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OZET

Calismanin amaci, perakende seviyesinde tiiketicilerin bdlge orijinli igme siitii tiikketim memnuniyeti
tizerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve daha sonra onlarin toplam faydalarini maksimum kilan iiriin
profillerini belirlemektir. Aragtirmanin verileri, Igdir ilinde i¢gme siitii tilketen 160 hane halkindan
tesadiifii olarak toplanmustir. Elde edilen veriler, tiiketicilerin igme siitll tilketim memnuniyeti iizerinde
etkili olan faktdrlerin nispi dnemleri ve faktdr seviyelerinin kismi faydalarini belirlemek ve daha sonra
tilketim frekanslar ile segmente edilen tiiketicilerin toplam faydalarini maksimim ve minimum kilan
iiriin profillerini tasarlamak i¢in Konjoint Analizi kullanilmigtir. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin igme
stitii tiiketim memnuniyeti lizerinde tiretim teknigi (%30), fiyat (%16), marka (%15.3) ve bdlge orijini
(%15) faktorlerinin en yiiksek nispi 6neme sahip oldugunu gostermistir. Diger taraftan; organik tiretim,
pastorize siit, Dogu Karadeniz Bolge orijini, tam yagh siit, 6zel marka ve diigiik fiyat gibi faktor
seviyelerinin kismi faydalar yiiksek bulunmustur. Bu bulgularin 1s18inda en yiiksek toplam fayday1
saglayan 7 numarali igme siitii profili, Dogu Karadeniz orijini altinda 6zel markali ve diisiik fiyath
organik tam yagl pastorize siitler ile dizayn edilmistir. Perakende seviyesinde, bu faktorler ile faktor
seviyelerine gore dizayn edilmis olan bolge orijinli igme siitii profilleri tiiketicilerin toplam faydalarimni
maksimum kilarak, onlarin tiiketim memnuniyetlerini 6nemli 6l¢lide artirabilir

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

ABSTRACT

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

Son yillarda dogal faktérlerden biyolojik varliklara
uygulanan gen modifikasyonlari ve kimyasallarla
muamele hem dogal kaynaklar ve canlilar {izerinde
deformasyonlara hem de gida iriinlerinin temel
fonksiyonlar1 yaninda canlilarin cesitli diizeylerde
toksinlere maruz kalmasina neden olmaktadir. Biitiin bu
olumsuzluklardan kaynaklanan kronik saglik
problemleri, insanlar1 satin aldiklari {irinler hakkinda
daha ¢ok arastirma yapmaya, bilgiye ulagsmaya ve
bunlar arasindan 6zenli bir se¢im  yapmaya
zorlamaktadir (Miles ve Frewer, 2001; Chen, 2007; Kan
ve ark., 2012; Topcu ve ark., 2015). Dikkate alinan bu
secim kriterleri, tiiketicilerin korunan bdlge orijini
(PDO) ve cografik isaretler (PGI), geleneksel 6zellik
garantisi (TSG) gibi orijin tanimlamalar1 altinda gesitli
iiretim (organik, dogal ve konvansiyonel) ve isleme
tekniklerini (ev tipi, fabrika tipi ve yogun teknolojik)
temel alan taze ve dogal yerel ciftlik iiriinleri gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasina ve bunlara yonelimin
yogun bir sekilde artmasina neden olmustur (Furnols ve
ark., 2011; Lui ve ark, 2013; Schleenbecker ve Hamm,
2013; Barnes ve ark., 2014; Braghieri ve ark., 2014;
Marcoz ve ark., 2014; Chamorro ve ark., 2015).

Bu yonelim igerisinde tiiketiciler; daha dogal ve
saglikli, kimyasallardan arindirilmis ve g¢evre {izerinde
negatif etkisi bulunmayan, dogal kaynaklar1 koruyan ve
gelecek nesillere daha iyi bir diinya miras birakmak i¢in
satin alma tutum ve davranislari sergilemektedir. Diger
taraftan treticiler de tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
dikkate alarak, tiiketiciler ile sosyal refah arasinda bir
denge olusturabilmek igin {iretim ve pazarlama
stratejilerini  giincel tutmak ve bagimli misteriler
yoluyla isletmenin siirdiiriilebilirligini miimkiin kilmaya
calismaktadirlar. Bunun igin isletmelerin belirli bir
mamul hattinda hedef piyasalardaki tiiketicilerin satin
alma karar modellerini analiz ederek, onlarn ihtiyag ve
isteklerine cevap verebilen mamullerin
konumlandirilmast ve yasam evrelerinin dinamik
tutulmasi1 biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu stratejik
anlayis igerisinde tiiketicilerin bolge orijinli gida
tiiketim tercihleri ve satin alma kararlar iizerinde etkili
olan perakende seviyesindeki digsal iiriin nitelikleri ve
pazarlama karmasi Dbilesenlerine odakli mamul
profillerinin dizayn edilmesi sadece tiiketici ve arz
edenlerin toplam faydalarini maksimum kilmaz ayni
zamanda bolgesel kalkinmaya da olanak saglayabilir.

Nitekim arastirma bolgesinin agro-ekolojik yapisi,
dogal kaynaklarin muhafazas1 ve hayvanciligin yiiksek
rakimli ve kirletici kimyasallardan uzak mera alanlarina
dayal1 olarak siirdiiriilmesi, hayvansal {iriinlere 6zellikle
de ¢ig siite mutlak bir stiinlik saglamaktadir. Bolge
icin nispi avantaja sahip olan ¢ig siitiin duyusal kalite
niteliklerinin  pazarlama karmasi bilesenleri ile
biitiinlestirilerek ger¢ek ya da genisletilmis siit ve siit
iiriinleri imajinin gergeklestirilmesi hem tarimsal iiretim
degerinin artirilmast hem de kirsal kalkinmanin temin
edilmesinde 6nemli avantajlar saglayabilir.
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Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii tarafindan
yayinlanan diinya tarimsal {retim degeri raporlarina
gore, diinya tarimsal iiretim degerinde en yiiksek orana
sahip olan {irlinlin, siit ve siit irinleri oldugu
belirtilmistir (FAOSTAT, 2017). Diger taraftan siit ve
siit driinleri, Amerika Tarim Birimi (USDA)’nin
olusturdugu besin piramidinde ve USDA’nin Sagliktan
Sorumlu Boéliimii (DHHS) nin olusturdugu beslenme
rehberinde yeterli ve dengeli beslenme i¢in bahsedilen
dort besin grubundan biridir. Dolayisiyla bireylerin
yeterli ve dengeli beslenmesi i¢in tiiketilmesi Onerilen
stit tiiketimi; yas, cinsiyet ve fizyolojik duruma gore
degisiklik gostermesine karsin, her grup i¢in tiiketilmesi
zorunlu olan bir besin komponentidir (Miller ve ark.,
2000).

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

2016).
Diger taraftan, ¢ig silite uygulanan 1sil islem
esnasinda zararli bakteriler ile birlikte faydal

bakterilerin de zarar gordiigii ve raf dmriiniin uzatilmasi
yoniinde kullanilabilen katki maddeler ile antibiyotik ve
antiseptik maddelerin siit iglenmesi esnasinda kalite
diizeyini disiirdiigli; aym1 zamanda ¢ig olarak satin
alman siitiin tiretim, sagim, isleme, muhafaza ve satig
stirecinde ¢esitli kirleticilere ve yetistiricilik agamasinda
da mikrobiyolojik agidan ¢esitli kontaminasyonlara
maruz kalimmasindan kaynaklanan hastaliklarin ve risk
unsurlarinin insanlara bulagma endigeleri, tiiketicilerin
satin alma kararlar1 iizerinde negatif motivasyonlara
neden oldugu cesitli aragtirmalarla rapor edilmistir (Hill
ve Lynchehaun, 2002; Giindiiz ve ark., 2013; Karakaya
ve Akbay, 2014; Konar ve ark., 2014; Markham ve ark.,
2014; Walke ve ark., 2014).

Sitiin - hem temel besin nitelikleri hem de
islenmis/¢ig siit niteliklerine dayali bu motivasyon
varyasyonlari, hedef tiiketici Kkitlelerinin tiikketim
tercihleri ve satin alma kararlar1 iizerinde siirekli bir
degisim yasanmasina neden olmaktadir. Degisim
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olgusunda tiiketicilerin deneyimsel algilarina dayali
igme siitil tercihlerinde duyusal kalite nitelikleri ne
kadar biiyliik 6nem arz ediyorsa, satin alma siirecinde
pazarlama karmasi bilesenleri ve isleme teknikleri de o
Olciide onem arz etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
icme siiti  satin  alma  kararlari;  demografik,
sosyoekonomik, psikolojik ve kisisel faktorlerin etkisi
altinda iirtin ve pazar odakli pazarlama karmasina bagl
olarak degisen oldukca kompleks bir yapiya sahiptir
(Akbay ve Jones, 2005; Topcu, 2015).

Tiiketicilerin igme siitii satin alma karari1 iizerinde;
fiyat, marka, yag oram1 ve iriin bilgisi (Hill ve
Lynchehaun, 2002; Liu ve ark., 2013; Cheng ve ark.,
2014; Walke ve ark., 2014); giivenlik ve g¢evre dostu
sertifikas1 ve satig noktas1 (Cheng ve ark., 2014); hijyen
sertifikas1 ve isleme teknikleri (Uzunoz ve Akcay,
2012); paket materyali ve dizayni, reklam ve
perakendeci uygunlugu (Hill ve Lynchehaun, 2002;
Hollywood ve ark., 2013); kalite ve kalite giivencesi, siit
kaynagi ve isleme teknikleri (Seker ve ark., 2012;
Karakaya ve Akbay, 2014) gibi digsal iiriin niteliklerine
biiyiik bir 6nem atfedildigi rapor edilmistir.

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

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

bu caligma literatiirdeki bu boslugu doldurarak, karar
vericilerin  isabetli  kararlar ~ vermesine  olanak
saglayabilir. Biitiin bu gerekgelere bagli olarak, igme
stitiinlin tiretim merkezi konumunda olan Igdir ilinde
ikamet eden tiiketicilerin igme siitli satin alma kararlar1
iizerinde etkili olan ve perakende seviyesinde digsal
iiriin nitelikleri ile pazarlama karmasi bilesenlerine bagli
olarak her bir homojen tiiketici segmenti i¢in igme siitii
profillerinin dizayn edilmesi ve etkili pazarlama
stratejilerinin harekete gecirilebilmesi amaciyla, bu
calisma planlanmustir.

2.Materyal ve Yontem
2.1. Materyal

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

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

2.2.1. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde uygulanan
metot

Igdir ilindeki hane halklarmi temsil etme niteligi
tagtyan ve Ornek kitleye secilenlerin tek yonlii
kiimelenmesini 6nlemek i¢in ilin dogu-bati, kuzey-
giiney yonlerini kapsayan ana popiilasyondaki hane
halklar1 mekanik siralama ydntemiyle tesadiifi olarak
secilmis ve Orneklem Dbiylkligii belirlenmistir.
Arastirma bolgesinde daha 6nce bolge orijinli igme siitii
tiketenlerin ~ oranlarina  yonelik  bir  veriye
ulagilamadigindan, i¢me siitii tiiketen ve tliketmeyen
hane halklarmin oranlar1 belirlemek i¢in bir 6n saha
calismas1 yliirlitiilmils ve tesadiifi olarak segilen
tilketicilerin igme siitii tilketme oram1 %88.2 ve
tiketmeme orani ise %11.8 olarak hesaplanmistir.
Mevcut  oranlar  dikkate almmarak, ana kitle
biiytikliigiiniin bilinmemesi durumunda teorik olarak
belirlenen o6rnek kitle biiylikligii, asagidaki denklem
yardimryla hesaplanmustir (Topcu, 2015).

Z°*p*(1-p)
n= o

Burada;

n: Ornek biiyiikliigii

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

p: Tiiketicilerin igme siitii tiiketim oranlar1 (0.882)

q: (1-p) I¢me siitii tiikketmeme orani (0.118)

C: Hata terimi, (0.05 = £5)

Yukaridaki esitlikte bolge orijinli igme siitii tiiketim
olaymin teorik gorilme sikligt ve gerceklesmeme
ihtimalleri dikkate alinarak, arastirma bolgesinde
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yapilmas1  gereken  anket olarak

hesaplanmigtir.

sayist 160

2.2.2.Anket formlarinin hazirlanmasinda uygulanan
metot

Igdir ilinde i¢me siitii tiiketen hane halklarinin satin
alma tutum ve davranislart belirleyen icsel ve digsal
iirin  nitelikleri ile tiiketicilerin sosyoekonomik ve
demografik karakteristikleri ile ilgili faktorler, yerli ve
yabanct  arastirmalarda  kullanilan  degiskenlerin
bolgelere ve ilgili Girline uyarlanmasi ile elde edilmistir.
On arastirma ve hipotetik yaklasimlarla tiiketicilerin
igme siitli satin alma karar1 {izerinde etkili olan {iretim

ve isleme teknikleri, iiriin igerigi, bolge orijini, marka ve
fiyat gibi perakende seviyesinde dikkate alinan 6 ana
pazarlama karmasi faktorleri ile onlarm 17 faktor
seviyesi (organik ve geleneksel iiretim teknikleri; UHT,
pastorize ve ham siit isleme teknikleri; Dogu Karadeniz,
Kuzeydogu Anadolu, Marmara/Ege Bolgesi orijinleri;
ulusal, 6zel ve jenerik marka tipleri; tam, yarim ve sifir
yagl siit icerikleri; 3 TL/litre baz fiyat1 yaninda %100
ve %200 fiyat artislar1 ile 6deme istekliligi duyarliklar
icin hesaplanan 6 TL/litre ve 9 TL/litre) dikkate alinarak
(Cizelge 1), Conjoint modelde orthogonal dizayn ile 20
igme siitii profili tiiretilmistir (Cizelge 2).

Cizelge 1. Tiiketicilerin igme siitii satin alma kararin1 etkileyen iiriin nitelik ve nitelik seviyeleri

Nitelikler Nitelik seviyeleri

Uretim teknikler Organik {iretim Geleneksel tiretim

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

Cizelge 2. Conjoint analizde orthogonal dizayn ile tiiretilen i¢me siitii profilleri

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

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

iiriin profili anket formlarina aktarilarak hedef tiiketici
kitlelerine sunulmustur.
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boliimlendirilmesinde kullanilan i¢me siitii tiiketim
sikliklart ( her giin, haftada 3-4 ve 15 giinde 3-4 kez
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tilketim) dikkate alinmistir. Bu tiiketim sikliklarina
dayali olarak igme siitii tiiketen tiiketiciler sirasiyla
yogun, 1tlimli ve disiik diizeyde igme siitii tiiketenler
olarak ti¢ hedef piyasa segmenti olusturulmustur (Kotler
ve Armstrong, 2004).

2.2.3. Verilerin
metotlar

istatistiksel analizinde uygulanan

Conjoint analiz, perakendecilerin farklilastirilmig
iiriin modelleri teklifleri karsisinda tiiketicilerin satin
alma kararlarma ¢ok degiskenli istatistik tekniklerini
uygulayarak etkili {irlin tasarimlarin1 geligtirmek ve
piyasa paylarini tespit etmek igin kullanilan bir piyasa
aragtirma aracidir. Bu teknik, faktdr ve seviyeleri
tarafindan tanimlanan alternatif {iriin profillerinin
bireysel ve kitlesel degerlendirilmesinden elde edilen
tiketici satin alma modellerinin yapilart hakkinda
aragtirmacilara bilgi saglar (Green ve Krieger, 1991).
Conjoint analizi uygulamak i¢in kullanilan veriler,
alternatif iiriin profillerinin tiiketici degerlendirmelerini
kapsamaktadir. Bu analiz tekniginde, her bir faktor ve
onlarin  seviyelerinin On piyasa arastirmast ile
belirlenmesi, fraksiyonel faktoriyel tasarimi ve olgek
tipinin belirlenmesini takip eden veri toplama siireci,
dort asamada gergeklesir ve bu asamalart takiben
conjoint model tanimlamasi yapilir (Topcu, 2019).

Conjoint analizin birinci ve ikinci adimda, uygun
faktor ve faktdr seviyeleri belirlenerek, tam profil
yaklagimi ile kart dizaynlar1 gergeklestirilmektedir.
Mevcut calismadaki 6 faktér ve 17 faktdr seviyesi
belirlenmistir ve takip eden asamada, Conjoint analiz
icin tam profil yaklagimi altinda tiiketiciler tercih
siralamast  yapabilsin diye onlara sunulan farkli
kombinasyonlarin hesaplanmasinda kullanilan faktor
seviyeleri dikkate alinarak, toplam 486 (5 x 2) adet
kuramsal senaryo elde edilmistir. Fakat, elde edilen
iriin profil sayisinin ¢ok fazla olmasindan dolayi
tiikketicilerin bunlar1 anlamli bir sekilde siralamasi
olanaksizdir. Bu yiizden, Generate Orthogonal Design
prosediirii kullanilarak, fraksiyonel faktoriyel tasarim ile
icme siitii profil sayisi 20 adet profile indirgenmistir
(Cizelge 2).

Son olarak, her bir faktdriin nispi dnemi ve faktor
seviyelerinin kismi faydalarmi belirlemek i¢in faktorler
ile derecelemeleri arasindaki beklenen iliskileri
belirleyen modelin faktér alt komutlar1 vasitastyla
tanimlanmalidir. Bunun i¢in en yaygin kullanilan
model, niteliklerin ayr1 ayrt kismi faydalarinin
toplamlarim1 ifade eden dogrusal modellerdir (SPSS
Conjoint 20.0, 2015). Conjoint modellerde ayrik
modeller; faktor seviyelerinin kategorik ve faktorler ile
siralamalar arasinda her hangi bir On goriiniin
bulunulmadigini, fakat dogrusal modeller; faktorler ile
siralar1 arasindaki dogrusal iliskileri pozitif ya da
negatif yonli olarak ifade ederler. Mevcut calismada;
talep kanunundan dolay1 fiyat negatif yonlii (linear less),
marka, iiretim ve igleme teknigi, lirlin igerigi ve orijin
(discrete) olarak modelde tanimlanmustir.

3. Bulgular ve Tartisma

3.1. Bolge orijinli icme siitii tiiketen tiiketicilerin
demografik ve ekonomik ézellikleri

Bolge orijinli igme siitii tiikketen tiiketicilerin yogun,
tlimhi ve diisiik diizeyde siit tilketim sikliklarina gore
segmente edilmis homojen gruplar itibariyle bazi
demografik ve ekonomik &zellikler, Cizelge 3’de
verilmistir. Ankete katilanlarin %49°u erkek ve %51°1
kadinlardan olusmustur. Yogun ve diisiik diizeyde i¢gme
stitii tiiketen gruplarda kadinlar, fakat ilimli diizeyde
tilketen gruplarda ise erkekler yogunluk sergilemistir.
Diger taraftan, tiiketicilerin bolge orijinli igme siitii
tiketimi  ile ilgili tutum ve  davranislarimin
sekillenmesinde onemli rol oynayan faktorlerden bir
digeri medeni durumdur. Bireylerin gida tiiketimi ve
harcama yapisi evli ve bekar oluslarina gore farklilik arz
etmektedir. Bu baglamda ankete cevap verenlerin
%43’ bekar ve %57’°si evli bireylerden olusmustur.
Evli bireyler biitin segmentlerde yogunluk arz
etmektedir.

Egitim seviyesi ve mesleki statii, arasinda giiclii bir
iligkinin bulundugu ve yiiksek egitimli bireylerin daha
yiiksek gelire sahip olmalarinin beklenmesinden dolay1
tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli derecede rol
oynamaktadir. Ankete katilan hane halklarinin egitim
durumu, ailenin yasam tarzi ve vizyonu hakkinda
onemli ipuglart sunmaktadir. Bu iligskilere bagli olarak
ankete katilanlarin %41°i yiliksekokul mezunu ve %34’
memurlardan  olugmustur. Aym1  zamanda biitiin
gruplarda yiiksekokul mezunlari ile memur mesleki
statii yogunluk arz etmektedir (Cizelge 3). Bireylerin
bolge orijinli igme siitii tiikketimine yonelimleri yag ve
yasam dongiisii ile degisip farklilagtigt icin yas, aile
biiyiikliigii ve tiketim miktarlar1 arasindaki iliski,
onlarin harcamalar1 hakkinda da Onemli bilgiler
sunmaktadir. Bu sebeple ankete katilanlarin ortalama
yas1 38 ve aile biiyiikligii 4.11 birey olup; yogun, tlimli
ve diigiik diizeyde i¢gme siitii tiiketen gruplarda ise
ortalama yag ve birey olarak aile biiytikliikleri sirasiyla
40 ve 4.35, 37 ve 3.87, 36 ve 4.27 olarak hesaplanmigtir
(Cizelge 3).

Diger taraftan tiiketicilerin ekonomik seviyeleri tirtin
tercihi ve satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle pazar boliimlendirme, hedef
pazar belirleme ve konumlandirma ile ilgili stratejik
kararlarin alinmasinda tiiketicilerin gelir ve harcama
diizeylerine iliskin ekonomik diizeyleri bilyiikk dneme
sahiptir. Bu baglamda tiiketicilerin ortalama aylik
gelirleri 3555 TL ve harcamalar1 ise 3188 TL iken;
yogun, ilimli ve disiik diizeyde igme siitii tiiketen
tiiketici kitlelerinin ise sirastyla 3716 TL ve 3305 TL,
3491 TL ve 3185 TL, 3477 TL ve 3041 TL’dir.
Tiiketicilerin toplam harcamalar1 ile siit harcamalari
arasindaki dogrusal iliskiye bagli olarak siit tiiketim
miktarlar1 da benzer bir trend sergilemistir. Toplam
titketici kitlesi i¢in aylik ortalama hane halk siit tiiketim
miktar1 ve siit harcamas sirasiyla 17.4 litre ve 71.7 TL
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olarak hesaplanmistir. Benzer sekilde yogun, ilimli ve
diisiik diizeyde igme siitii tiiketen kitleler igin sirasiyla

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

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

Igme siitii tiiketim siklig1 kiimeleri

Demografik nitelikler Yogun diizeyde Ilimh diizeyde Diisiik diizeyde Top l?(l.n tuketm
>, N . itlesi
tiikketenler tiikketenler tiikketenler

Cinsiyet Erkek 18 42 18 78
Kadin 30 33 19 82
Medeni Bekar 21 32 16 69
durum Evli 27 43 21 91
Okur-yazar 0 1 0 1
Egitim [kogretim 12 21 15 48
Ortadgretim 16 24 6 46
Yiiksekogretim 20 29 16 65
Is adamu 12 11 5 28
Memur 15 24 16 55
Isci 11 21 13 45
Meslek Esnaf 3 9 0 12
Emekli 2 7 2 11
Ev hanim 5 3 1 9
n 48 75 37 160
Yas (yil) X 40.44 37.09 36.35 37.93
SD 10.23 10.55 10.28 10.46
n 48 75 37 160
Aile buyiikligi (kisi) X 4.35 3.87 4.27 411
SD 1.84 1.56 1.81 1.71
Tiiketilen siit mik n 48 75 37 160
(I}ltrgt;;?)s‘“ miktart b 26.96 13.67 12.35 17.35
SD 30.35 14.34 11.56 20.94
n 48 75 37 160
Toplam gelir (TL ay™) X 3716.3 3490.67 3476.76 3555.13
SD 2021.65 1967.52 1802.19 1938.14
n 48 75 37 160
Toplam harcama (TL ay™) X 3305.00 3185.33 3041.35 3187.94
SD 1767.82 1870.23 1883.66 1730.40
Toplam gida harcamasi rl 48 5 37 160
(TL ay™) x 1279.21 1091.15 1153.65 1162.02
SD 733.02 654.97 677.04 684.69
Toplam siit harcamasi rl 48 5 37 160
(TL ay) x 74.66 73.92 63.59 71.74
SD 60.73 59.01 46.88 56.80

3.2 Tiiketicilerin bélge orijinli i¢me siitii  tiiketim
memnuniyetleri

Tiirk tiiketicilerin igme siitii tiiketim sikliklarina gore
icme siiti satin alma kararinda pazarlama karmasi
bilesenlerinin nitelikleri, niteliklerin nispi onemleri ve
nitelik seviyelerinin fayda diizeyleri, Cizelge 4’de
sunulmugtur. Arastirma sonuglari; yogun diizeyde igme
siitii tiiketen tiiketicilerin memnuniyetleri iizerinde en
etkili faktorlerin iiretim teknigi, fiyat, siit icerigi ve
bolge orijini oldugunu ve bunlarin nispi 6nemlerinin
sirastyla, %31.20, %18.75, %17.40 ve %14.65 olarak
belirlendigini ortaya koymustur. Benzer sekilde 1liml
diizeyde i¢me siitii tiiketenlerde ise iretim teknigi
(%31.25), fiyat (%17.20), isleme teknigi (%16.64) ve
bolge orijini (%14.14) tiiketim memnuniyeti {izerinde en
etkili faktorlerdir. Diisiik diizeyde i¢me siitii tiiketen
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segmentin memnuniyeti {izerinde marka (%26.56),
iretim teknigi (%24.55), bolge orijini (%16.99) ve
isleme teknigi (%14.22) 6nem arz eden faktorlerdir.
Genel olarak ise toplam tiiketicilerin igme siitii tiiketim
memnuniyetinde sirasiyla %29.69, %15.82, %15.29 ve
%14.95°lik nispi onemlere sahip iiretim teknigi, fiyat,
marka ve bdlge orijini biiylik bir dneme sahiptir. Diger
taraftan, igme siitii tiiketen tiiketicilere en yiiksek kismi
faydalar1 saglayan faktor diizeyleri biitiin tiiketici
segmentleri ve kitlesel tiiketiciler i¢in organik {iretim,
pastorize siit, ulusal marka, tam yagh siit, Dogu

Karadeniz orijini ve disiik fiyat seviyelerinden
olugmaktadir (Cizelge 4).
Tiketicilerin ~ siit ve siit driinleri tiiketim

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

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

Cizelge 4. Igdir ilindeki tiiketicilerin i¢me siitii satin alma karar1 tizerinde etkili faktdrlerin nispi 6nemi ve faktor

seviyelerinin kismi faydalar1

Icme siitii tiiketim siklig1 kiimeleri

Mamul nitelik ve Yogun diizeyde [liml diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
seviyeleri tiiketenler tiiketenler tiiketenler tiiketiciler
Faydalar  S.E. Faydalar S.E. Faydalar S.E. Faydalar S.E.
5% Organik 1.161 0.117 1.167 0.065 1.057 0.190 1.140 0.080
S E Geleneksel -1.161 0.117 -1.167 0.065 -1.057 0.190 -1.140 0.080
D X Nispi onemi %31.20 %31.25 %24.55 %29.69
o = Ham siit 0.108 0.236 -0.600 0.087 0.252 0.254 -0.191 0.107
g 20 UHT siit -0.382 0.236 -0.042 0.087 -0.739 0.254 -0.305 0.107
= S Pastorize siit 0.274 0.236 0.642 0.087 0.486 0.254 0.496 0.107
Nispi onemi %8.82 %16.64 %14.22 %13.73
© Ulusal marka -0.342 0.205 -0.509 0.075 -1.144 0.220 -0.606 0.093
X5  Ozel marka -0.684 0.409 -1.108 0.150 -2.288 0.440 -1.211 0.186
g = Jenerik marka -1.026 0.614 -1.527 0.226 -3.432 0.659 -1.817 0.279
Nispi 6nemi 9%9.18 %13.63 %26.56 9%15.29
- Light siit -0.799 0.236 -0.178 0.087 -0.302 0.254 -0.393 0.107
= ’-é‘) Yarim yagl st 0.302 0.236 -0.178 0.087 -0.126 0.254 -0.022 0.107
“ 8 Tam yagh siit 0.497 0.236 0.356 0.087 0.428 0.254 0.415 0.107
Nispi onemi %17.40 %7.14 %8.47 %10.53
Kuzeydogu Anadolu -0.285 0.236 -0.480 0.087 -0.667 0.254 -0.465 0.107
g Dogu Karadeniz 0.687 0.236 0.576 0.087 0.797 0.254 0.660 0.107
o Marmara/Ege -0.403 0.236 -0.096 0.087 -0.131 0.254 -0.196 0.107
Nispi 6nemi %14.65 %14.14 %16.99 %14.95
Diisiik fiyat (3 TL) -0.698 0.205 -0.642 0.075 -0.396 0.220 -0.602 0.093
= g Orta fiyat (6 TL) -1.396 0.409 -1.284 0.150 -0.793 0.440 -1.204 0.186
',f g Yiiksek fiyat (9 TL) -2.094 0.614 -1.927 0.226 -1.198 0.659 -1.806 0.279
Nispi dnemi %18.75 %17.20 %09.20 %15.82
Sabit deger (x) 11.193  0.605 11.413 0.222 12.229 0.650 11.536 0.275
Gozlenen ve beklenen degiskenler arasindaki iliski
Istatistik 6lciimler Deger p Deger p Deger p Deger p
Pearsons’s R 0.954™  0.000 0.993™  0.000 0.956" 0.000 0.989"" 0.000
Kendall’s tau 0.804™  0.000 0.935™"  0.000 0.866""  0.000 0.895™  0.000
S.E.: Standart hata p: Onem seviyesi ™ p<0.001

Not: Koyu degerler, nitelik seviyeleri igin en yiiksek faydalart ve koyu italik degerler nitelikler i¢in en yiiksek nispi onemleri ifade

etmektedir.

Cizelge 2’deki igme siitii profilleri ile Cizelge 4’de
her bir profilin faktér seviyelerinin kismi faydalarn
dikkate alinarak, tiiketicilerin igme siitii profillerinden
sagladiklar1 toplam fayda diizeyleri, Cizelge 5’de

verilmistir. Arastirma sonuglari, igme siitii tiiketen her
bir segmentteki tiiketiciler ile kitlesel olarak
tiikketicilerin toplam faydalarmi maksimum kilan 7

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

Icme siitii tiiketim siklig1 kiimeleri

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

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

4. Sonug ve oneriler

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

Tiiketicilerin toplam faydalarini maksimum kilan
Dogu Karadeniz ve Marmara Bolge orijinli organik tam
ve yart yagli igme siitlerinin diisik ve orta fiyat
seviyelerinde 6zel ve ulusal markali pastorize ve UHT
stitlerin gergek ya da bilesik mamul imajlar1 altinda
farklilagtirilarak, yogun bir sekilde perakendeci
diizeyinde  konumlandirilmalidir.  Diger taraftan
tiketicilerin toplam faydalarini minimum kilan ve
tilketimde daha az tatmin saglayan Kuzeydogu Anadolu
Bolge orijinli geleneksel iiretim modelleri ile iiretilen
yarim yagli ve light icme siitlerinin orta ve yiiksek
fiyath pastorize ve UHT siit imajlar1 altinda perakende
sunumlarina daha az yer verilmelidir. Dolayisiyla
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tilketici memnuniyeti {izerinde ayirt edici niteliklere
sahip olan organik {iretim teknikleri ile Dogu Karadeniz
Bolgesi’nde iiretilmis tam yagl ve dislik/orta fiyath
pastorize i¢cme siitii niteliklerine yonelik dizayn ve
sunumlara agirlik verilmelidir.

Sonug olarak, tiikketim memnuniyeti {izerinde pozitif
etkiye sahip olan i¢me siit profillerinin yogun fakat
tiketici  tatminini negatif etkileyen i¢cme = siitil
profillerinin minimum diizeylerde pazarlama karmasi
bilesenlerine gore dizayn edilmesi ve perakende
diizeyinde konumlandirilmasi, hem hedef kitlellerin
toplam faydalarin1i maksimum kilarak daha fazla igme
siiti  tiketimini  gerceklestirmelerine hem de arz
zincirinde fonksiyon gosteren isletmelerin siirdiiriilebilir
ve daha etkin bir sekilde faaliyet gostererek yillik
faaliyet kar marjlarim1 daha yiiksek diizeylere
¢ikarmalarina olanak saglanabilir.

Tesekkiir

BAP-2015/409 kodlu arastirma projesinden tiiretilen
mevcut calismayi, finansal olarak destekleyen Atatiirk



Topcu ve Yal¢in / Anadolu Tarim Bilim. Derg. / Anadolu J Agr Sci 34 (2019)268-278

Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Fonu’na
tesekkiir ederim.

Kaynaklar

Adanacioglu, H., Albayram, Z., 2012. A conjoint

analysis of consumer preferences fot traditional
cheeses in Turkey: A case study on Tulum Cheese.
Korean J. Food Sci. An., 32 (4): 458-466.

Akbay, C., Jones, E., 2005. Food consumption behavior
of socioeconomic groups for private labels and
national brands. Food Qual. & Pref., 16: 621-631.

Allen, S., Goddard, E., 2012. Consumer preferences for
milk and yogurt attributes: How health beliefs and
attitudes affect choices. Agricultural & Applied
Economics Association’s 2012 Annual Meeting,
138-145, August 12-14, Washington.

Almli, V.L., Ovrum, A., Hersleth, M., Almoy, T., Naes
T., 2015. Investigating individual preferences in
rating and ranking conjoint experiments: A case
study on semi-hard cheese. Food Qual. & Pref., 39:
28-39.

Aprile, M.C., Caputo, V., Nayga, R.M., 2016.
Consumers’ preferences and attitudes toward local
food products. J. Food Prod. Marketing, 22 (1): 19-
42,

Aquilanti, L., Santarelli, S., Babini, V., Osimani, A.,
Clementi, F., 2013. Quality evaluation and
discrimination of semi-hard and hard cheeses from
the Marché region using chemo-metric tools. Inter.
Dairy J., 29: 42-52.

ASUD, 2019. Siit ve siit triinleri tiiketimi. Erisim
adresi: http://www.asuder.org.tr (Erisim tarihi: 15
Mayis 2019).

Azadbakht, L., Mirmiran, P., Esmaillzadeh, A., Azizi,
F., 2005. Fairy consumption is inversely associated
with the prevalence of the metabolic syndrome in
Tehranian adults. Am. J. Clin. Nutr., 82 (3): 523-30.

Barnes, R.N., Bosworth, R.C., Bailey, D., Curtis, K.R.,
2014. Connecting sensory quality characteristics and
local designations to willingness to pay for cheese at
the retail level. Int. Food & Agribus. Manag. Rev.,
17 (3): 115-138.

Bellows, A.C., Alcavaz, G., Hallman, W.K., 2010.
Gender and food, a study of attitudes in the USA
towards organic, local, U.S. grown and GM-free
foods. Appetite 55: 540-550.

Black, R.E., Williams, S.M., Jones, I.E., Goulding, A.,
2002. Children who avoid drinking cow milk have
low dietary calcium intakes and poor bone health.
Am. J. Clin. Nutr., 76: 675-80.

Braghieri, A., Girolami, A., Riviezzi, A.M., Piazzolla,
N., Napolitano, F., 2014. Liking of traditional cheese
and consumer willingness to pay. Ital. J. Anim. Sci.,
13 (1): 155-162.

Cacciolatti, L.A., Garcia, C.C., Kalantzakis, M., 2015.
Traditional food products: the effect of consumers’
characteristics, product knowledge, and perceived

value on actual purchase. J. Inter. Food and Agribus.
Marketing, 27: 155-176.

Chamorro, A., Rubio, S., Miranda, F.J., 2015. The
region-of-origin  (ROO) effect on purchasing
preferences: The case of a multiregional designation
of origin. British Food J., 117 (2): 820-839.

Chen, M., 2007. Consumer attitudes and purchase
intentions in relation to organic foods in Taiwan.
Moderating effects of food-related personality traits.
Food Qual. & Pref., 6 (2): 1008-1015.

Cheng, L., Yin, C., Chien, H., 2014. Demand for milk
quantity and safety in urban China: evidence from
Beijing and Harbin. Aust. J. Agr. Resour. Ec., 59:
275-287.

Enneking, U., Neumann, C., Henneberg, S., 2007. How
important intrinsic and extrinsic product attributes
affect purchase decision. Food Qual. & Pref., 18:
133-138.

FAOSTAT, 2019. Download and visualize data of
livestock processed and primary product production.
Access address: http://www.fao.org/faostat (Access
data: 15 Mayis 2019).

Furnols, M.F., Realini, C., Montossi, F., Sanudo, C.,
Campo, M.M., Oliver, M.A., Nute, G.R., Guerrero,
L., 2011. Consumers’ purchasing intention for lamb
meat affected by country of origin, feeding system
and meat price: A conjoint study in Spanish, France
and United Kingdom. Food Qual. & Pref., 22: 443-
451,

Gotze, F., Mann, S., Ferjani, A., Kohler, A., Heckelei,
T., 2016. Explaining market shares of organic food:
evidence from Swiss household data. British Food
J., 118 (4): 931-945.

Gracia, T.M.A., 2016. Consumers’ willingness to pay
for light, organic and PDO cheese. British Food J.,
118 (3): 560-571.

Green, P.E., Krieger, A.M., 1991. Segmenting markets
with conjoint analysis. Journal of Marketing, 55 (4):
20-31

Grubor, A., Djokic, N., 2016. Organic food consumer
profile in the Republic of Serbia. British Food J.,
118 (1): 164-182.

Grunert, K.G., Aachmann, K., 2016. Consumer
reactions to the use of EU quality labels on food
products: A review of the literature. Food Control,
59 (1): 178-187.

Gilindiiz, O., Kilig, O., Emir, M., Aydin, G., 2013. Siit
ve siit drlnleri tiiketiminde tiiketici tercihlerini
etkileyen faktorler: Samsun ili 6rnegi. GTED, 8 (1):
36-43.

Hair, J.F.J., Black, W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E.,
2010. Multivariate data analysis, (7th Edition)
Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ. ISBN-13:
978-0138132637.

Hill, H., Lynchehaun, F., 2002. Organic milk: attitudes
and consumption patterns. British Food J., 104 (7):
526-542.

276



Topcu ve Yal¢in / Anadolu Tarim Bilim. Derg. / Anadolu J Agr Sci 34 (2019)268-278

Hollywood, L., Wells, L., Armstrong, G., Farley, H.,
2013. Thinking outside the carton: attitudes towards
milk packaging. British Food J., 115 (6): 899-912.

Kan, M., Gilgubuk, B., Kiiciikgongar, M., 2012.
Cografi isaretlerin kirsal turizmde kullanilma
olanaklar. KMU Sosyal ve Ekon. Ars. Derg., 6(2):
52-64.

Karakaya, E., Akbay, C., 2014. Istanbul ili kentsel
alanda tiiketicilerin acik ve paket siit tiiketim
aligkanliklari. Tarim Ekon. Derg., 20 (1): 17-27.

Konar, N., Kaya, |.H., Dalabasmaz, S., Poyrazoglu,
E.S., Artik, N., 2014. Street milk and urban
consumers in Turkey: A descriptive study. J.
Verbrauch Leben S.M., 9: 23-29.

Kotler, P., Armstrong, G., 2004. Principles of
marketing, 9th Edition, Prentice Hall, New Jersey.

Li, E.X., Drake, M.A., 2015. Sensory perception,
nutritional role and challenges of flavored milk for
children and adults. J. Food Sci., 80 (4): 665-670.

Liang, R., 2015. Predicting intentions to purchase
organic food: the moderating effects of organic food
prices. British Food J., 118 (1): 183-199.

Lim, K., Hu, W., Maynard, L.J., Goddard, E., 2014. A
taste for safer beef? How much does consumers’
perceived risk influence willingness to pay for
country-of-origin labeled beef. Agribusiness, 30 (1):
17-30.

Liu, Z., Christopher, A., Kanter, C.A., Kent, D., Messer,
K.D., Harry, M., Kaiser, H.M., 2013. Identifying
significant  characteristics of organic  milk
consumers: a CART analysis of an art factual field
experiment. Appl. Econ., 45: 3110-3121.

Marcoz, E.M., Melewar, T.C., Dennis, C., 2014. The
value of region of origin, producer and protected
designation of origin label for visitors and locals:
The case of fontina cheese in Italy. Int. J. Tour. Res.,
18 (3): 236-253.

Markham, L., Auld, G., Bunning, M., Thilmany, D.,
2014. Attitudes and beliefs of raw milk consumers in
Northern Colorado. J. Hunger & Env. Nut., 9 (4):
546-564.

Marshall, P., Eric, T.B., 2002. A unified approach to
conjoint analysis models. J. Amer. Stat. Ass., 97
(459): 674-682.

Miles, S., Frewer, L.J., 2001. Investigating specific
concerns about different food hazards. Food Qual. &
Pref., 12: 47-61.

Miller, G.D., Jarvis, K.., McBean, L.D., 2000.
Handbook of dairy foods and nut—rition. In: Jensen
RG, Kroger M, editors. The importance of milk and
milk products in the diet. CRC Press, New York, pp.
4-24,

Miller, G.D., 2000. Benefits of dairy product
consumption on blood pres—sure in humans: A
summary of the biomedical literature. J. Amer. Coll.
Nut., 19 (2): 147-164.

Mobley, A.R., Jakob, D.J., Maulding, M., 2014.
Attitudes, beliefs, and barriers related to milk

277

consumption in older, low-income women. J. Nut.
Educ. Behave., 46 (6): 554-559.

Munoz, R.R., Moya, M.M., Gil, J.M., 2015. Market
values for olive oil attributes in Chile: a hedonic
price function. British Food J., 117 (1): 358-370.

Murphy, M., Cowan, C., Meehan, H., 2015. A conjoint
analysis of Irish consumer preferences for
farmhouse cheese. British Food J., 106 (4): 288-300.

Murphy, M.M., Douglass, J.S., Johnson, R.K., Spence,
L.A., 2008. Drinking flavored or plain milk is
positively associated with nutrient intake and is not
associated with adverse effects on weight status in
US children and adolescents. J. Amer. Diet. Ass.,
108: 631-639.

Pelsmaeker, S., Schouteten, J., Lagast, S., Dewettinck,
K., Gellynck, X., 2017. Is taste the key driver for
consumer preference? A conjoint analysis study.
Food Qual. & Pref. 62: 323-331.

Pinto, V.R.A., Melo, L.F., Balbino, D.F., Novaes, J.F.,
Negrete, M.C., Sousa, T.D., 2016. The evaluation
of consumer behavior influence on the buying
process of dairy products in Minas Gervais State,
Brazil. J. Food and Nut. Res., 4(1): 51-59.

Porral, C.C., Jean-Pierre Levy-Mangin, J.P., 2015. Food
private label brands: the role of consumer trust on
loyalty and purchase intention. British Food J., 118
(3): 679-696.

Schleenbecker, R., Hamm, U., 2013. Consumers’
perception of organic product characteristics. A
review. Appetite, 71: 420-429.

Sichtmann, C., Wilken, R., Diamantopoulos, A., 2011.
Estimating  willingness-to-pay ~ with  conjoint
analysis: Can consumer characteristics explain
variations in accuracy? British J. Manage., 22: 628-
645.

SPSS Conjoint 20.0, 2015. SPSS Base 20 User’s Guide
11, p. 161. Chicago, IL.

Steenhuis, 1.H.M., Waterlander, W.E., Mul, A., 2011.
Consumer food choices: the role of price and pricing
strategies. Public Health Nutr., 14 (12): 2220-2226.

Seker, 1., Seker, P., Sahin, M., Ozen, V.S., Akdeniz, A.,
Erkmen, O., Kislalioglu, I Sargin, G., Dogu, G.B.,
2012. Elazig ili merkez ilgede tiiketicilerin siit
tilketim aligkanliklart ve bu aligkanliklar etkileyen
faktorlerin belirlenmesi. Saglik Bil. Vet. Derg., 26
(3): 131-143.

Topcu, Y., 2019. Tiiketicilerin boélge orijinli organik
icme siitii tercih profilleri ve piyasa paylar: TRAL
Bolgesi 6rnegi. MAS International Conference, 849-
859, May 2-5, 2019, Erzurum.

Topcu, Y., Sari, MM, 2019. Bolge orijinli
konvansiyonel igme siitii tiikketim memnuniyeti ve
6deme istekliligi: TRA1 Bolgesi drnegi. ICAFOP 3.
International Conference, 1298-1310, April 16-18,
2019, Trabzon.

Topcu, Y., 2015. Turkish consumer decisions affecting
ice cream consumption. Ital. J. Food Sci., 27 (1): 29-
39.



Topcu ve Yal¢in / Anadolu Tarim Bilim. Derg. / Anadolu J Agr Sci 34 (2019)268-278

Topcu, Y., Uzundumlu, A.S., Baran, D., 2015. How
sensory and hedonic quality attributes affect fresh
red meat consumption decision of Turkish
consumers? Ital. J. Food Sci., 27 (2): 181-189.

Tsourgiannis, T., Karasavvoglou, A., Florou, G., 2011.
Consumers’ attitudes towards GM free products in
European Region. The case of the prefecture of
Drama-Kavala-Xanthi in Greece. Appetite 57: 448-
458.

Uzundz, M., Akcay, Y., 2012. A case study of probity
model analysis of factors affecting consumption of
packed and unpacked milk in Turkey. Econ. Res.
Int., 2 (4): 1-8.

Vaskozen, T., 2003. Dietary minerals and modification
of cardiovascular risk factors. J. Nut. Biochemistry,
14: 492-506.

Walke, M., Mtimet, N., Baker, D., Lindahl, J.,
Hartmann, M., Grace, D., 2014. Kenyan perceptions
of aflatoxin: An analysis of raw milk consumption.
The EAAE 2014 Congress: Agri-Food and Rural
Innovations for Healthier Societies, 265-273, August
26-29, Ljubljana, Slovenia.

WDS, 2017. World Dairy Summit; per capita drinking
milk consumption and population. Access address:
http://www.idfwds2017.com (Access data:
September 15, 2017).

278



