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Ozet: Gunumuzde marka, tuketicilerin korunmasi, tatmini ve sadakati agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu calismanin amaci, tiketicilerin bal satin alma davranig ve aligskanliklarini
incelemek ve onlarin bu tir davranis ve aliskanliklarini yénlendirme siirecinde markanin énemli bir
etkiye sahip olup olmadigini belirlemektir. Bu calisma 2006 Mayis-Agustos aylarinda
gerceklestiriimistir. Calismanin evrenini Glkemizde ¢ok sayida ilde ve illerin disinda ikamet eden
tiketiciler olusturmustur. Tesadifi olarak secilen 482 tiketici, arastirmanin o6rneklemini
olusturmustur. Veri toplamak amaciyla anket yontemi kullaniimistir. Anket formu tiketicilerin yas,
cinsiyet, meslek, egitim, gelir gibi ¢esitli demografik 6zelliklerini ayrica markall ya da markasiz bal
satin alma davranis ve aligkanliklari belirlemeye yonelik sorulari iceren iki bélumden olugsmustur.
Elde edilen veriler SPSS programinda frekanslar, ortalamalar, korelasyon analizleri kullanilarak
degerlendirilmistir.

Degerlendirme sonugclarina goére; Tuketicilerin %49,6’sinin yalnizca markali bal, %42,9’'unun hem
markali hem de markasiz yerel bal, %7,5’inin ise yalnizca markasiz yerel ballari satin almay: tercih
ettikleri belirlenmigtir. Ayrica tlketicilerin ¢cogunlugu hem markali bal hem de markasiz yerel
ballarin c¢esitli hastaliklarin dogdal tedavisinde kullanilabilecegine inanmaktadirlar. Tketicilerin
markasiz yerel bal satin alma davranis ve aligkanliklari incelendiginde tiketicilerin cogunlugu
markasiz yerel bali dogrudan Ureticiden ve yerel pazarlardaki saticilardan, daha ¢cok sonbahar kis
aylarinda satin almayi tercih etmektedirler. Satin alma sikliklari daha ¢ok 2—6 ayda bir olmaktadir,
Ote yandan, tilketicilerin markali bal satin alma davranis ve aliskanliklari incelendiginde,
cogunlugu markali bali marketlerden ve slUpermarketlerden satin almayi tercih etmektedirler.
Bununla birlikte, tiketicilerin %47’si markali bali her mevsim, %43'0 ise sonbahar kis aylarinda
satin almaktadirlar. Satin alma sikliklari daha ¢ok ayda bir ve 2—6 ayda bir olmaktadir. Markal bal
satin alma surecinde 6nem verilen bazi hususlarin neler oldugu incelendiginde, tiketicilerin cogu
Urinin son kullanma tarihlerini incelemeye her zaman 6zen go6sterdiklerini ve drlnin
ambalajindan bazen ya da her zaman etkilendiklerini belirtmiglerdir. Ayrica markali ballar i¢in tercih
edilen ambalaj tlrl daha ¢ok cam sise olmustur. Bu bulgulara gére, cam ambalajli markali ballar
tiketicilerin bal satin alma davranis ve aliskanliklarini etkileyebilmektedir. Bununla birlikte,
tuketicilerin cogu mevcut markall ballarin disinda yeni ¢cikan markall ballari her zaman ve bazen
satin almayi tercih etmektedirler. Tuketicilerin yalnizca %216’s1 belirli bir markali bali stirekli bicimde
satin almay istediklerini belirtmislerdir. Buna gore, tiketicilerin mevcut markali ballara baghlik
oraninin dusik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Bu calismanin hipotezleri korelasyon analizi ile test edilmistir. Ancak farkli degiskenler arasinda
pozitif bir iliskinin olmadigi saptanmistir. Bu bulgulara gore tuketicilerin bal satin alma davranis ve
aliskanliklan tzerinde markanin énemli bir etkiye sahip olmadigi gortilmektedir. Ulasilan bu sonug
ayni zamanda ulkemizde balin Uretimi ve pazarlanmasi agisindan olumsuz bir durumu ortaya
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koymaktadir. Bu durum son yillarda bal hakkinda ortaya c¢ikan olumsuz imajdan kaynaklanabilir.
Elde edilen sonuclara gore bal hakkinda olusan olumsuz imaj sorunu ve Kkarsilasilan diger
pazarlama sorunlarini ¢ézimlemek amaciyla llkemizde kalite ve markaya 6nem veren stratejilerin
geligtiriimesi ve uygulanmasi énerilmigtir.

Anahtar kelimeler: Bal, tlketici davranisi ve aliskanliklari, marka.

Abstract: Today, brand is an important factor on consumers’ protection, satisfaction and loyalty.
The aim of this study is to examine consumers’ honey purchasing behaviour and habits and to
discuss whether or not the brand has important effect on the process of directing with the kind of
their behaviours and habits. The study was performed between May and August 2006. The
universe of this study included consumers that reside in a number of urban and rural areas in our
country. Randomly selected 482 consumers comprised study samples. In this study, questionare
method was employed to data collection. The questionarie were consiting of two parts including
guestions about the consumers’ various demographic characteristics with gender, age, occupation,
education, income and their branded or non-branded honey purchasing behaviour and habits.
Collected data was analyzed by using frequencies, means, correlation analysis on SPSS program.

According to the assesment of results; It was found that 49,6% of the consumers prefer purchasing
only branded honey products, 42,9% of consumers prefer purchasing both branded-honey and
local honey with no brand, but 7,5% of consumers prefer purchasing only local honey with no
brand. Also, most of the consumers beleive that both branded honey and local honey with no
brand can be used for natural treatmant of various ilnesses. When the consumers’ local honey with
no brand purchasing behaviour and habits studied, it was found that most of the consumers prefer
purchasing local honey with no brand directly from beekeepers and salesman of local markets
during winter and spring seasons, and their purchase frequency commonly within 2 to 6 months.
On the other hand, when the consumers’ branded-honey purchasing behaviour and habits studied,
it was found that most of the consumers prefer purchasing branded honey from markets and
supermarkets. 47% of consumers prefer purchasing branded honey product during every seasons
and 43% of consumers prefer purchasing branded honey during winter and spring, and their
purchase frequency is commonly within a month and 2 to 6 months. When it was studied what
factors was taken into consideration in branded honey purchasing process, it was found that most
of the consumers was taken into consideration to study expiration date and, it was impressed from
package design of products. Besides commonly, the preferred package for branded honey is a
glass jar. According to this findings, it is seen that the glass packaged of branded honey might
have effects on consumers’ honey purchasing behaviour and habits. Morever, it was found that
most of the consumers prefer puchasing new branded honey, except current branded honey on the
market. But only 16% consumers consistently prefer purchasing the same branded honey.
According to this findings, it is seen that most of them want to experience new branded honey on
the market, but they have lower level brand loyalty behaviours.

When different variables in hypothesis testing of this study was analysed with corelation analysis
and it is found that there was no positive correlation among different variables. According to this
findings, the brand doesn’t have an important effect on consumers’ honey purchasing behaviour
and habits. Besides, the results reveal that there is a negative situation about production and
marketing of honey in our country. This situation may be emerged from negative unfavorable of
honey in recent years in our country. According to the results of this study, it was suggested that
marketing strategies which emphasize on the quality and brand of products should be developed
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and performed to cope with unfavorable image problems of honey and other marketing problems in

our country.

Key words: Honey, consumers’ behaviour and habits, brand.

GIRIS

Tarihsel sire¢ icerisinde dinyanin en eski tarimsal
ugraslarindan birisi olan aricilik calismalar
sonucunda bal, bal mumu, polen, ari sitl, ari zehiri
ve propolis gibi bircok ari trind elde edilmektedir
(Kumova ve Korkmaz 2001). Bu urtnler hem gida
maddesi olarak hem de bircok hastaliklarin
tedavisinde  yaygin  olarak  kullaniimaktadir
(Kaftanoglu, 2003). Ulkemizde ari iriinleri arasinda
tuketiciler tarafindan en ¢ok bilinen ve tiketileni,
baldir. Halkimizin bal yeme aliskanhdi ve bala
verdigi deger tiketim yoninden olumlu bir ortam
yaratmaktadir. Geleneksel ydntemle balin markasiz
ve ambalajsiz olarak herhangi bir depolamaya
gereksinme duyulmayacak sekilde ayni yil
icerisinde tiketimi yaygin olmakla birlikte (Akbay ve
Ruveyde, 1986) markali ve ambalajl bal tiketim
tercih ve aliskanhklarinin giderek yayginlastigi
gOrulmektedir.

Tarkiye’ de 0Ozellikle 1980 sonrasi yasanan
ekonomik ve toplumsal dondsim sirecinin yeni
drtnler ve markalarin gelisimini artirdigi ve bircok
driin  kategorisinde tuketicilerin marka bilincinin
gelistigi belirtimektedir (Uztug, 2002). “isletmenin
drtnlerini  tamamlayan, belirleyen ve rakip
isletmelerin  Grinlerinden farklilagtirmaya, ayirt
etmeye yarayan isim, isaret, sembol, tasarim, sekil
ya da tim bunlarin bilesimi” (Odabasi ve Oyman,
2001) seklinde tanimlanan marka, tiketiciler ve
isletmeler agisindan énem tasimaktadir.

Yogdun rekabet ortaminda tiketicilerin satin alma
karar ve davraniglarini etkileyen bir trini begenip,
digerlerine tercih etmelerine neden olan cesitli
etkenler bulunmaktadir  (Mucuk, 1998). Bu
baglamda tuketicileri Grin hakkinda bilgilendiren,
kalite garantisi ve yasal glivence veren marka,
tuketicilerin tutum ve davraniglarini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Tiketicilerin markaya yonelik
olumlu tutumlari, musteri memnuniyeti ve musteri
baghligini artirmaktadir (Ar, 2004). Dolayisiyla
artan masteri baglligi sayesinde isletmenin belirli
bir kar marjini korumasi, etkili fiyat stratejileri
olusturmasi ve pazardaki konumunu gugclendirmesi
mumkin olabilmektedir (Zyman ve Miller 2003).

Sekizinci bes yillik kalkinma plani hayvancilik 6zel
ihtisas komisyonu tarafindan hazirlanan raporda
“Turkiye'nin Avrupa Birligi bal pazarindaki payinin
%2,6’lik oranla oldukca disik oldugu, bal mumu,
arl sutl ve zaman zaman da bal ithalatinin
gindeme geldigi” belirtiimektedir (Anonim, 2001).
Ote yandan, son yillarda basin ve yayin araglarinda
sahte bal skandali, piyasada satilan markali ballarin
etiket Dbilgilerinin yetersiz ve vyaniltici olduguna
iliskin haberler siklikla yer almaktadir (Radikal,
2005). Guiuven bunalhmi yaratan bu tablonun
tiketicilerin  bal satin  alma davranis ve
aliskanliklarini olumsuz yonde etkiledigi
bilinmektedir.

Bu baglamda Urinin tasidigi somut anlam ile
birlikte imaj, prestij, statl gibi soyut anlamlari da
ifade eden marka (Uzun ve Erdil, 2003) bal
acisindan ortaya ¢ikan olumsuz imaj sorunu ve
karsilasilan diger pazarlama sorunlarinin
¢bzumlenmesi surecinde etkili bir ara¢ olarak
gindeme getirilmelidir. Bu nedenle c¢alismanin
amaci, tuketicilerin bal satin alma davraniglari ve
aliskanliklarini  incelemek ve bu davraniglar
yonlendirme sirecinde markanin énemli bir etkiye
sahip olup olmadigini belirlemektir.

ARAC VE YONTEM
Bu calismada veri toplama araci olarak kuramsal
bilgiler  1siginda  gelistirilen  anket  formu

kullanilmigtir. Genig kapsamli anket uygulamasi
yapillmadan dnce hazirlanan anket formu 12 kisilik
tiiketici grubu (izerinde 6n teste tabi tutulmustur. On
test siirecinde bazi sorular icin tiketicilerin gorugsleri
alinmis ayrica tuketiciler tarafindan anlasilamayan
ifadeler duzeltilerek anket formuna son sekli
verilmistir.( Anket formunda yer alan tiketicileri
markall bal ya da markasiz yerel bal satin almaya
yonelten en o©nemli faktorlerin neler oldugunu
belirlemeye yonelik sorular 6n teste katilan
tuketicilerin bu konudaki gorusleri alindiktan sonra

hazirlanmistir).  Anket formu iki bélimden
olusmaktadir. Birinci bolimde calismaya
katilanlarin  demografik 0Ozelliklerini  belirlemeye

yonelik sorular yer almaktadir. ikinci bolimde ise
tlketicilerin bal satin alma tutum ve davraniglarini,
aliskanliklarini  belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir.
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Elde edilen veriler SPSS paket programinda
degerlendirilmistir. Degerlendirmede frekans
tablolari, ortalama degerler ve pearson korelasyon
katsayisi analizleri uygulanmistir.

Calismanin evrenini Ulkemizin c¢ok sayida il ve
ilcelerinde ikamet eden tiketiciler olusturmustur.
Buna gore uygulama sireci olarak belirlenen 2006
Mayis-Agustos aylari icerisinde tesadufi 6rneklem
yoluyla ulasilan gesitli iller ve ilgelerde ikamet eden
482  tuketici ise  calismanin  drneklemini
olusturmustur.

Calismanin temel amaci, tuketicilerin bal satin alma
davranis ve aliskanhklarini incelemek ve bu
davranis ve aligkanliklari yénlendirme sirecinde
markanin énemli bir etkiye sahip olup olmadigini
belirlemektir. Temel amaca bagl olarak ulasiimasi
hedeflenen alt amaclar sunlardir;

Tuketicileri markali bal ve markasiz yerel bal satin
almaya yonelten en o6nemli faktorlerin neler
oldugunu belirlemek,

Tuketicilerin markali bal ve markasiz yerel bal satin
alma aligkanliklarini incelemek,

Markali bal satin alan tiketicilerin satin alma
strecinde o6nem verdikleri bazi hususlarin neler
oldugunu ortaya koymaktir.

Calismanin amacina uygun olarak gelistirilen
hipotezler sunlardir.

H1: Tuketicilerin illerde ikamet etme durumu ile
markall bal ve markasiz yerel bal satin alma
tercihleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Tuketicilerin ilcelerde ikamet etme durumu ile
markali bal ve markasiz yerel bal satin alma
tercihleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Tuketicilerin gelir dizeyleri ile markali bal satin
alma aligskanliklari arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Tuketicilerin egitim duzeyleri ile markal bal
satin alma aligkanlklar arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H5: Tuketicilerin gelir diizeyleri ile markali bal satin
alma sirecinde ©nem verdikleri bazi hususlar
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6: Tuketicilerin egitim duzeyleri ile markal bal
satin alma sirecinde énem verdikleri bazi hususlar
arasinda pozitif bir iligki vardir.

SONUCLAR VE TARTISMA

Bu calismaya katilan tiketicilerin cinsiyet, yas,
egitim durumu, meslek ve gelir diizeyi bakimindan
dagihmlarini kisaca  6zetlemek  mimkandir.
Tiketicilerin %54,1’ i kadin %45,9’ u erkektir.

Yas dagiimi bakimindan %68 oraninda, yaridan
daha fazlasinin 30-49 yas grubu araldinda
yogunlastiklari tespit edilmistir. Egitim durumu
bakimindan %38,2'sinin lise, %24,1'inin Universite
ve yuksekokul, %35,1'inin ilkogretim %2,7'sinin ise
okuryazar olduklari tespit edilmistir. Meslek
dagilimlari incelendiginde, %34’ ev hanimi
%19,3'0 Ozel sektdrde calisan %15,1'i kamuda
calisan, %14,1'i esnaf, %3,7’si isveren, %3,3'U ciftci
konumundadir. Bunlarin disinda %8,5'i emekli,
%1,9'u ise diger alanlarda c¢alisanlardan
olusmustur. Gelir dagilmi bakimindan %210,2'sinin
500 YTL'den az, %25,3'Unin 501-800 YTL,
%30,7'sinin 801-1000 YTL, %22,8'inin 1001-2000
YTL ve %11'inin 2001 YTL ve Uzeri gelir grubunda
yer aldiklari tespit edilmistir. Buna gére drneklemin
%56 oraninda yaridan fazlasinin gelir dagilimi daha
¢ok 501-1000 YTL arasinda yogunlagmaktadir.

Tuketicilerin ikamet ettikleri yerler ile ilgili bilgiler
incelendiginde %63,5'i illerde %36,5'i ise ilcelerde
ikamet etmektedirler. illerde ve ilgelerde ikamet
edenlerin bagh olduklari merkez ilcelere gore
dagiimlari incelendiginde %34,2" sinin Istanbul
%31,7’sinin Bursa %8,3'Unin Eskisehir, %7,1" inin
izmir  %4,6'sinin - Manisa, %3,9'unun  Kocaeli,
%3,5'inin Kitahya, %2,5'inin Balikesir ve %4,1'inin
diger (Bilecik, Mugla, Maras, Trabzon) merkez
ilcelerine bagh olduklari go6zlenmektedir. Elde
edilen bu verilere gore tuketicilerin ¢cok sayida iller
ve ilcelerde ikamet etmeleri bu calismanin daha
saglikli ve duyarli sonuclar vermesi acisindan 6nem
tasimaktadir.

Tablo 1'de tiketicilerin markali bal ve markasiz
yerel bal satin alma tercihlerinin frekans dagilimlari
ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Tablo 1'de
tlketicilerin %49,6'sinin yalnizca markal bal satin
almayi tercih ettikleri, %42,9'unun hem markali hem
de markasiz yerel bal satin almayi tercih ettikleri,
yalnizca markasiz yerel bal satin almay! tercih
edenlerin ise %7,5 ile dusuk bir dizeyde olduklari
g6zlenmektedir.
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Tablo 1. Tiuketicilerin markall bal ve markasiz yerel bal satin alma tercihlerinin frekans dagilimlari

Frekans Ortalama de ger
Yalnizca markall bal satin almay! tercih ediyorum. 239 49.6
Hem markali hem de markasiz yerel bal satin almay! tercih 207 42.9
ediyorum. 36 7.5
Yalnizca markasiz yerel bal satin almay tercih ediyorum.
Toplam 482 100.0

Tablo 2’de tuketicileri markali bal ve markasiz yerel
bal satin almaya yo6nelten faktorlerin 6nem
derecesine gore degisimlerinin dagilimi ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Bu bilgileri elde etmek igin
tuketicileri markali bal ve markasiz yerel bal satin
almaya yonelten cesitli faktorler tiketicilere
secenek olarak sunulmus ve bu faktorleri dnem
derecelerine gore siralamalari istenmistir.
Tuketiciler 1 en 6nemli faktor 7 ise en az 6nemli
faktor olmak Uzere segenekleri siralandirmiglardir.

Tablo 2’de goruldugi Uzere tiketicileri markah bal
satin almaya yoOnelten birinci derecede en 6nemli
faktor, markali balin daha temiz olduguna yonelik
inanclaridir. ikinci derecede en ©6nemli faktor,
markall balin ambalaji Gizerinde Grinin dzellikleri ile
ilgili aciklayici bilgilerin yer almasidir. Ugiincii
derecede en oOnemli faktér ise markali balin
hastaliklara karg! tedavi edici 6zellikler tasidigi ile
ilgili inanclaridir. Tuketicileri markasiz yerel bal

satin almaya yonelten en dnemli faktorlerin neler
oldugu incelendiginde birinci derecede en dnemli
faktor markasiz yerel balin daha dogal oldugu ve
katki maddesi icermedigine yonelik inanclaridir.
ikinci en o®nemli faktér, markasiz yerel balin
hastaliklara kargl tedavi edici 0©zelliklere sahip
olduguna yonelik inanclaridir. Uglincii derecede en
onemli faktér ise markasiz yerel balin daha
besleyici olduguna yonelik inanglaridir.

Tablo 2'de elde edilen verilere gére hem yalnizca
markal bal satin alan tiketicilerin hem de yalnizca
markasiz yerel bal satin alan tiketicilerin bal satin
alma tutum ve davraniglarini etkileyen en 6nemli
ortak faktdr balin hastaliklara karsi tedavi edici
Ozellikler tasidigina yonelik gucld inanclaridir.
Dolayisiyla belirtilen faktoriin tiketicilerin bal satin
alma tutum ve aligkanliklarini 6nemli &l¢lde
etkiledigi sdylenebilir.

Tablo 2. Tuketicileri markali bal ve markasiz yerel bal satin almaya yonelten faktorlerin 6nem derecesine

gore degisimlerinin dagilimi

Tiketicileri markal bal satin almaya yonelten faktorlerin Ortalama Standart
6nem derecesine gore de gisimleri (n:446) deger sapma
Digerlerine gore daha temizdir. 3.06 1.91
Uruintin 6zellikleri hakkinda agiklayict bilgileri icerir. 3.18 1.86
Hastaliklara karg! tedavi edici 6zelligi vardir. 3.60 1.68
Daha kolay bulunabilmektedir. 3.80 2.17
Daha dogaldir katki maddesi icermez 4.21 2.04
Daha besleyicidir. 4.28 1.52
Daha ucuzdur. 5.52. 1.70
Tuketicileri markasiz yerel bal satin almaya yonelten Ortalama Standart
faktdrlerin 6nem derecesine gore de  gigimleri (n:243) deger sapma
Daha dogaldir katki maddesi icermez. 2.10 1.56
Hastaliklara karsi tedavi edici 6zelligi vardir. 3.21 1.53
Daha besleyicidir. 3.41 1.35
Daha saglikli ve temizdir. 4.00 1.35
Daha ucuzdur 4.03 1.84
Daha kolay bulunabilmektedir. 4.47 1.61

Tablo 3’ de tuketicilerin markall bal satin alma
aligkanliklarinin frekans dagilimlari ile ilgili bilgiler
yer almaktadir. Tablo 3'de goérlldigu Uzere
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sonbahar-kis aylarinda ve %47’si ise her mevsim
markali bal satin almaktadirlar. Satin alma sikliklari

ise %38'inin ayda bir %39’'unun 2 ya da 6 ayda bir
olarak yogunlagmaktadir.

Tablo 3. Tiketicilerin markali bal satin alma aligkanliklarinin frekans dagilimlari (n=446)

Gruplar Frekans Yizde
Supermarket 311 70
< Market 118 26
Markal balin satin alindigi yer Bakkal 17 04
Sonbahar-kig 190 43
Markall bal satin alma mevsimi likbahar-yaz 48 10
Her mevsim 208 47
Haftada bir 39 9
15 glinde bir 55 12
Markal bal satin alma sikhgi Ayda bir 168 38
2-6 ayda bir 174 39
Nadiren satin aliyorum 10 2

Tablo 4'de tiketicilerin markasiz yerel bal satin
alma aliskanliklarinin frekans dagilimi ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Tablo 4’'de goruldigu tzere
tiketicilerin %66’'si markasiz yerel bali daha ¢ok
dogrudan dogruya Ureticiden, %151 yerel
pazarlardaki saticillardan satin  almaktadirlar.
Bakkallardan, marketlerden ve sipermarketlerden

markasiz yerel bal satin alanlarin orani ise yalnizca
%219’dur. Bununla birlikte tuketicilerin  %64’l
sonbahar kig aylarinda %25'i ise ilkbahar yaz
aylarinda markasiz yerel bal satin almaktadirlar.
Ayni zamanda markasiz yerel bal satin alma
sikliklarr ise %17'sinin ayda bir ve %68’inin 2-6
ayda bir olarak yogunlagsmaktadir.

Tablo 4. Tuketicilerin markasiz yerel bal satin alma aligkanliklarinin frekans dagilimi (n=243)

Gruplar Frekans Yuzde
Uretici 160 66
Yerel Pazarlar 36 15

Markasiz yerel bal satin alma yeri Bakkal 16 6
Marketler- 31 13
stipermarketler

Markasiz yerel bal satin alma mevsimi Sonbahar-kig 155 64
llkbahar-yaz 61 25
Her mevsim 27 11
Haftada bir 7 3
15 giinde bir 20 8

Markasiz yerel bal satin alma sikhgi Ayda bir 41 17
2-6 ayda bir 166 68
Nadiren satin allyorum 9 4

Tablo 5'de tiketicilerin markal bal satin alma
surecinde 6nem verdikleri bazi hususlar ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Tablo 5’de géruldugi Uzere
tuketicilerin %85’lik buyuk orani markali bal satin
alirken Uriindin son kullanma tarihlerine her zaman
baktiklarini ifade etmiglerdir. Mevcut markali ballar
arasinda fiyat karsilastirma sikliklari incelendiginde

%48'i bazen %19'u ise her zaman fiyat
karsilastirmasi yaptiklarini belirtmiglerdir.

Markall bal satin alirken Grinin ambalajindan
etkilenme sikliklari incelendiginde %50'si bazen
%24’0 ise her zaman drindnidn ambalajindan
etkilendiklerini ifade etmislerdir. Bununla birlikte
%78'i cam ambalajl olanlar digerlerine her zaman
tercih ettiklerini de ifade etmislerdir. Elde edilen bu
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bulguya gére markal ballari tanimlayan en dnemli
unsurlardan birisi olan ambalajin tiketicilerin satin
alma tutum ve  davranislarini etkiledigi
goralmektedir.

Mevcut markali ballarin diginda yeni c¢ikanlar
deneme sikliklari incelendiginde %69'u bazen
%15'i ise her zaman yeni c¢ikan markali ballari

denemek istediklerini belirtmiglerdir. Yeni c¢ikan
markal ballari hicbir zaman denemek
istemediklerini ifade edenlerin orani ise yalnizca
%16’dir. Elde edilen bu bulgular piyasada mevcut
olan markali ballara baglilik oraninin olduk¢a disiik
bir dizeyde oldugunu tiketicilerin yeni c¢ikan
markall  ballari deneme hususunda tutucu
davranmadiklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Tuketicilerin markall bal satin alma surecinde 6nem verdikleri bazi hususlar ile ilgili bilgiler

Gruplar Frekans| Ylzde
Hicbir zaman 7 2
Markali bal satin alirken son kullanma tarihlerine bakarim. Bazen 59 13
Her zaman 380 85
Markall bal satin alirken mevcut markalar arasinda fiyati daha Eh(;blr zaman 147 33
L . - azen 214 48
dusik olanlari tercih ederim. Her zaman 85 19
Hicbir zaman 116 26
Markal bal satin alirken ambalajindan etkilenirim. Bazen 222 50
Her zaman 108 24
Markal bal satin alirken cam ambalajli olanlari digerlerine tercih Hicbir zaman 9 02
ederim Bazen a0 20
) Her zaman 347 78
. Hicbir zaman 70 16
Markali bal satin alirken her zaman satin aldigim markalarin Bazen 310 69
disinda yeni ¢ikanlari da denemek isterim. Her zaman 66 15

Calismada belirlenen hipotezler pearson
korelasyon katsayisi ile test edilmistir (Bas, 2001).
Yapilan analiz sonucunda hipotezlerde yer alan
cogu degiskenler arasinda anlamli ve pozitif iligkiler
bulunmamistir. Buna karsin ¢ok az sayidaki
degiskenler arasinda pozitif iliskiler bulunmustur.
Buna gore aralarinda pozitif iligkiler bulunan
degiskenler ile ilgili bilgileri kisaca 0zetlemek
mamkandur.(Calismanin - hipotezleri  ile  ilgili
korelasyon tablolarina metin icerisinde yer verilmesi
¢alismanin hacmini gereginden fazla genisletecegi
kaygisiyla sadece hipotezlere iligkin analiz
sonuglarina yer verilmistir).

H1: Tuketicilerin illerde ikamet etme durumu ile
markall bal ya da markasiz bal satin alma tercihleri
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir (r=0.156,
p<0.01).

H5: Tuketicilerin gelir dizeyleri ile markali bal satin
alma surecinde 0rundn son kullanma tarihlerini
inceleme sikliklari arasinda pozitif  bir iligki
bulunmaktadir (r=,199, P<0.01).

H6: tiketicilerin egitim duzeyleri ile markali bal satin
alma strecinde, drinin son kullanma tarihlerini

inceleme sikliklari arasinda (r=0.169, p<0.01), cam
ambalajli Grlnleri digerlerine tercih etme sikliklari
arasinda (r=0.107, P<0.01) pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

Elde edilen bu bulgulara gére H1, H5, H6
hipotezlerinde yer alan degiskenler arasinda pozitif
bir iliskinin  bulunmasina karsin  degiskenler
arasindaki iliskinin derecesi oldukca dusuktir.
Dolayisiyla bu sonuclar ileri sirilen hipotezlerin
kabul edilebilmesini saglama hususunda oldukga
yetersiz kalmaktadir.

Calismanin amaglari dogrultusunda yapilan hipotez
testleri sonucunda elde edilen bu bulgular son
yillarda kamuoyunda bal hakkinda olusan olumsuz
imajdan kaynaklanabilir. Sahte bal skandall,
piyasada satilan markali ballarin etiket bilgilerinin
yetersiz ve vyaniltici olduguna iligkin haberlerin
basin ve yayin araclarinda yer almasi tuketicilerin
bal hakkinda tedirgin olmalarina, guvensizlik
duymalarina neden olmustur.

Sonug olarak, drneklemi olusturan tiketicilerin bal
satin alma davranis ve aliskanliklarini yénlendirme
ve bi¢cimlendirme sirecinde markanin énemli bir
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etkiye sahip olmadigi gorilmektedir. Gunumuzde
markanin, tiketicileri bilgilendirme ve koruma,
musteri memnuniyeti ve musteri baghhgi olusturma
islevleri gbz o©nline alindiginda elde edilen bu
sonu¢ bal dretimi ve pazarlanmasi acisindan
olumsuz bir durumu yansitmaktadir. Bu nedenle
Ulkemizde kalite ve markaya ©nem veren
pazarlama stratejilerinin  yayginlastiriimasi  bal
hakkinda ortaya ¢ikan olumsuz imaj sorunu ve
karsilasilan diger pazarlama sorunlarinin
¢6zumiinde etkili bir arag olabilir.
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