ural, 2006).

Piyasaya yeni ¢ikan bir {iriinlin taninma, isim yapma ve sunuldugu hedef

kitle/pazar tarafindan kabul edilme siireci markalagma olarak tanimlanmaktadir.

Markalasma siirecinde tek bir hedef vardir; bilinmek ve bilinmek i¢in, isim
duyurmak i¢in biitiinlesmis pazarlama iletisimi. Halkla iliskiler, reklam, dogrudan
satig ve biitiin pazarlama iletisim disiplinlerini bir arada tutan bir kiiltiir, gorev

almalidir (www.tabid.org.tr)

Markalasma kiiltliriinii yaratan sey, tim kurumsal stratejilerinin bir biitiin
olarak iirline odaklanmas1 sonucu olusmaktadir. Bu anlamda markalasma kiiltiird,
markalagsma stratejilerinin  toplamindan ibarettir. Markalagsmanin "kaliteyi
pazarlama stratejisi" oldugu unutulmamalidir. Bu agidan bakildiginda
markalagsma, pazarlama stratejilerine bagl olarak sekillenen bir siirectir. Kalite
onemlidir ama kaliteyi yiiklenip onu yol boyunca gezdirecek olan pazarlama
"lokomotifi" dir. Uriin ya da hizmetinizin markalasabilmesi, onun i¢ ya da dis

piyasalarda nasil ve ne sekilde pazarlanabildigine baglidir.

Her seyden Once iiriiniin satilmasinda hedeflenen piyasa ya da kitlenin
belirlenmesi ve {irtiniin tescil ile korunmasi 6ncelikli konudur. Daha bu konularda
belli bir noktaya gelmeden reklam, tanmitim ve promosyon gibi pazarlama
faaliyetlerine gegilirse, hedefi ve tescili belirlenmemis bir iiriiniin piyasa i¢inde
ayakta kalmasi olanaksizlagir. Yanlis belirlenmis bir kitleye ve piyasaya
yonelmek, tirlinii tescil korumas: olmadan taklit ve korsan {iiretim yapanlarin
insafina birakmak gibi hatalar, iirlinlin daha taninmadan yok olmasina neden

olabilmektedir.

Uriiniin nasil, ne sekilde pazarlanacagi, ambalaj, logo, marka ismi vs gibi
onemli detaylar pazarlama stratejisini yonlendirecek olan pazarlama uzmanlarinca
belirlenmelidir. Pazarlama ydnetimi burada hedef kitle ve piyasalar1 dikkatle
inceleyecektir. Ornegin en basitinden, iiriin igin secilecek marka isminin Tiirkce

veya yabanci bir dilde olmasi, uzun ya da kisa olmasi, kelime ya da kelimelerin
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okunma kolayligi, vurgulari, logonun bic¢imi, sloganlarin se¢imi gibi Onemli

ayrintilar bu asamada ortaya ¢ikacaktir (Www.kobitek.com).

6.2 Tiiketicilerin marka bagimhihg

Bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi ise marka
sadakatini (marka bagimliligini) giindeme getirmektedir. Marka sadakati,
tiikketicinin her defasinda tercih ettigi ayni markayr satin alma egilimi olarak
tanimlanabilmektedir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat

toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6lglimlenmesi olarak ifade edilmektedir.

Marka, bir mali digerinden (rakiplerinden) ayirip, malin yararlarini ve
kalitesini sembolize edip, hatirlanmasina katkida bulunurken, mal stratejisi
yaninda, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejisinin bagarisin1 da
etkileyebilmektedir. Gii¢lii bir marka yaratmak ve bunu gelistirilmesi bir¢ok
degerin ard arda bir degerler zinciri olusturulmasi sonucu gergeklestirilebilecek

bir siirectir (Ar, 2004).

Marka baglilhig firmalar agisindan dogru yonetilebildigi takdirde, bazi
stratejik avantajlar getirebilmektedir. Bu avantajlar; azalan pazarlama harcamalari,
perakende noktalarda daha baskin olma, yeni miisterileri ¢ekme ve rakip

faaliyetler karsisinda vakit kazanma olarak siralanabilmektedir (Aeker, 1991).

Marka bagliligi, tiiketicilerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikan bir
davranissal ve bilissel kokleri olan bir tutum olarak ifade edilebilmektedir. Marka
bagliligini olusturabilmek i¢in 6ncelikle tanimin1 dogru bigimde yapmak ve onu

olusturan etkenleri dogru olarak tespit etmek gerekmektedir.

Marka baglhiligindan s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin olugmasi

gerekmektedir:

1. Marka baglilig: tesadiifii degildir.
2. Davranigsal bir tepkidir.

3. Belirli bir zaman stiresinde ortaya ¢ikar.


http://www.kobitek.com/
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4. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
5. Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

6. Psikolojik bir siirecin ( karar verme, degerlendirme ) islevidir.

7. ARASTIRMA BULGULARI

7.1 Anket Yapilan Tiiketiciler ile Tlgili Genel Bilgiler

Tablo 3.1, 3.2 ve 3.3’ de anket calismasinda yer alan tiiketicilerin genel
ozellikleri yer almaktadir. Anket yapilan tiiketicilerin ¢ogunlugu (%66,7)
kadinlardan olugmaktadir. Ankete katilanlarin %1,5°1 20 yas ve alt1, %33,3’ii 21-
30, %20,7’si 31-40, %24,4’4 41-50 yas araliginda yer alirken , %20,1’i 51 ve
iizeri yas grubunda yer almaktadir. Tiiketicilerin %45,9’u evli iken , %54,1°1
bekardir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1: Anket Yapilan Tiiketiciler ile Tlgili Genel Bilgiler

Frekans (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 90 66,7
Erkek 45 33,3

20 ve alt1 2 1,5

21- 30 45 33,3

Yas 31-40 28 20,7
41-50 33 24,4

51 ve lizeri 27 20,1

Medeni Evli 62 45,9
Durum Bekar 73 54,1

Tablo 3.2°de tiiketicilerin O0grenim durumlar1 incelendiginde; %33,3’1
ilkogretim, %33,3°1 lise, %20’si tiniversite, %13,4’1 yiiksek lisans ve doktora
mezunudur. Anket yapilan tiiketicilerin eslerinin  6grenim  diizeylerine
bakildiginda; %39°u ilkdgretim, %34,5°1 lise, %25°1 liniversite ve %1,5’1 yiiksek

lisans mezunudur.

Meslek durumlar incelendiginde; tiiketicilerin %16,3’ii serbest meslek ile
ugrasirken, %2,3°1 isci, %5,2°si memur, %11,9’u emekli, %25,0’1 ev hanim1 ve

%39,3’1 diger meslek gruplarina ait olmaktadir.
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Tablo 3.2: Anket Yapilan Tiiketiciler Ile flgili Genel Bilgiler

Frekans (n) Yiizde (%)
[Ikogretim 45 33,3
Lise 45 33,3
Ogrenim Durumu Universite 27 20,0
Y.Lisans 15 11,1
Diger 3 2,3
[Ikogretim 20 39,0
Es Ogrenim Lise 26 34,5
Durumu Universite 27 25,0
Y.Lisans 2 1,5
Serbest meslek 22 16,3
Isci 3 2,3
Memur 7 5,2
Meslek Emekli 16 11,9
Ev hanim1 34 25,0
Diger 53 39,3

Tiiketicilerin %33,31 alt gelir grubunu, %33,4’i orta gelir grubunu ve
%33,3’1 yiiksek gelir grubunu olusturmaktadir. Tiketicilerin ailelerindeki fert
sayilarina bakildiginda ise; %68,1 ile 1-3 kisiden olusan ailelerin gogunlukta
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin ikamet ettikleri semtler incelendiginde ise;
%34,8 ile Bornova birinci sirada yer alirken, %23,0 ile Narlidere ikinci, %21,5 ile

Konak tigilincii ve %20,7 ile de Karsiyaka son sirada yer almaktadir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3: Anket Yapilan Tiiketiciler Tle Tlgili Genel Bilgiler

Frekans (n) Yiizde (%)

. 1-3 92 68,1

s say 6 ve lizeri 1 0,7
1000 ve alt1 45 33,3

1001-1500 29 21,5

‘éﬁ:'r‘ 1501-2000 16 11,9
2001-2500 17 12,6

2501 ve usti 28 20,7

Konak 29 215

Kargiyaka 28 20,7

Semt Bornova 47 34,8
Narlidere 31 23,0
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7.1.2 Tiiketicilerin aylik gida harcamalar

Tablo 3.4> den anlasilabilecegi gibi; goriisiilen tiiketicilerden toplam
harcamalarinin %16-25 arasin1 gida harcamalarina ayiranlarin orani %11,9’dur.
Toplam harcamalarinin %26-35 ve %36-45 arasini gida harcamalarina ayiranlarin
orant %289 ve %41,5 iken, %46’den daha fazlasim1 ayiranlarin orani ise;

%17,7°dir.

Diisiik gelir grubuna ait tiiketicilerin %44,4’linlin toplam harcamalar1
icerisinde gida harcamalarina ayirdiklari pay %46 ve iistii iken, orta gelir grubuna
ait tiiketicilerin %71,1°1 toplam harcamalarinin %36-45 arasim1 ve yliksek gelir
grubundaki tiiketicilerin  %48,9’u, %26-35 arasim1 gida harcamalarina

ayirmaktadir.
Bu sonucglardan da anlasilabilecegi gibi; gelir diizeyi yikseldikge,
tilketicilerin toplam harcamalar1 igerisinde gida harcamalarina ayirdiklari pay

azalmaktadir.

Tablo 3.4: Toplam Harcamalar icerisinde Gida Harcamalari Pay

Toplam Gelirden Gida ]?ﬁsiik _Orta Yiiksek Genel
Harcamalarina Ayrilan Gelir Grubu | Gelir Grubu | Gelir Grubu
Pay (%) % % % %
16-25 4.4 2,3 28,9 11,9
26-35 15,6 22,2 48,9 28,9
36-45 35,6 71,1 17.8 41,5
46 ve iistii 44 4 44 4.4 17,7
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0

7.1.3 Tiiketicilerin ayhk siit ve siit iiriinleri harcamalar:

Anket yapilan tiiketicilerin toplam gida harcamalar1 igerisinde siit ve siit
tiriinlerine ayirdiklari biitge Tablo 3.5° de yer almaktadir. Diisiik gelir grubuna ait
tikketicilerin %66,6’simn1n siit ve siit driinleri harcamalar1 41-80 TL arasinda

degismektedir. Orta gelir grubundaki tiiketicilerin %44,4’0 ve yiiksek gelir



grubundaki tiiketicilerin %66,7’si siit ve siit iiriinlerine aylik toplam 81 TL ve

tizerinde harcama yapmaktadir.

Tablo 3.5: Tiiketicilerin Aylik Toplam Siit ve Siit Uriinleri Harcamalar
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Diisiik Orta Yiiksek
Gelir Grubu | Gelir Grubu | Gelir Grubu
% % %

Tiiketicilerin  Ayhk <20 TL 0 0 2,2
Toplam Siit ve Siit

Uriinleri 21-40 TL 2,3 0 2,2

Harcamalan

41-60 TL 33,3 17,8 8,9

61-80 TL 33,3 37,8 20,0

>81TL 31,1 44,4 66,7

Toplam 100,0 100,0 100,0

Tiiketicilerin gelir seviyesinin yiikselmesiyle birlikte, siit ve siit triinlerine

ayirdiklar biitcenin de artmakta oldugu goriilmektedir.

7.1.4 Tiiketicilerin siit icme aliskanhgina sahip olma durumu

Grafik 3.1° de goriildiigli lizere anket ¢aligmasina katilanlarn % 45,19°u
“stit igme aligkanli@iniz var m1? ” sorusuna evet yanitin1 verirken, %54,81°1 siitii
tiikketmediklerini bunun yerine yogurt, peynir gibi siit irlinlerine talep gostermekte

olduklarmni belirtmislerdir.

Grafik 3.1: Tiiketicilerin Siit icme Ahskanhgina Sahip Olma Durumu

Yok

m Var
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7.1.4.1 Siit tiiketen ve tiiketmeyen tiiketicilerin genel 6zellikleri

Tablo 3.6’ da tiiketicilerin siit tiiketme aligkanligi olma ve olmama
durumlarina gore genel 6zellikleri yer almaktadir. Tablodan gortildiigi tizere stitii
tiikketenlerin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Siitiin en ¢ok tiiketildigi yas

grubu 21-30 yas araligidir.

Ogrenim seviyelerine bakildiginda; lise seviyesinde 6grenime sahip olanlar

tiikketen grupta %36,1 iken, tiiketmeyen grupta % %?31,1°dir.

Gelir diizeyleri ile siit tiiketim aligkanliklar1 incelendiginde ise; aylik 1000
TL altinda gelire sahip olanlar tiiketen grupta %29 iken, tiiketmeyen grupta
%36,5’lik orana sahip olmaktadir. 1000 ile 2000 TL arast aylik gelire sahip
olanlar tiikketen grupta %37,7 iken, tiiketmeyen grupta %29,8 iken, 2000 TL {iizeri
aylik gelire sahip olanlar tiikketen grupta %34,3 , tiikketmeyen grupta ise %33,7°dir.
Tablodaki yiizdelerden de goriildiigli gibi; siitli en fazla tiikketen kesim orta gelir

diizeyine ait tiiketicilerdir.

Tablo 3.6: Siit Tiiketen ve Tiiketmeyen Tiiketicilerin Genel Ozellikleri

Siit Tiiketenler Siit Tiiketmeyenler
Frekans % Frekans %
Cinsiyet Kadin 441 72,1 46 62,2
Erkek 17| 279 28 37,8
<20 1 1,6 1 15
21-30 23| 37,7 22 33,3
Yas 31-40 8| 131 20 20,7
41-50 19] 31,1 14 24,5
=51 10| 16,5 17 20,0
Ilkogretim 17| 27,9 28 37,8
Lise 22| 36,1 23 31,1
Egitim Durumu | Universite 12| 19,7 15 20,3
Yiiksek Lisans 8] 13,1 7 9,5
Doktora 2 3,2 1 1,3
<1000 TL 18] 29,0 27 36,5
1001-1500 TL 10| 16,4 9 12,2
Aylik Gelir 1501-2000 TL 13| 21,3 13 17,6
2001-2500 TL 9] 148 8 10,8
>2501 TL 11] 18,5 17 22,9
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7.1.4.2 Siit titketme aliskanhgl olmayan tiiketicilerin tiiketmeme nedenleri

Siit tilketme aliskanligi olmayan tiiketicilerin siitii neden tiiketmedikleri
soruldugunda tiiketicilerin %25,3’0i belirli bir nedeni olmadigini sadece
aligkanliklar1 arasinda olmadigini belirtirken, %18,6’s1 “tadi hosuma gitmiyor”,
%17,3’ii “kokusu rahatsiz ediyor” ve %17,3’0 “mideme rahatsizlik veriyor”

cevaplarimi vermistir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7: Tiiketicilerin Siit Tiiketmeme Nedenleri

Frekans %
Belirli bir nedeni yok, sadece aligkanliklarim arasinda degil. 19 25,3
Tad1 hosuma gitmiyor. 14 18,6
Kokusu rahatsiz ediyor. 13 17,3
Mideme rahatsizlik veriyor. 13 17,3
Pahali buluyorum. 9 12,0
Siit lirlinlerine karsi alerjim var. 5 6,9
Diger 2 2,6
Toplam 75 100,0

7.1.5 Tiiketicilerin siit ve siit iiriinlerini tiiketme Sikhig1 ve en ¢ok tiikettikleri
siit uiriinleri

7.1.5.1 Tiiketicilerin siit ve siit iiriinlerini titketme sikhigi

Grafik 3.2 de tiketicilerin siit ve siit triinlerini tiketme sikliklar
gosterilmektedir. Siit ve siit tirlinlerini tiiketenlerin %69,6’s1 her giin, %28’1’1
haftada iki ii¢ kez, %2,3’0 ise; haftada bir kez siit ve siit tirinlerini tiikettiklerini

belirtmislerdir.
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Grafik 3.2: Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Tiiketme Sikhklari
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7.1.5.2 Tiiketicilerin en cok tiikettikleri siit iiriinleri

Grafik 3.3’ de de gorildiigii gibi ankette yer alan tiiketicilerin en ¢ok

tikettikleri siit uriinleri; %38,52°lik pay ile yogurt, %36,3 ile beyaz peynir ve

%14,3 ile siittiir. Bu iriinleri kasar peyniri, tereyagi ve diger siit {riinleri

izlemektedir.

Grafik 3.3: Tiiketicilerin En Cok Tiikettikleri Siit Uriinleri
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Farkli gelir gruplarina ait tiiketicilerin en cok tiikettikleri siit ve siit liriinleri

incelendiginde; diisiik gelir grubunda yer alan tiiketicilerin %44,4’i yogurdu, orta

gelir diizeyindeki tiiketicilerin %40,0’1 yogurdu ve yiiksek gelir grubuna ait

tikketicilerin ise %46,6’s1 beyaz peynir tikketmektedir (Grafik 3.4, 3.5 ve 3.6).



Grafik 3.4: Diisiik Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin En Fazla Tiikettikleri Siit Uriinleri
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Grafik 3.5: Orta Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin En Fazla Tiikettikleri Siit Uriinleri
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Grafik 3.6: Yiiksek Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin En Fazla Tiikettikleri Siit Uriinleri
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Gelir diizeyi arttikga tiiketicilerin fiyati, siit ve yogurt benzeri iriinlere

nazaran daha yiliksek olan beyaz peynire artan oranda talep gostermekte olduklar

gorilmiistiir.
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7.1.6 Tiiketicilerin light siit ve siit iiriinleri ve tercih etme durumlari

Son donemlerde saglik bilincinin olugmasiyla light & diyabetik {irtinlerin
tilketimi de artmaktadir. Tiirkiye’de light siit ve siit liriinlerinin tiikketimi bahar
aylar1 ile birlikte artmaya baslamakta, yaz aylarinda artis devam etmekte ve yazin

bitmesiyle yavaglamaya baslamaktadir.
Siit ve siit iirtinleri tiiketicilerine light siit ve siit triinlerini tercih edip
etmedikleri soruldugunda tiiketicilerin %68,12’si bu {riinleri tiikettiklerini,

%31,88’1 ise tikketmediklerini belirtmislerdir (Grafik 3.7).

Grafik 3.7: Tiiketicilerin Light Siit ve Siit Uriinleri Tercih Etme Durumlar

mEvet

B Hayuw

7.1.6.1 Baz faktorlerin light siit ve siit iriinleri tiikketimine etki durumlari

Baz1 faktorlerin light siit ve siit riinleri tiiketimi iizerinde etkisi olup,
olmadigi Ki-Kare Testi ile analiz edildiginde; yas ve egitim durumunun tiiketip,
tiketmeme durumunu etkilemedigi ancak cinsiyet ve aylik gelir faktorlerinin

tiiketim tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Tablo 3.8).
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Tablo 3.8: Baz1 Faktorlerin Light Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Etki Durumu

Ki Kare Degeri Sonug

Yas, tiketip tiketmeme  durumunu

Yas 0,395 etkilememektedir.

Cinsiyet, tiketip tiketmeme durumunu

Cinsiyet 0,016 etkilemektedir.

Ayhk 0.001 Aylik gelir, tiiketip tiketmeme durumunu
Gelir ! etkilemektedir.

Egitim 0.390 Egitim  durumu, tiketip  tiiketmeme
durumu ! durumunu etkilememektedir.

Light siit ve siit iriinlerini, bayanlarin erkeklere nazaran daha fazla
tikettikleri ve en fazla tiikketimin iist gelir grubuna ait tiiketiciler tarafindan
gergeklestirildigi goriilmektedir. Ayrica, tiketimin gen¢ kesimde daha yiiksek
oranlarda oldugu, ileriki yas kesimine ait tiiketicilerin bu {irlinlerin sagladig
saglik faydalar1 hakkinda gen¢ kesime nazaran daha az bilgi sahibi oldugu

gorilmiustir.

7.1.7 Tiiketicilerin probiyotik ve prebiyotik siit iiriinleri tercih etme durumu
Grafik 3.8°den de anlasilabilecegi gibi; siit ve siit triinleri tiiketicilerinin

%68,12’si probiyotik ve prebiyotik siit irlinlerini tiiketmedikleri belirtirken,

%31,88’1 ise bu triinleri tiikettiklerini belirtmislerdir.

Grafik 3.8: Tiiketicilerin Probiyotik ve Prebiyotik Siit ve Siit Uriinleri Tercih Etme Durumu

mEvet

EHayir
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7.1.7.1. Baz1 faktorlerin probiyotik ve prebivotik siit tiiketimine etki

durumlari

Yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir faktorlerinin probiyotik ve
prebiyotik siit tirtinleri tiiketimine etki durumlart Ki- Kare testi ile incelendiginde;
bunlardan yasin tiikketim {izerinde bir etkisi olmadig: fakat cinsiyet, egitim durumu
ve ayhk gelir faktorlerinin tiiketim ile arasinda anlamli bir iliski oldugu

saptanmistir (Tablo 3.9).

Tablo 3.9: Baz1 Faktorlerin Probiyotik ve Prebiyotik Siit Tiiketimine Etki Durumlari

Ki Kare Degeri Sonug

Yas, tiiketip tilketmeme durumunu

Yas 0,804 etkilememektedir.

Cinsiyet 0,016 C1n_s1yet, _tuketlp tiketmeme  durumunu
etkilemektedir.

Egitim 0.007 Egitim durumu, tiketip tiiketmeme durumunu

Durumu ' etkilemektedir.

Aylik Gelir 0,005 Ay!lk gehr_, tiketip tiiketmeme durumunu
etkilemektedir.

Yapilan calismada, daha once yapilmis olan ¢aligmalarin aksine bu
iiriinleri baylarin bayanlara nazaran daha fazla tiiketmekte oldugu sonucuna
varilmistir. Oysa, beklenen sonug; kadinlarin erkeklere nazaran daha fazla
tiketiyor olmasidir. Calismada bunun tersi bir durumla Kkarsilagilmasinda;
goriisiilen erkeklerin bayanlara nazaran daha yiiksek egitim seviyesine sahip
olmalarinin ve erkeklere “Probiyotik ve prebiyotik siit ve siit triinlerini tiikketiyor
musunuz ? ” sorusu yoneltiginde; erkeklerin bu soruya sadece kendi tiiketimlerini
degil eslerinin tiiketim durumunu da g6z Oniinde bulundurarak olumlu yanit

vermis olmalarmin etkili oldugu diistiniilmektedir.
7.1.8 Tiiketicilerin “Marka ” denilince akillarina gelen ilk sz
Siit tiiketimi ile ilgili olarak goriisiilen tiiketiciler, “Marka denince akliniza

gelen ilk sey nedir?” sorusuna %>50,4°1 kalite, %31,9’u giiven, %11,1°1 bilinirlik,
%3,2’si prestij ve %1,40°1 diger yanitin1 vermistir (Grafik 3.9).



53

Grafik 3.9: Tiiketicilerin “Marka” Denilince Akillarina Gelen i1k Soz
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7.1.9 Tiiketicilerin markal iiriinleri tercih etme nedenleri

Siit ve siit driinleri tiliketicilerine neden markali iirlinleri tercih ettikleri
soruldugunda; %44,57’si standartlara uygun oldugu, %26,67’si giivenilir oldugu,
%16,67’si hijyenik oldugu nedeniyle markali {iriinleri tercih ettiklerini belirtirken
%12,09’u ise diger nedenlerle markali iiriinlere yoneldiklerini belirtmislerdir

(Grafik 3.10).

Grafik 3.10: Tiiketicilerin Markal Uriinleri Tercih Etme Nedenleri
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7.1.10 Tiiketicilerim en ¢ok tercih ettikleri siit ve siit iiriinleri markalari

Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri siit ve siit iirlinleri markalar1; Pinar
(%34,1), Yorsan (%13,3), Danone (%12,6), SEK (%11,1) ve Siitas (%11,1) olarak
siralanmaktadir (Grafik 3.11)

Grafik 3.11: Tiiketicilerin En Cok Tercih Ettikleri Siit ve Siit Uriinleri Markalar1
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B SEK
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Farkli gelir gruplarina ait tiketicilerin en ¢ok tercih markalar
incelendiginde; diistik gelir grubunun %22,2°si, orta gelir grubunun %?24,4°1 ve
yiiksek gelir grubunun %55,6’s1 Pinar markasini tercih etmektedir (Grafik 3.12,
3.13 ve 3.14).

Siit ve siit tirlinleri markalar1 arasinda biiytik fiyat farkliliklar1 olmamasi ve
Pmar’in Izmir’e ait bir marka olarak algilaniyor olmasi, tiiketici tercihlerinde

Pinar markasini 6n plana ¢ikarmistir.

Grafik 3.12: Diisiik Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerinde En Cok Tercih Ettikleri
Markalar
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W Yorsan
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Grafik 3.13: Orta Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerinde En Cok Tercih
Ettikleri Markalar
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Grafik 3.14: Yiiksek Gelir Grubuna Ait Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerinde En Cok Tercih
Ettikleri Markalar
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7.1.11 Tiiketicilerin tercih ettikleri markay1 degistirme hususunda etkili olan

baz1 faktorler

7.1.11.1 Tercih ettikleri markanin fiyvatinin artmasi1 durumunda markasini

degistirmeyi diisiinen ve diisiinmeyen tiiketicilerin paylari

Grafik 3.15°de goriildiigii tlizere tiiketicilerin %55,6’s1 tercih ettikleri
markanin fiyatinin artmasi durumunda marka degisimi yapacaklarini belirtirken,

%44,4’1 ayn1 markay1 kullanmaya devam edeceklerini belirtmistir.
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Grafik 3.15: Tercih Ettikleri Markanin Fiyatinin Artmasi Durumunda Markasimi
Degistirmeyi Diisiinen ve Diisiinmeyen Tiiketicilerin Paylar:

mEvet

= Hayuw

Her ne kadar tiiketicilerin %55,6’s1 tercih ettikleri markanin fiyatinin
artmasi durumunda marka degisimi yapacaklarini belirtmis olsalar da, siit ve siit
iirlinleri piyasasit oligopol piyasa Ozelligi tasimakta ve bu piyasada yer alan
firmalar fiyat konusunda birbirlerine yakin hareket etmektedirler. Bu nedenle;
fiyat degisiminden dolayr markalar arasindaki tercihlerde degisikligin siklikla

gbzlenmedigi sdylenebilmektedir.

Bu sonuglar, siit ve siit iirlinleri piyasasinin oligopol piyasadan uzaklasarak
daha fazla rekabete acik bir piyasaya doniismesi halinde tiiketicilerin fiyata bagl

olarak marka tercihlerinde degisiklik yapabileceklerini gostermektedir.

Tablo 3.10 incelendigi zaman; tercih ettikleri markanin fiyatinin artmasi
durumunda distik gelir grubuna ait tiiketicilerin %71,1°i orta gelir grubunun
%50,20’sinin ve yiiksek gelir grubunun %7,10’unun marka degisikligi yapmay1

distindiikleri goriilmektedir.

Tablo 3.10: Farkh Gelir Gruplarmma Ait Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markanin Fiyatinin
Artmasi Halinde Markayi Degistirme Egilimleri

Diisiik Gelir Orta Gelir Yiiksek Gelir
Grubu Grubu Grubu
(1000 TL) | (1001- 2500 TL) (>2501TL)
Markanin fiyatinin | Evet %71,10 %50,20 %7,10
artmasi
halinde markay1
degistirme durumu Hayir %28,90 %49,80 %92,90
Toplam %100,00 %100,00 %100,00
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7.1.11.2 Tiiketicilerin gelirlerinin artmasi1 durumunda tercih ettikleri

markayi degistirmeyi diisiiniip diisiinmeme durumlari

Tiiketicilere; “Gelirinizin artmast durumunda tercih ettiZiniz markay1
degistirmeyi diisiiniir miistintiz?” diye soruldugunda tiiketicilerin %10,40’1 marka
degisikligi yapmayr diistindiiklerini belirtirken, %89,60’1 aym1 markay1
kullanmaya devam edeceklerini belirtmistir (Grafik 3.16).

Grafik 3.16: Tiiketicilerin Gelirlerinin Artmasi Durumunda Tercih Ettikleri Markay:
Degistirmeyi Diisiiniip Diisiinmeme Durumlari
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Gelirlerinin artmasi durumunda tercih ettikleri markayr degistirmeyi diisiinen
tilkketicilerin biliylik ¢ogunlugu diisiik gelir grubuna ait tiiketicilerdir. Daha &nce
verilmis olan Grafik 3.11°de diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun (%42,20) verilen markalarin disindaki markalara yonelmekte
oldugu gozlenmistir. Diger markalarin igerisinde market markali, bilinirligi daha
az ve fiyat1 diisiik markalar bulunmaktadir. Bu nedenle gelir diizeyi yiikseldikge,
diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin marka tercihlerini degistirme yoniinde bir

egilimlerinin olmasi beklenen bir sonugtur (Tablo 3.11).



Tablo 3.11: Farkh Gelir Gruplarma Ait Tiiketicilerin Gelirlerinin Artmasi Durumunda
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Halinde Tercih Ettikleri Markayi Degistirme Egilimleri

Diisiik Gelir Orta Gelir Yiiksek Gelir
Grubu Grubu Grubu
(1000 TL) | (1001- 2500 TL) (=>2501 TL)
Gelirin artmasi Evet %24,40 %6,60 %0,00
durumunda markay1
degistirme durumu Hayir %75,60 %93,40 %100,00
Toplam %100,00 %100,00 %0100,00

7.1.12 Tiiketicilerin siit ve siit iiriinlerinde marka secimi yaparken etkilenme

dereceleri

Siit ve siit iirlinlerinde marka se¢iminde etkili olan etmenler sorusunun
cevabina gore hazirlanan Tablo 3.11° den de goriildiigi gibi, en 6nemli etmenler
siralamasinda marka secilirken giivenilir olmasit ilk sirada yer alirken,
reklamlardan etkilenerek marka tercihi yapilmasi ikinci sirada, promosyonlu
irlinlerin tercih edilmesi {iclincii sirada, c¢evreden etkilenerek marka se¢imi

yapilmasi ise dordiincii sirada yer almaktadir (Tablo 3.12).

Tablo 3.12: Siit ve Siit Uriinlerinde Marka Secimini Etkileyen Faktorler

Ortalama Likert Olcek Degeri *

Markami segerken giivenilir olmasi dnemli 3,59
Markamu secerken reklamlardan etkilenirim 3,57
Markami secerken promosyonlu olmasini 2,89

tercih ederim

Markami segerken gevreden etkilenirim 2,83

*1: Enaz, 2: Az, 3: Orta, 4: Cok, 5: En ¢ok

7.1.13 Tiiketicilerin siit ve sut turiinlerini satin alma kararinda etkili olan

etmenler

Tiiketicilerin siit ve sut uriinlerini satin alma karar1 verirken Tablo 3.13’de
de belirtildigi gibi en c¢ok siit ve siit irilinlerinin sagladig1 saglik faydasini

onemsedikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.13: Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alma Kararinda Etkili Olan Faktorler

Ortalama Likert Olcek Degeri*
Sagladig1 saglik faydasi 4,46
Markasi 3,94
Fiyat1 3,60
Uriinlerle ilgili uzmanlarin verdigi bilgiler 3,60
Uriinlerle ilgili yapilan reklamlar 2,73

*1: Onemsemenm, 2: Diisiik diizeyde 6nemserim, 3: Orta diizeyde 6nemserim,
4: Onemserim, 5: Cok 6nemserim

Tiiketicilerin siit ve siit iirtinlerini satin alma kararinda ¢ok sayida faktor
etkili olmakta ve bu faktorler iriinlere gore degisiklik gostermektedir. Ortak

faktorler ise; fiyat, gelir diizeyi ve egitim seviyesidir.

Siit ve siit Urtinleri fiyatlar1 genis bir yelpaze olusturmaktadir. Siitiin fiyati
diger siit iriinlerine kiyasla daha diisiik iken, peynirin fiyati daha yliksek
diizeydedir. Bu nedenle tiiketicilerin siit ve siit iirlinlerine dair fiyat algilamalar1
farkli olmaktadir. Tiiketicilerin siit talebi, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve cinsiyet
ile iliskili iken, Uriinlerin fiyati artip, esnekligi yiikselip, liiks iirlin sinifinda yer
almalariyla, lirliniin markasi1 ve ambalaji gibi 6zellikleri satin alma kararinda etkili

olmaktadir.
7.1.14 Tiiketicilerin siit ve siit iiriinleri fiyatlar1 hakkindaki goriisleri
Tiiketicilerin siit ve siit tirtinleri fiyatlar1 hakkindaki goriisleri soruldugunda;

%57,70°1 fiyatlar1 uygun bulduklarimi belirtirken, %35,60°1 pahali, %6,70°1 ise
fiyatlar1 ucuz bulduklarini belirtmistir (Grafik 3.17).
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Grafik 3.17: Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Fiyatlar1 Hakkindaki Goriisleri
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Grafik 3.18’ de goriildiigii gibi farkli gelir gruplarina ait tiiketicilerin siit ve
stit triinleri fiyatlar1 hakkindaki goriisleri incelendiginde; fiyatlar1 ucuz bulan
tilketicilerin %89’u yiiksek gelir grubuna ait iken %11°1 orta gelir grubuna ait
olmaktadir. Diisiik gelir grubuna ait tiiketicilerin higbiri siit ve siit iirtinleri fiyatim

ucuz bulmamustir.

Grafik 3.18: Fiyatlar1 Ucuz Bulan Tiiketicilerin Gelir Gruplari Arasinda Dagilimi

m Yiksek
H Orta

Siit ve siit triinleri fiyatlarin1 uygun bulan tiiketicilerin %45°1 yiiksek gelir
grubuna ait iken, %41°1 orta gelir grubuna ve %14°i diisiik gelir grubuna ait
olmaktadir (Grafik 3.19). Pahali bulanlarin ise; %78,1°1 disiik gelire, %17,7’si
orta ve %4,2’si yiiksek gelire sahiptir (Grafik 3.20).
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Grafik 3.19: Fiyatlar1 Uygun Bulan Tiiketicilerin Gelir Gruplar1 Arasinda Dagilhim

B Yiiksek
H Orta
= Dusiik

Grafik 3.20: Fiyatlar1 Pahah Bulan Tiiketicilerin Gelir Gruplari Arasinda Dagilim

204,20

m Dusiik
H Orta
= Yiiksek

7.2 Menemen Ilgesi’ndeki Mandiralar fle Gergceklestirilmis Olan Anket

Calismasinin Sonuclari

Arastirma  kapsammda  Izmir’in  Menemen ilgesindeki mandira
yoneticileriyle yapilmis olan anket calismasi, mandiralarin genel durumunu
incelemek, tiiketici kitlesi belirlemek, iiriin teminini nasil gergeklestirdikleri, siite
uyguladiklar1 kalite analizleri, satisin1 yaptiklar1 triin gruplari, genel olarak
yasadiklar1  sorunlar gibi  konularda bilgi sahibi olmak amaciyla
gerceklestirilmistir. Anketlerin analizinde 6nemli sonuglar elde edilmistir ve

bunlar asagida 6zetlenmistir:
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Mandira yoneticilerinin siitii hangi yollarla temin ettikleri incelendiginde;
mandiralarin - %50’si  siitii kendilerinin topladigimni, %350’si ise civardaki

tireticilerin gelip siit teslim ettikleri gériilmektedir.

Sttt nerelerden temin ettikleri sorusuna mandira ydneticilerinin,%
66,7’sinin siitli dogrudan {ireticiden aldiklarini , %33,3’{iniin ise kooperatiflerden

ve/veya toplayicilardan satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Anket yapilan mandiralarin giinliikk siit isleme kapasiteleri degiskenlik

gostermekte olup, 150 kg ile 12 ton arasinda degigsmekte oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de mandira yoneticilerinin genel olarak yasadigi sorunlardan biri de
¢ig siitlin kalitesine iligskin sorunlardir. Siite; su, tuz, soda, deterjan hatta nitrat gibi
maddelerin katilmasi, yeterli sagim hijyeninin saglanamamasi ya da siitiin yaginin
alinmasi1 nedeniyle siitiin kalitesinin diistiigli daha 6nce yapilmis olan ¢calismalarda
belirtilmektedir. Bu konuya paralel olarak; yoneticilere, “Temin ettiginiz siitiin
kalitesinden memnun musunuz?” sorusu yoneltildiginde; %60°1 temin ettikleri
siitlin kalitesinden orta diizeyde memnun olduklarini1 belirtirken, %401 memnun

olduklarini ifade etmistir.

Mandira yoneticilerinin siite uyguladiklar1 kontroller incelendiginde; biitiin
mandiralarin siitteki asit, kuru madde, yag ve proteini kontrol etmekte oldugu

goriilmiistiir. Antibiyotik kontrolii yapanlarin orani ise %50’yi gegmemektedir.

Son yillarda teknik personel calistirmayan mandiralarin orani azalma
gostermeye baglamis, gida miihendisi ¢alistiran mandiralarin sayisinda 6nemli bir
artis oldugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda goriisillen mandiralarin

%75’1nin yanlarinda gida miihendisi ¢alistirmakta oldugu tespit edilmistir.

Mandiralarda cogunlukla peynir cesitleri, yogurt ve ayran iiretilmektedir.
Mandiralar arasinda kendi pastorizasyon birimleri oldugunu belirtenlerin oran

%66,7 dir.
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Mandiralar yoneticilerinin yarisi iiriinlerini kendi satis yerlerinde sattiklarini
belirtirken yaris1 restoran, kiigiik oteller, marketler ve kahvehanelere uzanan
dagitim agma sahip olduklarini belirtmislerdir. Mandiralarin {riinlerini
siipermarket ve hipermarketlere pazarlayamadiklar1 dikkati ¢ekmektedir. Bunun
en 6dnemli nedeni, siipermarket ve hipermarketlerin belli kalitedeki iirlinleri tercih

ediyor olmasidir.

Anket yapilan mandira yoneticilerine “Miisterilerden en ¢ok hangi yonde
sikayet aliyorsunuz?” sorusu yoneltildiginde; mandiralarin %95’i, misterilerden
sikayetler geldigini ve bu misterilerden %52’sinin aldiklar1 tirtini kalitesizlik

nedeniyle iade ettiklerini belirtmistir.

Arastirma kapsamindaki siit isletmelerinin %83’1 faaliyetlerini gelistirip
genisletme niyetinde olduklarin1 beyan etmistir. Buna karsilik {ireticilerin

%17’sinin boyle bir niyeti yoktur, hatta faaliyetlerine son vermeyi diisiinmektedir.

Menemen’de faaliyet gosteren mandiralarda en 6nemli sorunun finansman
yetersizligi konusunda yasandig1 belirlenmistir. Mandiralar, ¢ig siit bedelini pesin
O0demekte, sattig1 tirlinlerin bedelini ise uzun vadede almaktadir. Bu durum finans
zorluguna neden olmakta ve siit sanayine zarar vermektedir. Bunun disinda
satiglarin azaldigi donemlerde depolama yapma gerekliligi ve depolamanin
maliyetleri arttirdigi ifade edilmistir. Bunlarin disinda mandiralarin  dile
getirdikleri diger bir sorun ise; kalifiye eleman yetersizligidir. Bu ¢ercevede
kalifiye eleman maliyeti, isci iicretleri ve sigorta primlerinin yiiksekligi, iscilerin
egitim diizeyinin diisiik ve yeterli is sorumlulugunun olmamasi buna Ornek

olabilir.

Mandiralarin {irlinlerindeki markalama durumu irdelendiginde; mandiralarin

tamaminin iirlinlerinde kendi markalarini kullandiklarini goriilmiistiir.

Anket yapilan mandiralardan tiiketici kitlelerini belirtmeleri istendiginde;
mandira sahipleri kendilerinden en fazla ev hanimlari, memurlar, amirler, market

ve restoranlarin aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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Mandiralardan miisterilerin en ¢ok; iirlinlerin kalitesi, mandiranin temizligi,
iiriinlerin dogal olmast ve mandiranin giiven vermesi kriterlerini géz Oniinde

bulundurarak aligveris yaptiklar1 belirlenmistir.

8. ARASTIRMA SONUCLARI VE ONERILER

Tirkiye’de siit sigircilik isletmelerinin biiylik bir boliimii, kii¢iik 6lcekte,
dagmik bir yapida ve geleneksel anlayigla iiretimde bulunmaktadir. Siit
piyasasinda, bdlgesel ve donemsel olarak fiyat istikrarsizliklar1 yasanmakta olup,
iireticilerin pazar ve fiyat garantisi altinda faaliyette bulunamamasi, kazanglarinin
artan girdi maliyetleri karsisinda ayn1 oranda artmamasi, yetistiricilerin tiretimden
uzaklagmalarina neden olmakta, diger taraftan sanayinin istekleri dogrultusunda
diisiik maliyetli, kalite standardi yiliksek ve yeterli miktarda hammadde

saglanmasini da engellemektedir.

Diinya genelinde 570 milyon ton diizeyinde gerceklesen inek siitii
tiretiminde, Tirkiye %2,2 civarinda , AB(27) iilkeleri ve ABD ise; %35-40’1ik bir
paya sahip bulunmaktadir. Tiirkiye’de inek basina siit verimi gelismis iilkelerin
oldukca gerisindedir. Tiirkiye’de siit ve siit tirlinleri tiikketimi AB, ABD ve bazi
gelismis iilkeler ile kiyaslandiginda; bireylerin siit tiiketme aligkanliginin oldukca
diistik oldugu gozlemlenmektedir. Kisi basina yillik igme siitii Finlandiya’da 134
It, AB’de 89 It iken Tiirkiye'de ise bu miktar sadece 26 It civarindadir.

Her pazarda oldugu gibi siit ve siit iiriinleri pazarinda da rekabet giin
gectikce agirlasmaktadir. Sayisiz firmanin ¢ikardigi sayisiz es deger {iriin,
raflardaki yerini almakta ve tiiketicinin ilgisini beklemektedir. Pazara siiriilecek
iriinii satin alabilecek tiiketici grubunun Onceden tahmin edilmesi, pazar
arastirmalarinin en dnemli adimlar1 arasinda yer almaktadir. Bu tahmin ne kadar
isabetli olursa, piyasaya siiriilecek olan iiriin ile ilgili olarak yapilacak tanitim
caligmalar1 da o kadar olumlu sonuclanabilecek ve iiriinden elde edilen kar

maksimize edilebilecektir.

Tiiketiciler, tercihlerinde belirli 6zellikleriyle 6ne ¢ikmis, giiven ve kalite

hissi uyandiran {riinlere agirhk vermektedirler. Bir ({irliniin  ayirt edici
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Ozelliklerinin tliketiciye sunulmasi, tiiketicide gliven ve kalite hissinin
uyandirilmast ise; markalasma ve pazarlama calismalarinin sonucunda miimkiin
olmaktadir. Fakat markalagsmak, pek ¢ok kisi tarafindan diisiiniildiigii gibi basit bir
reklam calismasiyla miimkiin olmamaktadir. Uretimden dagitima, AR-GE’den
satts ve pazarlamaya kadar pek cok siire¢ markalasma c¢alismasinda Onem

kazanmaktadir.

Calismada; Tiirkiye’de siit sektorii bir biitiin olarak ele alinmis, iiretim,
tilkketim, dis ticaret, tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler ve marka

tercihleri gibi hususlar makro diizeyde incelenmistir.

Anket sorularmi yanitlayan 135 tiiketicilerin %33,3’l ilkogretim, %33,3’i
lise, %20’si tlniversite, %13,4’1 yiiksek lisans ve doktora mezunudur. Meslek
durumlart incelendiginde; tiiketicilerin %16,3’i serbest meslek ile ugrasirken,
%2,3°1 isci, %5,2°si memur, %11,9’u emekli, %25,0’1 ev hanimi ve %39,3’1

diger meslek gruplarina ait oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin %33,3’1 alt gelir grubunu, %33,4°l orta gelir grubunu ve

%33,3’1i yiiksek gelir grubunu olusturmaktadir.

Anket ¢aligmasina katilanlarin %45,19’u siit tiiketicisi iken, %54,81°1 ise st
tiketmediklerini bunun yerine yogurt, peynir gibi siit {irlinlerine talep
gostermekte olduklarint belirtmislerdir. Tiiketicileri siitii tiiketmeme nedenleri
olarak; siitiin beslenme aligkanliklar1 arasinda yer almamasi, tadini sevmemeleri

ve kokusunun rahatsiz etmesi ilk siralarda yer almaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin en ¢ok tiikettikleri siit iirlinleri; %38,52°1lik pay
ile yogurt, %36,3 ile beyaz peynir ve %14,3 ile siittlir. Bu iiriinleri kasar peyniri,
tereyag1 ve diger siit Uirlinleri izlemektedir. Farkli gelir gruplarina ait tiiketicilerin
en ¢ok tiikettikleri siit ve siit {iriinleri incelendiginde; diisiik gelir grubunda yer
alan tiiketicilerin %44,4°1 yogurdu, orta gelir diizeyindeki tiiketicilerin %40,0’1
yogurdu ve yiiksek gelir grubuna ait tiiketicilerin ise %46,6’s1 beyaz peynir

tilketmektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyi arttik¢a fiyati, siit ve yogurt benzeri
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iiriinlere nazaran daha yiiksek olan beyaz peynire artan oranda talep gostermekte

olduklar1 goriilmiistiir.

Siit ve siit iriinleri tiiketicilerine light siit ve siit iirlinlerini tercih edip
etmedikleri soruldugunda tiiketicilerin %68,12’si bu {riinleri tiikettiklerini,
%31,88°1 ise tiiketmediklerini belirtmiglerdir. Baz1 faktorlerin light siit ve siit
driinleri tiiketimi tizerinde etkisi olup, olmadigi Ki-Kare Testi ile analiz
edildiginde; yas ve egitim durumunun tiiketip, tiiketmeme durumunu etkilemedigi
ancak cinsiyet ve aylik gelir faktorlerinin tiiketim iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Light siit ve siit {iriinlerini, bayanlarin erkeklere nazaran
daha fazla tiikettikleri ve en fazla tiiketimin yiiksek gelir grubuna ait tiiketiciler
tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir. Ayrica, tikketimin genc¢ kesimde daha
yiiksek oranlarda oldugu, ileriki yas kesimine ait tiiketicilerin bu {irtinlerin
sagladig1 saglik faydalar1 hakkinda geng¢ kesime nazaran daha az bilgi sahibi

oldugu goriilmiistiir.

Light trlinlerin yan1 sira, tiiketicilerin probiyotik ve prebiyotik siit ve siit
iiriinlerini  tiiketme aligkanliklar1 incelendiginde; tiiketicilerinin  %68,12’si
probiyotik ve prebiyotik siit iirlinlerini tiiketmedikleri belirtirken, %31,88’1 ise bu

tiriinleri tiikettiklerini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri siit ve siit lirlinleri markalari; Pinar
(%34,1), Yorsan (%13,3), Danone (%12,6), SEK (%11,1) ve Siitas (%11,1) olarak
siralanmaktadir. Farkli gelir gruplarina ait tiiketicilerin en g¢ok tercih markalar
incelendiginde; diisiik gelir grubunun %22,2’s1, orta gelir grubunun %?24,4’i ve

yiiksek gelir grubunun %55,6’s1 Pinar markasini tercih etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen ilk 3 faktor; siitiin sagladigi saglik

faydasi, markasi ve fiyati olmaktadir.

Tiiketicilerin yarisindan fazlast (%57,70) siit ve siit {irlinleri fiyatlarinin

“aygun” oldugunu belirtirken, %35,60’11k kesim fiyatlar1 pahali bulmaktadir.
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Arastirma kapsaminda, Menemen Il¢esi’nde bulunan mandiralar ile anket
calismasi gerceklestirilmistir. Mandiralarin temin ettikleri siitiin kalitesinden
memnuniyet durumlari, giinlik siit isleme kapasiteleri, kendi pastdrizasyon
birimlerine sahip olma ve mandiralarinda gida miihendisi ¢alistirma durumu,
misterilerden en ¢ok ne yonde sikayet aldiklar1 ve ileride faaliyetlerini gelistirip,

genisletmeyi diisiintip, diistinmediklerine iligskin sorulara yer verilmistir.

Biitiin bu calismalardan elde edilen sonuglara gore, toplum genelinde siit
tilkketim aligkanliginin yeterli diizeyde olmamasi, pazarlama kanallarinin karmasik
ve aracl marjlariin yiiksek diizeyde bulunmasi, sektdrde ihtisaslagsma ve yatirimi
tesvik edici destekleme politikalarinin olmamasi, iiretici ve sanayici kesimin kredi
ve finansman ihtiyaglarinin uygun kosullarda (faiz orani, 6deme segenekleri gibi)
saglanamamasi, siit iiretiminde kaliteyi artirmay1 6zendirici ve kalite-fiyat iligkisi

temelinde uygulanan bir ceza ve prim sistemi bulunmamast da énemli goriilen

eksikliklerdir.

Ege Bolgesi, Izmir ili ve Menemen ilgesi, hayvan varlig1 ve siit iiretimi
acisindan Onemli bir potansiyele sahiptir. ilcedeki mandiralarm durumunu
tyilestirmek ve siit sektoriine katkida bulunmak adina, pesin alig, vadeli satis
nedeniyle paranin devir hizinin diisiik olmasindan kaynaklanan finansman
sorununun ¢6ziimi i¢in, mandiralarin uygun kosullarda finanse edilmesi sektor
adina yapilabileceklerin basinda gelmektedir. Bunun yaninda; siitiin toplanmasi ve
taginmast asamasinda soguk zincirin kurulmasi, ¢ift¢i ve mandira calisanlarinin
egitilmesi ve mandiracilarin durumlarin1 piyasa sartlarina gore ayarlamasi ve
tilketici ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilayabilmek adina {irlin yelpazelerini

genisletmeleri gerekmektedir

Saglikli ve dengeli beslenmede vazgecilmez gida iirlinlerinden olan siit ve
siit lirtinlerinin tiketimini artirabilmek i¢in; Siit ve siit iiriinlerinin beslenme ve
saglik acisindan Onemleri etkin reklam ve propoganda calismalar ile toplum
fertlerine anlatilmali, reklam ve tanitimlarda devlet destegi saglanmali, iiretici
firmalar Ar-Ge faaliyetlerine hiz vererek i¢ pazara yeni iriinler sunarak, triin
cesitliligini artirmali, geleneksel {irlinlerimizin (ayran, kaymak, geleneksek peynir

cesitleri) modern isleme yoOntemleri ile islenerek, pazara sunulmalar
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yayginlagtirilmalt ve diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de Okul Siitii
Programi uygulamalar1 yayginlastirilmali, program yasal olarak giivence altina

alimmal1 ve boylece hiikiimetin degil, devletin bir politikasi haline getirilmelidir.

Son yillarda Diinyada ve AB’de okul siitii uygulamalar1 konusunda énemli
caligmalar kaydedilmektedir. Diinyada bir¢ok iilke okul siitii programlarina biiyiik
onem vermekte, geleceklerine yatirim yapmaktadirlar. Mevcut veriler 60’ dan
fazla iilkede okul siitii programlarinin uygulandigini géstermektedir. Tayland’da
okul siitii, toplam ulusal siit tiiketiminin %?25’ini olusturmaktadir. Bu deger
Japonya’da %9, ABD’de %7, Finlandiya’da %5, Lesoto’da %5, Norveg’te %4,
Isveg’te %4, Kanada’da ve Danimarka’da %3, diger bir¢ok iilkede de bu oran %1
civarinda seyretmektedir. Danimarka’da okul siitii programindan sonra
okullardaki siit tiikketiminin %40 oraninda artmis oldugu gézlemlenmistir. Birgok
iilkede okul siiti programlart ulusal siit endiistrisinin gelistirilmesi ile
iliskilendirilmistir. Ornegin Tayland, Cin, Brezilya gibi iilkeler bu yonde gelisim

saglamislardir.

Avrupa Birligi iilkelerinde uygulanan okul siitii programinin genel amact;

Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan;

o Siit iiriinleri pazarimi genisletmek,

e Okul c¢ag1 cocuklarinda siit iirlinleri tiilketiminin devamimi ya da artigini
saglamak,

e Siit triinlerinin okullarda diger iiriinlerle rekabet edebilecek fiyatlarda
bulunmasini saglamak,

e Siit iirlinlerinin besin degeri ve ozellikleri hakkinda bilgi saglayarak, siit
trtinleri hakkindaki imaj1 ve bilgiyi iyilestirmek seklinde ifade

edilmektedir.

AB Komisyonu esas amaci ise; AB pazarinda siit iriinleri icin istikrar
saglamak ve adil yasama standartlarinin saglanmasina katkida bulunmak seklinde
ifade etmekte, bu amaca ulasmak icinse asagidaki uygulamalarin ara¢ olarak

kullanilmasini 6nermektedir:
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o Siit ve siit Uriinleri tiiketimini (talebi) artirmak
o Siit tikketim aligkanligini desteklemek
¢ Siit ve siit liriinlerinin beslenmeye ve sagliga olumlu katkilar1 hakkinda

dogru bilgi/egitim saglayarak tiiketimi desteklemek.

Tiirkiye’de de Okul Siitii Programi uygulamalari gelistirilerek, ¢ocuklardan
baslayarak toplumda i¢gme siitii aligkanlig1 olusturulmali, ¢ocuklarin beslenmesi ve
gelisiminde bir ol¢iide esitlik saglanmaya ¢alisilmalidir. Bu uygulama sayesinde
stite talep artig1 olacagindan iiretim artig1 da olacaktir. Siit iiretiminin fazla oldugu
donemdeki siit fiyatlarinda diisme Onlenecek, tiretici korunmus olacaktir. Bunun
yant sira; toplum sagligt yasam siiresince daha saglikli hale gelecegi icin

toplumun toplam saglik harcamalar1 azalacaktir.

Diinya Saglik Orgiitii’nce, diinya gittikce daha sagliksiz beslenmekte, bu
ise, yasam sliresinin gittikge kisalmasina ve yasam kalitesinin azalmasina neden
olmaktadir (TGDF, 2006). Ayrica, yine 6liimle sonuclanan hastaliklarin igerisinde
sagliksiz beslenme oOnemli etkenlerden biridir. Tikettigimiz gidalar ya da
tilketmeyi tercih etmedigimiz gidalar yasam siiresini ve kalitesini etkileyebilir. Siit
ve siit Urlinlerinin iyi saglik halinin devamliligmma yardimci olduklar1 fakat
sagliksiz  beslenmenin getirdigi sorunlar1 ortadan kaldirmayacaklar1 da

unutulmamalidir.
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EKLER
EK — 1 Tiiketici Anketi

Sayin Tiiketici; Bu anket ¢alismasi, Ege Universitesi’nde yiiriitiilen yiiksek lisans
tez calismasi kapsaminda yapilmaktadir. Arastirmanm amact; “Izmir ili'nde Siit
ve Siit Uriinleri’nde Tiiketici Talebi ve Satin Alma Kararma Etki Eden Faktorler”
in tespit edilmesidir. Ankette vereceginiz cevaplar bilimsel amagl kullanilacagi
i¢cin sorulara vereceginiz cevaplarin dogrulugu ¢alismanin amacina ulagsmasinda
yardimci olacaktir. Tesekklirler.

Duygu Ozcan

1  Cinsiyetiniz
O Bayan
O Bay
2 Yasinz
O 20vealt
O 21-30
O 31-40
O 41-50
O 51 vetizeri

3 Medeni durumunuz
O Bekar
O Evili

4 Ogrenim durumunuz
O  ilk Ogretim

Lise

Universite

Lisanstuisti

O00o0

Diger



Esinizin 6grenim durumu
O ik Ogretim

Lise

Universite

Lisansustu

O00oa0n0

Diger

Mesleginiz

Serbest Meslek
Isci

Memur

Emekli

Ev Hanim

O00O0O0an

Hanede yasayan kisi say1si

O 1-3

4-5
O 5-7
O 7+

Hangi semtte oturuyorsunuz?

Hane halkinin eline gegen aylik gelir ne kadar? (Maas vb.)
O 1000 TL ve alt1

1001 - 1500 TL

1501 — 2000 TL

2001 — 2500 TL

2501 TL ve iizeri

O00O0



10

11

12

13

14

Aylik toplam harcamalarimiz ne kadar?

O

O 000

1000 TL ve alt1
1001 - 1500 TL
1501 - 2000 TL
2001 - 2500 TL
2501 TL ve tizeri

Toplam harcamalariniz igerisinde gida harcamalarinizin pay1 ne kadar?

O

O
O
O
O

% 15 ve alt1

% 16 - 25
% 26 — 35
% 36 —45

% 46 ve lizeri

Gida harcamalariniz igerisinde siit ve siit iriinlerine harcadiginiz pay ne kadar?

O

O
O
O
O

20 TL ve alt1

21 TL-40TL
41TL-60TL
61 TL-80TL

81 TL ve lizeri

Siit icme aligkanliginiz var mi?

O
O

Var
Yok

Siit icme aligkanliginiz yok ise, tiiketmeme nedeninizi belirtin.

OO0OO0O0O00aO0

Tadi hosuma gitmiyor.

Kokusu rahatsiz ediyor.

Mideme rahatsizlik veriyor.

Siir tirtinlerine kars1 alerjim var.

Pahali buluyorum.

Belirli bir nedeni yok, sadece aligkanliklarim arasinda yer almiyor.

Diger.



15

16

17

18

19

20

Siit ve siit Tirlinlerini hangi siklikta tiiketiyorsunuz?
O Hergiin

Haftada 2 — 3

Haftada 1

Ayda2-3

Ayda 1

O00oa0

En ¢ok hangi siit tirliniinii tiiketiyorsunuz?

O Sit

O Beyaz Peynir
O Kasar Peyniri
O  Yogurt

O Tereyag

Siit ve siit irtinlerinde light tirtinleri tercih ediyor musunuz?
O Evet
O Hayrr

Probiyotik ve prebiyotik siit ve siit lirlinlerini tiiketiyor musunuz?
O Evet
O Hayrr

Stit ve siit Tirlinlerini satin alirken markasina gore hareket ediyor musunuz?
O Evet
O Hayrr

Siit ve siit Tirlinlerinde markali irtinleri tercih etme sebebiniz hangisi?
O  Hijyenik olmasi
O Standartlara uygun olmasi

O  Giivenilir olmasi



21

22

23

24

25

“Marka” denince ilk akliniza gelen sey nedir?

O  Bilinirlik
O Kalite

O  Given

O  Prestij

O Diger

En cok tercih ettiginiz siit ve siit {iriinleri markas1 hangisi?
Pinar

Dimes

Danone

Ulker

Siitag

SEK

Yorsan

Tikvesli

Eker

OO0OO0O0OO0O0OO0O00gao

Diger

Tercih ettiginiz markanin fiyatinin artmasi durumunda markanizi degistirmeyi
diisiiniir miistiniiz?

O Evet

O Hayrr

Gelirinizin artmasi1 durumunda tercih ettiginiz markay1 degistirmeyi dusiiniir

miisiiniiz?
O Evet
O Hayrr

Siit ve siit {riinlerinde marka se¢imi yaparken etkilenme derecenizi rakam
vererek belirtin.

1. Etkisi yok

2. Azetkili

3. Orta derecede etkili
4.  Etkili

5 Cok etkili



Markam secerken garantili olmasi 6nemli

Markam secerken promosyonlu olmasini
tercih ederim

Markami secerken reklamlardan etkilenirim

Markami secerken ¢evreden etkilenirim

26 Asagidaki kriterleri siit ve siit iiriinlerini satin alma kararimizda hangi diizeyde
onemsersiniz?
1.  Onemsemem
2 Diisiik diizeyde 6nemserim
3 Orta diizeyde 6nemserim
4.  Onemserim
5

Cok 6nemserim

Fiyat1

Markasi

Sagladidx saghk faydasi

Uriinlerle ilgili yapilan reklamlar

Uriinle ilgili uzmanlarin verdigi bilgiler

Omiir

27 Siit ve siit lirlinlerinde markali {iriinler i¢in ne kadar fazla 6demeyi kabul

edersiniz?

O %0-10

O %11-20

O %21-30

O %31-40

O %41 ve tizeri

28 Siit ve siit tirtinleri fiyatlarini nasil buluyorsunuz?
O Ucuz
O Uygun
O Pahal



EK — 2 Mandira Anketi

1  Kag yildir faaliyet gosteriyorsunuz?

O

O00oa0n0

O

OO0 o

O

O
O

Mandiranizin hukuki sekli?

Sahis Isletmesi
Adi Sirket

Limited Sirket
Anonim Sirket

Kooperatif

Giinliik siit isleme kapasiteniz?

Siitii hangi yollarla temin ediyorsunuz?

Siitii kendim topluyorum
Civardaki tireticiler gelip siitii teslim ediyor
Siit toplama agim civar illere kadar uzanryor

Diger

Siitii nerelerden temin ediyorsunuz?

Dogrudan iireticiden
Kooperatif ve/veya toplayicilardan
Uretici, kooperatif ve toplayic karisik olmak iizere farkli kaynaklardan

Diger

6  Temin ettiginiz siitiin kalitesinden memnun musunuz?

O

O 0o

Memnun degilim

Diisiik diizeyde memnunum
Orta diizeyde memnunum
Memnunum

Cok Memnunum



7  Siite asagida belirtilen kontrollerden hangilerini uyguluyorsunuz?
O  Kuru madde

Yag

Protein

Asitlik

O00oa0

Diger

8  Mandiranizda hangi iiriinleri iiretiyorsunuz?
Taze Teneke Tulumu
Klasik Beyaz Peynir
Teneke Tulumu

Lor

Kasar Peyniri

Stizme Yogurt
Ayran

Deri Tulumu

Koy Peyniri
Tereyagi

OO0O0O0O0O0O0OO0oO0O0Oan

Diger
9  Mandiranizda kendi pastérizasyon birimleriniz var mi1?
O Evet

O Hayrr

10 9. Soruya cevabimz “Evet” ise, mandiranizda gida miihendisi calistirtyor

musunuz?
O Evet
O Hayrr

11 Uretilen siit iiriinlerini nasil sattyorsunuz?
O Toptan
O Hem toptan hem perakende

O Sadece perakende



12

13

14

15

16

17

Uriinlerinizi nerelere pazarliyorsunuz?

O

O
O
O

Bakkal ve pazarlara
Pazarlara dagitilmak iizere toplayicilara
Dogrudan restoranlara, kiigiik otellere ve kahvehanelere

Diger

Miisterilerden en ¢cok hangi yonde sikayet aliyorsunuz?

Genel olarak yasadiginiz sorunlar neler?

OO0Oo0o0oao0oag

Siitiin kalitesizligi

Haks1z rekabet

Finansman yetersizligi

Yeterli vasifa sahip personel bulunmayisi

Cig siit fiyatlarinin yiiksekligi

Uriinlerinizde markalama?

O
O
O

Marka kullanmiyorum
Kendi markami kullaniyorum

Kendi markamin yaninda yabanci marka da kullaniyorum

Faaliyetleriniz gelistirip, genigletmeyi diigiiniir miistiniiz?

O
O
O

Evet
Hayir

Kararsizim Neden?

Evet ise; gelecekteki yatirim planlariiz ne yonde olabilir?

O

O
O
O

Teknolojik yenilik
Yeni mandira ve yeni Uriinler
Uriin ¢esidini arttirma

Diger



18

19

20

Tiketici kitlenizi belirtiniz.

Miisterileriniz {iriinlerinizi satin alirken en ¢ok hangi kritere gore hareket
etmektedir?

O  Uriinlerin kalitesi

O Mandiranin temizligi

O Diger



OZGECMIS

1985 yilinda Izmir'de dogdu. Ilk, orta ve lise egitimini Izmir’de
tamamladiktan sonra 2003 yilinda Ege Universitesi Ziraat Fakiiltesi’ni kazanarak
egitimine bu alanda devam etmistir. Lisans egitimi sirasinda ders agsamasinin bir
donemini Almanya’nin Hohenheim Universite’sinde tamamlamustir. 2008 egitim-
ogretim yilinda aym alanda yiiksek lisans egitimine baslamistir. Ingilizce ve

Almanca bilmektedir.



