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Ozet

Kooperatiflerin toplum kalkinmasina, istihdamin artmasina, kiiglik Greticilerin gelirlerinin artmasina
yonelik katkilari olmakla birlikte 6nemli faaliyetlerinden biri de ortaklardan alinan drinleri pazarlamalaridir.
Markalasma ve fiyat olusturmada kooperatiflerin rol almasi pazarlama kanalini kisaltir. Kisalan pazarlama
kanaliyla Ureticilerin gelirleri artar ve tlketiciler daha az lcret 6deyerek Griin satin alirlar. Boylece yerel
ekonomilerin kalkinmasina katki saglanir. Dolayisiyla kooperatiflerin markalasmasi ve tiketicilerin kooperatif
markalarini tercih etmeleri 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada Canakkale ilindeki tiketicilerin kooperatif
markali Grtinlere karsi tutum ve yaklasimlari incelenmistir. Elde edilen bulgular Canakkale kent merkezinden 130
tuketici ile yapilan anketlerden elde edilmistir. Arastirmada bulanik esli karsilastirma yontemi ile tlketicilerin
kooperatif markal tirtin tercih amaglari belirlenmistir. Tlketicilerin kooperatif markal Grlinlerin pazarlanmasina
iliskin gorusleri likert 6lgekli sorularla saptanmistir. Ki-kare analizi kullanilarak kooperatif markal triin kullanma
durumu ile demografik degiskenler arasindaki iliski test edilmistir. Arastirmada tuketicilerin %60’inin kooperatif
markali Urlinleri diizenli olarak tlkettikleri tespit edilmistir. Dizenli olarak kooperatif markasi tiketmeyenlerin
%57.7’si ise ileride kooperatif markal Grtnleri tiiketmek istemektedir. Tiiketiciler kooperatif markal Grtnlerin
pazarlanmasinda yeteri kadar 6zendirme/promosyon calismasi yapilmadigini distinmektedirler. Tuketiciler
kooperatif markali Grinlere iliskin daha fazla reklam gormeyi beklemekte ve daha fazla iriin cesidinin
kooperatifler vasitasiyla pazarlanmasini istemektedirler. Tiketicilerin kooperatif markali Griinleri tercih etme
amaclarindan ilki daha kaliteli Grlin tiiketme istegidir.

Anahtar Kelimeler: Kooperatif, marka, pazarlama, tiiketici tercihi.

Examination of the Preference of Cooperative Branded Products by Consumers: Case of
Canakkale

Abstract

One of the important activities of cooperatives, together with their contribution to the development of
society, the increase of employment, the increase of incomes of small producers, is the marketing of the products
taken from the partners. Taking role of branding and pricing co-operatives shortens the marketing channel.
Revenue of producers increases with shortened marketing channels and consumers buy products for less. This
contributes to the development of local economies. Therefore, branding of cooperatives and consumers prefer
cooperative brands is important. In this study, the attitudes and attitudes of consumers in Canakkale province to
cooperative branded products were examined. Obtained findings were obtained from surveys conducted with
130 consumers from Canakkale city center. The fuzzy comparison method was used in the research to determine
consumers' preference for cooperative branded products. Opinions of consumers about marketing cooperative
branded products were determined with likert scale questions. Chi-square analysis was used to test the
association between co-operative branded product use and demographic variables. In the survey, it was
determined that 60% of consumers regularly consume co-branded products. 57.7% of those who do not consume
the cooperative brand on a regular basis want to consume cooperative branded products in the future.
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Consumers think that there is not enough incentive / promotion work to market cooperative branded products.
Consumers are awaiting further advertising for co-branded products and want to market more product varieties
through co-operatives. Consumers' initial objectives in choosing cooperatively branded products is the desire to

consume more quality products.

Key words: Cooperative, marketing, brand, consumer preference.

Giris

insan beslenmesi agisindan stratejik bir
sektor olan tarim sektord, ulusal hesaplar ve (lke
ekonomisi agisindan da ©nemini korumaktadir.
Turkiye 2016 yili Gayrisafi Yurtigi Hasilasinin %6,2’si
tarim sektéri tarafindan karsilanmaktadir (TUIK,
2016a). Turkiye’'de istihdam edilenlerin %18,3’U de

tarim sektériinde istihdam etmektedir (TUIK,
2016b). Dolayisiyla Tirkiye ekonomisinin
giclenmesi  tarim  sektorinin  gilglenmesiyle

paralellik géstermektedir (Everest ve Yercan, 2010).
Tirkiye'de tarimsal arunlerin
pazarlanmasinda farkh uzunlukta kanallar mevcut
olup drinler son tiiketiciye ulasana kadar bu
kanallardan gegmektedirler (Emeksiz ve ark., 2005).
Kiguk tarim isletmeleri igin Grlinlerin hasadi,
depolanmasi ve pazara tasinmasi islemleri ekstra
maliyet unsurudur. Uriinlerin satilamamasi veya
depolanamamasi durumunda {reticinin  zarar
etmesi  olasidir.  Ureticiler ~pazara  hakim
olamamasinin yaninda pazarlama konusundaki
teknik ve mali yetersizliklerden dolayi, genellikle 6z
tiketime yonelik olarak Gretim faaliyetlerini
sirdirmekte, Grlin satis asamasinda fiyat
konusunda s6z sahibi olamamakta ve aracilarin
belirledigi fiyatlar Uzerinden Grunleri satmak
zorunda kalmaktadirlar (Ozgelik ve Giildal, 2015).
GUnUmuzde gelisen ve degisen Uretim ve
pazar sartlari, ulusal ve uluslararasi iliskilerde
kurumsal problemler, talepler ve kararlarda bireyler
yerine, temsil yetenegine sahip yasal
organizasyonlari muhatap almaktadir (Gokhan,
2010; Karakaya ve Kiziloglu, 2014).
Pazarlama sirecinin Ureticiler ve tiketiciler
menfaati dogrultusunda tamamlanmasinin en etkili

yolu  drinlerin  kooperatifler  aracihgr ile
pazarlanmasidir. Kooperatifciligin arin
pazarlamada basarili olabilmesi icin

kooperatiflerinin markalasma ve fiyatlandirmada
kendi Gzerine disen gorevleri tamamlamalari ilave
olarak tiketicilerin kooperatifgilik bilinglerinin
yiiksek olmasi gerekir.

Kooperatifcilik kirsal alandaki yoksullugu
gidermede onemli bir arag olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica (reticinin pazarda
daha etkin bir konumda olabilmesinde de
kooperatifgilik dGnem arz etmektedir (Gulgubuk ve
Bayaner, 2012).

Kooperatifcilik kigik ve bagimsiz bireylerin
givenle, is kolaylastirmayla, amag birligiyle,
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demokratik birliktelikle ve adil paylasimla bliyik bir
Orgut olusturma girisimidir (Salman ve ark., 2015).

Kooperatifler kanaliyla gerceklesen
pazarlama faaliyeti sadece Ureticinin  degil
tiiketicinin de menfaatini korur. Uretici ve tiiketici
menfaati merkezli bir pazarlama anlayisi kirsal
yoksullukla micadelede kilit rol oynar. Kirsal
yoksulluk azalirsa da Turkiye gibi ¢ogunlugun
kirsalda yasadig tilkelerde tlke ekonomisi kalkinmis
olur.

Zaten Tirkiye’de 1982 Anayasasinin 171.
Maddesi de (retici ve tiketicinin kooperatifler
aracihigi ile korunacagini belirtmektedir. Anayasanin
ilgili maddesi su sekildedir: “Devlet, milli
ekonominin vyararlarini dikkate alarak, oncelikle
Uretimin artirilmasini ve tiketicinin korunmasini
amaclayan kooperatifciligin gelismesini saglayacak
tedbirleri alir” (Anonim, 1982).

Kooperatif merkezli pazarlama anlayiginin
faydalari Uzerine ¢esitli ¢ahsmalar yapilmistir.
Ornegin Everest (2009)’a gére tarimsal driinlerin
kooperatifler araciligi ile pazarlanmasiyla birlikte
Uretici ve tlketici korunmus olur. Déner (2013)’e
gore Ureticinin tlketiciye dogrudan ulasamamasi ve
Urlnlerin toptanci, perakendeci, komisyoncu gibi
cesitli kanallardan gecgerek tiiketiciye ulasmasi,
malin maliyetini etkilemekte bu da tiiketicinin alim
glclini dustirmektedir. Keskin Koyli (2015)’e gore
tarim sektoriinde kiguk Ureticilerin, “toplu arz ve
toplu talep” vyaratabilme zorunluluklari vardir.
Kuguk dreticiler lehine toplu arz/talep ve fiyat
olusturabilmek icin en 6nemli  kuruluslar
kooperatiflerdir. Kooperatifler tiretimin pazarlanma
asamasinda da uygun piyasalar yaratama gici
bulunmaktadir. Akgéz ve Solmaz (2015)'e gére
kooperatiflesme orani gelismis Ulkelerde daha
yuksek oranlardadir. Kooperatiflesen milletler daha
demokrat ve himanist degerlerle yasamislardir.
Bati dlinyasi tarimsal ve sanayi kooperatifleri ile
Uretici ve tuketiciyi bilinglendirerek  sosyal
kalkinmada basariya ulagmistir. Akar ve ark.
(2015)’e gore Turkiye’de kooperatiflesmeyi zorunlu
hale getiren nedenlerin biri de Uretici ile tiketici
arasindaki fiyat makasinin en aza indirilmesi
zorunlulugudur. Haseki (2007)'ye gore
kooperatiflerin pazarlama faaliyetlerindeki baslica
sorunlari; Urunlerin  kisa slirede bozulmasi,
Ureticilerin Griinlerini toplama gigliigl, pazarlama
bilgisinin distkligu, Urinlerin i¢ ve dis piyasalarda
degerlendirilmesi  icin  Ust  6rgltlenmelerin
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yetersizligi, Urlnlerin tasima ve depolama gibi
maliyetlerinin  ylksek olmasi, bu konularda
teknolojik  gelismelerden yararlanilmamasi  ve
Urunlerin uluslararasi standartlara uymamasidir.
Her ne kadar bu sorunlarin kooperatiflesme
sayesinde yeterli yatinrm ve finansal kaynakla
giderilmesi miimkin olsa da diger bir sorun, tiiketici

istek ve beklentilerine uygun pazarlama
faaliyetlerinin yapilmamasidir. Giiler ve Bozaci
(2015)  tuketicilerin  kooperatif  markalarina

yaklasimlarini Kirikkale ilinde arastirmiglardir. Buna
gore kooperatif markalari kalite, bulunma, glivenilir
olma, gekicilik, cesit, verilen paranin karsiligini alma,
iyi hissettirme ve alisveris sepetinde yer alma
degiskenlerinde anlamli bigimde araci markalara
gore daha iyi algilanmaktadir. Bu da kooperatif
markalarin araci markalara gore genel itibari ile
basarili oldugunu gostermektedir. Oguz ve Mete
(2017)'ye gore markalasma surecindeki reklam,
tutundurma, marka isminin ve logonun tescili
faaliyetleri maliyetli ve zaman alan islerdir.
Kooperatiflerin veya birliklerin Grettikleri Grlin veya
hizmetlerde markalasma kimi zaman zorlu bir
sirecten gegmektedir. Bununla birlikte kooperatif
ortaklari, marka kavramini soyut varlik olarak
algiladiklarindan dolayr marka konusunda yapilan
yatirim ve calismalari yeterince
desteklemeyebilmektedir. Bas ve Goral (2017)'ye
gore tlketicileri bilinglendirme c¢alismalariyla
tuketiciler Uretici markasi, perakendeci markasi ve
kooperatif markasi bilgisiyle aligveris sirasinda
desteklemek istedikleri degerlere goére hareket
edebilirler. Can (2015)e goére kooperatiflerin
ortaklardan alinan drinleri pazarlamada en etkili
oldugu konu drdnlerin reklami (bes tGzerinden 4.21),
en etkisiz oldugu konu ise marka tutundurmadir
(bes Gizerinden 3.56).

Yaplilan literatlr taramasinda kooperatiflerin
markalasmasinin 6nemine deginen ¢ok sayida
¢alisma olmasina ragmen tiketicilerin kooperatif
markali Urlinlere olan yaklagimini arastiran sinirh
saylda ¢alismaya rastlanilmamistir (Giler ve Bozaci,
2015; Bas ve Goral, 2017). Bu calismada ise
digerlerinden farkli olarak tlketicilerin kooperatif
markal Grlin tercih etme amaglari tespit edilmistir.
Ayrica Canakkale ilindeki tlketicilerin kooperatif
markali Griin tiketme durumlar ele alinarak
kooperatif markal Urlinlere yonelik tutumlari
arastiriimistir.

Materyal ve Yontem

Arastirmada materyal olarak birincil ve ikincil
veriler kullanilmistir. Canakkale kent merkezindeki
tuketicilerile 2016 yi Temmuz ayi igerisinde yapilan
anketler arastirmanin birincil verilerini
olusturmaktadir. Calismanin ikincil verilerini diger
bilimsel c¢alismalarin sonuglari, ¢esitli kurum ve
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kuruluslarin yapmis olduklari yayinlar ve resmi
istatistikler olusturmustur.

Ana kitlenin en iyi diizeyde temsil edilecek
ornek sayisinin belirlenmesinde oransal
yaklasimdan yararlanilmistir. Arastirmaya konu olan
ana kitlenin sonlu oldugu durumlarda ve belirli bir
ozelligi tasiyanlarin bilinen veya tahmin edilen
oranina (p) gbére érnekleme durumlari igin, oransal
ornek hacmi hesaplama formilinden
yararlanilabilir (Miran, 2010).

Np(l-p)
(N-1)var?px+p(1l-p)
n = Ornege cikan tiketici sayisi,
N = Ana kitle buyukligu,
p = Ana kitle orani,
var 2 px = Ana kitle oraninin varyansi,

Canakkale ili kent merkezindeki toplam
niifus 59217’dir (TUIK, 2018). Oransal 6rnekleme
formalu kullanilarak %95 gliven araligi ve %8.5 hata
payi ile calisilarak 6rnek hacmi 133 olarak bulunmus
ve gorismeyi kabul eden 130 tiiketici ile
gorisllmistir. Arastirmada tiketicilerin - sosyo-
ekonomik durumlarini, kooperatif markah Grinleri
tiketip tiketmeme durumlarini ortaya koymak

amaciyla temel tanimlayici istatistikler
kullanilmistir. Taketicilerin alisveris tutumlari begsli
likert olgegi ile (5: Kesinlikle katilmiyorum,........... 1:

Kesinlikle katiliyorum) sorulmustur. Likert o6lcekli
sorularda skor hesaplamasi yapiimistir. Tiketicilerin
kooperatif markali bir Grin tiketme durumlari ile
demografik degiskenler arasinda bir iliski olup
olmadigi ki-kare testi ile analiz edilmistir.
Tlketicilerin kooperatif markali Urtnleri
tuketmedeki amaglari ise bulanik esli karsilastirma
yontemi ile analiz edilmistir. Yontemde tiketicilerin
tercihleri arasindaki uyumun analizinde Friedman
ve Kendall’s W testleri kullanilmigtir. Friedman testi,
bir gruptan t islem icin elde edilmis verilerin islem
etkilerinin veya islem ortanca degerlerinin farkli
olup olmadigini test etmek icin kullanilir (Ozdamar,
2013). Friedman testi hipotezleri:

Ho: Tiiketicilerin kooperatif markali
tiiketme amaglari lzerindeki tercihlerinde
yoktur.

Hi: Tiiketicilerin kooperatif markali
tiikketme amaglari (zerindeki tercihlerinde
vardir.

Kendall’'s W testi ile blok igerisindeki
siralamadaki uyumu 6lgmek amaclanir (Legendre,
2015). Yani Kendall’s W testi N birimin x fenomenin
degerlendirme kategorilerini  farkli olarak
degerlendiren 3 ya da daha fazla degerlendiricinin
aralarindaki uyumu degerlendirmek igin uygulanir
(Ozdamar, 2013).

urdn
fark

trdn
fark



Tirk Tarim ve Doga Bilimleri Dergisi 5(4): 516-522, 2018

Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda gorisulen tiiketicilere
ait demografik bulgular Cizelge 1'de sunulmustur.
Buna gore tlketicilerin yas ortalamasi 41 olarak
saptanmistir. Tiketiciler egitim seviyelerine gore
ele alindiklarinda; %26.2’lik oranla en fazla lise
mezunlarinin oldugu gorilmektedir. Bunu sirasiyla
Universite (%24.6), ilkokul (%17.7) ve ortaokul
(%14.6) mezunlan izlemektedir.  Tuketiciler
mesleklerine gore ele alindiklarinda %55.4’(inlin
Ozel sektor galisani, %21.5’inin kamu galisani oldugu
gorulmektedir. Tuketicilerin %15.4'G emekli ve
%7.7’si 6grencilerden olusmaktadir. Tuketicilerin
hanelerinde yasayan fert sayisi ortalama 3.1 olup,
hanelerin %34.6’st 4 ve %32.3'G 3 kisiden
olusmaktadir. Tuketicilerin aylik hane gelirleri ise
2001-3000 TL arasinda yogunlasmistir (%33.8).

Calisma kapsaminda tlketicilere duazenli
olarak tikettikleri kooperatif markali herhangi bir
Grin olup olmadigli sorulmustur. Buna gore
tuketicilerin %60’1 dizenli olarak kooperatif markah
bir Grtn tiketmektedirler (Cizelge 2). Ankara ilinde
yapilan bir c¢alismaya gore tlketicilerin %17’si
kooperatif markali Urin tiketmemekte, %61’i
bazen tiketmekte ve %22’si tiketmektedir (Bas ve
Goral, 2017).

Cizelge 2. Duzenli olarak tiketilen kooperatif
markali Griin olma durumu.

Kriter Kisi Sayisi Oran (%)

Var 78 60.0

Yok 52 40.0

Toplam 130 100.0
Tlketicilere  duzenli olarak  kooperatif

markal Griin tiketmeseler dahi, ileride tiketmeyi
distnlp disinmedikleri sorulmustur. Buna gore
tiketicilerin %57.7’si ileride kooperatif markali
Granleri tuketmek istemektedirler (Cizelge 3).

Cizelge 3. Kooperatif Urlnleri tiketmeyenlerin
ileride kooperatif markal triin tiketme istekleri.

Kriter Kisi Sayisi Oran (%)
isteyen 30 57.7
istemeyen 22 42.3
Toplam 52 100.0
Calismada tlketicilerin  dlizenli olarak
herhangi bir kooperatif markali Griin tiketme

durumlari ile yas, egitim, meslek, hanede yasayan
kisi sayisi, gelir, cinsiyet ve medeni durum
degiskenleri arasinda bir iliski olup olmadigi Ki-Kare
testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore
istatistiki olarak anlamli ¢ikan sonuglar Cizelge 4’'de
sunulmustur.
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Buna gore tiketicilerin diizenli olarak
kooperatif markali Grin tiketme durumlar ile
egitim seviyeleri birlikte incelendiginde, lzerinde
durulan ozellik bakiminda degiskenler arasindaki
iliskinin  istatistiksel olarak anlamli  oldugu
gorialmustir (p=0.050). Dizenli olarak kooperatif
markali bir Grini tiketenler daha ¢ok ilkokul,
ortaokul ve lise mezunu kisilerdir (%65.4).

Tlketicilerin  duzenli olarak kooperatif
markali Grin tiketme durumlari ile meslekleri
beraber incelendiginde, Uzerinde durulan ozellik
bakiminda  degiskenler  arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak sinirda anlamhlik gosterdigi
gorialmustir (p=0.061). Kooperatif markal bir Grin
tiketmeyenlerin 6nemli bir bolimi (%65,3) ozel
sektorde galismaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin kooperatif markali
Urunlerin pazarlanmasinda eksik bulduklari yonler
sorulmustur. Buna gore tiketicileri en ¢ok
kooperatif ~markali  Grlinlerin  yeteri kadar
promosyon calismasi yapmamasini eksiklik olarak
gormektedirler. Bunu sirasiyla kooperatif markali
Urlnlerin reklamlarinin yetersiz olmasi, kooperatif
markali Urlinlerin Grlin segeneginin az olmasi,
kooperatif ~markali Urlinlere erisimin  kolay
olmamasi ve kooperatif markali Griinlerin
fiyatlarinin diger markalara kiyasla c¢ok fazla
avantajli olmamasi takip etmektedir (Cizelge 5).

Arastirma bolgesindeki tiketicilere
kooperatif markal Urtnleri tercih etme amaclari
bulanik esli  karsilastirma  y&ntemine gore
sorulmustur.  Tuketicilerin  kooperatif ~markali
Urunleri tercih etme amaglarinin;

1- Kooperatif markali Grlnlerin diger
markalara gore uygun fiyath olusu,

2- Kooperatif markali Grlinlerin  diger
markalara gore daha kaliteli olusu,

3- Ureticiyi/kooperatifi destelemek
olabilecegi kabul edilmistir.

Buna gore arastirma bolgesindeki
tiiketicilerin kooperatif markal drtinleri tercih

etmelerindeki en 6nemli amac¢ “kooperatif markali
Uranlerin  diger markalara gore daha kaliteli
olmasidir”. Tiketicilerin kooperatif markal Grinleri
tercih etmelerindeki ikinci en ©nemli amag
“kooperatifi ve Ureticiyi desteklemek” ve Uglinci
amag “daha uygun fiyath Grin tiketmek” olarak
bulunmustur.

Friedman testine gbre yontem istatistiki
acidan anlamlidir. Diger bir ifade ile bazi amaglar
digerlerinin lzerinde tercih edilmektedir ve
tuketicilerin kooperatif markali Grlinleri tercih etme
amaglari arasinda fark bulunmaktadir.

Kendall's W  degeri 0.188 olarak
bulunmustur. Yani amag¢ siralamada tiketiciler
arasindaki uyum ¢ok zayif ‘tir (Cizelge 6).



Guler ve Bozaci (2015)’e gore tiiketicilerin (2017)ye gore ise tuketicilerin

kooperatif  markasi  tiketmelerinde  “yerel markalarini tercih etmelerinde %41 oraninda “lirlin
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ekonomiye destek ve giftci/ureticiye destek olmak” icerigi” dGnemli bulunmustur.
en 6nemli kriter olarak bulunmustur. Bas ve Goéral

Cizelge 1. Tuketicilere ait genel bulgular.

kooperatif

Yas
Min: 21 Max: 71 Ortalama: 41.09 Std. spm: 13.00
Cinsiyet

Sayi Yizde
Kadin 51 39.2
Erkek 79 60.8

Medeni Durum

Sayi Yizde
Evli 102 78.5
Bekar 28 21.5

Egitim Diizeyi

Sayi Yiizde
ilkokul 23 17.7
Ortaokul 19 14.6
Lise 34 26.2
On lisans 11 8.5
Lisans 32 24.6
Yiksek lisans 10 7.7
Doktora 1 0.8

Meslek

Sayi Yizde
Kamu galisani 28 215
Ozel sektdr calisani 72 55.4
Emekli 20 154
Ogrenci 10 7.7

Hanede Yasayan Kisi Sayisi
Min: 1 Max: 6 Ortalama: 3.14 Std spm: 1.07

Sayi Yiizde
1 10 7.7
2 25 19.2
3 42 32.3
4 45 34.6
5 6 4.6
6 2 1.5

Aylik Hane Geliri (TL)

Sayi Yizde
0-1000 4 3.1
1001-2000 27 20.8
2001-3000 44 33.8
3001-4000 29 22.3
4001-5000 14 10.8
>5000 12 9.2
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Cizelge 4. Kooperatif markal Uriin tiketme ile egitim seviyesi ve meslegin iliskisi.

Diizenli olarak tiiketilen kooperatif markali {iriin olma durumu Var Yok
Egitim Seviyesi Sayi % Sayi %
ilkokul-ortaokul-lise 51 65.4 25 48

Universite 27 34.6 27 52
Toplam 78 100.0 52 100.0
X2 = 3.849; P Degeri= 0.050
Meslek Sayi % Sayi %
Ozel sektor 38 48.7 34 65.3
Diger 40 51.3 18 34.7
Toplam 78 100.0 52 100.0
x? =3.507; P Degeri= 0.061
Cizelge 5. Tuketicilerin kooperatif markalarina iliskin degerlendirmeleri.
2 g g g g 2 § ©
o 25 _8_wb_ 5. Z3- 5 E
Degerlendirme Kriterleri £EZ g £z 2% 222 2 8
< : 3 T K < 8 &
Secenek sinirlidir 4.6 21.5 146 30 29.2 3574 3
Diger markalara kiyasla fiyat farki yoktur 6.9 323 185 23.8 185 3147 5
Erisim kolay degildir 7.7 246 16.2 22.3 29.2 3407 4
Reklamlar yetersizdir 6.2 20 16.9 23.8 33.1 3576 2
Yeteri kadar promosyon galismasi yoktur 3.1 169 18.5 27.7 338 3722 1

Cizelge 6. Bulanik esli karsilastirma yontemine gore tiiketicilerin kooperatif markal Grlinleri tercih etme amaglari.

Amaglar Ortalama Std. Sapma En kiigiik En biiyik
Uygun fiyat 0.293 0.292 0.00 1.00
Kalite 0.591 0.283 0.00 1.00
Kooperatifi desteklemek 0.457 0.338 0.00 1.00

Friedman testi: p<0.01 igcin anlamhdir
Kendall's W degeri=0.188

Sonug ve Oneriler

Calismada Canakkale ilindeki tiketicilerin
%60'Inin kooperatif markali Griinleri diizenli olarak
tikettikleri tespit edilmistir. Diizenli olarak
kooperatif markali Urin tuketmeyenlerin ise
%57.7’si ise ileride duizenli olarak kooperatif markal
Grin tiketmeyi istemektedirler. Tiketicilerde
kooperatif markali Grinlere karsi olumlu bir
yaklasim mevcuttur.

Tiketiciler kooperatif markali Grlnlerin
pazarlanmasinda ilk olarak yeteri kadar promosyon
calismasi yapilmadigini disinmektedir. Yapilacak
o6zendirme c¢alismalari ile kooperatif markal
Granlerin tiketim miktari artirilabilir.

Tiketiciler ikinci olarak kooperatif markah
Urlinlere iliskin reklamlarin yetersiz oldugunu
disiinmektedirler. Bu drinlere iliskin reklam
calismalarinin yerel ve ulusal iletisim araclar ile
artirilmasi gerekmektedir.

ilave olarak tiiketiciler kooperatif markali
Granlerde secenegin sinirli oldugunu
diisinmektedirler. Kooperatiflerden beklenen farkli
Urlin segceneklerini pazara sunmalaridir.
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Tlketicilerin kooperatif markalarini diger
markalara gore tercih etmelerinde en etkili faktor
kooperatif markali trtinlerin daha kaliteli oldugunu
disunmeleridir. Bu da toplumun kooperatiflere
karsi gortsinin olumlu oldugunu géstermektedir.

Gorillmistar ki toplum kooperatiflere iligkin
olumlu tutum ve davranis igerisindedir. Toplumun
kooperatifleri destekleme istegi bulunmaktadir.
Tuketiciler kooperatif markali Grinlerin daha kaliteli
ve uygun fiyath oldugu bilincinde olup kooperatif
markalarinda daha fazla Uriin segenegi, reklam ve
promosyon ¢alismasi gérmeyi beklemektedirler. O
halde kooperatifler Uriin pazarlama konusunda
daha fazla galismalidir.

Ortaklardan alinan Urlinler pazara dogrudan
kooperatif tarafindan kooperatif markasi ile
sunulmahdir. Kooperatifin piyasaya kendi
markasiyla Urin sunmasi zaman ve mali kaynak
gerektiren bir sirectir. Kooperatif ortaklari ve
yoneticileri bu  konuda  Ozendirilmeli  ve
bilinglendirilmelidir. ~ Kendi  markasiyla  Grin
pazarlayan basarili kooperatifler o6rnek olarak
incelenmeli ve referans alinmalidir. Burada 6zellikle
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kooperatif  yoneticilerinin  kaynaklara
konusundaki yetenegi 6nem arz etmektedir.

erisim
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