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Tiiketicilerin Ar1 Uriinleri Tercihlerinde Marka Algisi1 Olceginin Tespiti ( Giimiishane-
Bayburt Orneklemi)

Dr. Ogr. Uyesi Kurtulus MERDAN?

Ozet

Gliniimiliz rekabet ortami igerisinde iiriin gesitlerinin artmasina bagli olarak tiiketicilerin
tercihleri de stirekli degismekte, {iriin tercihleri daha c¢ok markali iirlinlere yonelik
gerceklesmektedir. Tiiketiciler istek ve beklentileri dogrultusunda {irtin tercihinde
bulunmakta, tiiketicilerin satin alma kararlarinda demografik, psikolojik, sosyolojik vb.
faktorler etkili olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda iriiniin 6zelliklerinin yani
sira hedef kitlenin dzellikleri de belirleyici ve etkileyici bir rol iistlenmektedir. Isletmelerin
hedef kitlesini belirlemesi ve buna yonelik stratejiler gelistirmesi, tiiketicilerin ¢esitli markalar
arasindan birini tercih etmesine baglidir. Hedef kitlenin mesajimnin dogru sekilde iletilmesi
yoluyla markaya baglilik yaratmak, marka imajini gelistirmek isletmelerin temel amaci haline

gelmigtir.

Bu arastirmada ar1 drlinleri tercihinde marka algisinmi etkileyen faktorlere yonelik 384
tiketiciyi kapsayan Giimiishane-Bayburt ekseninde bir uygulama gergeklestirilmistir.
Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yonteminden faydalanilmistir. Arastirmada
elde edilen bulgular, tiiketicilerin ar1 iriinleri tercihinde markaya onem verdigini ortaya
koymaktadir. Sonug olarak; bu arastirmada, giiven sorununda, iiriinlerin fiyatlarinda, tanidik
bildik yerlerin tercih edilmesinde, promosyon ve kampanyalarda tiiketicilerin kararsiz bir
tutum izledikleri, diger taraftan bal ve bal {irlinlerini satin alirken TV reklamlarinin etkisine,
balin kalitesine, bal hakkinda yeterli bilgi sahibi olmaya ve balin marketlerden satin

alinmasina yonelik katilimin diisiik oldugu bulgusuna ulagilmstir.
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Determination Of Brand Perception Scale In Consumers' Preferences Of Bee Products
(Giimiishane-Bayburt Sample)

Abstract

In today's competitive environment, consumers' preferences are constantly changing
depending on the increase in product varieties and their product preferences are directed
towards more branded products. Consumers prefer products in the direction of requests and
expectations and demographic, psychological, and sociological factors are influential in
consumer purchasing decisions. In consumers' purchasing behavior, besides the product
characteristics, the target mass characteristics also play a decisive and influential role.
Establishing target groups of companies and developing strategies for them depend on
consumers' choosing between various brands. Creating a commitment to the brand by
communicating the message of the target audience correctly, improving the brand image have

become the main goal of businesses.

In this study, an application was carried out on the Giimiishane-Bayburt axis covering 384
consumers for factors affecting brand perception in the preferences of bee products. The
survey method was used as data collection technique in the study. The research findings
illustrate that consumers attach importance to the brand in choosing the apicultural products.
The research concludes that consumers follow an ambivalent stance for trust issue, product
prices, preferring known markets, promotion and discounts and also reveals that the impact of
the TV ads, quality of honey, sufficient amount of information it and tendency to buy it from

the markets are low in purchasing honey and honey products.

Keywords: Brand Perception, Bee, Consumer Preferences, Honey, Pollen

Giris

Aricilik, iilke ekonomisi tizerinde dogrudan katki saglayan ve ari {riinleri tiiketimi ile diinya
pazar payinda rekabetlerin yasandigi tarimsal faaliyet olarak ortaya c¢ikmaktadir. Aricilik
faaliyetinden bal, polen, ari siitii, propolis ve ar1 zehri elde edilmektedir. Aricilik aktiviteleri;
gida endiistrisinden, kimya endiistrisine, sagliktan kozmetik endiistrisine kadar oldukca genis

yelpazede faaliyet gostermektedir.
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Tiirkiye ball bitkiler florasinin %75’ine sahiptir. Avrupa iilkelerinde bulunan yaklasik 11.500
cicekli bitki tiirliniin 9 binden fazlas1 Tiirkiye’de bulunmaktadir. Tiirkiye, diinyada bilinen 22

¢esit ar1 irkinin 5’ine ev sahipligi yapmaktadir.

Bal, aricilik sektoriiniin bilinirligi en fazla olan iiriin ¢esididir. Bu nedenle tiiketiciler ar1
tirtinleri tercihini daha ¢ok baldan yana kullanmaktadir. Tiirkiye 2017 verilerine gore diinyada
en ¢ok bal iireten iilkeler (114,471 ton) arasinda yer almaktadir. Diger taraftan tiiketime
yonelik ulusal ve bolgesel nitelikte veriler oldukga siirlidir. Kisi basina bal tiikketim miktarina
yonelik farkli ¢alisma sonuglar1 bulunmakta olup, Tiirkiye’de bu oran 0,9 ile 1.3 kg arasinda,
Avrupa iilkelerinde ise 0.6-0.7 kg arasinda degismektedir (Borowska, 2016; Cakal, 2013).
Diinyada ise bu oran ortalama 0.3 kg’dir (European Commision, 2011). Bal disinda diger ari
triinlerinin  tiiketimi olduk¢a smirli gerceklesmektedir. Bu noktada halkin bilingsiz
davranmasi ve egitim seviyesinin yetersizligi onemli etken olusturmaktadir. Tiiketicilerin

egitim seviyesi ylikseldikce bal disindaki diger ar1 tirlinlerine egilimleri de artmaktadir.

Tiirkiye’de bal disindaki diger art iriinlerine yonelik tiiketim egilimi genel olarak
degerlendirildiginde, kisi basina yillik polen tiikketiminin 265 gr, art siitiiniin ise 53 gr oldugu
tahmin edilmektedir (Korkmaz, 2007). Ar iriinlerinin bilinirligine yonelik Bursa eksenli
gerceklestirilen bir ¢alismada, tiiketicilerin ilk tercihinin bal (%99,4) oldugu dile
getirilmektedir. Baldan sonra ar1 iriinlerinin bilinirligini sirasiyla, ¢igek tozu (%61,6), ar
sttii (%52,8), ar1 zehri (%16,3) ve propolis (%8,9) olusturmaktadir (Boliiktepe, Yilmaz,
2008).

1- Ar1 Uriinleri

Bal

Isci arilarm ¢igek nektarlarmi, kendine dzgii yontemlerle karistirarak degisiklige ugrattiktan
sonra, petek gozlerine depoladiklari tatli maddeye bal denilmektedir. Bal kovandan ¢iktigi
haliyle tiiketime sunulmaktadir. Bu tanimdan hareketle bal dogal ve saf olmali, higbir kalinti
ve katki maddesi icermemelidir. Ulke igerisinde ar1 iiriinleri tiiketiminde ilk sirayr bal

almaktadir (Kuzeydogu Kalkinma Ajansi, 2013: 5).
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Polen

Cicek tozu olarak da adlandirilan polen, ¢igekli bitkilerin déllenmesini ya da tozlagmasini
saglayan, bir canlinin gelisim gosterebilmesi i¢in giinlilk alinmasi gereken kiymetli bir
vitamin, aminoasit, protein ve mineral madde kaynagidir. Polen, bal arilarinda biiyiik oranda
yavrunun beslenmesi i¢in kullanilmaktadir. Polen igerisinde 10 farkli mineral madde, 18 ¢esit
amino asit, B grubu vitaminlerinin timii ile C, D, E vitaminleri, enzim, koenzim dogal
hormon, karbonhidrat, fermentler ve pigment bulunmaktadir. Polen, kaynagina goére farklilik
gostermekle birlikte karbonhidrat (%35), su (%20), protein (%20), lipid (%5) ve diger
maddeler (%20) icermektedir (Kuzeydogu Kalkinma Ajansi, 2013: 6).

Propolis

Propolis is¢i arilar tarafindan bitkilerin sap, yaprak ve tomurcuklarindan topladiklari ¢ok
giiclii antioksidan ve antimikrobiyal etkilere sahip, kaynagina gore siyahtan sariya kadar
degisebilen tamamen dogal bir ar1 iirliniidiir. 150C'da kirilgan ve sert, 300C'de biikiilebilir ve
yumusak bir yapiya sahiptir. Ar1 topluluklar1 kovan icerisindeki mikroplar1 yok etmek ve
kovanin sterilizasyonu icin oOzellikle kisa hazirlik sathasinda yogun bir propolis
biriktirirler. Propolisin kovandaki faydasi ile insan viicudunda da faydasi benzerlik
gostermektedir. Propolis diizenli tiiketilirse hastaliklarla miicadelede antibiyotik 6zelligi
gostermekte, hastalanma sikliginin azalmasina yardimci olmaktadir. Bunlarin yani sira
bilimsel ¢alismalardan elde edilen bulgulardan hareketle propolisin solunum sistemi, mide
ve bagirsak rahatsizliklarinda iyilestirici etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
propolisin viicutta canli hiicre sayisini artirdigi ve kanserle miicadelede etkin oldugu

bilimsel olarak da ortaya konulmustur (Kuzeydogu Kalkinma Ajansi, 2013: 6).
Arn Zehri

Arn zehri, is¢i arilarinin zehir bezlerinde {iretip zehir torbasinda depoladiklari art {iriinii
cesididir. Ar1 zehrinin tiretimi ve kullanimi son yillarda siirekli artmaktadir. Bu artigta; kan
dolagimini saglamasinin, radyosyana karsi koruyucu etkisinin, bakterilerle miicadelesinin,
tansiyonu disiiriicii ve bagisikligi saglamasinin etkileri olduk¢a fazladir. Ari zehrinin tablet,
merhem veya igne yoluyla viicuda alinmasi kanserin tedavisini de kolaylastirmaktadir.
Larvadan yeni ¢ikmis arilarin zehir liretme yetenekleri on iki giinliik olduklarinda en yiiksek
kapasiteye ulasir ve yirmi giinlilk olduklarinda bu o6zelliklerini kaybederler. Bu 06zellik
kiglatilan arilarda siireklilik gosterir. Bir is¢i ar1 yasam siiresi boyunca en fazla 0,3 mg zehir
tiretebilir (Kuzeydogu Kalkinma Ajansi, 2013: 6).
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Tiirkiye’de ar1 zehri iiretimi Bursa’nmn Islam Dikbiyik'in ¢iftliginde ve Kahramanmaras'in
Elbistan ilgesinde gerceklestirilmektedir. Ar1 zehri 6zellikle ABD ve Rusya gibi iilkeler

tarafindan yogun talep gérmektedir.

AIDS iizerinde yapilan ¢alismada elde edilen bulgular ar1 zehrinin ¢agin vebasi olarak

nitelendirilen HIV viriisiinii énce yavaslattigimi sonra da gelisimini durdurdugunu ortaya
koymaktadir (Tolon, 2002).

Arn Siitii

Kovan igerisinde 5-10 giinliik ana ar1 olmaya aday larvalarin bas kisimlarinda bulunan
kremsi-beyaz renkte dogada bulunan biitiin vitamin, mineral ve maddeleri i¢eren 6zel bir
besindir. Ar siitiiniin kan basmncinin dengelenmesinde, kalp hastaliklarinin 6nlenmesinde,
viicudun hareket direncinin artirilmasinda, ciltteki yaslanmaya neden olan hiicrelerin
engellenmesinde, mide ve bagirsak faaliyetlerin diizenlenmesinde, sporcularin kemik
yapisinin ve igerdigi antioksiden sayesinde bagisiklik sistemini kanserli hiicrelere karsi
giiclendirmesinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ar siitii; su (%66), karbonhidrat (%14,5),
lipid (%4,5) ve aminoasit (%13) bilesiminden olusmaktadir. An siitii A, B, D, C ve E
vitaminleri, biyolojik, mineral ve bir miktar da tespit edilemeyen maddeler icermektedir
(Kuzeydogu Kalkinma Ajansi, 2013: 7).

2- Marka Kavramina Genel Bir Bakis

Gelisen teknoloji, degisen cevre ve diinya pazarinin yogun ve acimasiz kosullar1 firmalari
yeni arayislar igerisine sokmustur. Firmalar, bu kosullar altinda diinya {izerinde rekabet
edebilmek icin cesitli pazar faaliyetlerinde bulunmuslardir. Marka kavrami biitiin iilkelerin
ekonomik anlamda giiclii kalabilmek i¢in g6z ardi etmemesi gereken bir kavram olarak ortaya
¢ikmistir. Bu kavram, firmalarin dirlinler arasinda farklilik yaratma arzusuyla birlikte 19.

yiizyilin sonlarina dogru 6nem kazanmaya baslamistir.

Toplumdaki eksiklik duygusunun denetim altina alinmasi olanaksizdir. Markalar, yasanan bu
eksiklik duygusunu gidermek ve doldurmak amacina hizmet etmektedir. Giiniimiizde markaya
yonelik birgok tanim yapilmakta, en genel tanim ise bir saticinin {iriiniinii ya da hizmetini
soyut ve somut Ozellikleriyle rakiplerinden farkli olarak sunabilme islemidir. Amerika
Pazarlama Dernegi markayi, iriinlerini pazara sunan bireylerin s6z konusu bu iriinleri
tanimlamak ve benzerlerinden ayirt edebilmek igin kullandiklart sembol, tasarim, isim veya
bunlarin ¢esitli tiirevleri seklinde tanimlamaktadir. Bruce ve Harvey (2010) markanin
tanimini, bir Uirlinii, bir hizmeti ya da bir 6rgiitii digerlerinden ayirmak i¢in her nesnenin farkl
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sekilde isimlendirilmesi seklinde yapmaktadir. Babiir (2010)lin aktarimiyla, Kellner vd.,
(2008), markay1 bir {irlin olarak kabul etmekte, Ayhan (2012) ise, markay1 “bitmeyen servet”
olarak gormektedir. Mualimoglu’nun aktarimiyla Kotler (2000), markay1; nitelik, fayda,
deger, kisilik, kiiltiir ve kullanic1 seklinde 6 grupta incelemektedir. Lindstrom (2007), marka
ve markalandirma kavramlarinin tiiketicilerin sahipligine gecgecegini dile getirmektedir.
Baudrillard (2011), markamin iki fonksiyona sahip oldugunu vurgulamaktadir. ilk
fonksiyonun belli bir iiriine ait oldugunun dillendirilmesi, ikinci fonksiyonun ise bu iiriine

duygusal yan anlamlar yiiklenilmesi gerekliliginin tespitidir.

Bir triiniin marka olarak nitelendirilebilmesi i¢in yasal c¢er¢evede patent almasi ve isim

hakkinin patent enstitiisii tarafindan tescil edilmesi gerekmektedir.

Ozetle, marka kavraminin pek ¢ok sekilde tanimlandigi, ortak noktalarda vurgularin yapildig,

tanimlarda az da olsa ayiric1 6zelliklerin oldugu goriilmektedir.
3. Tiiketicilerin Acisindan Marka

Pazar kosullarinin siirekli degismesi, teknolojinin hizla ilerlemesi, zevk ve tercihlerinde
yasanan c¢esitlenme marka kavramini tiiketiciler i¢cin daha onemli hale getirmistir. Marka
bilginin islenmesi ve iirline giiven duyulmast agisindan tiiketicileri yonlendirici bir etkiye
sahiptir. Ayn1 zamanda marka, tiiketiciye belli bir konsept sunmakta, karar asamasinda ise
tiiketici zihninde ¢agrisimlara neden olmaktadir. Boylece tiiketici zihninde ¢agrisim yapabilen
markalar, tirinii tanimlamanin ¢ok Otesine gegmekte, 6onemli avantajlar sunmaktadir (Uztug,
2003: 20, Yildiz, 2006: 15).

Diger taraftan marka; tiiketicilere {iriin se¢iminde kalite garantisi vermekte, tiiketicilerin
ustlendikleri riski de azaltmaktadir. Ortaya ¢ikan bu nitelik markanin tiiketici ile sirket
arasinda bir kontrat ya da bir sdzlesme olma 6zelligi seklinde tanimlanabilir (Kapferer, 1992;
Yildiz, 2006: 16).

Tiiketici i¢in bilinen bir markay1 tercih etmek giiven, kalite, emniyet, prestij ve fiyat gibi
unsurlart da beraberinde getirmektedir. Tercihlerin bilinen bir markadan yana olmasi

tilkketiciye onemli kazanimlar saglamaktadir.

Pazar sartlarinin agirlagsmasi, tiiketicilerin istek ve taleplerini en hizli ve etkin kargilama istegi
pazarlamacilart farkli taktikler gelistirmeye siiriikklemistir. Bu durum markalagsmay1

gerektirmistir.
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3- Tiirkiye’de Bal Ve Bal Uriinleri Uretimde Bulunan Firmalar (Markalar)
Tiirkiye’de bal ve bal dirlinleri tretiminde irili ufakli bir¢ok firma bulunmaktadir. Bu
kapsamda bilinen ve uluslararas1 diizeyde faaliyet goOsteren firmalar ele alinmaya

calisilacaktir.

Avrasya Bal ve Ariciik
Sinop ilinde iiretim faaliyetinde bulunan Avrasya bal ve aricilik, bulundugu ¢evre basta olmak

iizere Istanbul’da da ar1 iiriinleri satis1 ger¢eklestirmektedir.
Etabal An1 Uriinleri

Istanbul/Kadikdy de faaliyet gosteren Etabal, 1985 yilindan bu yana bal ve bal iiriinlerini
tiretiminde bulunmaktadir. Etabal, pastorize edilmemis {iirlinlerini insan sagligini 6ncelik

edinerek tiiketiciyle bulusturmaktadir.
Anavarza Bal

ADANA/Kozanda faaliyet gosteren Sezen Gida 1979 yilinda Siilleyman Sezen tarafindan
kurulmustur. Anavarsa ismini Kozan’in sembolii olarak goriilen Anavarza Antik Kenti’nden
almaktadir. Bolgenin kalkinmasinda dnemli pay sahibi olan Anavarza bal markasi, sektoriin
o6nemli oyuncularindan biri olmay1 basarmistir. Kozan, Tiirkiye’nin en fazla bal iiretilen ilgesi
olarak bilinmektedir. Bu nedenle {retim tesisi Adana-Kozan’da yer almaktadir

(wwwe.aricilik.com.tr).
Balc1 Gokmen

Balc1 Gokmen’in temelleri Mustafa Gokmen tarafindan 1950 yilinda atilmistir. Bal ve bal

tirtinleri konusunda Mugla/Marmaris’in en iyi markasi olarak yerini almigtir.

Arifoglu Baharat

Gaziantep/Nurdagi’nda temelleri atilan Arifoglu baharat, ticari faaliyetini su an i¢in Istanbul
Avcilar’daki tesislerinde siirdiirmektedir. Arifoglu, basta bitki ¢aylar1 ve baharat olmak {izere
organik {irlinlerden bala kadar genis bir iiriin yelpazesini her gegen giin genisletmeye devam
etmektedir.

Temar Gida

Istanbul/Besiktas’ta faaliyet gdsteren Temar1 Gida, Sakli Cennet, Galipoli, Ekozey, Mutlu

Kegiler Ciftligi markalarinin pazarlamasin1 ve satigini gerceklestirmektedir. Tema Gida,
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TEMA karsal kalkinma projelerinde iiretilen tiriinlerin pazarlama ve satigin1 yapan tek yetkili

kurulustur.

Altiparmak Gida (Bal Parmak)

Bal Parmak, istanbul-Cekmekdy’de 1980 yilinda faaliyete baslamistir. Bal sektoriiniin
gelisimine Onciilik etmekte ve yillardir bal sektoriiniin liderligini yapmaktadir. 350°den fazla
calisani ile sagligi, dogallig1 ve tim lezzet cesitliligini tiiketicilerin hizmetine sunmaktadir.
Tiiketicilerine sundugu kalite standardi ile farklilasan Bal Parmak, sektoriin Onciiligiini
tistlenmektedir.

Bal Gurmesi

Istanbul-Kozyatagi’'nda faaliyet gostermektedir. Anavarza Bal himayesinde 2015 yilinda
kurulmustur. Tiketicilere daha kolay olasabilmek igin online e-ticaret sitesini

Balgurmesi.com’u kurmustur.
BinBoga bal

Adana-Kozan’da faaliyette bulunan Binboga Bal, tamamiyla dogal, saglikli ve besleyici
tiriinlerini tiiketiciyle bulusturmaktadir. Yaklasik 50 yil 6nce kurumsal ¢ati1 altinda birleserek
kooperatiflesmistir. Binboga Bal’in iinii, Kozanl aric1 ailelerin bilgi ve deneyimiyle sinirlarin

disina kadar ¢cikmastir.
Anadolu Bal

Anadolu Bal, 1980 yilindan itibaren Adana-Sarigam’da faaliyet gostermektedir. Cesitli
medeniyetlere ev sahipligi yapmis olmasindan dolayt Anadolu Bal ismini almistir. Sirket
dogadan sofraya gelen bal ve bal iiriinlerini el degmeden paketleyerek tiiketicilere ulagtirmaya

calismaktadir.
Egricayir Bah

Egricayir Bali’nin hikayesi, Mersin Toroslarinda yasayan Cay ailesinin 1700’1 yillarda
aricilik faaliyeti yapmasiyla baslamistir. Cay ailesi 1950’li yillara kadar kiitiik kovanlardan
elde ettikleri dogal petek ballarini kegi derilerinden el ile iiretilmis keselerde saklayarak
tikketiciye ulastirmislardir. 1980°1i yillardan sonra ise fenni kovan kullanmaya baslamis,
2009’dan sonra ise organik ariciliga ge¢mislerdir. Egricayir Bali 2009 yilinda Fransa’da, 2011
yilinda ise italya’da diinya’nin en iyi ikinci bali segilmistir. Egricayir Bali 300 yillik gelenegi

ve tecriibesi, 2500m rakima sahip yaylasi, zengin ¢icek cesitli§i ve damak tadiyla bilingli
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tiikketicilerin oncelikli tercihleri arasina girmistir. Cay ailesi atadan kalan bu meslegi Sahbaz

Cayli Egricayir ad1 adlinda markalastirmistir (www.egricayir.com/tr).
Melis An Ciftligi

Faaliyet alan1 Ankara/Cankara’da bulunmaktadir. Melis Art Ciftligi, Apiterapi uygulamalari
alaninda genis iiriin yelpazesine sahiptir. Diinyanin bir¢ok iilkesinden Apiterapi uygulamalari
konusunda yogun siparis ve talep gelmektedir. Tirkiye’nin en segkin hipermarket ve

marketlerinde bu tiriinlerin satig1 yapilmaktadir.
Fanus Gida

Trabzon-Ortahisar’da faaliyette bulunan Fanus Gida, 2004 yilinda organik bal iiretimine
baslayarak Tiirkiye’de ilklerden birini gergeklestirmistir. Isletmenin amac1 tamamiyla dogal
bali tiretmek ve tiiketicilere giiven icerisinde satin alabilecegi bali sunmaktir

(www.aricilik.com.tr).
5- Arastirmanin Tasarimi
5. 1. Arastirmanin Kapsami, Amaci ve Simirhiliklar:

Arastirma yapilacak Olgegin se¢iminde basit tesadiifi 6rnekleme yontemine basvurulmustur.
Analiz kapsaminda Gilimiigshane ve Bayburt illerinde ar1 iriinleri tercihinde marka algisini
etkileyen faktorler arastirtlmaya ¢alisilmigtir. Bu arastirmada, tamidik bildik yerlerin tercih
edilmesi, giiven sorunu, triinlerin fiyatlari, promosyon ve kampanyalarda tiiketicilerin
tutumlari, televizyon reklamlarinin etkisi, balin kalitesi, bal hakkindaki bilgi diizeyi ve balin
marketlerden satin alinmasi gibi faktorlerin marka algisini ne yonde degistirecegi ortaya
konulmaya ¢alisilmaktadir. Kullanilacak veri setini elde etmek i¢in, Glimiishane ve Bayburt
kent merkezinde ikamet eden tiiketicilere ulasilmistir. Aragtirmanin en biiytik kisiti ise sadece

Bayburt iliyle sinirl tutulmasidir.
5.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullanilmistir. Anket ¢alismasi 2018
yilt Eyliil ay1 i¢erisinde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda anket uygulanacak tiiketici
sayisinin tespiti i¢in Giimiishane (58.000) ve Bayburt (43.636) ili merkez il¢edeki
toplam(101.436) niifus dikkate alinarak ana kiitleyi temsil edecek Orneklem sayisi
belirlenmistir. Bu c¢alismanin evrenini Bayburt ve Giimiishane kent merkezinde yasayan

tikketiciler olusturmaktadir. Arastirmada ana kiitle biyiikliigii bilindiginden;  n=(Nt"2
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pg)/(d*2 (N-1)+t"2 pqg) formiiliinden yola ¢ikarak o=0,05 Onem seviyesinde, serbestlik
derecesine gore t tablosu kritik degeri:1,96 degeri alinir. Formiilde degerler yerine yazilarak
%95 giiven aralifi ve %5 hata ile calisilmistir (Bayram, 2012: 25). Yapilan degerlendirme
sonucu Ornek hacmi Bayburt i¢in en az 151, Gilimiishane i¢in ise 233 toplamda olarak
bulunmustur. Veri toplama asamasinda, tiiketicilere calismanin amaci konusunda bilgi
verilmig ve anket sorularini yiiz ylize cevaplamayr kabul eden 400 kisiyle goériisme
gerceklestirilmistir.

Bu bilgiler 1s18inda gergeklestirilen uygulama, Giimiishane- Bayburt kent merkezlerinde bal
ve bal iirlinlerini satin alan tiiketicilere yonelik gerceklestirilmistir.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin ar1 iriinlerindeki marka algis1 ve ar1 irilinleri tiikketim miktarin1 etkileyen

faktorleri incelemek amaciyla olusturulan arastirmanin modeli Sekil 1’de verilmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Gelir diizeyi

Markali Ar1 Uriinleri
Tiketim Miktari

Tiiketicilerin Marka
Memnuniyeti

Elde edilen teorik bilgiler 1s18inda arastirmanin problem ciimlesi “Tiiketicilerin ar1
uriinlerindeki marka memnuniyeti ve gelir diizeyi; tiketim miktari1 ne yonde
etkilemektedir?” sorusuna yanit aranmakta olup, arastirma kapsaminda su hipotezler
olusturulmustur:

H1.Tiiketicilerin gelir diizeyi ile markali ar iiriinlerini tercih etme durumlari arasinda anlaml
farklilik bulunmaktadir.

H2.Tiketicilerin marka memnuniyeti ile markali ar1 {riinlerinin tercih etme durumlar
arasinda anlaml farklilik bulunmaktadar.

5.4 Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

On test asamasinda 50 anket alana uygulanmis ve 2 adet soru faktor analizini saglamadigi igin

anketten ¢ikarilmistir. Anket sorulart yeniden diizenlenerek alana uygulanmistir. Hatal
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anketlerin olabilecegi ihtimaline karsin, alana 400 anket formu dagitilmistir. Arastirma
sonucunda 384 gecerli anket ile analizler gergeklestirilmistir. Verilerin analiz ve
degerlendirilmesinde SPSS paket programina bagvurulmustur.

Analiz yapilmaya baslamadan Once analize dahil edilen tiim veriler faktor ve giivenirlik
analizine tabi tutulmustur. Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin degeri degeri 0,804 olarak
bulunmustur. Elde edilen KMO degeri 1’e daha yakin ¢iktig1 i¢in degiskenlerin birbirini
miikemmel ve hatasiz tahmin edecegini ifade etmektedir. Elde edilen KMO degeri 0,804>0,80
oldugu i¢in degiskenlerin faktor analizine uygunlugu miikemmel seviyededir (Durmus, vd.,
2011:80). Bununla birlikte Tablo 1 incelendiginde agiklanan toplam varyans iki faktorii ortaya
koymaktadir. ilk faktdr toplam varyansin %59,064{inii ikinci faktdr ise %15,003’{inii
aciklamaktadir. Ayrica anketin giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha degerine bakilmus,
Cronbach’s Alpha degerleri iki faktor i¢inde sirasiyla 0,925 ve 0,850 olarak bulunmustur
(Tablo 1). Sosyal bilimler i¢in Cronbach Alfa degeri 0,70 ve istii oldugu durumlarda 6lgme
ve degerlendirme siireci Olgegin gilivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Durmus vd.,

2011:89; Hair vd., 2014: 107; Kay1s, 2010: 405).

Tablol. Tiiketicilerin Bal ve Bal Uriinlerine Yonelik Tutumlarina Ait Boyutlar

BOYUTLAR (FAKTORLER) Faktor Yiikleri  Aciklanan Varyans(%)  Cronbach Alpha

1. FAKTOR: SATIN ALMA KRITERI 59,064 925

1. Markal: Bal ve Bal Uriinlerinin Satisina Yonelik TV. Programlar1 Ar 0,786
Uriinlerinin Tiiketim Miktarin1 Artirmaktadir,

2. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Markasina Onem Veritim. 0,684
3. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Bildik ve Tamdik Yerleri Tercih 0,852
Ederim.
4. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Fiyatina Dikkat Ederim 0,803
5. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Kalitesine Dikkat Ederim 0,859
6. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Giiven Sorunu Yasamaktayim. 0,880
2. FAKTOR: BILGi DUZEYi 15,003 ,850
1. Markal: Bal ve Bal Uriinlerine Yonelik Promosyon ve Kampanyalar 0,743
Arnt Uriinlerinin Tiiketimimi Artirmaktadir.
2. Markal1 Bal ve Bal Uriinleri Hakkinda Yeterli Bilgiye Sahibim. 0,792
3.Bal ve Bal Uriinlerinin Sahte Ya Da Ger¢ek Oldugunu Kolayca 0,875
Anlayabilirim )
4. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Marketlerde Satilan Uriinleri Tercih 0,741
Ederim.

5.5. Arastirma Ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu calisma Gilimiishane-Bayburt 6lgeginde ar1 iiriinleri tercihlerinde marka algisi dlgeginin tespitine
yonelik bir degerlendirme yapilmaktadir. Caligmanin ilk boéliimde demografik o6zelliklerine (1-5),
ikinci boliimiinde, an iriinleriyle ilgili genel bilgiler ve marka tercihini incelemeyi amaglayan
sorulara (6-10); iciincli boliimde ise, bal ve bal iiriinlerine yonelik tiiketicilerin diisincelerini

belirlemeye doniik ¢oktan se¢meli ifadeler (11-20) yoneltilmistir. Bu sorular, Likert tipi 5°1i dlgek
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kullanilarak yapilandirilmistir.>  Analiz igin SPSS paket programi kullanilmigtir. Anketin
degerlendirilmesinde frekans (f), yiizde (%), ortalama deger ve standart sapma degerleri belirlenerek
bulgular kismui olusturulmustur. Elde edilen veriler 1s1ginda, Giimiishane ve Bayburt il
merkezinde yasayan tiiketiciler iizerinde gercgeklestirilen anket ¢alismasi sonuglarina yer
verilmektedir. Bu kapsamda sirasiyla, Orneklemi olusturan tiiketicilerin demografik
ozellikleri, regresyon analizi ve Pearson Chi-Square bagimsizlik testi sonucunda elde edilen

bulgular degerlendirilmektedir. Aragtirmada anlamlilik diizeyi 0.05 olarak ele alinmustir.

5.5.1. Demografik Degiskenler

Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir, egitim
ve meslek gibi demografik degiskenler agisindan degerlendirilmesi yapilmaktadir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Demografik Degiskenlere Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) 2001-3000 95 24,7 Meslek Frekans Yiizde (%)
Erkek 239 62,2 3001-5000 144 37,4 Isci 107 27,9
Kadin 145 37,8 5001-7500 2 0,6 Ogrenci 60 15,6

Yas Frekans Yiizde (%) 7500 ve Uzeri 26 6,8 Memur 69 18,0
18-25 76 19,8 Egitim Durumu Frekans Yiizde (%) Esnaf 41 10,7
26-30 25 6,5 flkokul - - Serbest Meslek 21 5,3
31-35 124 32,3 Ortaokul 22 57 Emekli 1 0,3
36-40 72 18,8 Lise 140 36,5 Ogretmen 52 13,5
41-45 65 16,9 On Lisans 32 8,3 Ev Hanimi 3 0,8

46 ve Ustii 22 57 Lisans 104 27,1 Akademisyen 27 7,0
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde (%)  Yiiksek Lisans 60 15,6 Ciftei 2 0,6
0-2000 117 30,5 Doktora 26 6,8 Diger 1 0,3

Tablo 2’de verilen bulgular incelendiginde, katilimcilarin %62,2°si erkek, %37,8’i de
bayandir. Katilimcilarin %32,3 i 31-35 yas araliginda; %37,4’i 3001-5000 arasinda gelir elde

ettiklerini; %36,5’inin lise muzunu olduklari; %27,9’unun ise is¢i olduklar1 goriilmektedir
(Tablo 2).

Tablo 3. Tiiketiciler Tarafindan En Fazla Tercih Edilen Ar1 Uriin Cesitleri

An Uriinleri Frekans Yiizde (%)
Bal 355 92,4
Arn Siitii 25 6,5
Propolis 1 3
Polen 3 8
Toplam 384 100,0

Tablo 3’te Gzetlenen bulgular, tiiketicilerin aricilik {iriin ¢esitleri igerisinde en fazla bali

(%92,4) tercih ettigini ortaya koymaktadir.

2 Anketin iiciincii kismindaki sorularda, “Kesinlikle katiliyorum> = 5, “Katiliyorum” = 4, “Kararsizim’ = 3,
“Katilmiyorum’” = 2 ve “Kesinlikle katilmiyorum’” = 1 segenekleri yer almaktadir.
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Tablo 4. Tiiketicilerin Ar1 Uriinlerini Tercih Ederken Markaya Verdikleri Onem ile ilgili

Diisiinceleri
Frekans Yiizde (%)
Evet 256 65,5
Hayir 78 21,5
Kismen 50 13,0
Toplam 384 100,0

Tablo 4’te goriildiigli gibi, tiiketicilerin %65,5°1 ar1 iirlinlerini tercih ederken markaya 6nem

vermektedir.
Tablo 5. Tiiketicilerin Bal ve Bal Uriinleri Satin Ahirken En Cok Tercih Ettigi Markalarla llgili

Diisiinceleri
Bal ve Bal Firmalari Frekans Yiizde(%)

Bal Parmak 171 445
Anadolu Bal 24 6,3
Bal Gurmesi 37 9,6
Melis Ar1 1 3
Ciftligi

Fanus Gida 13 3,4
Anavarza Bal 2 5
Avrasya Bal 3 ,8
Etabal 2 5
Balc1 Gokmen 12 3,1
Temari Gida 1 3
Egrigayir Bali 1 3
Diger 117 30,5
Toplam 384 100,0

Tiiketicilerin bal ve bal iiriinleri satin alirken en ¢ok hangi markayi tercih ettiklerine yonelik
diistinceleri Tablo 5°te verilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %44,5’i Bal Parmak
firmasin tercih etmektedir. Arastirmada ayni zamanda bal ve bal markalar ile ilgili olarak
tikketicilerin verdikleri ‘diger’ yaniti dikkat ¢ekmektedir. Diger yaniti igerisinde (%30,5)
tiiketicilerin markali tiriinler yerine bildik tanidik kisilerden bal ve bal {iirlinleri satin alma
diisiincesi yer almaktadir.

Tablo 6. Markali Ar1 Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Memnuniyet Dereceleri

Frekans Yiizde(%)
Evet 100 26,0
Hayir 186 48,4
Kismen 98 25,5
Toplam 384 100,0

Tablo 6’da markali iiriinler satin alan tiiketicilerin memnuniyet dereceleri verilmektedir.
Markali ar1 {iriinii satin alan tiiketicilerin %48,4’i memnuniyetsizligini dile getirmektedir.

Markali ar1 tiriinlerinden memnun olanlarin oran1 %26,0’larda kalmaktadir.

Tablo 7. “Tiiketiciler Ar1 Uriinleri Fiyatlarimin Yiiksek Olmasimi Kaliteli Olmasina, Diisiik
Olmasim Katki Maddesi icermesine Baglamaktadir” Diisiincesine Katiim Dereceleri

Frekans Yiizde(%)
Evet 307 79,9
Hayir 52 13,5
Kismen 25 6,5
Toplam 384 100,0
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“Tiiketiciler ar1 iirtinleri fiyatlarin yiiksek olmasini kaliteli olmasina, diisiik olmasin1 katki
maddesi igermesine baglamaktadir.” diisiincesine katilim dereceleri Tablo 7°de verilmektedir.
Elde edilen bulgular, tiiketicilerin %79,9u ar1 iiriinleri fiyatlarinin yiiksek olmasin1 kaliteli

olmasina, diisiik olmasini katki maddesi igermesine baglamaktadir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Bal ve Bal Uriinlerine Yonelik Diisiinceleri

Grup N Y Std.S(O0) Katilim
Diizeyi

1. Markah Bal ve Bal Uriinlerinin Satisina Yoénelik TV. . o
Programlari Ar1 Uriinlerinin Tiiketim Miktarim Artirmaktadir.  Tiiketici 384 413 135 DUSUK
2. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Markasina Onem Veririm. Tiiketici 384 | 179 0,65 YUKSEK
3. Bal ve Bal Uriinleri Satin Ahrken Bildik ve Tamdik Yerleri
Tercih Ederim. Tiiketici 384 338 1,92 ORTA
4. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Fiyatina Dikkat Ederim

Tiiketici 384 3,06 1,32 ORTA
5. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Kalitesine Dikkat Ederim Tiiketici 384 3,72 1,75 DUSUK
6. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alrken Giiven Sorunu
Yasamaktayim. Tiiketici 384 | 335 1,92 ORTA
7. Markalh Bal ve Bal Uriinlerine Yonelik Promosyon Ve -
Kampanyalar Ar1 Uriinlerinin Tiiketimimi Artirmaktadir. Tiiketici 384 350 1,03 ORTA
8. Markah Bal ve Bal Uriinleri Hakkinda Yeterli Bilgiye Sahibim. | Tiiketici 384 | 4,45 112 DUSUK
9. Bal ve Bal Uriinlerinin Sahte Ya Da Gergek Oldugunu Kolayca o
Anlayabilirim Tiiketici 384 441 117 DUSUK
10. Bal ve Bal Uriinleri Satin Alirken Marketlerde Satilan o
Uriinleri Tercih Ederim. Tiiketici 384 4,41 1,15 DUSUK

(X =1.00-2.33 ise Yiiksek; X =2.34-3.66ise Orta; X =3.67 — 5.00 ise Diisiik)

Tablo 8’de 6zetlenen bulgular, arastirmaya katilan tiiketicilerin, bal ve bal {irinlerine yonelik
diigiincelerini igermektedir. Tablodaki bulgularin analizi aritmetik ortalama degerlerine gore
yapilmistir. Buna gore, aritmetik ortalama degerleri 1.00 - 2.33 araliginda ise “katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum”, 2.34 - 3.66 araliginda ise “kararsizim” ve 3.67 - 5.00 araliginda ise
“kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum” cevaplart dikkate alinarak katilim diizeyleri
belirlenmigtir. Arastirmadan elde edilen bulgular, tiiketicilerin bal ve bal markasina 6nem
verdiklerini yiiksek katilim derecesiyle ortaya koymaktadir. Diger taraftan, bal ve bal
tirlinlerini satin alirken, TV. reklamlarinin etkisine, balin kalitesine, bal hakkinda yeterli bilgi
sahibi olmaya ve marketlerde satin alinmasina katilim disiik ¢ikmustir. Kalan sorularda ise
(tanmidik bildik yerlerin tercih edilmesinde, giliven sorununda, {irlinlerin fiyatlarinda,

promosyon ve kampanyalarda) tiiketiciler kararsiz kalmiglardir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile markali ar1 tirtinlerini tercih etme durumlar1 arasindaki iliskiyi
belirlemek igin regresyon analizi gergeklestirilmistir (Tablo 9). Bu analizde gelir bagimsiz

degisken, markali ar1 tiriinlerini tercih etme durumu da bagimli degisken olarak alinmustir.
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Tablo 9. Tiiketicilerin Gelir Diizeyi Ile Markal Ar1 Uriinlerini Tercih Etme Durumlar:
Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizine Gore Belirlenmesi

Coefficients?

Model Standartlanmamus Standardize t df F
Katsayilar Katsayilar
B Std. hata Beta 1 15,132
Sabit (constant) 2,703 ,122 22,085 382
Markali ar1 Grtinleri ,307 ,079 ,195 3,890 383

tercih etme durumu

Sig

,000
,000

Tablo 9°da sonuglar1 6zetlenen analiz, tek yonlii varyans (ANOVA) degerlerini (F ve sig.) ve
regresyon katsay1 sonuglarint vermektedir. ANOVA tablosunda F degeri 15,132 ve P degeri
(sig.) 0,000 oldugundan, tiiketicilerin gelir diizeyi ile markali ar1 triinlerini tercih etme
durumlar arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir [F(1-382)= 0,000; p<0.05]. Bu durumda,
H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Basit dogrusal regresyon modelini su sekilde yazmak olasidir. Y=bo+b1X
Y=Markal iiriinleri tercih etme (Bagimli Degisken), X=Gelir (Bagimsiz Degisken)
Y=2,703+0,307X

X=1000 olursa Y= 309,703 olur.

Elde edilen bu bulgulardan hareketle gelir diizeyi arttikca markali ar1 Girinlerine olan talep de
artmaktadir.

Tiiketicilerin marka memnuniyeti ile markali ar1 tirlinlerini tercih etme durumlart arasindaki
iliski Tablo 10°da verilmektedir. Bu iliskiyi belirlemek ig¢in Pearson Chi-Square analizine

basvurulmustur.

Tablo 10. Tiiketicilerin Marka Memnuniyeti ile Markal Ar1 Uriinlerini Tercih Etme Durumlan
Arasindaki Iliskinin Pearson Chi-Square Testi ile Belirlenmesi

Tiiketicilerin Marka Memnuniyetleri Toplam
Evet Hayir Kismen
Tiiketicilerin Markal Evet Gergeklesen Frekans 62 156 44 262
Arn Uriinlerini Tercih Beklenen Frekans 66,9 116,0 79,1 262,0
Etme Durumlari Hayir Gergeklesen Frekans 10 7 43 60
Beklenen Frekans 15,3 26,6 18,1 60,0
Kismen Gergeklesen Frekans 26 7 29 62
Beklenen Frekans 15,8 27,4 18,7 62,0
Toplam 98,0 170 116 384,0

Ankete katilan tiiketicilerin verdikleri yanitlar neticesinde, %5 6nem seviyesinde Pearson
Chi-Square= 154,364, P=0,000 degerlerine gore, ar1 tirtinleri marka memnuniyeti ile markal

ar1 uriinlerini tercih etme durumlart arasinda anlamli bir iligkinin varhigin1 gostermektedir
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(P<0,05). Bir baska deyisle, ar1 triinleri igerisinde markaya onem verilmesi tiiketicilerin
marka memnuniyetine baglidir. Bu durumda, H2 hipotezi kabul edilmektedir. Elde edilen
sonuglar neticesinde Pearson Chi-Square bagimsizlik testinin en yiiksek deger almasinda,
tiikketicilerin marka memnuniyetine “hayir” cevab1 ve markali ar1 {irlinlerini tercih etme
durumlarina ise “kismen” cevabini vermelerinden kaynaklanmaktadir. Bu durumun
aciklamasi beklenen deger ile gozlenen deger arasindaki farkin fazla olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Sonu¢ Ve Oneriler

Gilintimiiz tiikketim kiiltiirii ekseninde; tiretirken tiiketen, her seyi isteyen, bekleyen ve toplum
icerisinde kendini nerede gOrmek istiyorsa ona gore tercihte bulunan bir anlayis soz
konusudur. Bir iiriiniin iireticiden tliketiciye ulastirilmasinda sunus sekli, kullanilan isim ve
objelerle birlikte onu tanimlayacak ya da algilayacak nitelikler tiiketiciler i¢cin 6nemli hale

gelmektedir.

Bu arastirmada tiiketicilerin ar1 iriinleri tercihinde marka algisin1 etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik Gilimiishane-Bayburt ekseninde bir uygulama gerceklestirilmistir. Bu
uygulamadan hareketle arastirma sonucunda elde edilen bulgular1 kisaca 6zetleyecek olursak;
tilketicilerin %62,2’sinin erkek, %32,3 @ 31-35 yas araliginda, %36,5’inin lise mezunu,
%27,9’unun ise is¢i ve %37,4’tiniin de 3001-5000TL arasinda gelire sahip olduklar1 tespit

edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular, tiiketiciler aricilik {irlin ¢esitleri igerisinde en fazla bali
(%92,4) tercih ettigini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin %65,5°1 ar1 Uiriinlerini

tercih ederken markaya 6nem vermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %44,5’1 Bal Parmak firmasm tercih etmektedir. Diger
taraftan aragtirmada bal firmalar ile ilgili olarak tiiketicilerin verdikleri ‘diger’ yaniti1 dikkat
cekmektedir. Diger yanit1 icerisinde (%30,5) tiiketicilerin markali iirlinler yerine bildik tanidik
kisilerden bal ve bal {iriinleri satin alma diisiincesi yer almaktadir. Markali ar1 {irtinii satin alan
tiikketicilerin  %48,4’i memnuniyetsizligini dile getirmektedir. Markali ar1 {iriinlerinden

memnun olanlarin oran1 %26,0’larda kalmaktadir.

Arastirma hipotezlerine yonelik gerceklestirilen analiz neticesinde gelir diizeyi arttikca
markali ar1 triinlerine olan talep de artmaktadir. Bu sonug, H1 hipotezinin kabuliini

saglamaktadir. Arastirmanin amacint ortaya koyan marka memnuniyetine yonelik
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gerceklestirilen diger hipotez ise, ar1 {irlinleri marka memnuniyeti ile markali ar1 Griinlerini
tercih etme durumlart arasinda anlamli bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu durumda H2

hipotezi kabul edilmektedir.

Sonug olarak; bu arastirmada ar tiriinleri tercihlerinde marka algisi i¢in hazirlanan 6l¢ekteki
tilketicilerin biliylik ¢ogunlugunun bal ve bal markasina 6nem verdikleri, tanidik bildik
yerlerin tercih edilmesinde, giliven sorununda, irilinlerin fiyatlarinda, promosyon ve
kampanyalarda tiiketicilerin kararsiz bir tutum izledikleri, diger taraftan bal ve bal {iriinlerini
satin alirken TV reklamlarinin etkisine, balin kalitesine, bal hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmaya ve balin marketlerden satin alinmasina diisiik katilim gosterdikleri bulgusuna

ulasilmistir.
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