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Amag: Bu calismanin amaci, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesine ait bir siit ve siit iiriinleri olan
“MAKU (iftligi” markasmin marka degeri boyutlarmin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesidir.
Tasarim/Metodoloji /Yaklasim: Markanin tiiketiciler tizerindeki etkisini ve degerini belirlemek amaciyla
marka degerinin boyutlarini olusturan algilanan kalite, marka farkindaligi, marka imaji ve marka sadakatine
yonelik fenomenoloji desenli nitel tiirde bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Arastirmada, MAKU Ciftligi iiriinlerini
satin alan 21 miisteriye ulagilmustir. Verilerin analizi igin igerik analizi yapilmis ve frekans dagilimlari
incelenmistir.

Bulgular: Marka bilinirligi agisindan; MAKU Ciftligi'nin bir iiniversite markas1 olmasi, markaya giiglii bir
kurumsal kimlik kazandirmis ve bu nedenle tiiketiciler tarafindan MAKU (Ciftligi hakkinda yapilan
degerlendirmelerde marka bilinirliginin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Marka imaji noktasinda; yine bir
universite markasi olmasmdan dolayi tiiketiciler, imajla ilgili sorulara olumlu yanitlar vermistir. Marka
sadakati acisindan tiiketicilerin markanin {iriinlerinden memnun ve tekrar satin alma niyetinde olduklar
anlasilmaktadir.

Ozgiinliik: Arastirma sonuglarina gére markanin iiniversite markasi olmasi marka degerine arti bir deger
katarken; bilingli bir sekilde olusturulan marka degeri boyutlarinin tiiketicileri satin alma yoniinde olumlu
sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. MAKU Ciftligi markasinin nitel 6zellikte degerlendirilmesi
nedeniyle markaya verilecek tavsiyeler boyutunda 6nem tastyacag diisiiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Marka, Burdur, Marka Degeri, MAKU Ciftligi, Siit Uriinleri

Evaluation of a University and Dairy Products Brand by Consumers: The Example of MAKU
Cifiligi
Abstract

Purpose: For this purpose, the value of the "MAKU Ciftligi" brand, which is a milk and dairy products
belonging to Burdur Mehmet Akif Ersoy University, is evaluated by the characteristics of the brand
dimensions.

Design/Methodology/Approach: In order to determine the impact and value of the brand on consumers, a
qualitative research with a phenomenology pattern was conducted on perceived quality, brand awareness,
brand image and brand loyalty, which constitute the dimensions of brand value. In the research, 21 customers
who purchased MAKU Ciftligi products were reached. To analyze the data, content analysis was performed
and frequency distributions were examined.

Findings: In terms of brand awareness; Branding of MAKU Ciftligi by a well-established institution such as
Burdur Mehmet Akif Ersoy University has given the brand a strong corporate identity and therefore, it has been
revealed that the brand awareness is high in the evaluations made about the MAKU Ciftligi brand by consumers.
At the point of brand image; As a result of being a university-based initiative in the eyes of consumers, all of the
participants in the research gave positive answers to the questions about the image. In terms of brand loyalty; it has
been determined that the satisfaction of the customers with the brand and its products is at a level that will satisfy
the customers.

Originality: According to the results of the research, the fact that the brand is a university brand adds a
positive value to the brand value; It has been concluded that consciously created brand value dimensions
affect consumers positively in terms of purchasing. In addition, it is thought that the study will be important
in terms of recommendations to be given to the brand due to the qualitative evaluation of the MAKU Ciftligi
brand.

Key words: Brand, Burdur, Brand Equity, MAKU Ciftligi, Dairy Products

1.GIRiS

Giinlimiizde yaganan yogun rekabet ve bu rekabete dayali baskilar sonucunda siirekli olarak birbirinden pek de farkli olmayan
ozellikteki irlinlerin pazara arz edildigi bir ortamda isletmeler, tiiketicileriyle etkili bir iletisim kurabilmek i¢in cesitli kanallar
araciligryla mesajlar gondermektedir (Odabast ve Oyman, 2016). Artik isletmeler admna giiclii bir etkilesim amaciyla genel
pazarlama anlayis1 yerine sektore odaklanarak, sadece tiiketici gereksinimlerine yonelmek yetersiz kalabilmektedir. Ciinkii sektor
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icerisindeki farkli alicilarm her biri farkli diizeylerde miisteri hizmeti, iiriin kalitesi, tirtin dayaniklilig1 ve satig sunulari hakkinda
bilgiler isteyebilmektedirler (Porter, 2009). Bu misyonlara hizmet eden, tiiketiciye aktarilacak mesajlarda ve isletmenin mal ve
hizmetlerinin tanitimmda markalasma 6nemli bir rol oynar (Wood, 2000). Tirkiye’de siit ve siit iiriinleri sektdriinde birgcok
markanin bulundugu ve kiyastya rekabetin yasandigi goriilmektedir. Tiim bunlar géz 6niinde bulunduruldugunda isletmeler,
tiiketicilerin ihtiyaglarina tam anlamiyla cevap verebilmek ve ileriye doniik planlar yapabilmek igin tiiketicilerin siit ve siit tirtinleri
tilketiminde etkili olan kosullari, karar stireclerini ve segimlerindeki kriterleri anlamaya yonelik ¢aligmalar yapmaktadir (Onurlubas
ve Cakirlar, 2016). Biitiinciil yaklagimlarla hedeflenen tiiketicilerin satin alma davramislarinin etkili bir bigimde analiz edilmesi,
pazarlama taktiklerinde 6nemli adimlarin atilmasini saglayabilmektedir. Her ne kadar tercihlerde genel olarak gelir 6n planda olsa
da secimlerde marka Ggesi tiiketiciler i¢in 6nemli bir odak noktasidir (Topgu ve ark. 2016). Marka agisindan siit ve siit {iriinlerinde
tiiketiciler kalite baglaminda iiriiniin icerigini, yag oranimi ve raf émriinii dikkate almaktadirlar (Ozel, 2008). Hemen her kesimin
tikettigi siit ve st tirtinlerindeki zorlasmis secim engeli, isletmeler tarafindan tiiketicilerde olusturulacak benzersiz ¢agrisimlarla
agilabilmektedir. Uriin niteliklerinin ve yararmin tiiketicilere dogru sekilde dogru yollarla aktarilmasi farkindalik olugmasin
kolaylastirmaktadir (Yener, 2013). Ancak {iriinlerin gida kategorisinde olmasindan dolay1 fiyat, kalite ve tat gibi 6zelliklerin iiriine
iyi yansitilamamasi halinde miisterilerin kolayca bagka markalara kayabildigi goriilmektedir (Colak, 2020; Anametemfiok, 2015;
Erdem, 2004). Dolayisiyla da bu iiriin grubunda marka sadakatinin kirilgan olabilecegi ifade edilmektedir (Anametemfiok, 2015).
Farkindalik olusturarak markanin sahip oldugu degerlerin biitiinciil olarak 6n plana g¢ikarilmasi, marka sadakati baglamindaki
kirilganligin 6niine gecilebilmesine ve rekabet avantaji elde edilmesine olanak saglamaktadir.

Dolayistyla giiglii bir markaya sahip olabilmek igin igletmelerin, {iriinlerine dair kapsayici nitelikteki marka degerini inga etmeleri
oldukca onemlidir (Marangoz, 2007). Bu acgidan marka ile siit Uriinlerine iliskin yapilan ¢esitli ¢alismalar incelendiginde siit
iiriinlerinde markalasmani 6nemi pek ¢ok kez farkli yonlerden vurgulanmistir. Omegin Nguyen Viet and Nguyen Anh (2021),
tiketici temelli marka degeri yaratmada secilmis pazarlama karmasi elemanlarmm roliinlii Vietnam'da siit endiistrisi tiiketicileri
iizerinde incelemislerdir. Arastirma sonucunda marka farkindaliginin, marka ¢agrisimlarmin, algilanan kalitenin, marka giiveninin
ve marka sadakatinin marka degerini etkiledigini, marka farkindaligmm ve marka giiveninin ise marka sadakatini etkiledigini
ortaya koymaktadirlar. Hassan at al. (2021), ambalajh siit sektoriinde marka degeri boyutlariin tiiketicinin satin alma niyeti ve
tercihleri tizerindeki etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bir baska ¢aligmada Siitiitemiz ve ark. (2009) markali iiriinlere deger katan
bir unsur olarak ambalajmn siit iirlinleri tercihinde 6nemsendigi ve ambalajdaki gorsel ogeler ile agiklayici bilgilerin tiiketiciler
tarafindan dikkate alindig1 ortaya konmustur. Yener (2013)’in marka ¢agrisimi unsurlarinin marka kisiligine etkisi lizerine yapmis
oldugu ¢alismada, siit Girtinlerinin igerik olarak birbirine yakin olmasi nedeniyle ayirt ediciligin kolay olmast i¢in marka gagrisimi
yontemlerinden etkili bir sekilde yararlanilmasi 6nerilmektedir. Onurlubas ve Cakirlar (2016)’n siit ve siit {riinleri tiiketimini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi iizerine yaptiklar arastirmada ise, markali siit iirtinlerinin insan saglig1 i¢in daha az risk tasidigi
algisinin tiiketicilerde yerlesmis oldugunu saptamuslardir. Cebi ve ark. (2018)’nimn siit ve siit iirlinleri tiiketiminde tercihleri
etkileyen faktorler baglamindaki ¢aligmalarina katilan tiiketicilerin igme siitii alirken marka tercihine 6nem verme orani %79.7
olarak bulunmustur. Bu durumda tiiketicilerin bilinmeyen markalara mesafeli yaklastigi goriilmiistiir. Kahraman ve Uysal
(2020)’mn Izmir ilinde igme siitii tiiketiminde tiiketicilerin marka segiminde etkili faktorleri; giivenilirlik (saglik-kalite), tilketiciye
verilen 6nem, kalite fiyat dengesi ve istikrari, {iriinlerin besin degeri, igerigi ve kivamu olarak bulmuslardir. Sekman ve ark.
(2021)’nin galigmalarinda ise siit tirtinleri tercihinde markanin kaynaklandigi kurum kimliginin sagladigi giiven duygusunun
belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢aligmada ise, 2020 yilinda satis faaliyetlerine baslayan ve hakkinda heniiz bir ¢alisma
bulunmayan bir iiniversite ve siit iiriinleri markast olan Burdur MAKU Ciftligi’nin marka degerini olusturan algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka sadakati, marka imaj1 boyutlar1 ve genel marka degerinin tiiketiciler nezdindeki yeri nitel bir arastirma ile
ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu noktada Burdur ilinde hayvanciligin yaygin olmasi ve iiniversitenin ihtisaslasma alani1 olmasindan dolay1
markalasma konusunda atilan bir ilk adim olan MAKU Ciftligi markasiin Burdur’un tarim ve hayvancilik ekonomisine de katk1
saglayarak yayilmasmimn &nemli oldugu diisiiniilmekte, MAKU Ciftligi 6rneklemi ve tiiketici temelli marka degerlendirmesinin
nitel olarak yapilmasiyla literatiire ve ayn1 ilgili markaya katki saglamasi beklenmektedir.

2.MARKA DEGERI VE MARKA DEGERININ BOYUTLARI

Markalar zamanla isletmelerin hedef kitlesini olusturan tiiketiciler tarafindan deneyimlenerek benimsenir ve onlarmn
zihinlerinde kodlanir. Bu yoniiyle marka, tiiketicilerin hayatin1 kolaylastirirken igletmelerin finansal degerini artiran dnemli
bir deger unsurudur (Homer, 2008). Marka degeri, benzersiz pazarlama etkinlikleri sonucunda isletmelere gesitli katma
degerler kazandiran, isletmelerin eger markasiz olsaydi hangi yonlerden eksiklikler yasayabilecegini ortaya koyan ve sunulan
iriinlerin saglamis oldugu faydalarin giiciinii artiran degerler biitliniidiir (Keller, 2019). Marka degerinin boyutlar1 ise Keller
(1993), tiiketici temelli bir yaklagimla marka bilgisi, marka imaji1 ve marka farkindaligi olarak ele alirken; Aaker daha ¢ok
marka degerinin kaynaklar1 olarak marka farkindalig1, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlar iizerinde
durmustur (Kogak ve Ozer, 2004). Bu calismada Aaker’in marka degerinin bu boyutlarina deginilecektir.

Marka Farkindahi@i: Marka farkindaligi Aaker (1991) tarafindan, tiiketicilerin belirli bir markanin belirli bir iirlin smifina
ait oldugunu idrak edilebilmesi seklinde ifade edilmistir. Marka degerinin insasindaki ilk adim olarak degerlendirilen marka
farkindalig1 tiiketicilerin markayla bag kurmasinda ve markanin tiiketicilerin zihinlerinde yer edebilmesinde oldukga
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onemlidir. Ciink{i marka farkindalig: iiriinleri, tiiketicilerin belleklerinde konumlandirir (Joshi and Yadav, 2018; Spry at al.
2011; Aaker, 1996). Dolayisiyla marka farkindaliginin temelini taniyabilme ve hatirlayabilme eylemleri olusturmaktadir.
Markanin deneyimlenmesinin artigina paralel olarak {iriinlerin taninmasi ve hatirlanmasi kolaylasarak marka farkindalig: da
artmaktadir (A¢ikgdz, 2009). Tiiketicilerdeki bu marka asinalig {iriine iliskin logo ve reklam miizigi gibi marka unsurlartyla
kars1 karsiya kalindiginda markanin animsanmasini hizlandirir (Lakshmi and Kavida, 2016). Bu noktada marka farkindaligi
ile ilgili aragtirma sorulari su sekildedir;

e Soru la: MAKU Ciftligi markasimin yeterince tanimir oldugunu diisiiniiyor musunuz? Eger diisiiniiyor iseniz bu
taninirhik tizerinde kurum kimliginin ne gibi bir etkisi oldugunu diisiiniiyorsunuz?

e Soru 1b: MAKU C(iftligi markasi hakkinda herhangi bir reklam kampanyasindan haberdar misiniz? Eger haberdar
iseniz hangi mecralarda bu tiirden reklamlarla karsilastiniz? Reklamlar duygularinizi nasil etkiledi?
Marka Cagrisimlari: Temel olarak marka ¢agrigimlari, tiiketicilerin hafizasinda yer edinmis markayla ilintili olan her seydir
(Aaker, 2009). Markayla ilintili olan her bilgi markanin anlamlandirilmasi agisindan biitiiniin bir parg¢asini olusturur. Marka
cagrisimlan tiiketicilerin tercihleri lizerinde oldukga etkilidir ve marka biinyesindeki iiriinlere karsi tiiketicilerin davranig ve
tutumlarmi sekillendirir (Akin ve Avcilar, 2007; Keller, 1993). Bu noktada marka cagrisimlariyla ilgili arastirma sorulari su
sekildedir;

e Soru 2a: MAKU Ciftligi deyince aklinizda olusan seyleri/gériintiiyii/sézciikleri tasvir edebilir misiniz?

e Soru 2b: MAKU Ciftligi markasimni genel anlamda giivenilir buluyor musunuz? Neden? Uriin igeriklerinin
ambalajlarinda yeteri kadar belirtildigini diisiiniiyor musunuz? Markanin ¢evreci oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Algilanan Kalite: Uriinlere yonelik olarak kalitenin algilanma diizeyini, {iriinlerin tiiketicilerin gereksinimlerini ve taleplerini
karsilama derecesi belirlemektedir (Tek ve Ozgiil, 2013). Bu baglamda kalite, tiiketicilerin mal veya hizmet dzellikleri
acisindan sahip olduklari genel kanilardan olusmaktadir (Zeithaml, 1988). Aaker (1991) kalite baglamindaki genel kanilarin
tiiketicilerin bir Urlini rakipleriyle kiyasladiklarinda, s6z konusu {iriiniin stiin 6zelliklerine dair ¢ikarimlariyla ya da
algilamalariyla sekillendigini ifade etmektedir. Tiketiciler nezdinde iistiin kalite algisinin olusturulabilmesi igin hedef
tiiketicilerin kalite Olgiitiiniin kavranmasi ve bu olgiitlere gore iriin sunulmasi gerekmektedir (Aaker, 1991; Aaker, 2016).
Algilanan kalitenin artirtlmasiyla; tiiketicilerin markay1 tercih sebebi olmasi, fiyat duyarligina karsi esnekligin saglanmasi,
dagitim kanallar1 acisindan ¢ekme stratejisinin iglemesi ve son olarak markanin gelecek {iirlinlerine karsi tiiketicilerin
benimsemesinin kolaylagmasi sayilabilir (Aaker, 1991). Bu noktada algilanan kalite ili ilgili aragtirma sorular1 su sekildedir;

e Soru 3a: MAKU Ciftligi siit ve siit iiriinlerini kalite ve saglik acisindan yeterli buluyor musunuz? Neden?

e Soru 3b: Uriinlerin iiretildigi makineler, sistemler sizin icin énemli midir? Neden?

e Soru 3c: Uriinlerin dogal icerigi, tat ve kivami hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Marka Sadakati: Tiketicilerin, rakiplerinin bulundugu bir ortamda yine s6z konusu markanm iiriinlerini talep etmesi
seklinde ifade edilmektedir. Markaya gosterilen baglilik diizeyi, belli bir {iriin kategorisinde belirli bir markanin devamli bir
bigimde talep edilme derecesiyle iliskilidir (Ishak and Ghani, 2013). Markaya sadakat gosterilecek bigimde isletme ve tiiketici
arasinda iligki tesis edilmigse, bireyler rakip markalara gore gereksinimlerinin daha iyi karsilandigini diistinerek isletmeye
kars1 giiven duygusu olustururlar. Bu giiven duygusu, marka rakipleriyle benzer 6zelliklere sahip olsa dahi yine de markanin
tercihe konu edilmesini saglar ve tiiketicilerdeki fiyat toleransini artirir (Petzer at al. 2014; Empen at al. 2011). Bu noktada
marka sadakatiyle ilgili arastirma sorulari su sekildedir:

e Soru 4a: MAKU Ciftligi markasimin ve farkli bir markanin ayni iiriiniiyle karsilassamz yine de MAKU Ciftligi
markasini tercih eder misiniz? Neden?

e Soru 4b: MAKU Ciftligi markasindan alis-veris yapmaya devam etmeyi diisiiniiyor musunuz? Eger diisiiniiyorsaniz
temel sebebini nasil agiklar misiniz?

e Soru 4c: MAKU Ciftligi markasini cevrenize (es, dost ve aile gibi) tavsiye eder misiniz? Neden?
Son olarak markanin genel degerlendirmesi i¢in asagidaki sorular yoneltilmistir;

e Soru 5a: MAKU Ciftligi’ni diger markalarla kiyasladiginizda giiclii bir marka oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Hangi yonlerden ve neden?

e Soru 5b: MAKU Ciftligi markas1 hakkinda genel diisiince ve deneyimleriniz nelerdir?

3.MATERYAL VE YONTEM
3.1. Materyal

Burdur ilinin ekonomik faaliyetlerinin %40°’1 siit {iretimine dayali hayvancilik ve bunu destekleyen bitkisel iiretimden
olusmaktadir. Hayvanlarinin %98’lik bir orani kiiltiir irki biiyiikbastan olusmaktadir ve giinlilk bin tondan fazla ¢ig siit
iiretimi ile Tiirkiye’nin 6nde gelen hayvancilik sehirlerinden biridir. il ¢apinda gerceklestirilen kontrollii siit toplama ag1
sayesinde lretimi ger¢eklestirilen ¢ig siitlin %95°i sanayiye aktarilabilmektedir. Burdur Damizlik Sigir Yetistiricileri
Birligi’ne gore il genelinde 20.000’in {izerinde hayvancilikla ugrasan isletme bulunmaktadir (T.C. Burdur Valiligi, 2022;
BURDURDSYB, 2022). Bu ézelliklerinden dolay1 2016 yilinda Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi “Yiiksekogretimde
Misyon Farklilastirmas1 ve Thtisaslasma Projesi”ne “Hayvancilik” iizerine ilk defa kabul edilen 5 pilot {iniversiteden birisi
olmustur (YOK, 2020). Bu 6zelliklerinden dolayr 2020 yilinda {iniversiteye baglh olarak bir siit ve siit {iriinleri markas
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olusturulmustur (TurkPatent). Ilde bulunan diger belli bash koklii siit iiriinleri isletmeleri ise Bur-Siit, Varollar Siit,
Cavusogullar1 Siit, Zerenler Siit ve Sitofis’tir (Bur-siit Kurumsal, 2022; Zerenler Siit Kurumsal, 2022; Varollargroup
Kurumsal, 2022; Urkiit, 2022; Siitofis Kurumsal, 2022).

2020 yilindan bu yana satisa sunulan MAKU Ciftligi markasmin diger isletmelere nazaran &zelligi Universitenin alaninda
uzman kadrolarn1 tarafindan yapilan c¢aligmalarla gelistirilmis ve markalagmis olmasidir. Bu noktada g¢alismanin ana
materyalini, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi MAKU Ciftligi siit iiriinleri markas tiiketicisinden yiiz yiize goriisme
yoluyla elde edilen 6zgiin nitelikli veriler olusturmaktadir. Diger markalara nazaran bir {iniversite markasi olarak ortaya ¢ikan
MAKU Ciftligi’nin tiiketiciler tarafindan marka degerinin farkli oldugu varsayilmaktadir. kincil nitelikteki veriler igin ise,
konu ile ilgili tez, makale, teblig ve diger resmi kurum raporlarindan ve istatistiklerinden yararlanilmistir. ilinin ekonomik
faaliyetlerinin %401 siit iiretimine dayali hayvancilik ve bunu destekleyen bitkisel iiretimden olusmaktadir.

3.2.Yontem
3.2.1 Veri toplamada uygulanan yontem

Bu ¢aligmada bir olguyu inceleyebilmek ve ona anlam kazandirabilmek icin nitel aragtirma ydntemine bagli olarak
fenomenoloji deseni kullanilmigtir. S6z konusu fenomenoloji desenini fenomenlere dair yaganmis olan tecriibelerin genel bir
cerceveyle ortaya konmasma dayanak olusturmaktadir (Kiral, 2021:93). Bu baglamda MAKU Ciftligi iiriinlerini almus
tiiketicilerin goriislerinden yola ¢ikilarak marka degeri ve marka degeri boyutlar1 agisindan tiiketici tercihleri incelenmeye
calisgilmistir. Bu yontemin segilmesinin sebebi ise markanin daha yeni olmasi ve buna bagli olarak markay1 tiikketen ya da
marka farkindalig1 olan tiiketici say1sinin az olmasindan dolayidir.

Aragtirmanin varsayimlari ise veri toplama siirecinde katilimcilarin goriisleri yeterli ve kendi gortisleridir, katilimeilar kendi
goriislerini paylagsmistir ve veri toplama araglari aragtirmanin amaglarina hizmet etmektedir.

Olgiit yoluyla olusturulacak caligma grubu olarak Burdur ilindeki MAKU Ciftligi’nden ahs-veris yapms ve siit iiriinlerini
kullanmig ve devamli miisterisi olan 18 yas ve {istii bireylere ulagilmak hedeflenmistir. Ayrica bunlar arastirmanin 6rneklem
kisitlarini olusturmaktadir. Segilen kisilerin aragtirma i¢in uygunlugu ise, ilk goriisme esnasinda bilgilendirme yapilirken
smanmugtir. Tiketicilerin davranig farkliliklar1 goz oniine alindiginda belirlenen 21 tiiketicinin demografik &zelliklerinin
farkli olmasina 6zen gosterilmistir. Bu baglamda amagli orneklem yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yoluyla aragtirma
orneklemi belirlenmistir. Amaglh 6rnekleme yontemi, rakamlardan ziyade amaglanan konuya iliskin bizi en iyi ulastiracak
olan kisilerin se¢imini esas almasidir (Sigr1, 2017).

Arastirmanin Burdur ilinde yapilmasinin sebebi ise hayvancilik konusunda kendini ispatlamaya ¢alisan bir kent olmas: ve
iiniversitenin bu noktada ihtisaslagma ¢aligmalarmin bulunmasindan dolayidir.

Aragtirmada nitel veri toplama tekniklerinden gorlisme teknigi tercih edilmis ve ilgili markanin tiiketicileriyle yiiz yiize
goriisme yapilmistir. Arastirma MAKU Ciftligi {iriinlerinin satildigi mekanda yapilacagi igin perakendecilere 6zgii
hazirlanmig olmasi ve Aaker’in olusturmus oldugu 4 boyutu ele almasindan dolay1 Arslan (2007)’nin 6lgegi kullanilmustir.
Olgek ifadeleri nitel olarak tarafimizca tasarlanmis ve alaninda uzman iki pazarlamaci akademisyene gdsterilmis ve formda
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Daha sonra ise arastirma formunun anlasilirhigini sinamak amaciyla iki miisteriye 6n bir
¢aligma yapilmistir.

Form iki béliimden olusmaktadir. Birinci bolimde, katilimcilart tanimlayan 6zelliklere (yas, medeni durum, 6grenim diizeyi,
meslek, gelir) ait ifadeler yer almaktadir. Tkinci boliimde ise algilanan kalite (3 soru), marka farkindalig1 (2 ana soru 3 alt
soru), marka sadakati (3 soru), marka ¢agrisimlar1 (2 ana soru 2 alt soru) ve genel marka degerlendirmesi (2 soru)’dan
olusmaktadir. MAKU Ciftligi marka degerini ortaya cikaracak yari yapilandirilmis goriisme formundaki bu sorularla
derinlemesine veri elde edilmistir.

Arastirma, Aralik 2021- Mart 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirma, katilimeilarin yaklasik benzer ifadeler
kullanmaya bagladig1 noktada 21 kisiyle sonlandirilmistir.

3.2.2 Veri analizinde uygulanan yontem

Aragtirma nitel 6zellikte oldugu igin katilimcilara miilakat sirasinda yoneltilecek agik uglu sorulardan elde edilen veriler
analiz edilirken betimsel igerik analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel igerik analizi yontemi sayesinde belirli konu ve
alanlara dair birbirinden bagimsiz bigimde gergeklestirilen nitel ve nicel c¢aligmalarin derinlemesine incelenip
diizenlenebilmesi saglanmakta ve bunun soncunda da incelenen konu ve alanlara bagli egilimler belirlenebilmektedir. Elde
edilecek sonuglarla ele alman konularin gelecekte yapilmasi planlanan caligmalara 1sik tutmasi beklenmektedir (Ultay ve
Akyurt, 2021).

Analiz adina veri isleme programi kullanilmigtir. Marka degeriyle ilgili literatiir incelemesi ve katilimcilarin vermis oldugu
yanitlar dogrultusunda kategori, kod ve tema listesi hazirlanmistir. Kodlarin birbirleriyle iligkili olanlar1 gruplandirilmustir.
Literatiirdeki kavramlar dogrultusunda da temalar olusturulmustur. Literatiire dayali olarak olusturulan kod ve temalarla
goriisme sorularina verilen cevaplarin uyumlu oldugu goriilmiistiir. Ornegin algilanan kalite konusunda iiretim ve isleme
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teknikleri hakkinda bilgiye ulasabilme/ giivenme, iirliniin aroma, tat ve lezzet kalitesi, icerigin dogallig1 gibi (Sar1 ve Topgu,
2019; Ozel, 2008) unsurlar; marka farkindaligi icin markay1 tanima, bilme, hatirlama, hangi pazarlama iletisimi kanallarmdan
farkinda olundugu gibi unsurlar; marka sadakati ig¢in bu markayi tercih etme, tekrar satin alma, sosyal ¢evrede markanin
konusulmasi, memnuniyet gibi unsurlar; marka ¢agrisimlari i¢in marka hakkindaki iliskilendirilen seyler, duygular, ifadeler
sayilabilir (Arslan, 2017; Yoo and Donthu, 2001; Pappu and Quester, 2006a; Arnett at al. 2003; Atilgan ve ark. 2005; Jinfeng
and Zhilong 2009; Baldauf at al. 2009; Beristain and Zorrilla 2011; Buil at al. 2013; Gil-Saura at al. 2013; Choi and
Huddleston, 2014). Daha sonra kodlarin frekansi ve yiizdeleri analiz edilmis ve elde edilen bulgular dogrultusunda
¢ikarimlarda bulunulmustur.

4.BULGULAR ve TARTISMA

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular; katilimcilara ait sosyo-demografik bulgular, marka degeri boyutlarina verilen
goriislere yonelik analiz bulgularindan olusmaktadir.

Asagida arastirmaya katilan katilimeilarin sosyo-demografik dagilimlart verilmistir (Cizelge-1). Katilimcilarin 18 yas istii, en
az lise mezunu, ¢alisan ve evli agirlikli erkek ve kadinlardan olustugu anlagilmaktadir.

Cizelge 1. Katilimcilar Sosyo-Demografik Ozellikleri
Table 1. Socio-Demographic Characteristics of Participants

Katihmailar Cinsiyet Medeni Yas  Egitim Meslek Gelir
Durum
TUKETICI 1 Kadin Evli 43 Doktora Akademisyen 10 000 TL
TUKETICI 2 Erkek Bekar 28 Lise Berber 4 500 TL
TUKETICI 3 Erkek Evli 65 Ilkokul Ciftei 5000 TL
TUKETICI 4 Erkek Evli 63 Lisans Emekli 4 000 TL
TUKETICI 5 Kadin Evli 59 Lisans Emekli 4800 TL
TUKETICI 6 Erkek Evli 67 Lisans Emekli Ogretmen 4800 TL
TUKETICI 7 Kadm Evli 60 Lisans Emekli Ogretmen 4 800 TL
Lisans Esnaf-Paz.

TUKETICI 8 Kadin Evli 33 Sorumlusu 6 000 TL
TUKETICI 9 Erkek Evli 38 Lisans Esnaf-Ziicaciyeci 15000 TL
TUKETICI 10 Erkek Evli 36 Lisans Gida Toptancisi 15000 TL
TUKETICI 11 Kadin Evli 29 Lisans Hemsire 6 000 TL
TUKETICI 12 Kadin Evli 39 YL I¢ Mimar 10 000 TL
TUKETICI 13 Erkek Evli 44 Lisans Insaat Miithendisi 15000 TL
TUKETICI 14 Kadin Evli 35 Lisans Memur 8 000 TL
TUKETICI 15 Kadin Bekar 30 Lise Muhasebe Elemani 4500 TL
TUKETICI 16 Erkek Bekar 23 Lise Ogrenci 1 600 TL
TUKETICI 17 Kadin Bekar 24 Lise Ogrenci 2000 TL
TUKETICI 18 Erkek Bekar 19 Lise Ogrenci 1500 TL
TUKETICI 19 Kadin Bekar 25 Lisans Ogretmen 7000 TL
TUKETICI 20 Erkek Bekar 27 Lisans Saglik Memuru 5000 TL
TUKETICI 21 Erkek Bekar 28 Lise Tekniker 4 600 TL

Asagidaki Cizelge 2’de goriismelerden elde edilen bulgular dogrultusunda marka degeri kategorilerinin tema ve kodlarmna
gore siklik ve yiizdeleri verilmistir.

MAKU Ciftligi markasma iliskin gerceklestirilen miilakat sonucunda marka degerini olusturan algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka sadakati ve marka imaj1 unsurlarina yonelik olarak yapilan yorumlar ¢ogunlukla olumlu yénde olmustur.
Bu unsurlara bagli olarak tiiketicilerin vermis oldugu cevaplar incelendiginde tutarli bir sekilde bazi 6zellikler iizerinde sik¢a
durulmustur.
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Cizelge 2. Arastirmanin Bulgular
Table 2. Findings of the Research
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Kategori

Temalar

Kodlar

Tanim/
Aciklama

Sikhik

)

©)

Yiizde

)

©)

Algilanan
Kalite

Kalite ve saglik

Uretim tesisi

Uretim tesisinin
kalitesi

12

%100

%0

Uretim siireci

Uretim siirecinin
kalitesi

31

%100

%0

Igerigin dogallig

Uriinlerin dogallig

25

%96.1

%3.8

Uriinlerin lezzeti

Uriinlerin tat ve
kivami

42

%95.4

%4.5

Marka
Farkindalig1

Taninirhik

Kurum kimliginin
etkisi

Burdur ve MAKU
Kimliginin
taniurhiktaki etkisi

46

%93.8

%6.1

Iletisim kanallar:

Markadan
haberdarlik

Reklamlardan
haberdarlik

37

%67.2

%32.7

Reklam mecralari

Reklamlarin
izlendigi mecralar

21

%77.7

%22.2

Etkilenme

Reklamlardan
etkilenme

27

%100

%0

Marka
Sadakati

Tercih etme

Marka tercihi

Rakip markalara
kars1 tercih edilme
durumu

48

%96

%4

Uzun donemli
satin alma

Tekrar satin alma

Satin almanin
tekrarlanmasi

33

%100

%0

Sosyal gevre

Tavsiye etme

Yiiz yiize ve
¢evrimigi ortamlarda
markanin
konugulmast

29

%100

%0

Miisteri
memnuniyeti

Olumlu/olumsuz
goris

Miisterinin duydugu
haz/olumlu his.

77

%97.4

%2.5

Marka
Cagrisimlari

Iliskilendirmek

Burdur

Markanin Burdur ile
Ozdeslesmesi

%100

%0

Universite

Markanin Universite
ile 6zdeslesmesi

67

%100

%0

Giivenilir imaj

Uzmanlik

Akademisyenler
tarafindan tiretilmesi
dogrudan giiven
sebebi

39

%100

%0

Uriin igerigi

Markanin
ambalajinda igerigin
dogru bir sekilde
yazilacagina olan
gliven

%100

%0

Cevreci

Markanin g¢evreci
yaklagimina olan
gliven

23

%100

%0

Denetim

Universite markasi
olmasindan dolay1
saglik ve hijyen
denetimlerin
yapilacagina olan
gliven

%100

%0

Genel
Marka

Degerlendirmesi

Kiyaslama

Rakiplerle
kiyaslama

Rakiplere kiyasla
markanin giicli
yonleri

73

11

%86.9

%13

Deneyim

Begeni

Markaya duyulan
hazzin/begeninin
varligi

88

12

%88

%12

Olumsuz bir durum

Marka deneyiminde
yaganan olumsuz bir
durumun varligi

0

%0

%0

*(+) Olumlu ifade, (-) Olumsuz ifade
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Algilanan Kkalite konusunda; MAKU Ciftligi markasmin iiriinlerinin lezzeti, tat ve kivam agisindan; s6z konusu iiriinlerin
iretim siireci, iiretimin nitelikli olusu agisindan katilimeilar tarafindan yogun bir sekilde dile getirilmistir.

Tiiketici 2 (erkek, 28): “Uriinleri tercih etmemdeki en dnemli neden zaten iiriinlerin tadi ve kivami. Ozellikle tatlarim
begenerek tiikketiyorum. Manda yogurdu favorimdir.” ifadesini kullanarak markay1 asil tercih etme sebebinin iiriinlerin tadi
oldugunun, ayrica iiriinlerin arasindan belli bir {iriiniin kendisi i¢in ayr1 bir yeri oldugunun altin1 ¢izmistir. Uretim siirecine
yonelik olarak istisnasiz her bir tiiketici tiriinlerin el degmeden, otomatik makineli sistemlerle tiretilmesinin kendileri i¢cin
onem arz ettigini belirtmistir.

Ngo at al. (2019)’a gore de iirliin kalitesinin tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde olumlu yonde giiglii bir etkisinin
bulundugu belirtilmektedir. Viira at al. (2015)’e gore iiriin kalitesini ve tiiketicilerin iiriin kalitesi algisini arttiran diger bir
unsur ise markaya sahip isletmelerin yiiksek is giicii verimliligine yani alaninda uzman calisanlara sahip olmasidir.

Marka farkindahg konusunda; Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesinin kurum kimliginin marka tanmirligma etkisinin
oldukea fazla oldugu goriilmiis. ince ve Uygurtiirk’iin (2019) de ¢alismalarinda bulguya benzer sekilde, markalarin yalnizca
bir isimden ibaret olmadig:, iriinleriyle biitiinleserek bir kimlige biirlindiigii, kurumunun kimligi hakkinda bilgilendirme
yaparak tiiketicilerde satisa konu iiriinlerde farkindalik olusturdugu ifade edilmektedir. Bu duruma gore Tiiketici 1 (kadin, 43)
bu durum i¢in “Burdur ve ¢evresinde bilinen bir markadir. Bunda iiniversite markasi olmasinin etkisi biiylik. Gilivenirligini
artirdigimni  disiiniiyorum.” yorumunda bulunmustur. Marka farkindaligi kategorisinde tiiketicilerin marka haberdarligi
konusunda yapmis oldugu degerlendirmelerde marka bilinirliginin yiiksek oldugu ortaya ¢ikarken bazi tiiketiciler, reklam
caligmalarmnin artirabileceginin altini ¢izmistir.

Tiiketici 9 (erkek 38) her iki durumu kapsayacak bicimde: “MAKU Ciftligi Markas1 ilimizde bilinen bir marka, ancak
markanin daha da bilinir olmas1 icin farkli yontemler diisiiniilmeli. Ornegin; TV kanallarma reklam verilebilir, iiriinlerin
tanitimi sosyal medya mecralarinda daha fazla yapilabilir.” ifadesine yer vermistir.

Marka sadakati kategorisinde; miisterilerin markadan ve iriinlerinden duydugu hazzin miisterileri tatmin edecek diizeyde
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tercih ettikleri iirtinleri tekrar satin almakta ve
cevrelerine de tavsiye etmektedirler. Araceli at al. (2014) agisindan da tiiketicilere tatmin edilecek diizeyde {irlin ve hizmet
sunulmas, tekrar satin alma davramsmi pekistirmektedir. Hatta Ozyurt Kaptanoglu’na (2018) gore tatmin ve baghlik iliskisi
isletmelerin basarili olabilmesinde icin temel sayilabilecek diizeyde rol tistlenmektedir. Ciinkii tiiketicilerin tatmin edilmesi
sayesinde kazanilacak sadakat isletmelere siirdiiriilebilirlik ve kazancinda tutarlilik saglamaktadir. Raza at al. (2019)’un
bulguda deginilen “hemserilik etkisine” c¢aligmalarinda; marka ile hemserilik duygusu miisteri nezdinde birlestirilebilirse
tilketicilerin satin alma davranislar pekistirilebilmekte, tiiketicileri markaya dahil edilebilmekte ve tiiketicilerin markay1
baskalarina olumlu yonde duyurmasi saglanabilmektedir. Bu durumu destekleyecek bigimde Tiiketici 17 (kadm, 24):

“MAKU Ciftligi markasinin iiriinlerini severek tiiketiyorum. Ayrica bir Burdurlu olarak markanin {iniversiteye ait olmas1 beni
son derece mutlu ediyor. Markalar arasinda gida iiriinlerinde su anda ilk tercihim MAKU Ciftligidir.”

Tiiketici 8 (33, kadin): “MAKU Ciftligi {iriinlerinin {iniversitedeki uzman kisilerce iiretilmesine bagli olarak iiriinleri tereddiit
etmeden tiiketiyorum. Bu saglikli iiriinleri olumsuz bir durumla karsilasmadigim siirece satin almay1 diisiiniiyorum.”

Tiiketici 20 (erkek, 27): “Kalitesine giivendigim MAKU Ciftligi iiriinlerini ailemin yaminda tamdiklarrma da tavsiye
ediyorum. Ciinkii kaliteli gida tiriinlerine ulagmak giiniimiizde olduk¢a zor” goriislerini belirtmislerdir.

Marka cagrisimlan kategorisinde; MAKU Ciftligi markas: iiniversite ile 6zdeslestirilmistir. Tiiketiciler nezdinde {iniversite
kaynakli bir girisim olmanin da bir getirisi olarak olumlu imaj algisi yiiksektir. Cevap verenlerce 6zellikle bir iiniversite
markasimin saglik ve hijyen denetimlerinden normalden daha siki bir sekilde gegirilecegine inanilmaktadir. Dahasi
akademisyenlerin de iiretim siirecine dahil olarak, tirlinlerin profesyonelce iiretildigi diisiiniilmektedir. Wing (2020) de paralel
sekilde Covid-19 gibi biiyiik bir salgindan sonra toplumlarin saglik konusunda hassaslasmasiyla birlikte giiven
barometrelerinin degistigini ve marka giiveninin triinlerin tercih edilmesinde fiyattan sonra kurumlarmn imajma yonelik
dikkat edilen ikincil en biiylik unsuru haline geldigini belirtmistir. Yine Wing (2020) bulguyla ortiisiir bicimde tiiketicilerin
gilivenin kazanilarak onlarin gozlinde iyi bir marka imaji olusturabilmek igin iiretim konusunda siki hijyen standartlar
olusturulmasinm, hijyen standartlarina uygun iretim isleyisinin denetlenmesi i¢in denetim mekanizmalarinin
olusturulmasinin ve hatta gerektiginde uzmanlardan bu nokta destek alinmasi gerektiginin altini ¢izmektedir. Buna goére
orneklendirebilecek ifadeler ise su sekildedir;

Tiiketici 7 (60, kadn): “MAKU Cifiligi denildiginde hemen iiniversitemizi hatirliyorum. Bundan dolay tiiketicisine onem
veren ve ¢evreye duyarl bir tiretim tesisi tasviri beliriyor aklimda.”

Tiiketici 13 (44, erkek): “MAKU Ciftligi markasinma giiveniyorum ¢iinkii iiviinlerin iiretildigi yer bir bilim mecrasi ve iiretimi
yapanlar bu igin egitimini almig uzman kigiler.”

Tiiketici 10 (36, erkek): “MAKU Cifligi markasina giivenmenin en biiyiik sebeplerinden biri iiniversite markast olmast.
Burada gergeklestirilecek iiretim denetimlerinin hijyen ile saglik agisindan yasa ve yonetmeliklere uygun olarak diger
markalara kiyasla daha fazla yapilacagina inaniyorum.” olarak goriis belirtmislerdir.

Genel olarak markanin degerlendirilmesinde ise; Tiiketiciler genel anlamda markaya olumlu bakmaktadir. Rakiplere
kiyasla dagitim agmin az oldugu, MAKU Ciftligi markasina 6zgii magazalarin kurulmasi gerektigi ve iiriinlerin satis
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noktalarinin artirilmast hususunda tavsiyelerde bulunmuslardir.

Tiiketici 11 (kadin, 29): “Uriinleri tiiketirken herhangi bir olumsuz durumla karsilasmadim fakat iiriinlere ulasilmast
konusunda bazen sikintilar yasayabiliyorum. Bildigim kadaryla iiriinlerin satildigi ii¢ yer var. Bunlar artirilmalt ve
markanin kendi magazalart bulunmali.”seklinde goriis beyan etmislerdir. Dilek ve Cat1 (2023)’nin belirttigi iizere 6zellikle
internet ve mobil sistemler aracilifiyla sik¢a kullanilan sosyal medya, markalarin tanitilmasinda basat rol oynayan araglardan
biri haline gelmistir.

5.SONUC ve ONERIiLER

Giintimiiz pazar kosullarinda {iriin arzinin oldukga fazla olmasi ve dolayistyla tiiketicilerin tercih noktasinda pek ¢ok secenege
sahip olmasi nedeniyle iireticiler hedeflemis olduklar kitlelerin dikkati ¢ekebilme konusunda zorlanabilmektedirler. Ozellikle
nitelikleri itibariyle birbirinden ayrilmas: gii¢ olan siit ve siit iiriinleri bakimindan bu zorluk daha da giiclii bir sekilde
hissedilmektedir. Ancak markalar bilingli bir sekilde insa edildigi taktirde {irlinlere somut ve soyut olarak ilave degerler
kazandirarak tiiketicilerin ilgilerinin cezbe dilebilmesi hususunda avantajlar sunmaktadir. Bu bakimdan isletmelerin marka
degerini olusturan algilanan kalite, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka imaj1 unsurlarina yonelik olarak atacaklari
her bir adim 6nem arz etmektedir. Calismaya konu edilen MAKU Ciftligi markasina yonelik olarak bu durumu destekler
nitelikte sonuglar su sekildedir;

Algilanan kalite konusunda, MAKU Ciftligi markasinimn tercih edilmesinde iiriinlerin lezzet, tat ve kivam agisindan nitelikli
olusunun yaninda s6z konusu {irlinlerin liretim siirecinin uzmanlar tarafindan gergeklestirilmesi ve bu durumun markay1
deneyimleyenlere iyi bir sekilde yansitilmasi temel faktorlerden olmustur. Bu baglamda MAKU Ciftligi markas1 marka
etkisinin giiciinii artirmada {iriin kalitesini vurgularken uzman kadrosunu da 6n plana ¢ikarmalidir.

Marka farkindalig1 bakimindan, MAKU Ciftligi’nin Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi gibi koklii bir kurum tarafindan
markalastirilmasi, markaya giiclii bir kurumsal kimlik kazandirdig1 anlasilmakta ve dolastyla tiiketicilerin MAKU Ciftligi
markasma dair yapmis oldugu degerlendirmelerde markanin bilinirliginin olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka
tirinlerinin bir¢ok alternatifi bulunan siit iiriinleri kategorisinde olmasina karsin benzerlerinden ayristirilabilen &zellikler
kazanmustir. Bu noktada MAKU Ciftligi markasi kurumsallasma konusunda daha fazla adim atmali ve iiniversitenin
kimligiyle 6zdeslesmesinden dolay1 bunu 6n plana ¢ikarmalidir.

Markanm ¢agrisimlar1 noktasinda; MAKU Ciftligi markas: yine iiniversite ile 6zdeslestirilmektedir. Tiiketiciler nezdinde
iniversite kaynakli bir girisim olmanin da bir getirisi olarak arastirmaya katilanlarin tamami olumlu ifadelerde
bulunmuslardir. Ozellikle bir markanin saglik ve hijyen denetimlerinden normalden daha siki bir sekilde gegildigine
inanmaktadirlar. Markaya karst olugsan bu olumlu imajin tiniversite ile 6zdeslestirilmesinin getirdigi giiven duygusu oldugu
anlagilmaktadir. Bu noktada, MAKU Ciftligi markasi, iiretim noktasinda belirli saglik ve hijyen prosediirlerine sahip
olundugunu vurgular iletisim ¢aligmalar1 ytirtitebilir.

Marka sadakati agisindan; miisterilerin markadan ve iriinlerinden duydugu hazzin miisterileri tatmin edecek diizeyde oldugu
bulgusuna ulasiimistir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu tercih ettikleri tiriinleri tekrar satin alma niyetinde ve c¢evrelerine de
tavsiye etmektedirler. Ayrica “hemsericilige” vurgu yapan kimi bireyler, kdyler ile yapilacak is birliklerinin kendilerinde
olusan olumlu imaj1 daha da artiracagi ve dolasiyla sadakat duygularin1 daha da yiikseltecegi ifade etmislerdir. Bu baglamda
MAKU Ciftligi gibi yerel siit ve siit iiriinleri markalar1 bulundugu bélgedeki tiiketicilerin isteklerine oncelik vererek
tirtinlerini gelistirmelidir. Boylece hitap ettigi kitlenin ihtiyaglarint karsilayarak, onlar istekleri acisindan tatmin edebilecek
ve bunun sonucunda da onlarin satin alma davramislarini pekistirebileceklerdir. ihtiyaglar karsilanmis memnun miisterilerin
diger tiiketicilerle iletisimi markalarin duyurulmasinda kolaylik saglayabilecektir.

MAKU Ciftligi markasinin genel degerlendirmesinde ise, markanin iiriinlerinin tiiketimine iliskin herhangi bir olumsuz
durumla kargilagilmamistir. Ancak marka {riinlerinin satis noktalarinin az olmasi, kimi trlinlere siirekli ulagilamamasi ve
marka reklamlarinin daha da artirilmasi1 noktasinda bazi eksikliklerin bulundugu sonucuna ulasilmistir. MAKU Ciftligi’ne ait
kendi magazalarinin artirilmast, liriinlerin farkli marketlerde satisa sunulmasi, marka reklamlarina yonelik ¢aligmalarin sosyal
medya ve TV kanallarinda cesitlendirilerek yiiriitiilmesinin bu eksikliklerin giderilmesine yardimci olabilecegi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla marka adina olusturulan sosyal medya hesaplar1 aktif olarak kullanilarak daha fazla tiiketiciye
ulagilmasi saglanmalidir.

Son olarak arastirma yeni olusturulmus bir marka iizerinden yapildigi igin veri toplamada bir kisitlilik olusturmaktadir.
Bundan dolay1 benzer caligmalar yiiriitmek isteyen arastirmacilar agisindan MAKU Ciftligi {irlinlerinin taninirhgi ve
bilinirligi arttikca ampirik ¢alismalar yiiriitiilerek arastirmanin gelistirilmesine katkida bulunulabilir. Ayrica ilgili markanin
duyusal bakimdan deneysel ¢aligsmalari da yiiriitiilebilir.

Arastirmacilarin Katki Oram Beyan Ozeti
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini ve intihal yapmadiklarini beyan eder.
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Cikar Catismasi Beyani
Makale yazarlari aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan ederler.

Etik Beyani

Arastirma, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Kurumu Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulu'ndan
01.12.2021 tarih ve GO 2021/424 sayili etik kurul onay belgesi ile Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Tarim,
Hayvancilik ve Gida Arastirmalart Uygulama ve Arastirma Merkezi Kurumu’ndan 17.11.2021 tarih E-81573974-020-86505
sayili bilimsel arastirma onay belgesiyle yiiriitilmiistiir.
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