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Adnan Menderes Universitesi (ADU) Ziraat Fakiiltesi Markasini Tasiyan Gida Uriinleri igin
Tuketici Beklentisi

Gokhan CINAR"' (), Renan TUNALIOGLU'™, Firat ASLAN', Yusuf Emre HOCUK'

! Adnan Menderes Universitesi, Ziraat Fakiiltesi, Tarim Ekonomisi Bélimi, Aydin

&z: Bu calismanin ana amaci, Aydin il'nde yasayan tiiketicilerin, Adnan Menderes Universitesi (ADU) Ziraat Fakiiltesi
markasini tastyan gida iiriinlerinden beklentilerinin ortaya konulmasidir. Ayrica tiiketicilerin yerel bir marka olarak, ADU
Ziraat Fakiiltesi markal gida urinlerine diger Uriinlere kiyasla odeme istekliliginin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma
kapsaminda, Aydin ili Efeler ilcesi'nde market alisverisi yapan 133 tiiketici ile yiiz yiize anket calismasi gerceklestirilmistir. Bu
tliketiciler, gida Griinl satin alma davranislarindaki oncelik tutumlarina bagh olarak siniflandiriimistir. Bu siniflandirma igin
faktor analizinden, tiiketicilerin hangi sinifamada yer aldigini belirlemek igin ise k-ortalama kiimeleme analizinden
yararlaniimistir. S6z konusu tiiketicilerin Urinlere fazladan odeme istegi, kosullu degerlendirme yontemiyle, 6deme
istekliligine etki eden faktorler ise lojistik regresyon yonetimiyle belirlenmistir. Bulgulara gore ankete katilan tiiketiciler
“saglk tiliketicisi”; “biitge tiiketicisi” ve “marka tiiketicisi” olmak iizere iig¢ grup altinda sinflandirilmistir. Tiketiciler bu
Uriinlere piyasadaki diger Uriinlere kiyasla %11.62 oraninda daha fazla licret 6demeye isteklidir. Bu tutuma magaza ozellikleri,
Urin sunumu, yerel Grin imaji, bireyin geliri ve yasi etkili olabilir.

Anahtar Kelimeler: tuketici analizi, tiiketici siniflandirmasi, tiiketici tercihleri
Consumer Expectations For ‘“Adnan Menderes University (ADU) Agricultural Faculty” Branded Food Products

Abstract: The main aim of this study is to reveal the consumers’ who live in Aydin Province expectations about food products carry Adnan Menderes
University (ADU) Agricultural Faculty brand. In addition to this, it is aimed to determine the willingness to pay an extra fee to the food products of the
ADU Agricultural Faculty as a local brand compared to other products. Within the scope of the study, face-to-face surveys were conducted with |33
consumers doing market shopping in Efeler district in Aydin Province. Consumers were classified based on their preference for food product purchasing
behaviors. The factor analysis for this classification was used, and the k-means clustering analysis was used to determine to which class the consumers
belonged. Willingness to pay extra for these products were determined by the conditional evaluation method and the factors dffecting the willingness to
pay were determined by logistic regression. According to findings, consumers who participated in the survey were classified as "health consumer”;
"budget consumer" and "brand consumer". Consumers are willing to pay more fees by 11.62% compared to other products on the market for these
products. This attitude can be influenced by store features, product presentation, local product image, individual's income and age.

Keywords: consumer andlysis, consumer classification, consumer preferences.

GIRIS Tiketicinin Griini tercih ozelliklerine baglh olarak nasil
Giinlimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir profil gizdigini belirlemek gelistirilecek reklam,

ve sekillendiren pazarlama bilesenleri icerisindeki en promosyon ve fiyat stratejileri i¢in 6nemlidir. Bu duruma

atfen bu calismada, Adnan Menderes Universitesi (ADU)
Ziraat Fakiiltesi gida Uriinleri ve tiiketicilerin bu markayi

onemli unsurlardan biri markadir. Marka isletmelerin
uUrinlerinin giiclerini misteriye hissettirdikleri bir aragtir
(Cifci ve Cop, 2007). Tliketici igin ise marka onemli bir
bilgi ve kalite kaynagidir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006).

Gidanin ozellikle insan beslenmesi icin vazgegilmez bir

tasiyan gida triinlerinden beklentilerine odaklaniimistir.
ADU Ziraat Fakiiltesi markasini tasiyan gida iriinleri,

Ziraat Fakiiltesi tarafindan uretilmektedir. Bu urinler

unsur olmasi, yasam kalitesi ve biitce siniri icerisinde agirlikli olarak peynir esitleri, lor, tereyagl, dondurma,

tliketici icin onemli bir yere sahip olmasi bu sektorde ayran, siizme-taze yogurt, siit, kesik, bal yumurta, et-

markalasmanin tiim diger Urlnlerden farkh bir yaklagimla gesitleri ve zeytinyagidir. Ancak bu iriinler su anda

yaratilmasi ~ geregini ortaya cikartmaktadir. ~ Ancak kapasite sorunu gibi gesitli nedenlerden dolayi sadece

Tiirkiye’de tarimsal girdi ve tarimsal riin tedarikgilerinin
markalasma konusunu diinyadaki diger ilgili taraflar kadar
onemsenmedigi disiiniilmektedir (Saner ve ark., 2012).
Oysa, tiiketicinin bir gida markasindan neler bekledigini
belirlemek ve rakip markalari goz oniine almak Uriinde
iyilestirmeler yapilmasini  saglayabilir. Dahasi basta
miusteri memnuniyeti olmak lizere; marka imaji, algilanan
gliven, algilanan deger, algllanan kalite ve beklenti
fonksiyonlarinin  tespit edilmesini saglamak {riiniin
pazardaki  konumunu  anlamayr  kolaylastiracaktir.

Ziraat Fakiiltesi kampiisii icerisinde ve ADU merkez
carsida yer alan bir adet subede satilmaktadir. Aydin ili
merkezinde veya siipermarketlerde ADU markali
urinlerin satilmamasi tiiketicilerin bu Grinleri tatmamis
veya bilmiyor olmasina yol agmaktadir. Oniimiizdeki
donemlerde bu gida Urinlerinin  Uretimi ve satisi
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yayginlasabilir. Boyle bir durumda potansiyel miisteri
olan halkin bu iiriinlere olan beklentisini belirlemek
tutundurma ve Uriin gelistirme politikalarinin belirlenmesi
agisindan onemlidir.

Tiirkiye’de gida Uriinlerinde marka ve tiiketim tercihi
lzerine yapilan kisith sayida galisma vardir. Akpinar ve
Yurdakul (2008) calismasinda, tiiketicilerin gida Urinleri
marka tercihinde etkili faktorleri analiz edilerek marka
sadakat diizeylerini dlgmustiir. Antalya ili kentsel alaninda
340 tiiketici ile gergeklestirilen anket uygulamasiyla
derlenen veriler gida iriinlerinde; ambalaj ozellikleri, tat-
kivam, marka imaji-bulunabilirligi, Griin kalitesi ve
ekonomikligi marka tercihini belirleyen temel faktorler
oldugunu gostermektedir. Kizilaslan ve Kizilaslan, (2008)
Tokat merkezinde yasayan bireylerin gida maddelerini
satin alirken dikkat ettikleri konulari incelemistir.
Toplamda 277 tiiketiciden elde edilen anket verileri
tiiketicilerin gida Urini satin alirken marka, ambalaj ve
satis yeri hijyeni gibi faktorleri goz oniine aldiklarini
ortaya koymustur. Schneider ve Ceritoglu (2010) yoresel
gida Urinld imajinin boyutlari ile fiyat odeme egilimi
arasinda iliskiyi analiz etmistir. Bu dogrultuda istanbul’da
400 katiimciya yiiz ylize anket uygulanmis ve yoresel
triin imajini agiklayan “Uriin  Ogzellikleri ve Kalite”,
“Markalama” ve “Davranigsal” olarak lg¢ boyut
belirlenmistir. Akin ve Yoldas (2010) ise market markali
Urin satin alan tiiketicilerin profillerini belirlemek igin
600 tiiketici ile anket calismalari yuritmislerdir.
Arastirmacilar  psikografik ozelliklerin  market markali
urin satin  alma egilimi ile iliskili oldugunu ve
perakendecilerin satis icin kalite, cesitlilik ve fiyat
konularina 6nem vermesi gerektigini savunmuslardir.
Benzer olarak Cennet ve Tiizemen (2012) Konya ili
Seluklu lgesi'nde tiiketicilerin market markal gida
Uriinlerine bakis acilarini 70  tiiketici anketi ile
incelemistir. En fazla tercih edilen market markal gida
Uriinleri, siit Uriinleri, bakliyat ve icecek grubu iirinleri
iken, tlketiciler kalitesi yiiksek, cesidi fazla ve fiyatlari
daha makul olan iiriinler istemektedir. Dokuzlu ve ark.
(2013) tavuk eti tiketim aligkanlklari ve marka
tercihlerini incelendigi calismalarini Tirkiye genelinde
toplam 975 hane halki ile degerlendirmislerdir. Halkin
tavuk eti tiiketiminde markaya 6nem verdikleri ve marka
tercihinde en onemli faktoriin gliven oldugu tespit
edilmistir. Arslan (2015) istanbul’'da yasayan 415 tiketici
ile yapilan anketlerden elde edilen veriler tiiketicilerin
fiyat bilincinin, deger bilincinin, perakendeci imajinin ve
promosyonlara diiskiinligiiniin 6zel markalara yonelik
tutumlarini olumlu etkiledigini gostermektedir. Sapmaz

ve Yercan (2017) izmir il’'nde 650 tiiketici ile yaptig
8

calismada market markali gida iriinlerinin tiiketilmesinde

en etkili degiskenlerin sirasiyla gelir, alisveris sikhgi ve

aligveris sirasindaki davranigsal faktorler oldugunu ortaya
koymustur.

Bu calisma bir Gniversite gida markasi igin piyasa analizi

yapillmasi ve bunu yaparken tiiketicinin siniflandirilmasi

gibi yontem bolimiinde agiklanan cgesitli ozelliklerden
yararlanmasi agisindan mevcut literatlirden ayrilmakta ve
konuyu derinlestirmektedir. Keller (1993), marka imajini
tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgularin biitiinii olarak tanimlamistir. Marka imaji
s6z konusu oldugunda, gergegin kendisinden ziyade
algilanmasi onemlidir (Cengiz, 2016). Dolayisiyla marka
imajinin olusumu igin mutlaka tiiketicinin bir markaya ait
urin ve hizmeti satin almis olmasi veya kullanmasi
gerekmez (Keller, 1993; Hung, 2008). Bu baglamda
calismada varsayima dayanan bir durum yaratimis ve

Aydin il’nde yasayan ancak ADU markal gida iiriinlerini

tatmamis  bireylerin  irinlere iliskin - marka imaji

belirlenmeye calisilmistir.

Buna gore calismanin amaglari agagidaki gibi:

+ ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida {riinleri icin
potansiyel tliketici profilini ortaya koymak,

+  Tiiketicilerin ADU Ziraat Fakiiltesi markall gida
urunlerinden beklentilerini belirlemek,

+  Tiketicilerin ADU Ziraat Fakiiltesi markall gida
urinleri igin rakip Uriinlere gore daha fazla fiyat
odemesi yapmak isteyip istemedigini saptamak ve

* ADU Ziraat Fakiiltesi markasini tagiyan gida iiriinleri
icin fazladan oOdeme yapmak isteyen tiiketici
guruplarinin  sosyo-demografik  ozelliklerini tespit
etmektir.

MATERYAL ve YONTEM

Veri toplamada kullanilan y6ntem

Bu calismanin ana materyalini Aydin ili Efeler ilgesi'nde

market alig-verisi yapan tiiketicilerden elde edilen anket

verileri olusturmustur. Bu bolge ADU Ziraat Fakiiltesi
markasini  tasiyan gida rinlerine potansiyel misteri
olusturmasi nedeniyle tercih edilmistir.

Yiz ylize yapilacak anket sayisinin belirlenmesinde

kullanilan 6rnekleme formiilii asagidaki gibidir.

_ Ne@-p) n
(N -Do, + p(L-p)

Burada, n ornek hacmini, N popiilasyon hacmini

(281,763), p tahmin oranini (maksimum ornek hacmi igin

0.5), olasilik diizeyi giiven araligini (%95 giiven aralig,

0.085 hata payi icin 1.96 : 0.085 esitlig§inden : 0.043)

ifade etmektedir (Newbold, 1995). Popiilasyon hacmi

(N) Aydin ili Efeler ilgesindeki 2016 yili niifus sayisina

bagl olarak belirlenmistir (Anonim, 2016). Yapilan

hesaplama sonucu bu ¢alisma igin ornek hacmi 133

olarak belirlenmistir.




Verilerin analiz ve degerlendirilmesinde kullanilan
yontemler

Bu calismada tiiketicilerin beklenti ve algilari besli likert
olgegi ile (1-kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3-
kararsizim, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) analiz
edilmistir (Davis, 1971). Ayrica tanimlamalari saglayan
ylizde ve benzeri basit istatistiksel yontemlerin yani sira
tiketicilerin rakip urlnler karsisinda fazladan odeme
yapma istegini belirlemede Kosullu Degerlendirme
Yontemi, odeyecekleri oranin belirlenmesinde Diistik
Sinir Tahmini Yontemi ve tlketicilerin 6deme istegine
etki eden faktorlerin belirlenmesinde ise Lojistik
Regresyon Modelinden faydalanilmistir.

Kosullu degerlendirme yontemin uygulamasinda, piyasada
alinip satilmayan herhangi bir ¢evresel mal veya hizmet
icin varsayima dayanan bir piyasa olusturularak, soz
konusu mal veya hizmetlerden insanlarin elde edecekleri
faydalar, bir senaryo ile, anket igin segilen kisilere
sunulmakta ve insanlarin bu mal veya hizmetin
kullanimindan veya tlketilmesinden elde ettikleri fayda
karsiiginda ne kadar lcret odemek istedikleri
ogrenilmektedir (Carson ve ark., 2001). Tiketicilerin
ADU Ziraat Fakiiltesi markasini tasiyan gida iriinlerine
fazladan 6demeye istekli oldugu oranin tahminlenmesi ise
Disik Simir  Tahmini yontemiyle gergeklestirilmistir
(Blaine ve ark., 2003).

K
LBM= 7T0(Po)+ 2ia ”(Pi - Pl—i) )
7o :Odeme istedinin kiimiilatif yiizdesi
Po: En kigiik 6deme tutari siniri
K: Ortaya ¢ikan sinirin adeti
Tiiketicilerin ADU markal iiriinlere fazladan odeme
istegi egilimlerine etki eden faktorler belirlenirken lojistik
regresyon modelinden yararlanilmistir. Bu modelde
bagimli  degisken kesiklidir ve tahmin edilen olasilik
degerleri 0 ile | arasinda degisir. Model asagida
sunulmustur (Guijarati, 1995).

P =F(z)=F(a+pX))=
1 1 ®3)

1re @  1re /)
Cizelge |. Tiiketicilerin genel ozellikleri

CINAR G, TUNALIOGLU R, ASLAN F, HOGUK Y E
Pi= i’ nci bireyin belirli bir secenegi segme olasiligi,
F= Kiimiilatif olasilik fonksiyonu,
z= a+BXi,
a= Sabit katsay1,
B= Her bir bagimsiz degisken icin tahmin edilecek
parametre,
Xi= i kadar bagimsiz degiskeni ifade etmektedir.
Son olarak yukarida tanimh modele bagimsiz degisken
olarak tiiketicileri siniflandiran bir yapi dahil edilmistir.
Bunun icin oncelikle gida Uriini satin alma davranigini
olusturabilecek cesitli tutumlar belirlenmistir. Tutumlari
iceren maddelere verilen yanitlar dogrultusunda faktor
analizi yardimiyla tiiketicilerin gida Uriinii satin almasina
yonelik olasi davranislari siniflandirilmistir. Ardindan bu
analizden elde edilen sinifsal boyutlar k-ortalama
kiimeleme analizi kullanilarak gruplandiriimistir. Boylece
her tiiketici gida Griini satin alma davranisinda dikkat
ettigi olasi hususlara uygun bir sekilde siniflandiriimistir.
Calismanin kisitlar
Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr calisma evreni
sadece Aydin merkezde yasayan az bir orneklemden
segilebilmistir. Calisma gida iriinleri temel alinarak
uygulanmis ancak bu grupta herhangi bir Griin ayrimina
gidilmemistir. Ayrica tiiketicilerin  kendi ifadelerine
dayanan satin alma ve fazla fiyat ©deme egilimleri
olgimlenmis, gercek satin alma durumundaki davranislari
gozlemlenmemistir. Her ne kadar marka imajinin
olusumu icin mutlaka tiiketicinin bir markaya ait iriin ve
hizmeti satin almis olmasi gerekmese de, tiiketicilerin
urinleri satin alip tatmamis olmasi bir kisit sayilabilir. Bu
yuzden veriler ancak beklenti ve alg niteliginde
degerlendirilmelidir.
BULGULAR ve TARTISMA
Calismaya katilan tiiketicilerin genel ozelliklerine iligkin
tanimlayici istatistikler Cizelge I’de sunulmustur.
Calismaya katilan  tiiketicilerin  %41.35’ini  kadinlar,
%58.65’ini  ise  erkekler  olusturmaktadir.  Ayrica
tiketicilerin  %54.8%'u evli ve %45.11'i bekar iken,
%16.55’i ilkogretim, %21.80’i lise ve %61.65’i liniversite
mezunudur. Tiiketicilerin %77.44’l yasaminin biiyiik bir

cogunlugunu Aydin kent merkezinde gegirirken, %18.05’i

Tanim Sayi (adet)  Yizde(%)  Tanm Sayi(Adet) Yizde(%)
ilkokul 13 9.79 Medeni Evli 73 54.89
Ortaokul 9 676  durum Bekar 60 45.11

. Lise 29 21.80 Kadin 55 41.35

Ogrenim . Cinsiyet

durumu On lisans 9 6.76 Erkek 78 58.65
Lisans 73 54.89 Tanim Minimum Maksimum Ortalama

Yagaminizin il 103 77.44 Yas (yil) 20 69 36.38

biyiik

cogunlugunu  lse 24 18.05 Aylik gelir () 1,300 15,000 4,072

geirdiginiz ) 6 45)  Hanedeld | 10 3.75

bolge birey sayisi
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ilce ve %4.50'i koyde gecirmistir. Tiketicilerin yas
ortalamasi yaklasik 36 yil, aylik geliri yaklagik 4,000 TL,
hanedeki ortalama birey sayisi ise yaklasik 4 kisidir.
Cizelge 2. Tiiketicilerin beklentileri

Cizelge 2’de ankete katilan tiiketicilerin ADU Ziraat
Fakiiltesi markall gida (iriinlerinden beklentileri ve
tiiketimi etkileyebilecek bazi faktorler sunulmustur. Buna

Madde 1" 2" 3* 4 5* Ortalama
ADU Ziraat Fakiiltesi logosunu Say1 18 14 30 39 32 339
taniyabilirim % 1353 1052 2255 2932  24.06 '
ADU'niin gida iiriinleri piyasadaki Say1 15 I 40 33 34 345
diger irinlere gore daha kalitelidir % 11.28 827 30.08 24.8| 2556 :
ADU'niin gida iiriinleri piyasadaki Say 14 14 45 31 29 335
diger irinlere gore daha lezzetlidir % 10.53 10.53 33.83 233 21.80 ’
ADU'niin gida iiriinleri piyasadaki Sayi 10 8 40 31 44 3.68
diger irunlere daha glivenilirdir % 7.52 6.02 30.08 233] 33.08 :
ADU'niin gida iiriinleri piyasadaki Sayi 9 7 39 34 44 37
diger Urunlere gore daha saglhkhdir % 6.77 526 29.32 2556 33.08 :
ADU'niin gida iiriinleri bana Aydinli Say1 13 5 20 32 63 3.95
olarak gurur hissi verdiginden tiiketirim % 9.77 3.76 15.24 24.06 4737 ’

[*Kesinlikle katilmiyorum, 2*Katilmiyorum, 3*Kararsizim, 4*Katiliyorum, 5*Kesinlikle katiliyorum

gore ankete katilan tiiketicilerin %53.38'i ADU Ziraat
Fakiiltesi logosunu tanidiklarini ifade etmislerdir. Ankete
katilanlarin %50.37’si ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida
Uriinlerinin piyasadaki diger iriinlere gore daha kaliteli
olabilecegi beklentisindedir. Benzer olarak ankete
katilanlarin  %45.1I’i Grinlerin digerlerine goére daha
lezzetli, %56.39’u daha glivenilir ve %58.14’l daha saglikli
olabilecegi kanisindadir. Bu bulguya gore tiiketicilerin
yaklasik %50’sinin markaya karsi olumlu algl igerisinde
oldugu diisiinebilir. Dahasi bu durum ADU Ziraat
Fakiltesi markali gida Uriinlerinin piyasaya yaygin bir
sekilde sunulmasi halinde yaklasik %50’lik bir tiiketici
kesiminin potansiyel alici kitle olusturabilecegi seklinde
yorumlanabilir. Calismadaki bir diger ilging bulgu ankete
katilanlarin -~ %71.43’lnin  Aydinli  olarak gurur hissi
vermesinden dolayr bu gida irinlerini tiiketebilecegini
Cizelge 3. Tiiketicilerin irinleri taniim tercihleri

belirtmesidir. Yapilan galismalar isiinda ifade edilebilir ki
tiiketici satin  alma davraniglari  bircok faktorden
etkilenmektedir.  Bunlardan  birisi  de tiiketici
etnosentrizmi olarak adlandirilan kisilerdeki milliyetci ve
yurtsever duygulardir (Topgu ve Isik, 2007). ADU
yoneticileri gida uriinleri tiiketici talebini arttirabilmek
icin bu bilgiden yararlanabilir.

Cizelge 3'de ankete katilanlarin ADU Ziraat Fakiiltesi
markasini tagilyan gida Griinlerine iliskin tanitim tercihleri
sunulmustur. Katiimcilarin %36.1’i cep mesaji ve %36.8'i

yerel kanallarda reklam ile bilgilendirme isterken,
kathmcllarin ~ %46.6’st  brosir  dagtilarak  {riin
bilgilendirilmesi yapilmasini tavsiye etmektedir. Ote

yandan merkezi yerlere sube agilarak {rini rafinda
gormek isteyenlerin orani %81.2’dir.

Tanim Sayi % Tanim Say %
Cep telefon Hayir 85 639 Yerel televizyon Hayir 84 63.2
mesajt Evet 48 36.1 ve radyoya reklam Evet 49 36.8
Mail Hayir 95 714 Ulusal gazetelere reklam ilani Hayr %0 67.7
Evet 38 28.6 Evet 43 323
Brosiir Hayir 71 534  Merkezi yerlere Hayir 25 18.8
' Evet 62 466 Yenisubeleragma Evet 108 81.2

Bu calismada faktor analizi yapilmasindaki amag gida
Urini satin alma davranisina bagl olarak tiiketicilerin
siniflandiriimasini saglamaktir. Bunun igin gida iirlinii satin
alma davranisinda etkili olabilecek gesitli tutumlar besli
likert Olgeginde maddelenmistir (Cizelge 4). Alinan
yanitlar dogrultusunda ankete katilan tiiketicilerin gida
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urind satin alma davranisina yonelik oncelik tutumlarini
yansitan bir siniflandirma boyutu olusturulmustur. Bu
islem igin her bir maddenin hangi faktor altinda en
yiksek degere sahip oldugu incelenmistir. Calismada
kullanilan 6 maddeli faktor analizi sonuglari Cizelge 4’te
sunulmustur. Maddelere ait KMO katsayisi %60.09>%60



Cizelge 4. Gida satin alma tercihine gore tiiketici profili
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Madde Boyut | Boyut 2 Boyut 3
Gida Uriini satin alirken oncelikle Griiniin ucuz olmasina bakarim 0.701
Gida iirint satin alirken oncelikle promosyon (hediye) ve indirim
olup olmadigina bakarim 0.598
Gida iriinii satin alirken oncelikle Griintin markasina bakarim 0.595
Gida iirtint satin alirken oncelikle magaza veya

L ) 0.703
diikkanin sikligina bakarim
Gida iiriinii satin alirken oncelikle Griinlin saglk onay bilgisinin

N 0.582

olup olmadigina bakarim
Gida iiriinii satin alirken 6ncelikle Griintin ekolojik (organik) 0.89

olup olmadigina bakarim

ve Barlett testi anlamli oldugundan, veriler kullanilabilirlik
diizeyi agisindan uygundur. Buna gore veriler 3 faktor
altinda toplanmis ve bu faktorlerin agikladiklari toplam
varyans %50.1 | olarak belirlenmistir.

Degerler sosyal bilimler alani igin sinir kabul edilecek
diizeydedir (Alpar, 2011). Buna gore ankete katilan
tiiketiciler gida ahgsveris tercihlerine gore 3 boyut altinda
siniflandirilabilir (Cizelge 4). ilk grup gida iiriinii satin
alirken oncelikle uriinlin ucuz olmasi, Urin yaninda
promosyon (hediye) verilmesi veya indirime girmesi
ozelliklerini kontrol ederek alig-veris yapmaktadir. Bu
boyutta yer alan gruplara alis-veris tarzi tutumu nedeni
ile “bitce tiketicisi” genellemesi yapilmistir. ikinci
boyutta yer alan grup gida uriini satin alirken oncelikle
Uriinlin markasina, triiniin satildi§ magaza veya diikkanin
sikhigina dikkat etmektedir. Bu tutumlarindan dolayi onlar
“marka tiiketicileri” olarak genellestirilmistir. Son boyuta
yer alan tuketici grubu gida Uriinii satin alirken oncelikle
Urinin saghk onayi, ekolojik (organik) olmasi gibi
ozelliklerini inceleyerek alis-veris yapmaktadirlar. Gida
Cizelge 5. Tliketicilere grup atamasi

aligverisine yonelik bu tutum onlarin “saglk tiketicileri”
olarak genellestirilmesini saglamistir. Faktor analizi
bulgularina gore ankete katilan tlketiciler “saglik
tliketicisi”’; “blitce tiiketicisi” ve “marka tiiketicisi” olmak
tizere Ug grup altinda siniflandirilmistir.

Faktor analizinden elde edilen sinifsal boyutlar k-ortalama
kiimeleme analizi kullanilarak her tiiketicinin gida Urini
satin alma davranisinda dikkat ettigi hususlara uygun bir
siniflamaya dahil edilmesi saglanmistir. Boylece ankete
katilan 133 tiiketiciye faktor skorlarina bagh olarak Ug
gruptan birine atama yapilmasi saglanmistir. Baska bir
ifadeyle k-ortalama kiimeleme yontemi yardimiyla birey
tliketici profiline uygun bir gruba dahil edilmistir. Yontem
bulgulari Cizelge 5te sunulmustur. Bulgular anlamhilik
degerine bagh olarak kiimeleme performansinin basaril
oldugunu ve yorumlanabilecegini gostermektedir. Buna
gore ankete katilan bireylerin %17.3'ti gida aliminda
saglik, %25.6 biitce, %57.1’i ise marka kriterlerine dikkat
ederek tiiketim tercihi yapmaktadir (Cizelge 5).

Kiime ortalamalari karesi Hata Ortalamalari karesi F Onem Frekans %
Saglik tiketicisi 33.350 0.802 41.568 0.000 23 17.3
Biitge tiiketicisi 58.834 0.701 83.891 0.000 34 25.6
Marka tiiketicisi 37.456 1.068 35.078 0.000 76 57.1

Cizelge 6’da katiimcilarin ADU Ziraat Fakiiltesi markal
gida Urinlerine digerlerine kiyasla fazladan &deme
istekliligi sunulmustur. Bunu belirlemek igin katilimcilara
ADU Ziraat Fakiiltesi gida iiriinlerine daha fazla bedel
odeyerek satin almak isteyip istemedikleri sorulmustur.
Ankete katilanlarin %46.62’si daha fazla bedel 6demek
istememisti. ADU gida iiriinlerine daha fazla bedel
odeyebilecegini  soyleyen geriye kalan  (%53.38)
katiimcilara diger gida iriinleriyle kiyaslandiginda yiizde
ne kadar daha fazla fiyat odemeye hazir olduklari
sorulmustur. Odeme isteginde olan katiimcilarin
%30.98’i diger Uriinlere 6deyecegi fiyatin %10 fazlasini bu
lrinler icin odeyebileceklerini ifade etmistir. Toplam
katiimcilarin %10.52’si ve o6deme yapmak isteyenlerin
%19.71’i bu gida Uriinlerine %50 ve (stliinde daha fazla
bedel o6demeye razi olduklarini belirtmislerdir. Genel
olarak elde edilen hesaplama sonuglari katilimcilarin
ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida iiriinlerine diger gida
Uriinleriyle kiyaslandiginda %11.62 oraninda daha fazla
bedel 6deme istekliliginde oldugunu gostermektedir. Bir
Uriin igin ancak dogru fiyat stratejisi saglandiktan sonra,

dagitm ve tutundurma stratejisi etkili olabilir
(Yorgancilar, 2014). Dolayisiyla belirlenen 6deme
istekliligi ADU gida markasinin tutundurma ve {iriin
gelistirme politikalar i¢in olduk¢a onemlidir. Calismada
ADU Ziraat Fakiiltesi gida iriinleri icin daha yiiksek
Ucret odeme egiliminde olan tiketicilerin profilini
belirlemek amaci ile lojistik regresyon modeli
kurgulanmistir (Cizelge 7). Bu modelde bagiml degisken
ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida iiriinleri igin fazladan
odeme yapma egiliminde olanlar ve olmayanlardir.
Bununla birlikte faktor ve kiimeleme analizi yardimi ile
elde edilen tiiketici sinifi (blitce tiiketicisi, saghk
tliketicisi, marka tiiketicisi), cinsiyet, medeni durum,
bireyin yasaminin blyiik cogunlugunu gegirdigi bolge, yas,
gelir, hanedeki kisi sayisi ve bireyin egitim durumu
bagimsiz degiskenler olarak modele dahil edilmistir.
Agiklayict  degiskenlerin  model icin onemli olup
olmadigini test etmeden once, ilk olarak modelin
istatistiksel olarak onemli olup olmadiginin test edilmesi
gerekir. Bu noktada olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir.
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Cizelge 6. Katilimcilarin ADU gida iiriinlerine digerlerine kiyasla fazladan 6deme istekliligi

Frekans Fazladan odeme istegi (%) % Kimiilatif % Odeme istegi hesaplamasi
2 75 1.50 1.50 0.225
3 60 2.26 3.76 0.376
9 50 6.77 10.53 1.053
I 40 0.75 11.28 1.128
4 30 3.0l 14.29 0.714
3 25 2.26 16.54 0.827
I 20 827 24.81 1.240
2 I5 1.50 26.32 1.316

22 10 16.54 42.86 0.857
I 8 0.75 43.61 0.872
I 6 0.75 44.36 0.443
7 5 5.26 49.62 0.992
2 3 1.50 51.13 0511
3 2 2.26 53.38 1.067
62 0 46.62 100.00 0
133 100.00 11.62

Cizelge 7. Lojistik regresyon sonuglari

Bagimli Degisken ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida iiriinleri igin fazladan ddeme (yapmam 0; yapabilirim 1)

Bagimsiz Degiskenler Katsayi Standart Hata Wald Degeri Onem Odss Orani
Alis-veris tercihine gore tiiketici sinifi **Biitge tiiketicisi
Saglik tiiketicileri 0.830 0.637 1.697 0.193 2294
Marka tiiketicileri 1.782 0.600 8.837 0.003* 5.943
Cinsiyet -0.673 0.453 2205 0.138 0510
Medeni Durum 0.000 0523 0.000 1.000 1.000
Yasaminin biyiik cogunlugunu gecirdigi bolge **il
lice -0.428 1.336 0.102 0.749 0.652
Koy -0.685 1.361 0.253 0.615 0.504
Yag 0.059 0.026 5019 0.025* 1.061
Gelir 0.001 0.000 4902 0.027% 1.001
Hanedeki kisi sayisi -0.007 0.171 0.002 0.968 0.993
Egitim durumu 0.068 0.204 0.011 0.739 1.070
Sabit -2.477 2.468 1.007 0.316 0.084
*%5 dizeyinde 6nemli **Referans diizeyi
Ho: Cesitli degiskenlerin katiimcilarin ADU markal gida Hi: En az bir degiskenin katiimcilarn ADU markal gida
Uriinleri i¢in fazladan Odeme yapma istegi olasiligi Urtinleri igin fazladan odeme yapma istegi olasiligi
lizerinde etkileri yoktur. uzerinde etkileri vardir.

22



Elde edilen veriler incelendiginde, model genelinin anlamli
oldugu gorilmistir (x2=26.948; p= 0.03<0.05). Bu
durumda Ho hipotezi reddedilmistir. Dogru siniflama
orani, bagimh degisken ile ilgili olarak modelden dogru
olarak siniflandirilan birimlerin oranini vermektedir. Bu
calisma igin bu oran %66.2’dir.

Bununla birlikte modelin bagimli degiskeni aciklayabilme
orant (R2) %26.94’tiir. Model verileri incelendiginde
hanedeki kisi sayisinin azalmasi ve egitim durumunun
artmasi ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida iiriinleri igin
fazladan 6deme istekliligi olasihgini arttirmaktadir. Bunun
yani sira ADU markali gida iiriinleri igin bayanlarin
erkeklere oranla daha fazla 6deme egilimde olabilecegi
goriilmektedir. Ancak bu bilgiler istatistiksel olarak
anlamsizdir.  Yine de  modeldeki  rasyonelligin
incelememesi agisindan  bu bulgulara  deginilmistir.
Modelde yer alan tiiketicilerin aligveris tercih profili, yasi
ve geliri istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore gelir
diizeyi ile fazladan odeme istegi arasinda pozitif yonlu
iliski vardir. Arslan, (2015) gelirin marka segiminde
onemli bir etken oldugunu tespit etmistir. Benzer olarak
yas ile fazladan odeme istegi arasinda pozitif yonli
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ote yandan biitgeye
oncelik veren tlketicilere kiyasla markaya onem veren
tiiketicilerde ADU gida iiriinleri icin 6deme istekliligi
5.94 kat daha fazladir. Bununla birlikte biitceye oncelik
veren tiketicilere kiyasla saghga onem veren
tiiketicilerde ADU Ziraat Fakiiltesi gida iriinleri igin
odeme istekliligi 2.29 kat daha fazla olmasina ragmen bu
bilgi istatistiksel olarak dogrulanamamistir.

SONUC

Marka, satin alma karar sirecini etkileyen ve Urinleri
birbirinden ayiran simgedir. Marka icin konumlandirma
marka bilinirligi, marka tercihi ve markaya olan sadakati
attirmaktadir. Bu yilizden imaja gore konumlandirma,
tutundurma stratejileri i¢in onemlidir (Topgu ve Baran,
2017). Kiyat (2015) kurum kimligi algisi olugsmasinin
ardindan kurum kimligini temsil eden degerlerde olusan
hatalar karsisinda, paydaslarin gosterdigi toleransin daha
diisiik oldugunu savunmaktadir. Bu yiizden ADU Ziraat
Fakiiltesi markal gida iiriinlerinde olusacak marka algisi
ve potansiyel tiiketici grubunun belirlenmesi pazarlama
stratejisinin sekillenmesi icin fayda saglayabilecektir.
Sonuglar, ADU Ziraat Fakiiltesi markasini tasiyan gida
Uriinlerine potansiyel tiiketici profilinin marka imajina
dikkat eden, gelir durumu ylksek bireylerden
olusabilecegini gostermektedir. Potansiyel misteri grubu
marka imajina dikkat edenlerdir ve bu grup diikkan
sikligina onem veren tiiketicilerdir. Bu Urinleri satin alma
olasiig en disik tiiketici grubu biitge tuketicileridir. Bu
grubun gida riini satin alirken oncelikle iriniin ucuz
olmasina, promosyona (hediye) ve indirime dikkat ettigi
ifade edilebilir. Ayrica geng tiiketicilerin bu drinleri
tiiketme olasiigi da diisiiktiir. Katiimcilarin yarisindan
fazlasi bu iriinlere piyasadakilere kiyasla daha fazla
odeme yapma egilimi igerisindedir. Genel olarak
tiketicilerin bu markay: tasiyan gida urinlerine diger gida
Uriinleriyle kiyaslandiginda %11.62 oraninda daha fazla
bedel odemeye istekli oldugu ifade edilebilir.
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Katihmcilarin  biiyiik ¢ogunlugu irinii rafinda gormek
istemektedir. Katilimcilarin %46.6’s1 Uiriin gesitlerine ait
bilgilendirmenin brosiir dagitarak yapilmasinda hem
fikirdir. Katihmcilar Aydinli olarak gurur hissi vermesi
nedeniyle, ADU Ziraat Fakiiltesi gida iriinlerini tercih
edebileceklerini belirtmislerdir. Tiketiciler, bu iriinlerin
daha ulagilabilir alanlarda olmasi gerektigini; kalite, lezzet
ve daha onemlisi saglik agisindan giivenilir olmasi
gerektigi inancindadirlar. Buna gore lniversite ve fakiilte
yoneticilerine  ve  arastirmacilara  gesitli  Sneriler
sunulabilir.

Yoneticiler:

* Aydin merkezinde Universiteye ait satig yerleri
acilmali ve/veya Uriinlerin siipermarket raflarinda
sergilenmesi saglanmalidir.

* Potansiyel tiiketici gurubuna bagh olarak
magazalardaki Uriinlerde ambalaj, hijyen, isiltih
vitrin  gorinimi ve egitimli satis personeli
olmasina dikkat edilmelidir.

+  Ogzellikle reklam ve ambalajlarda tiiketici
etnosentrizmine atif yapan sloganlar tercih
edilmeli ve yerel Griin imaji pekistirilmelidir.

¢ Elde edilecek kar, tiiketicilerin Grtnler icin kalite,
lezzet, glivenilirlik ve saglik gibi beklentilerini
karsilamada kullanilmalidir.

Arastirmacilar:

* Aydin ilindeki orneklem daha genis tutularak
kapsamli yeni galismalara yer verilmelidir.

+  ADU Ziraat Fakiiltesi markali iiriinler icin marka
konumlandirmasi yapilmahdir.

+ ADU Ziraat Fakiiltesi markali gida driinleri ile
rakip olabilecek markalar arasinda tiiketici
profilinin  marka sadakati Uzerindeki etkisini
karsilastiran calismalar yapiimalidir.

* Yurt disinda yapilmis tiiketici profil envanteri
veya Olgeklerinden yararlanilarak calismalarin
genisletiimesi saglanmalidir.
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