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Arastirma Makalesi / Research Article

MARKANIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi UZERINE
BIR ARASTIRMA: Kivi ORNEGI!

Mahmut KOCAN? Erol USTAAHMETOGLU3

Oz

Arastirmanin amact, markali ya da dékme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken
dikkat ettikleri hususlar ve demografik 6zelliklerin satin alma davranislanna etkisini
incelemektir. Arastirmada Rize ilinin Merkez ilcesinde iki mahallede bulunan marketlerde
satilan markalt veya dékme kivilerden satin alan 15 ile 69 yas arast tiiketici grubu temel
alinmis ve kiime 6rnekleme yéntemi kullanilmustir. Arastirmanin hem birinci hem de ikinci
asamasinda markali kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken en cok dikkat ettikleri
husus kivinin tadi iken; en az dikkat ettikleri husus ise kivinin gramajidwr. Arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezlerin analizinde Bagimsiz Iki Orneklem t-Testi kullanilmistir.
Sonug olarak, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyetin birinci ve ikinci asamada,
ortalama aylik gelirin ise birinci asamada satin alma davrarnislarn tizerinde etkili oldugu
saptanmustir. Bu calismanin kivi yetistiriciligi/ pazarlamast yapiuan bélgelerde ya da
tilkelerde yapimast yararl olabilir.

Anahtar Kelimeler: Kivi, Marka, Satin Alma Davranislar

A RESEARCH ON THE EFFECT ON PURCHASE BEHAVIORS OF
BRAND: EXAMPLE OF KIWIFRUIT

Abstract

The aim of the study is to examine the effects of demographic characteristics on buying
behaviors of consumers who buy branded or unbranded kiwifruit. In this research, a group
of 15- to 69-year-olds, who bought from branded or cast-in kiosks sold in grocery stores
located in two districts of Rize province, was taken as the basis, and cluster sampling method
was used. In both the first and second stage of the research, while consumers who buy
branded kiwifruits pay attention to the most when buying kiwifruit taste; the least attention
is the weight of the kiwifruit. In the analysis of the hypotheses created within the scope of
the study, Independent Two Sample t-Test was used. As a result, the gender of consumers’
demographic characteristics were found to be effective on the first and second stage, while
the average monthly income was found to have an effect on the buying behavior in the first
stage. It would be beneficial to conduct this research in regions or countries where kiwifruit
is cultivated or marketed.
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1. Giris

Rekabet icinde olan isletmeler basarili olmak icin farklilagmaya ve pazar
paylarini artirmaya gereksinim duymaktadirlar. Ancak gelisen ve degisen teknoloji
isletmelerin birbirlerinden farkli olma c¢abasiyla olusturduklari tUrUnlerin
ozellikleri ve kalitelerinin ayni standartta olmasina yol acmistir. Isletmelerin,
pazar paylarini koruyabilmek ya da artirabilmek ve tirtinlerinin farklilasmasi icin
marka yatirimi yapmasi gerekliligi ortaya ¢cikmistir (Bakar, 2011). Pazarda, benzer
Urlnlerin birbirinden ayirt edilebilmesi i¢cin, marka 6nem tasimaktadir. Ancak bir
isletmenin olusturmus oldugu urtntn diger isletmelerin Urtnlerinden ayirt
edilebilmesi icin markanin glclii olmasi gerekir. Isletmelerin gliclii marka
olusturabilmeleri icin de marka belirleyicilerini kullanmalari ve yo6netmeleri
onemlidir (Yaprakli ve Kara, 2015: 135).

Tuketicinin almis oldugu mal ya da hizmete iliskin algiy1 yansitan marka,
rekabet ortaminda isletmelere rakiplerinden 6ne ge¢me konusunda yardimci
olmaktadir. Marka sayesinde pazarda rakiplerinin énline gecen isletmeler, cok
daha fazla Girtin satabilmekte ve daha fazla kar edebilmektedirler. Bu baglamda
marka, isletmelerin deger ve glicini temsil etmektedir (Kayali vd, 2004: 182).
Tuketiciler icin marka, bir irinti tanimanin en kolay yoludur. Marka, Girintn
tuketicileri memnun ettigi ve ihtiyaclarini karsiladig: stirece, ttketicilerin Grtinti
satin almalarina yardimeci olur. Ayrica, marka; kalite glivencesini ve garantisini
vermekle beraber Giriintin menseini gostermektedir. Bu sebeplerden dolay: marka,
tiketicilerin satin alma tercihlerini ve satin alma davranislarini etkiler (Baykal,
1999: 69).

Arastirma, Rize ilinde yetistirilen kivinin markalasmasinin tuketicilerin
satin alma tercihlerine ve satin alma davranislarina etkisi, cok boyutlu yapi
gosteren bir durum oldugundan diger arastirmalardan farklilik géstermektedir.
Bu arastirma ayni zamanda, Rize ilinde yetistirilen kivinin pazarlama sorununu
azaltmaya ve kivinin degerini artirmaya yonelik bir calisma oldugundan,
pazarlama alanindaki énemli bir bilgi eksikligini giderecektir.

2. Marka Kavrami
2.1. Markanin Tanimi ve Onemi

Markay1; Amerikan Pazarlama Dernegi, “Urlinlerin tanimlanmasi, pazarda
benzerlerinden ayirt edilebilmesi icin kullanilan isim, sembol, tasarim ya da
bunlarin c¢esitli birlesimi” (Kirdar, 2002: 234); Kotler ve Amstrong (2004) “Bir ya
da bir grup ureticinin veya saticinin mal ve hizmetleri tanimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirip farklilastirmaya hizmet eden isim, kavram, s6zciik, simge,
tasarim, resim ve bunlarin bir bitiinGi” olarak tanimlamislardir. Aaker’a (2009)
gore ise marka; isletmelere ait UrlUnlerin taninmasini ve rakiplerinden
farklilagsmasini saglayan bir isim ya da semboldtr.

Marka, hem tuketiciler acisindan hem de isletmeler acisindan onemlidir.
Tuketiciler acisindan marka genellikle Girtine deger ekler veya azaltir. Markalar
tuketicilere; trtinler hakkinda buyuk capta bilgiyi yorumlamada, islemede ve
depolamada yardimci olmaktadir. Ayrica, gegcmiste kullanim deneyimi veya marka
ve Ozelliklerine asinalik var ise; tiketicinin markaya glivenini ve/veya satin alma
kararini etkiler. Daha da 6nemlisi markanin kalitesi ve cagrisimlari, kullanim
deneyimi ile muiisterinin memnuniyetinin gelistirilmesi ttiketicilere bazi ayricalik
saglar (Aaker, 2009: 34-35; Keller, 2013: 34). Bunlar;
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e Urtintin kaynagini gosterir

e Arastirma maliyetlerini dastrtr

e Kalitenin gostergesidir

e Riski azaltir

e Sembolik bir aractir

e Urlin Ureticisi icin sorumluluk ytikler

Tuketiciler Urtin satin alirken c¢ok farkli risklerle karst karsiya
kalabilmektedirler. Markalar, tiiketicilerin Urin kararlarinda bu risklerini
azaltmaktadir (Keller, 2013: 35). Bu riskler sunlardir:

e Fonksiyonel Risk: Urtn o6zellikleri ve islevlerinin beklentileri
karsilamamasi,

e Fiziksel Risk: Urtintin, kullanici veya baskalarinin fiziksel saghg icin
bir tehdit olusturmasi,

e Finansal Risk: Urline 6denen fiyatin tirtintin degerine esit olmamast,

e Sosyal Risk: Urtinlin sosyal ortamda begenilmemesi ve tasvip
edilmemesi,

e Psikolojik Risk: Urtin, kullanicinin psikolojik durumunu etkilemesi,

e Zaman Riski: Urtinlin yetersizliginin, baska bir tatmin edici tirtin bulma
konusunda firsat maliyetine yol acmasi.

3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Isletmenin mal veya hizmeti tiiketiciye iyi bir sekilde sunmasi icin, éncelikle
tuketiciyi etkileyecek durumlari tespit etmesi, sonra da ttiketicinin satin alma
karar surecindeki unsurlari degerlendirmesi gerekir. Boylece, isletme; ginimiiz
pazarlamasinin 6énemli unsurlarindan olan ttiketici tatminini saglamis olacaktir.
Tuketici davranisi, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini iyi bir sekilde karsilamak icin
isletmelerin degerlerini kullanmasidir. Baska bir ifadeyle tuketici davranisi;
tiketicilerin mal veya hizmetleri satin alirken ya da kullanirken yasadiklan ile
karar stireci boyunca gosterdikleri davranislardir (Cemalcilar, 1996: 58; Wells ve
Prensky, 1996: 5; Odabasi ve Baris, 2002: 16).

Tuketicilerin mal veya hizmetleri elde etmesi, tiiketmesi ve elden ¢ikarmasi
tiketici satin alma davranisi faaliyetleridir. Ttketici satin alma davranislari 3
temel stUireci kapsamaktadir (Blackwell vd., 2001: 6). Bunlar;

e Elde etmek: Urtintin satin alinmasi durumlarin icermektedir. Urtintin
secimine iliskin bilginin arastirilmasi, alternatif Girtin ya da markalarin
degerlendirilmesi stirecidir.

e Tuketmek: Tuketicilerin irind nerede, ne zaman, nasil ve ne sekilde
kullandiklarina yénelik durumlarini kapsar.

e FElden cikarmak: Tuketicilerin tirtini veya ambalajini nasil bir sekilde
elden cikardigina yoénelik durumlari igerir. Ornek verilecek olunursa;
bir tirtin biyolojik olarak parcalanabilir ya da geri dontstiartlebilir mi?
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3.1. Tiiketici Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin satin alma karar slUrecinde hangi durumlarda nasil ve ne
yonde etkilendikleri cevabi aranmasi gereken konudur. Tuketici davranislarini
tim yonleriyle tanimlayan cok iyi bir model bulunmamaktadir. Ancak, tiketici
davranislar1 modellerinin ortak ozellikleri, etkilendikleri bazi durumlari kabul
etmeleridir. Bu baglamda ttiketici davranis modellerinin kabul edilme sebepleri
sunlardir (islamoglu, 2003: 52-53):

e Her seyden oOnce tuketici davranisi bir insan davranisi oldugundan,
insani etkileyecek her durum tuketicinin satin alma davranisini da
etkiler,

e Tuketici davranist ani bir sekilde ortaya cikan ve hizlica olusan bir
eylem degil, strectir. Bu surec; ic ve dis durumlardan ister istemez
etkilenir,

e Dogal ve toplumsal cevreye uyum saglamak ve ihtiyaclar1 karsilamak
icin insanlar mal veya hizmet satin alirlar. Bu nedenle degisimler
insanin hem uyumunu hem de satin alma davranisini etkilemektedir,

e Bireyin amaci; toplumun, ailenin ve 6teki gruplarin amaclariyla
uyumsuz ise bireyin amaclarini smirlayan unsurlar satin alma
davranisina tesir eder,

e Bireyler, talep ve ihtiyaclarini karsilayamadig zaman sorunlar ortaya
cikar. Boylece sorunlar, psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni
uyumlara yol acar ve s6z konusu uyumlarin tiketicilerin davranislarina
etkisi olur.

Bu baglamda ttiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler sunlardir:

Demografik Faktorler: Cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, gelir ve egitim
duzeyi gibi bireysel nitelikler ttiketicinin satin alma kararlarini énemli derecede
etkilemektedir (Mucuk, 2007: 77). Kadin ve erkeklerin satin aldiklari mallarin
birbirlerinden farkli olmasi ve ayni mallarin satin alinmasinin tercih ve
egilimlerinde farklilik olmasi; cinsiyetin satin alma davranislarini etkilemede
6nemli oldugunu gosterir (Aytug, 1997: 47). Her yas grubunun gereksinimi ile ilgi
duydugu mal ve hizmetler farklilik gosterdiginden pazarlamacilar pazar
boélimlemelerini yasa gére yapmaktadirlar. Demografik faktérlerden meslek, gelir
ve egitim duizeyi birbiriyle iligkilidir. Ttketicinin satin alma davranisi bireyin
mesleginin gereklerine gére degismektedir. Bireyin satin alabilecegi mal ve hizmet
alim gticiiyle orantili sekilde degiseceginden bireyin satin alma gticii varsa mal ve
hizmetin alicis1 olabilir (Tung, 1977: 75-76). Tuketicinin evli veya bekar olmasi da
satin alma kararini etkilemektedir. Mal ve hizmetin reklami yapilirken hedef
tiketici kitlesi belirlenir. Bu dogrultuda mal ve hizmetin niteligi incelenir ve
reklam yapilir (Demircioglu, 2012: 20).

Demografik faktorler; pazar arastirmalarinda, analizlerinde ve bu analizlerin
yorumlanmasinda pazarlamacilar icin oldukca o6nemli degiskenlerdir.
Arastirmanin amacina goére demografik faktorlerin farkli kombinasyonlarla bir
araya getirilmesiyle tiketici satin alma davranislar: hakkinda daha 6zel sonuclara
ulasilacaktir. Ornegin; tiiketici satin alma davranislari Uizerine yapilacak bir
arastirmada, arastirma kriterinin yalnizca 15-20 yas arasindaki gencler olarak ele
alinmasi sonucu elde edilecek verilerle 15-20 yas arasinda, cinsiyeti erkek olan
gencler seklinde olusturulacak kritere gore elde edilecek veriler dogal olarak
birbirinden farkli olur. Arastirmada kullanilacak demografik faktor sayisi arttikca
elde edilecek bilgiler de daha spesifik olacaktir (Sahin, 2013: 76-77).
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Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Bu kisimda satin alma strecini etkileyen
faktorlerden sosyo-kulttirel faktorler; referans gruplari, sosyal sinif, aile, roller,
kulttr ve alt ktilttirden olusmaktadir (Altunisik vd., 2012: 65).

Durumsal Faktorler: Tlketicinin satin alma karar verdigi zaman mevcut
olan sartlar ya da durumlardir. Ister istemez gelisen bir durumdan satin alma
karar ortaya cikabilir. Durumsal faktoérler ttiketicinin satin alma kararini cesitli
sekillerde etkilemektedir. Ornegin; bir malin piyasada tiikenecegini 6grenenler,
genel olarak o mal bitmeden énce satin almaya yénelir. Is durumu iyi olmayan
birey, pahali bir mala iliskin satin alma kararini erteler (Mucuk, 2007: 78).

Psikolojik Faktorler: Psikoloji; bireylerin davranisini, bireyin dogasina
dayanarak aciklamak ve énceden tahmin etmekle ugrasmakta, bireysel farkliliklar
(zeka, tutum, kisilik) ve suUrecler (algilama, gidtilenme) lizerinde durmaktadir.
Hem bireysel farkliliklar hem de strecler tiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Psikolojik faktorler; 6grenme, motivasyon (gtidilenme), algilama,
tutum ve inanclar ile kisilik olarak siniflandirilir (Aytag, 2000: 1; Kotler, 2000:
171).

Pazarlama Faktorleri: Tuketicinin satin alma kararimi etkileyen
demografik, sosyo-kulttirel, durumsal ve psikolojik faktorler disinda pazarlama
faktoérleri de onemlidir. Satin alma karar stirecinde bir malin kendisi, dagitima,
fiyat1 ve tutundurmaya yonelik calismalar da etkili olmaktadir.

4. Markanin Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma:
Kivi Uygulamas1

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ulkemizde kivi tiretimi bakimindan Rize ili ilk siralarda yer almakta olup,
Rize ilinin Merkez ilcesi kivi tiretiminde énemli bir yere sahiptir. Rize ilinde 6nemli
Ol¢uide kivi tiretimi yapilmasina karsin Uretilen kivinin yeterli dlizeyde organize
bir sekilde pazarlamasi yapilamamaktadir. ithalat ve ihracat tizerinde 6énemli
etkisi bulunan ve pazarlamanin temel taslarindan biri olan marka ulkemizde
yetistirilen kivide yeterince kullanilmamaktadir.

Kivi yetistirilen bazi tlkelerde kivinin markalasmasi saglanarak bircok
ulkeye kivi ihracati yapilmaktadir. Dliinya’daki énde gelen kivi markalar: olarak;
Yeni Zelanda-Zespri, Italya-Enza, Amerika-California Kiwifruit, Fransa-Oscar
sayilabilir. Ulkemizde Yalova, Ordu ve Rize illeri kivi yetistirilen illerin basinda yer
almasina ragmen markalasma yéntinden, s6z konusu illerde uluslararas: diizeyde
kivi markasi bulunmamaktadir. Ulkemizdeki belli baslh kivi markalar1 olarak;
Verita (ideal tarim), Orkivi ve Kivita sayilabilir. Rize ilinde yetistirilen kivinin tam
olarak ulusal ve uluslararas: dlizeyde pazarlamasinin yapilmadigi, kivi ithalatinin
6nune gecilmedigi ve gerekli markalasma kosullarinin saglanmadig: icin yeterli
dtizeyde Rize kivisinin ihracati yapilamamaktadir.

Ulkemizde tarim tirtinlerinde markalasma yeni biiylime potansiyeli gésteren
bir pazar alanidir ve tarim tirinlerinde markalasma istenilen seviyede degildir. Bu
calisma tuketicilerin kivi satin alma davranislarinda marka tercihlerinin etken
oldugunu gostermesi acgisindan o6nemlidir. Ayni zamanda markali kivinin,
tiketicilerin marka degerini nasil algiladiklarinin belirlenmesi, tuketicilerin
tercihlerinde markanin énemli bir etken olup olmadiginin saptanmasi ile kivinin
markalagsmasi yéniinde akademik caligsmalarin yetersiz olmasi ve uygulayicilarin
markanin 6nemini yeterince kavrayamamais olmasi nedeniyle de bu calisma énem
tasimaktadir.
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Arastirmanin amaci, markali ya da dokme kivi satin alan tiketicilerin kivi
satin alirken dikkat ettikleri hususlar1 incelemek ve markali ya da dékme kivi
satin alan ttiketicilerin demografik 6zelliklerinin satin alma davranislarina etkisini
belirlemektir.

4.2. Arastirmanin Evreni, Orneklem Siireci ve Kisitlar1

Arastirma, dokme veya markali kivi satin alan ttiketiciler temel alinarak iki
asamadan meydana gelmektedir. Arastirmanin birinci asamasini mevcut kivi
markasi (kivita) veya dékme kivi, ikinci asamasinda ise hipotetik marka (kiwimax)
veya dékme kivi satin alan tiketiciler olusturur.

Bu kapsamda calismanin ikinci asamasi icin olusturulan markali kivinin
oncelikle marka adinda bulunmas: gereken o6zellikler dikkate alinarak adi
belirlenmistir. Daha sonra ise bir grafikere marka ile logo ¢izimi yaptirilmistir ve
grafiker tarafindan 6 logo 6rnegi hazirlanarak, her logoya birden altiya kadar
numara verilerek 53 tliketiciye kivi satin alirken hangi logonun kendilerini daha
cok etkileyecegi ve kivi logosu olarak bunlardan hangisini tercih edecekleri
sorulmustur. Tuketicilerin %32’si Sekil-1’deki logoyu tercih etmis oldugundan
calismada da bu logo kullanilmistir.

Sekil 1: Kiwimax Logosu

. " ’,
Wi

Arastirmada 80-105 gr arasi dokme ve markali kiviler, Rize ili Merkez
ilcesinde birden fazla markette satisa sunulmustur. Déokme ve markali kivilerin
satis fiyati; kivilerin alis fiyat1 tizerinden %10-%15 arasi oran alinip, alis fiyatina
eklenerek hesaplanmis ve kivilerin satisa sunuldugu market sahipleriyle s6zlesme
yapilmistir.

Kivita markasinin Rize ilinin Merkez ilcesinde bulunmas: ve tiketiciye
sunulmasindan dolay: arastirmanin evreni, ilce merkezinde yasayan 15-69 yas
gruplan ttketiciler olarak belirlenmistir. Rize ilinin Merkez ilcesi toplam ntifusu
139.150, ilce merkezi nufusu ise 104.991°dir. Merkez ilcede 51.971 erkek ve
53.020 kadin bulunmaktadir. flce merkezinde yasayan 15-69 yas gruplarinin
nifusu 76.294°t4r. 15-69 yas gruplari ilce merkezinin toplam nutfusunun
%72,66’s1in1 olusturmaktadir. Bu orandan yola c¢ikarak o6rneklem cercevesi
olusturulmustur (TUIK, 2014).

Arastirmanin 6rnekleminde, ilce merkezinde bulunan 46 mahallenin
icinden rastgele Taslidere ve Tophane Mahalleleri secilmistir. S6z konusu
mahallelerde bulunan birden fazla markette satilan markali veya dékme
kivilerden satin alan 15 ile 69 yas arasi tuketici grubu temel alinmistir. Bu
nedenle calismada elemanlarin degil de gruplarin (mahallelerin) tesadifi se¢ildigi
ornekleme tird olan kiime 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Kime 6rnekleme
yonteminde grubun bir tiyesi olabilmek icin ortak bir 6zellige sahip olmak gerekir
(Altunisik vd., 2010: 139). Orneklemimizdeki tiiketiciler ayni cografi bélgeden,
sehirden ve secilen mahallelerden olusmaktadir. Ayrica 6rneklemedeki 15-69 yas
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grubu arasinda yer alan tuketiciler rastgele secilen iki ayr1 marketten kivi satin
almaktadirlar.

Arastirma %5 Ornekleme dlzeyi ( % 95 glven dlizeyi ) ve %10 ortalama
ornekleme hatasiyla 6rneklem hacminin en az 96 olmasi gerekmektedir. Orneklem
hacmi asagidaki sekilde hesaplanmistir (Keser, 2006: 137):

_ z%px(1-p) _ (1.96)2+0.50%0.50
N h? (0.10)2

n= Orneklem hacmi

z= Belirli bir gliven dtizeyinde normal dagilim tablo degeri
(% 95 gliven dtizeyi icin tablo degeri 1.96)

p= Olayin gerceklesme orani (% 50)

q= (1-q) Olayin gerceklesmeme orani (% 50)

h= %95 gtiven diizeyinde %10 ortalama 6rneklem hata dtizeyi.

Anketlerin doldurulmasiyla ilgili market sahipleri ve satis elemanlarina
o6nceden bilgi verilmistir. Anketler, calisma icin secilen marketlerden kivi satin
alan tuketiciler tarafindan doldurulmustur. Tlketicilere, anketlerin doldurulmasi
hususunda market sahipleri ve satis elemanlar1 yardim etmisler ve ttm
anketlerdeki sorularin/yargilarin cevaplanmasini saglamislardir.

Arastirmanin anket formunda tiketicilerin markali veya dékme kivi tercih
etmesi, tiketicilerin satin aldiklar1 markali kivi cesidi, ttiketicilerin kivi satin
alirken dikkat ettikleri hususlar, demografik 6zellikleriyle ilgili sorular/yargilar
bulunmaktadir. Markali kivi cesidi sorusu “kivita” markasimnin kivi cesitleri
dikkate alinarak olusturulmustur. Arastirmada kullanilan anket formuna son
seklini vermek icin 20 ttiketici tizerinde 6n testler yapilmis ve tiketicilerden alinan
gortsler dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenmistir. Arastirmanin ilk
asamasinda 207 anket doékme kivi veya “kivita” markali kivi satin alan
tiketicilere, ikinci asamada ise 210 anket doékme kivi veya calisma icin
olusturulan “kiwimax” markali kivi satin alan ttiketicilere uygulanmistir. Yapilan
saha calismasi sonucunda her iki asamadan 417 anket elde edilmistir. Verilerin
toplanmasi doért aylik (01 Subat — 31 Mayis 2014) bir stirede tamamlanmaistir. Rize
ilinin Merkez ilcesinde yasayan tlketicilerin bir kisminin kivi bahcesine sahip
olmalarindan dolayi, tiiketicilerin kivi satin almay: tercih etmemeleri arastirmanin
6nemli bir kisit1i olmustur. Bir diger kisit ise, tuketicilerin kiviyi cok fazla
tiketmemeleri ve bazi yas gruplarindaki ttiiketiciler anket doldurmayir zaman
kaybi1 olarak gérmeleridir.

4.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tuketicilerin satin aldiklar: kivilerin markali veya dékme olmasi1 durumunda
satin alma davranislarinin demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim seviyesi, meslek ve ortalama aylik gelir) gore farklilasip farklilagsmadigini
belirlemek kapsaminda arastirmanin modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.

N
ut


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ueip
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ueip
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ueip
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ueip

Mahmut KOCAN & Erol USTAHMETOGLU

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Cinsiyet

Yas

Markal1 Kivi

Medeni Durum ||

Satin Alma
Davranisi

Egitim Seviyesi |

Dokme Kivi

Meslek E—

Demografik Ozellikler

Ortalama Aylik _—
Gelir

Sekil 2’deki arastirma modeli demografik o6zellikler olan cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim seviyesi, meslek, ortalama aylik gelir ve markal: ile dokme
kivi olmak tizere 8 degiskenden olusmaktadir.

Arastirmanin modeli ¢ercevesinde, tliketicilerin markali ve dékme kivi
satin alma davranislarinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagmadigini
belirlemek icin 6 hipotez kurulmustur. Bu hipotezler sunlardir:

H1: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislar: cinsiyete
gore farklilasacalktuir.

H2: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislart yasa gére
farkldasacaktur.

H3: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranigslart medeni
duruma gére farklilasacaktur.

H4: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislarn egitim
seviyesine gore farklilasacalktur.

HS5: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislart meslege
gére farklilasacalktur.

Heé: Ttiketicilerin markali veya dékme kivi satin alma davranislar ortalama
aylik gelire gore farklilasacaktur.
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4.4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler; frekans, ylizde, aritmetik ortalama, standart
sapma ve Bagimsiz Iki Orneklem t-Testi (Independet Samples Test) yardimiyla
analiz edilip yorumlanmastir.

) 4.4.1. Markal1 veya Dékme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Tanimlayici
Istatistiksel Bilgileri ve Demografik Ozellikleri-Giivenilirlik Sonuclar1

Arastirmanin modeli kapsaminda, “kivita” veya dokme kivi ile “kiwimax”
veya dokme kivi satin alan tiketicilerin frekans degerleri Tablo-1’te belirtilmistir.

Tablo 1: Markali veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilere iliskin Frekanslar

I. Asama II. Asama
Kivita 115 123
Dokme 92 87
Toplam 207 210

Arastirmanin birinci asamasinda “kivita” veya doékme kivi satin alan
tiketicilerin %55.6’s1 “kivita” markali, %44.4"0 dokme kivi; ikinci asamada ise
“kiwimax” ve dokme kivi satin alan tuketicilerin %58.6’s1 “kiwimax” markali,
%41.4’0 dokme kivi satin almistir. Arastirmanin her iki asamasinda da kivi satin
alan ttketicilerin ¢cogu markal: kivi almay: tercih ettikleri gértilmektedir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Markal1 Kivi Cesidi ve Sayis1

I. Asama II. Asama
Kivita Kiwimax
. 1kg’lik Al . 1kg’lik 4’lua
* *
el Paket Paket gl Ve Paket Paket ROp
f 42 56 17 115 45 58 20 123
% 36.5 48.7 14.8 100 36.6 47.2 16.2 100

* Satis sirasinda urtint korumay: amaclayan, atik malzemeden yapilmis 6zel kap (Yumurta, Kivi,
Seftali, Nektar: gibi tirtinlerde kullanilmaktadir).

Tuketiciler ilk asamada “kivita” markali kivi cesitlerinden %48.7’si 1kglik
paket, %36.5’ de viyol; ikinci asamada ise; “kiwimax” markall satin aldiklar: kivi
cesitlerinden %47.2’si 1kg’lik paket, %36.6’s1 da viyol tercih ettikleri saptanmaistir.
Arastirmanin her iki asamasinda da markali kivi satin alan tiketicilerin yarisina
yakini 1kglik paket satin aldiklar: tespit edilmistir.

Markali veya doékme kivi satin alan tuketicilerin demografik o6zellikleri
belirlemek amaciyla cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim seviyeleri,
meslekleri ve ortalama aylik gelir dtizeyleri Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Markal: veya Dokme Kivi Satin Alan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

I.ASAMA II.ASAMA
Kivita Dokme Toplam Kiwimax Dokme Toplam
f % f % f % f % f % f %
- Erkek 71 34.3 37 17.9 108 52.2 58 27.6 58 27.6 116 55.2
17}
>
g Kadin 44 21.3 55 26.5 99 47.8 65 31.0 29 13.8 94 44.8
oy
6]
Toplam 115 55.6 92 44 .4 207 100 123 58.6 87 41.4 210 100
29 ve alt1 42 20.3 36 17.4 78 37.7 50 23.8 40 19.0 90 42.8
=
w8 30-49 65 31.4 43 20.8 108 52.2 64 30.5 43 20.5 107 51.0
©
> g
¢ | S50 ve Ustl 8 3.9 13 6.2 21 10.1 9 4.3 4 1.9 13 6.2
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100 123 58.6 87 41.4 210 100
g Evli 79 38.2 66 31.8 145 70.0 76 36.2 47 22.4 123 58.6
v
g &
'g E Bekar 36 17.4 26 12.6 62 30.0 47 22.4 40 19.0 87 41.4
=4
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100 123 58.6 87 41.4 210 100
lkégretim
ve Okur- 25 12.1 19 9.2 44 21.3 22 10.4 15 7.2 37 17.6
w | Yazar
g 8 Orta-
T > | ssret 32 15.5 32 15.5 64 31.0 35 16.7 26 12.4 61 29.1
= = | Ogretim
™ 2 Yiiksek-
r‘]w e . 58 28.0 41 19.7 99 47.7 66 31.4 46 21.8 112 53.2
ogretim
Toplam 115 55.6 92 44.4 92 100 123 58.6 87 41.4 210 100
Kamu ve
Ozeln 78 37.7 59 28.5 137 66.2 97 46.2 71 33.8 168 80.0
Sektor
Calisanlari
= | Emekli+Ev
@ Hanimi+ 23 11.0 22 10.6 45 21.7 16 7.7 5 2.4 21 10.0
é Issiz
Ogrenci 14 6.8 11 5.3 25 12.1 10 4.8 11 5.2 21 10.0
Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100 123 58.6 87 41.4 210 100
% - 2000 TL 63 30.4 39 18.8 102 49.3 75 35.7 45 21.4 120 57.1
';h ve alt1
< § %801'3000 32 | 155 | 25 | 121 | 57 | 275 | 35 | 167 | 26 | 124 | 61 | 29.0
ol
[a]
g o 3001 TL ve 20 9.7 28 13.5 48 23.2 13 6.2 16 7.6 29 13.8
.‘..‘% usta
-~
50 Toplam 115 55.6 92 44.4 207 100 123 58.6 87 41.4 210 100

Kivita veya dokme kivi satin alan tiketicilerin %52.2’sini erkekler, %47.8’ini
de kadinlar olusturmaktadir. Kiwimax veya dékme kivi satin alan ttketicilere
bakildiginda ise %055.2’si erkek, %44.8’si kadin oldugu goértlmektedir.
Arastirmanin her iki asamasinda da kivi satin alan tiketicilerin cogunu erkekler
olusturdugu gorilmektedir. Birinci asamada erkek ttiketicilerin markali kivi
tercih ettikleri, kadin ttiketicilerin ise dékme kivi tercih ettikleri saptanmaistir.
Ikinci asamada ise kadin tiketicilerin markali kivi tercih ettikleri, erkek
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tiketicilerin ise dokme kivi tercih ettikleri belirlenmistir. Bu sonuca gore kadin
tiketicilerin yeni bir markay: tercih etme olasiliklar1 erkek tuketicilere gore
yuksek oldugu sdylenebilir.

Tuketicilerin yas gruplarina bakildiginda 50 ve Uzeri yastaki ttketiciler ilk
asamada dokme kivi satin alirken; ikinci asamada ise markal kiviyi satin almay
tercih etmislerdir. Arastirmanin her iki asamasinda 50 yasin altindaki
tiketicilerin markal: kiviyi satin aldiklar1 gértlmektedir. Ayrica; 29 yas ve alti
ttketicilerin yeni bir markay1 daha cok tercih ettikleri goraltr.

Tuketicilerden hem evli hem de bekar olanlar dokme kivi yerine markali
kiviyi tercih ettikleri tespit edilmistir. Ayni zamanda evli tiketicilerin marka
bilinilirligi olan bir markay:1 daha cok tercih ettikleri, bekar tiketicilerin ise; yeni
bir markay:r daha cok tercih ettikleri sOylenebilir. Bu sonuctan yola cikarak
tiketicilerin medeni durumunun markal kivi satin almada 6énemli oldugu ifade
edilebilir.

Egitim dutizeyi fark etmeksizin tiketicilerin arastirmanin her iki agsamasinda
da markali kiviyi satin aldiklar1 gézlenmistir. [lkégretim ve okur-yazar egitim
seviyesinde olan ttiketiciler marka bilinilirligi olan bir markay:1 daha cok tercih
ederken; ortadgretim ve yuksekdgretim seviyesinde olan tuketiciler yeni bir
markay1 daha cok tercih etmislerdir. Egitim seviyesi arttikca tliketicilerin yeni bir
markay1 satin almaya daha sicak baktiklari séylenebilir.

Arastirmanin her iki asamasinda da markali veya dékme kivi satin alirken
kamu ve 06zel sektor calisanlari markali kivi satin almislardir. Ctinku calisan
tiketiciler genelde aligveriste fazla zaman harcamamak ve kaliteli Grtinti almak
icin markali Girtinleri tercih etmek gibi sebeplerden dolay: markal: kivi satin almis
olabilirler. Ayrica kamu ve 6zel sektor calisanlar: yeni bir markay: daha cok tercih
ederken; emekli+ev hanimi+igsizlerin marka bilinilirligi olan bir markay: daha ¢ok
tercih etmislerdir.

3000 TL ve alt1 gelire sahip olan ttiketiciler markali kivi satin almay: tercih
ederken, 3000 TL tzeri geliri olan ttketiciler ise dokme kivi tercih etmislerdir.
3000 TL ve alt1 gelire sahip olan tuketicilerin yeni bir markay: daha cok tercih
ettikleri belirlenmistir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Kivi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Hususlara iligkin Ortalama ve
Giivenilirlik Sonuclar:

I. Asama II. Asama
Kivita Dokme Kiwimax Dokme
a a
X X X X

Dogal Olmasi 4.27 4.42 4.26 4.05

Tad1 4.38 4.47 4.30 4.19

Fiyati 3.86 4.05 3.82 3.97

Goranusi 4.37 4.40 0.663 4.16 4.19 0.799
Gramaji 3.66 3.86 3.47 3.72

Genel

Ortalama 4.11 4.24 4.00 4.02

Kivita markal kivi satin alan ttketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri
hususlar 6lceginin genel ortalamasi 4.11 olarak belirlenirken; dékme kivi satin
alan tuketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri hususlar 6lgeginin genel
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ortalamasi ise 4.24 olarak saptanmistir. Buna gére “kivita” markali ile dokme kivi
ortalamalari yiksek dlizeyde oldugu sdylenebilir. Kiwimax markal: kivi satin alan
tiketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri hususlar 6l¢ceginin genel ortalamasi
4.00 olarak belirlenirken; dokme kivi satin alan tiiketicilerin kivi satin alirken
dikkat ettikleri hususlar Olceginin genel ortalamas: ise 4.02°dir. Bu baglamda
“kiwimax” markali ile dokme kivi ortalamalar1 yuksek dtizeyde oldugu ifade
edilebilir.

Tuketicilerin kivi satin alirken dikkat ettikleri hususlarin gtvenilirlik
analizleri 6lctimleri iki asama seklinde yapilmistir. Ik asamada “kivita” markasi
ve dékme kivi Cronbach Alpha katsayisi 0.663, ikinci asamada ise hipotetik
marka olan “kiwimax” ve dokme kiviye ait Cronbach Alpha katsayisi 0.799
oldugundan her iki asamada verilerin gtivenilir dtizeyde oldugu saptanmistir.

4.4.2.Tiiketicilerin Markali veya Dokme Kivi Satin Alma
Davraniglarinin Demografik Ozelliklere Gore Farklilagsmasi

Calismanin bu béluimunde, “kivita” ve “kiwimax” markalar: ile dokme kivi
satin alan ttketicilerin demografik 6zelliklerinin satin alma davranislari tizerine
etkilerini belirlemek icin Bagimsiz Iki Orneklem t-Testi (Independet Samples t-
Test) uygulanmis olup, analiz sonuclar1 asagida verilmistir.

H;i: Tiiketicilerin markali veya dékme kivi satin alma davrariglarn cinsiyete
gére farklilasacalktur.

Tablo 5: Tiiketicilerin Cinsiyetlerinin Markal: veya Dokme Kivi Satin Alma Davranislar1
Uzerine Etkisine iligkin t-Testi Sonuclar:

n ; ss t P
Kivita 115 1.38 0.48
-3.13 0.002
Dokme 92 1.59 0.49
Cinsiyet
Kiwimax 123 1.52 0.50
2.84 0.005
Dokme 87 1.33 0.47

Tuketicilerin cinsiyetinin “kivita” markali veya dokme kivi satin alma
davranislar: tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=-3.13
istatistik degeri (p=0.002<0.095) ile cinsiyetin kiwimax” markali veya dékme kivi
satin alma davraniglar1 TUzerine etkisinde ise =2.84 istatistik degeri
(p=0.005<0.05) 0.05 anlamlilik (hata) dtizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu baglamda cinsiyetin markali veya dékme kivi satin alan
tiketicilerin satin alma davranislari tizerine bir etkisinin oldugu goéraltir. Bu
durumda H; arastirma hipotezi kabul edilmistir.
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Ho: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislarn yasa gore
farklilasacaktir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Yaslarinin Markali veya Dékme Kivi Satin Alma Davranislari Uzerine
Etkisine Iliskin t-Testi Sonuclar1

n ; ss t P
Kivita 115 1.70 0.59
-0.51 0.609
Doékme 92 1.75 0.68
Yas
Kiwimax 123 1.66 0.60
0.96 0.338
Dékme 87 1.58 0.58

Tuketicilerin yaslarinin “kivita” markali veya dokme kivi satin alma
davranislar tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=-0.51
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) dizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmustur (p=0.609>0.05). Yasin “kiwimax” markali veya dokme kivi satin
alma davranislar: Gizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen
t=0.96 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) dlizeyinde istatistiksel olarak
anlamsizdir (p=0.338>0.05). Baska bir ifadeyle tuiketicilerin yaslarinin markal
veya dokme kivi satin alan ttiketicilerin satin alma davranislari Uzerine bir
etkisinin olmadig saptanmis olup, H» arastirma hipotezi desteklenmemektedir.

Hs: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislart medeni
duruma gére farklilasacaktur.

Tablo 7: Tiiketicilerin Medeni Durumlarinin Markali veya D6kme Kivi Satin Alma Davranislari
Uzerine Etkisine Iliskin t-Testi Sonuclar1

n ; ss t P
Kivita 115 1.31 0.46
0.47 0.637
Dok 1. 4
Medeni okme 92 28 0.45
Durum
Kiwimax 123 1.38 0.48
-1.12 0.263
Dokme 87 1.45 0.50

Tuketicilerin medeni durumlarinin “kivita” markali veya dékme kivi satin
alma davranislar tGizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen
t=0.47 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) duzeyinde istatistiksel olarak
anlamsizdir (p=0.637>0.05). Medeni durumun “kiwimax” markali veya dokme kivi
satin alma davranislar1 Uizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde
edilen t=-1.12 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) dlizeyinde istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.263>0.05). Bu baglamda tuketicilerin medeni
durumlarinin markali veya doékme kivi satin alan tlketicilerin satin alma
davraniglar1 Uzerine bir etkisi bulunmamaktadir. Bu durumda Hs arastirma
hipotezi reddedilmistir.
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Ha: Tiiketicilerin markali veya dbékme kivi satin alma davrarislart egitim
seviyesine gore farklilasacaktir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Egiigim Seviyelerinin Markal: veya D6kme Kivi Satin Alma Davranislar:
Uzerine Etkisine Iligkin T-Testi Sonuclar:

n X sSs t P
Kivita 115 2.28 0.80
0.43 0.666
Egitim | Dokme 92 2.23 0.77
Seviyesi | yiwimax 123 2.35 0.76
0.01 0.990
Dékme 87 2.35 0.76

Tuketicilerin egitim seviyelerinin “kivita” markali veya dokme kivi satin alma
davranislar: tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen =0.43
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) dlizeyinde istatistiksel olarak anlamsizdir
(p=0.666>0.05). Egitim seviyesinin “kiwimax” markali veya déokme kivi satin alma
davranislar: tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen =0.01
istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu gorulir (p=0.990>0.05). Bu sonuclara gore egitim seviyesinin markal veya
dokme kivi satin alan ttketicilerin satin alma davranislari tizerine bir etkisinin
olmadig tespit edilmis ve H4 arastirma hipotezi desteklenmemektedir.

Hs: Ttiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislart meslege
gore farklilasacalktir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Mesleklerinin Markal: veya Dékme Kivi Satin Alma Davraniglar: Uzerine
Etkisine iliskin t-Testi Sonuclar:

n ; ss t P
Kivita 115 1.44 0.70
-0.35 0.724
Dokme 92 1.47 0.70
Meslek
Kiwimax 123 1.29 0.61
-0.19 0.845
Dokme 87 1.31 0.68

Tuketicilerin mesleklerinin “kivita” markali veya dékme kivi satin alma
davranislar: tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde edilen t=-0.35
istatistik degeri (p=0.724>0.05) ile mesleklerin “kiwimax” markali veya dokme kivi
satin alma davranislar1 TUzerine etkisinde ise ¢=-0.19 istatistik degeri
(p=0.845>0.05) 0.05 anlamlilik (hata) dlizeyinde istatistiksel olarak anlamsizdir.
Bu dogrultuda ttiketicilerin mesleklerinin markali veya dékme kivi satin alan
tiketicilerin satin alma davranislar: izerine bir etkisi olmadig: tespit edilmis ve
Hs arastirma hipotezi reddedilmistir.
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He: Tiiketicilerin markalt veya dékme kivi satin alma davranislart ortalama
aylik gelire gére farklilasacaktur.

Tablo 10: Tiiketicilerin Ortalama Aylik Gelirlerinin Markal: veya Dékme Kivi Satin Alma
Davranislar1 Uzerine Etkisine Iligkin t-Testi Sonuclar:

n ; ss t P
Kivita 115 1.62 0.76
-2.26 0.025
Dokme 92 1.88 0.84
Ortalama
Aylik Gelir L.
Kiwimax 123 1.49 0.68
-1.69 0.092
Dokme 87 1.66 0.77

Tuketicilerin ortalama aylik gelirlerinin “kivita” markali veya dékme kivi
satin alma davranislar1 tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde
edilen t=-2.26 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) dtizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p=0.025<0.05). Baska bir ifadeyle tuketicilerin ortalama
aylik gelirlerinin “kivita” markasini veya dékme kivi satin alan tiketicilerin satin
alma davranislari tizerine etkisi oldugu belirlenmis olup, He arastirma hipotezi
desteklenmektedir.

Tuketicilerin ortalama aylik gelirlerinin “kiwimax” markali veya dokme kivi
satin alma davranislar1 tizerine etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla elde
edilen t=-1.69 istatistik degeri 0.05 anlamlilik (hata) dtizeyinde istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur (p=0.092>0.05). Baska bir ifadeyle tiketicilerin ortalama
aylik gelirlerinin “kiwimax” markasini veya dokme kivi satin alan ttketicilerin
satin alma davranislar: tizerine bir etkisinin olmadig: icin He arastirma hipotezi
desteklenmemektedir. Bu sonuclar dogrultusunda, arastirma icin olusturulan
hipotezlerin sonuclar: Tablo 11’te gosterilmektedir.

Tablo 11: Hipotez Sonuclar1

Hipotez Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken Kabul/Red
I.Asama K1}/1ta Kabul
. Dokme
H: Cinsiyet —
II.Asama Kiwimax Kabul
i Dokme
I.Asama Klylta Red
Dokme
H2 Yas —
II.Asama Kiwimax Red
) Dokme
I.Asama gg’f{ﬁe Red
Hs Medeni Durum —
II.Asama Kiwimax Red
i Dokme
I.Asama K1§/1ta Red
oy s Dokme
Ha Egitim Seviyesi P
II.Asama Kiwimax Red
} Dokme
I.Asama gl(';,}l(ﬁe Red
Hs Meslek Kiwimax
II.Asama Dokme Red
[.LAsama gg’f{ﬁe Kabul
He Ortalama Aylik Gelir ——
Kiwimax
II.Asama m Red
Dokme

N
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5.Sonuc

Marka, ttiketicilerin Uirtin ve hizmete yonelik dlislincesini yansitmakta ve
isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet kosullarinda 6ne ¢cikmaktadir. Boylece
isletmeler Urettikleri mal ve hizmetlerinin devamli olarak talep edilmesi halinde
diizenli katma degere sahip olmaktadirlar. Bu kapsamda arastirmanin
sonuclarina bakildiginda; her iki asamada da ttiketicilerin cogu dokme kiviye gore
markali kiviyi satin almay1 ve ttiketicilerin btiytik bir béltimu 1 kg'lik paket almay1
tercih etmislerdir. Isletmeler daha fazla ve farkli ambalaj cesitleriyle tirtin
cesitliligi sunabilir ve ttiketicilerin dikkatini cekerek katma deger saglayabilirler.
Boltktepe ve Yilmaz (2006) markali bal satin alirken tiketicilerin %50’sinin
bazen, %24 tinlin ise her zaman Urintnin ambalajindan etkilendiklerini; Sayili
(2013) calismasinda ise tuketicilerin, ar1 Grtint (stizme bal, petekli bal ve polen)
satin alirken ambalaji 6nemsediklerini saptamistir. Bu calismanin hem birinci
hem de ikinci agsamasinda markali kivi satin alan tiketicilerin kivi satin alirken
en cok dikkat ettikleri husus kivinin tadi iken; en az dikkat ettikleri husus ise
kivinin gramaji olarak belirlenmistir. Cankurt vd. (2011) ttiketicilerin zeytin satin
alirken oOncelikle tat ve lezzete dikkat ettiklerini; Tunalioglu vd. (2012)
tuketicilerin, zeytinyag: satin almada 6nem verdikleri en 6nemli faktorlerin koku,
tat, lezzet gibi duyusal 6zellikler oldugunu; Meral (2013) gemlik zeytiniyle ilgili
calismasinda ttketicilerin zeytin satin alirken en cok tadina 6nem verdiklerini
tespit etmistir. Bu sebeple kivinin 6zellikleri (dogal olmasi, tadi, fiyati, gériintist
ve gramaji) hakkinda tuketicileri bilgilendirmek icin reklamlara agirlik verilebilir.
Ayni zamanda kivi 6zellikleri bakimindan satis elemanlar: egitilmelidir.

Arastirmanin birinci asamasinda tuketicilerin %55.6’s1 “kivita” markali,
ikinci asamada ise tuketicilerin %58.6’s1 “kiwimax” markali kivi satin almistir.
Arastirmanin iki asamasinda da tiiketicilerin yarisindan fazlasinin markal: kiviyi
satin aldigr goértulmektedir. Boliktepe ve Yilmaz (2006) tiketicilerin %49.6°s1
yalnizca markali bal, %42.9’u hem markali hem de markasiz yerel bal ve %7.5%
markasiz yerel bal satin almayi tercih ettikleri saptamistir. Meral (2013) gemlik
zeytiniyle ilgili calismasinda tiketicilerin %51.04’G ambalajli (pakette) ve markal:
Urdn satin aldigini, %4.4310 ambalajli-markasiz Grtin satin aldigini; Niyaz ve
Demirbas (2017) bal tuketicilerinin % 36's1 markali, %30.3'00 hem markali hem
markasiz, % 33.7'si markasiz bal almay:1 tercih ettiklerini tespit etmistir. Ipek
(2010) zeytinyag: sektértinde Komili, Marmarabirlik ve Taris markalari yéneticileri
lUzerine derinlemesine mulakat yoéntemi kullanarak yaptigi calismada,
markalasarak zeytinyaginda ihracatin arttirilmasi ve marka olmanin yaratacag:
kar marj1 ile isletmelerimizin yurt disi1 piyasalarda rekabet edebilmelerinin
mumkuin olacagini belirtmistir.

Kivita markali veya dékme kivi satin alan ttiketicilerin cinsiyet ve ortalama
aylik gelirlerinin satin alma davranislar: UGizerine etkilerinin oldugu, “kiwimax”
markali veya dokme kivi satin alan tuketicilerin ise cinsiyetlerinin satin alma
davraniglart tizerine etkisinin oldugu belirlenmistir. Sonuc¢ olarak kivinin
markalasmasinin tiketicilerin satin alma davranislarinda etkili oldugu
gortulmektedir. Tuketiciler igin marka; UrGnin kaynagni ve kalitesini
gosterdiginden bir guven kaynagidir. Bu baglamda kivideki markalasma
tiketiciye gtiven vereceginden ttiketicilerin arastirma maliyetlerini dtistirecektir.
Ayni1 zamanda markalasma tlketicileri fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal,
psikolojik ve zaman riskine karsi korumaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda,
kivinin markalasmasi icin 6ncelikle ciftciler ve tarim isletmeleri icin ilgili birlik
odalari, ziraat odalari, ticaret odalar1 vb. calismalar yapmalidirlar. Kivide
markalasma saglanirken markali kivinin piyasada yer edinebilmesi icin reklam,
kisisel satis gelistirme vb. unsurlar ile ttketicilere kivi hakkinda daha cok
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bilgilendirme yapilarak, kivi ttiketimi ve pazari genisletilmelidir. Kivi tiiketiminin
yayginlasmasi ve tuketicilerde daha fazla farkindalik saglayabilmek icin ilgili
kisiler ve kuruluslar tarafindan yarigsmalar, cekilisler, festivaller, senlikler ve fiyat
promosyonlar1 dlizenlenmesi gerekir. Ayrica, kivide markalasma orani artirildigi
takdirde zincir marketlere, indirimli marketlere, manavlara vb. markali kivinin
satisinin ve dagitiminin daha kolay yapilmas: ve markanin ulusal veya
uluslararasi pazarlarda daha kolay ve hizli bir sekilde yer almas: saglanabilir.

Son olarak, kiiresellesen diinyada tekstil ve hazir giyim sektoérti basta olmak
lUzere sanayiden tarima bircok sektdér marka olusturmaya yénelmektedir. Ayrica,
“Turkiye’nin Stratejik Vizyonu 2023” projesi kapsaminda Turk Asya Stratejik
Arastirmalar Merkezi (TASAM) nin “Tarimda Markalasma ve Ozgiin Urtinler 2023”
sonu¢ raporunda tarimsal (6zellikle geleneksel ve 6zglin) GrlGnlerimizin bilim ve
teknoloji temelli arastirma calismalariyla farklilastirilmasinin gerekli oldugu ve
“Turquality Programi” markalasmay1 tesvik etmeli gortisti yer almaktadir (TASAM,
2013). Bu baglamda tarimda markalasmanin Onemine yer verilmis olup,
utlkemizde yetisen tarimsal trlinlerde markalasmaya gidilmelidir. Bu calismaya
benzer calismalarin kivi yetistiriciligi/pazarlamas1 yapilan boélgelerde ya da
ulkelerde yapilmasi yararli olabilir ve diger tarimsal urtinlerde markalasmay1
saglayabilir.
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