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Özet                        
Amaç: Bu çalışma, tüketicilerin doğal bala yönelik algılarını belirleyerek sağlıklı ürün farkındalığı, besin 
değeri, algılanan gıda güvenliği, algılanan kalite, algılanan fiyat, doğal bala yönelik tutum, satın alma 
davranışı, daha fazla ödeme isteği ve bal rengi algıları ile demografik faktörler arasındaki ilişkileri incelemeyi 
amaçlamaktadır. 

Tasarım / Metodoloji / Yaklaşım: Türkiye’de yaşayan 18 yaş ve üzeri 433 tüketiciden anket yoluyla veri 
toplanmıştır. Çalışmada t-testi ve ANOVA analizleri kullanılarak cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir değişkenlerine 
göre farklılıklar değerlendirilmiştir. 

Bulgular: Gelir seviyesi, doğal bal algısını etkileyen en güçlü değişken olarak belirlenmiştir. Yüksek gelir 
grubu, doğal balı daha olumlu algılamakta ve satın alma eğilimi göstermektedir. Cinsiyet açısından, kadınların 
algılanan gıda güvenliği ve açık renkli bal algısı erkeklere kıyasla daha yüksek bulunmuştur. Eğitim seviyesi, 
algılanan fiyat ve koyu renkli bal algısı üzerinde etkili olmuştur. 

Araştırma Sınırlamaları / Etkileri: Kesitsel bir çalışma olması nedeniyle zaman içindeki değişimleri 
yakalamada sınırlıdır. Örneklem genişletilerek ve boylamsal çalışmalar yapılarak doğrulama sağlanabilir. 

Pratik Uygulamalar: Pazarlamacılar, fiyat odaklı stratejileri düşük gelirli tüketicilere yöneltirken, yüksek 
gelir grupları için sağlık ve kaliteyi öne çıkaran premium ürün stratejileri geliştirme imkânına sahip olabilirler. 

Özgünlük / Değer: Bu çalışma, tüketici algılarında demografik faktörlerin nasıl bir etkiye sahip olduğunu 
ayrıntılı bir şekilde ele alan önemli araştırmalardan biridir. Doğal bal tüketimi üzerine yapılan çalışmalar 
genellikle kalite, sağlık faydaları veya coğrafi işaretler üzerine odaklanırken, bu araştırma tüketici profillerini 
çok boyutlu bir analiz ile değerlendirmekte ve farklı demografik segmentlerdeki algı farklılıklarını ortaya 
koymaktadır. Çalışma, bal üreticileri, distribütörler ve pazarlamacılar için tüketici beklentilerini daha iyi 
anlamaya yönelik farkındalıklar sunmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Doğal bal tüketimi, demografik faktörler, tüketici algıları,  

Consumer perceptions on natural honey consumption: The effect of demographic 
factors 

Abstract                       
Objective: This study aims to determine consumers' perceptions of natural honey and examine the 
relationships between demographic factors and healthy product awareness, nutritional value, perceived food 
safety, perceived quality, perceived price, attitude towards natural honey, purchase behaviour, willingness to 
pay more and perceptions of honey colour. 

Design / Methodology / Approach: Data were collected from 433 consumers aged 18 and over living in 
Turkey through a questionnaire. The study used t-test and ANOVA analyses to evaluate the differences 
according to gender, age, education, income and marital status variables. 

Findings: Income level was the strongest variable affecting the perception of natural honey. Higher-income 
groups perceive natural honey more positively and tend to purchase it. In terms of gender, women's perceived 
food safety and perception of light-coloured honey were found to be higher compared to men. Education level 
affected the perceived price and perception of dark-colored honey. 

Research Limitations / Implications: Since it is a cross-sectional study, it cannot capture changes over time. 
Validation can be achieved by expanding the sample and conducting longitudinal studies. 

Practical Applications: Marketers can develop premium product strategies emphasising health and quality 
for higher-income groups while targeting price-oriented strategies for low-income consumers. 

Originality/ Value: This study is one of the important research studies examining how demographic factors 
impact consumer perceptions. While studies on natural honey consumption usually focus on quality, health 
benefits or geographical indications, this research evaluates consumer profiles through a multidimensional 
analysis. It reveals differences in perceptions across different demographic segments. The study offers insights 
for honey producers, distributors, and marketers to help them better understand consumer expectations.  

Keywords: Natural honey consumption, demographic factors, consumer perceptions  
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GİRİŞ 
Tüketicilerin bal tüketimini etkileyen faktörler çağdaş tüketici dinamikleri, sağlık bilinci ve sürdürülebilirlik 

gibi eğilimlerin etkisiyle değişime uğramıştır. Tüketiciler giderek daha fazla besin ve sağlık yararları aradıkça, balın 
kalite özelliklerine ilişkin algının ortaya çıkarılması daha değerli hale gelmektedir. Bu çalışma, sağlıklı ürün 
farkındalığı, besin değeri, algılanan gıda güvenliği, algılanan kalite, algılanan fiyat, doğal bala karşı tutum, doğal bal 
satın alma davranışı, daha fazla ödeme isteği ve koyu ile açık renkli bala yönelik algı gibi doğal balla ilgili çeşitli 
tüketici boyutlarını araştırmaktadır. Araştırma, T-testi ve ANOVA analizlerini kullanarak, cinsiyet, yaş, eğitim ve 
gelir düzeyi gibi demografik değişkenlere dayalı tüketici tepkilerini keşfetmeyi amaçlamaktadır. Çalışmanın 
odaklandığı bu çok yönlülük, bu algılar ve demografik faktörler arasındaki etkileşimi açıklayarak tüketici davranışına 
ilişkin genişleyen literatüre katkıda bulunmayı amaçlamaktadır. Doğal bala olan talep artmaya devam ettikçe, tüketici 
tercihlerini ortaya çıkarmanın, pazarlama stratejilerini kişiselleştirmenin ve ürün tekliflerini geliştirmenin gittikçe 
önem kazandığı ifade edilebilir. Örneğin daha koyu renkli ballardaki yüksek antioksidan bileşenler, genellikle üstün 
besin değeriyle ilişkilendirilmekte ve tüketicilerin rengi kaliteyle ilişkilendirmesine neden olmaktadır (Albu et al., 
2022; Hussein et al., 2023). Sosyo-demografik faktörlerin satın alma kalıpları üzerindeki etkisi yapılan çalışmalarda 
nispeten keşfedilmemiş olan tüketici davranışı hakkında daha derin bir bakış açısı sağlayacaktır. Bu bilgi, ürünlerini 
giderek daha rekabetçi bir pazarda etkili bir şekilde konumlandırmayı amaçlayan bal üreticileri ve bal pazarlamacıları 
için önem taşımaktadır. 

Bal, doğal bir tatlandırıcı gıda kaynağı olması (Seren ve Bilici, 2025) ve sağlık açısından faydalı özelliklerinden 
dolayı değer görmektedir. Antibakteriyel etkileri, yüksek antioksidan içeriği ve besin değerleri, balın modern 
tüketiciler tarafından tercih edilmesinin başlıca nedenlerindendir (Bilici, 2024; Onuç ve Saner, 2022; Silici ve Soylu, 
2015). Günümüzde sağlıklı beslenme anlayışının artmasıyla doğal gıdalara olan talep artarken, özellikle bal gibi yerel 
ve doğal ürünlerde kalite algısı, tüketim eğilimlerini önemli ölçüde etkilemektedir (Tatlı ve ark., 2022; Bilici, 2024). 
Tüketicilerin öznel algıları; sağlık ve beslenme bilgilerinin yanı sıra, ürünün fiyatı, kalitesi, güvenliği ve marka itibarı 
gibi birçok faktöre dayanmaktadır (Bilici, 2024). Bu çalışma, çok boyutlu yaklaşımıyla tüketim tercihlerinin arka 
planındaki motivasyonları ortaya koymakta ve bu yönüyle özgün bir değer taşımaktadır. Tüketici algılarındaki 
farklılıkların demografik faktörlere bağlı olarak değişip değişmediğini belirlemek için yapılan analizler, pazar 
dinamiklerinin anlaşılmasına katkıda bulunacaktır (Bilici, 2024; Tatlı ve ark., 2022). 

Bu araştırma, tüketicilerin bal algılarını etkileyen faktörleri açıklamayı amaçlamaktadır. Araştırmada sağlıklı 
ürün bilinci, algılanan besin değeri, algılanan gıda güvenliği, algılanan kalite, algılanan fiyat, doğal bala yönelik tutum, 
satın alma davranışı, daha fazla ödeme istekliliği, koyu ve açık renkli bal algısı boyutları ele alınmaktadır (Tatlı ve 
ark., 2022; Bilici, 2024). Bu boyutlar, tüketicilerin bal hakkındaki tutum ve davranışlarını doğrudan etkilemektedir 
(Bilici, 2024). 

Sağlık farkındalığı, besin değeri ve algılanan kalite, tüketicilerin satın alma davranışının temelini 
oluşturmaktadır. Balın antibakteriyel ve antioksidan özellikleri gibi sağlık yararlarına yönelik farkındalık, tüketicilerin 
olumlu tutum geliştirmesine katkı sağlamaktadır (Bilici, 2024; Testa et al., 2019; Zanchini et al., 2022). Araştırmalar, 
sağlık bilinci yüksek tüketicilerin doğal ve organik ürünlere yönelim gösterdiğini ortaya koymaktadır (Bilici, 2024; 
Kekeçoğlu ve ark., 2023). Ayrıca balın besin değeri, özellikle belirli hastalıkların önlenmesindeki rolüyle önem 
kazanmaktadır (Silici ve Soylu, 2015). 

Algılanan fiyat, doğal bal tercihinde belirleyici bir faktör olarak öne çıkmaktadır. Yüksek kaliteli ve yerel 
kaynaklı olarak algılanan ballar için tüketicilerin daha fazla ödeme yapmaya istekli olduğu gözlemlenmiştir (Bilici, 
2024; Ritten et al., 2019; Vapa–Tankosić et al., 2020). Üreticiler için, bu istekliliğin altında yatan motivasyonları 
belirlemek ve fiyatlandırma stratejilerini buna göre şekillendirmek oldukça önemlidir (Altmann et al., 2023; Cela et 
al., 2019). 

Duyusal özellikler, özellikle renk, lezzet ve doku, tüketicilerin algı ve seçimlerini önemli ölçüde etkilemektedir 
(Mititelu et al., 2021; Piana et al., 2023). Renk algısı, besin ürünlerinin kalite ve değer algısıyla doğrudan ilişkilidir. 
Koyu renkli balın daha fazla besin ögesi ve antioksidan içerdiği yönündeki yaygın inanış, tüketicilerin tercihlerinde 
belirleyici bir rol oynayabilmektedir (Bilici, 2024; Silici ve Soylu, 2015). 

Demografik faktörler de bal algısında etkili olup, cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyi gibi değişkenlere bağlı 
olarak farklılıklar göstermektedir (Pocol ve Bolboacă, 2013). Genç tüketiciler sağlık yararlarına daha fazla önem 
verirken, göreceli olarak daha ileri yaştaki tüketiciler geleneksel kullanım alışkanlıklarını ön planda tutabilmektedir. 
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Bu durum, bal pazarlama stratejilerinin tüketicilerin en çok değer verdiği yönlere odaklanması gerektiğini 
göstermektedir (Sparacino et al., 2022; Zaripova, 2025). 

Bu çalışmada, tüketicilerin bal satın alma kararlarını etkileyen faktörler sağlık bilinci, besin değeri, kalite algısı, 
fiyat, duyusal özellikler ve demografik değişkenler çerçevesinde değerlendirilmektedir. Bu çalışma, söz konusu 
değişkenlerin etkileşimlerini ortaya koyarak pazarlama stratejileri için yol gösterici olmayı amaçlamaktadır. 

Doğal ballar üzerine yapılan pazarlama ve tüketici araştırmaları, balın kalitesi, bileşimi, ekonomik etkileri ve 
sağlık üzerindeki etkilerini içeren farklı türlerde alanlara yayılmıştır. Doğal bal, özellikle de ham bal, tüketicilerin 
sağlık faydaları arayışı ile üreticilerin kalite kontrolü ve pazarda bulunabilirliğine olan ilgisi arasında bölünmüş bir 
ilgiye sahiptir. Literatür incelemeleri, balın eşsiz lezzeti, aroması ve organik asitler, mineraller, enzimler ve fenolik 
bileşikler gibi duyusal özelliklerinin tüketici çekiciliğine önemli ölçüde katkıda bulunduğunu göstermektedir (Edo ve 
ark., 2023). Bu cazibe, balın gıda üretimindeki uyarlanabilirliğini artırarak, üreticiler ve perakendeciler için bu gıdanın 
pazar değerini artırmaktadır. Ayrıca coğrafi işaretlerin varlığının tüketicilerin satın alma kararlarını etkilediği ve balın 
fiyatı ile algılanan coğrafi özgünlüğü arasında güçlü bir korelasyon olduğu ifade edilebilir (Spiteri et al., 2020). 

Tağşiş, balın pazar bütünlüğünü tehdit eden ve balla ilgili en önemli sorun olarak öne çıkmaktadır. Bal 
kökenlerinin yanlış etiketlenmesi ve balın bal olmayan maddelerle seyreltilmesi gibi uygulamalar tüketici güvenini 
azaltmakta ve pazar dinamiklerini olumsuz etkilemektedir (Soares et al., 2017). Tüketicilerin sağlık ve kaliteye 
giderek daha fazla öncelik vermesi, sıkı kalite kontrol önlemlerinin gerekliliğini ortaya çıkartmaktadır. Pazar 
taleplerinin sürekli evrimi, üreticilerin rekabet gücünü korumak için bal üretimi, işlenmesi ve pazarlanmasındaki 
uygulamalarını ve teknolojilerini güncellemelerini gerektirmektedir (Prodanović et al., 2021). 

Tüketici davranışı çalışmaları bal ürünlerine yönelik farklı tercih ve tutumlar olduğunu göstermektedir. 
Voyvodina'da yapılan araştırmalar, tüketicilerin satın alma kararlarının arkasındaki motivasyonları, marka sadakatini 
etkileyen faktörleri ve belirli bal çeşitlerine yönelik tercihleri ortaya koyarak, yerel pazar dinamiklerinin 
anlaşılmasının etkili pazarlama stratejileri için oldukça önemli olduğunu göstermektedir (Ćirić et al., 2015). Doğal 
balın antioksidan özellikleri ve üreme sağlığındaki potansiyel koruyucu rolü gibi sağlığa faydaları konusunda 
farkındalık arttıkça, tüketici satın alma davranışlarında kayda değer bir değişim yaşanmaktadır (Zaid et al., 2021). 
Tüketici talebinin çeşitlendirilmesi, bal pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde önemli bir paya sahiptir. Girişimciler 
artık yeşil bal ve bölgesel spesiyaller gibi benzersiz bal çeşitlerinden faydalanmaktadır. Yeşil bal, bal arılarının yosun 
tüketiminden veya klorofil açısından zengin bambu bitkilerinin nektarından faydalanmasından kaynaklandığı 
düşünülen, belirgin yeşil renklenmesiyle öne çıkan bir bal çeşididir (Rajindran et al., 2022; Rajindran et al., 2024). 
Çalışmalar, klorofil içeriği açısından yeşil balın bileşiminin, bu balı yaygın bal çeşitlerinden önemli ölçüde 
farklılaştırdığını, bu durumun balın biyoaktif özelliklerini ve ticari değerini artırdığını göstermektedir (Rajindran et 
al., 2022; Ullah et al., 2023). Bu da yeşil bal gibi algılanan sağlık faydaları ve benzersizliği nedeniyle daha yüksek 
fiyatlara sahip olabilen nadir ve farklı bal türlerinin pazarlanabilme potansiyelini artırmaktadır (Rajindran et al., 2022). 
Pazarlama iletişimi çabaları tüketici algılarını büyük ölçüde etkileyebilmekte ve üreticiler tarafından uygulanan 
markalama, ambalajlama ve tanıtım stratejileriyle bu çabalar güçlendirilmektedir (Yuliana et al., 2024). Dijital 
pazarlama kanallarının yükselişi de küçük üreticilerin pazara girişini kolaylaştırarak, doğrudan sürdürülebilir ve yerel 
kaynaklardan satın almayı tercih eden tüketicilere ulaşmalarını sağlamıştır. Örneğin Türkiye’de organik bal üreten 
küçük ölçekli üreticiler Instagram gibi sosyal medya kanalları ve Trendyol gibi dijital kanalları kullanarak doğrudan 
satış yapabilmektedir. Ayrıca, Anzer balı üreticileri kooperatif çatısı altında  anzerbali.com.tr gibi web siteleri 
üzerinden doğrudan tüketicilere ulaşabilmektedir. 

Sürdürülebilirliğin etkisi de tüketici tercihlerini şekillendirmede önemli bir göstergedir. Bu durum, bal 
üreticilerini sürdürülebilir uygulamaları benimsemeye itmiştir (Aesthetika et al., 2023). Pazarlama çabalarının çevre 
dostu stratejilerle uyumlu hale getirilmesi, sorumlu tüketimi savunan çağdaş tüketici ideolojileriyle örtüştüğü için 
marka imajını ve tüketici sadakatini artırabilir. Albaladejo-García (2024) tarafından incelenen bölgesel markalaşma 
stratejileri, yerel üreticilerin tüketicileri çekmek için doğal ve kültürel miraslarından nasıl yararlanabileceğini 
göstermekte ve gıda tedarikinde özgünlüğe yönelik artan bir eğilimi yansıtmaktadır. 

Gıda ekonomisi ve gıda ile ilgili tüketici davranışları, pazarlama literatüründe artan şekilde ilgi gören bir 
konudur. Birçok çalışma, kalite algılarının çeşitli duyusal özelliklerden etkilendiğini ve rengin özellikle önemli bir rol 
oynadığını öne sürmektedir. Koyu bal sıklıkla daha yüksek antioksidan içeriği ve daha iyi genel sağlık yararları ile eş 
tutulurken (Albu et al., 2022; Hussein et al., 2023;), daha açık renkli balın daha rafine ve lezzetinin daha az karmaşık 
olduğu varsayılmaktadır. Bu algılar, hangi bal türlerinin içsel niteliklerine göre tercih edildiğini gösteren 
araştırmalarda görüldüğü gibi, tüketici seçimlerini etkilemektedir (Pocol ve Bolboacă, 2013; Sparacino et al., 2022). 
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Zenini et al. (2022) tarafından yapılan araştırma, balın sağlık yararlarının tüketici tutumlarını şekillendirmede oynadığı 
önemli rolü belirtmekte, sağlığa öncelik veren tüketicilerin genellikle bal tüketmeye daha meyilli olduğunu ve bunun 
da balın terapötik özelliklerini dikkate alma eğiliminin artmasıyla uyumlu olduğunu öne sürmektedir (Šedík et al., 
2019; Zanchini et al., 2022). Ayrıca, eğitim ve gelir gibi sosyo-demografik faktörlere göre satın alma modellerindeki 
farklılıklar da literatürde değinilen konular arasındadır (Cela et al., 2019; Ritten et al., 2019). 

Bal pazarı, yerel üretimin ve şeffaflığın değer gördüğü tüketici davranışındaki daha geniş eğilimleri de 
yansıtmaktadır. Çalışmalar, tüketicilerin genellikle yerel balı tazeliği ve kalite güvenilirliği nedeniyle üstün olarak 
algıladığını göstermektedir (Ritten et al., 2019; Vapa–Tankosić et al.., 2020). Yerelliği ön planda tutan pazarlama 
stratejilerinin tüketicilerin bal için daha fazla ödeme isteğini artırabileceği ifade edilebilir (Kallas et al., 2019). 
Tüketicilerin bal sahteciliğiyle ilişkili risklerin giderek daha fazla farkına varmasıyla birlikte, sahtecilik endişeleri de 
ön plana çıkmakta ve bu durum balın besin değerine olan güveni zedelemektedir (Dumancas et al., 2022; Testa et al., 
2019). Bu artan farkındalıkla birlikte, üreticiler pazarlama stratejilerinin bir parçası olarak özgünlüğü ve kalite 
güvence önlemlerini vurgulamaya yönlendirilmektedir. Ek olarak, gıda teknolojisindeki ve duyusal değerlendirme 
yöntemlerindeki son gelişmeler, balla ilgili tüketici tercihlerini ve davranışlarını anlamak için yeni yollar sunmaktadır 
(Escuredo et al., 2021; Soares et al., 2015). Duyusal analiz ve tüketici tercihi çalışmalarının bütünleştirilmesiyle, 
sektör ürün geliştirmeyi tüketici beklentileriyle daha uyumlu duruma getirebilir, kalite ve değer algısının önemini 
güçlendirebilir. 

Balla ilgili pazarlama ve tüketici davranışı konularını içeren literatür, kalite güvencesi, doğrulanabilirlik, 
sürdürülebilirlik, tüketici sağlığı endişelerinin bir etkileşimini ortaya koymaktadır. Doğal ve yüksek kaliteli balın 
faydaları konusunda tüketici bilinci arttıkça üreticiler ve pazarlamacılar stratejilerini bu gelişen gereksinimleri 
karşılayacak şekilde uyarlamalıdır (Widari and Ngurah, 2022). Literatürden elde edilen sonuçlara göre çalışmanın 
hipotezleri oluşturulmuş ve literatürde değinilmeyen boşluklar bu çalışmada incelenmiştir. Çalışmada cinsiyet, yaş, 
eğitim ve gelir düzeyine göre sağlıklı ürün farkındalığı, algılanan gıda güvenliği, algılanan kalite ve fiyat gibi 
değişkenler arasında anlamlı fark olup olmadığı 40 hipotez kullanılarak test edilmiştir. Yapılan analizler sonucunda 
bu hipotezlerin 12’si kabul edilmiş, diğerleri reddedilmiştir. Kabul edilen hipotezlere çalışmanın ilerleyen 
kısımlarında değinilmiştir. 

MATERYAL ve YÖNTEM 
Bu araştırmada, Bursa Uludağ Üniversitesi Sosyal ve Beşerî Bilimler Araştırma ve Yayın Etik Kurulu’ndan 26 

Ocak 2024 tarihinde 2024-01 sayılı belge numarasıyla etik kurul onayı alınmıştır. Veriler Türkiye'de yaşayan 18 yaş 
ve üzeri tüketicilerden gönüllü katılım esasına dayanarak toplanmıştır. Anketler katılımcılarla yüz yüze 
gerçekleştirilmiş ve kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiştir. Kolayda örnekleme, katılımcıların araştırmacıya 
kolay erişilebilirliklerine ve yakınlıklarına göre seçildiği, genellikle daha hızlı veri toplama süreçlerini sağlayan 
olasılık dışı bir örnekleme tekniğidir. Araştırmacılar genellikle büyük miktarda veriyi ekonomik ve hızlı bir şekilde 
toplamak için kolayda örneklemeyi kullanırlar (Etikan, 2016; Nisa and Ashadi, 2024). 

Araştırmanın anket formu iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde katılımcıların sosyo-demografik ve 
ekonomik özelliklerini belirlemeyi amaçlayan sorular, ikinci bölümde katılımcıların sağlıklı ürün farkındalığı, besin 
değeri, algılanan gıda güvenliği, algılanan kalite, algılanan fiyat, doğal bala karşı tutum, doğal bal satın alma davranışı, 
daha fazla ödeme isteği ve koyu ve açık renkli bala yönelik bakış açılarını ortaya koymayı amaçlayan ölçek soruları 
yer almaktadır. Ölçek soruları Bilici (2024), Gür ve Erdem (2023), Onurlubaş (2018), Swaen ve Chumpitaz (2008), 
Wieseke et al. (2014), Yaraş (2008) ve Zhao et al., (2016) çalışmalarından uyarlanmıştır. Sorular katılımcılara beşli 
Likert ölçeği şeklinde yöneltilmiştir. Anket verileri 20 Aralık 2024 ile 31 Ocak 2025 tarihleri arasında elde edilmiştir. 
Çalışmada tüketicilere ilk olarak doğal bal tüketip tüketmedikleri sorulmuş ve doğal bal tükettiğini ifade eden toplam 
433 kişiden veri toplanmıştır. Bu örneklem büyüklüğü, bilinmeyen nüfus büyüklüklerinin analizi için 384 ve 
üzerindeki örneklem büyüklüğünün yeterli olduğunu belirten çalışmalara göre oldukça yeterlidir (Mujakachi and 
Tsvere, 2023; Oduro et al., 2024). Bu çalışmanın verileri Marmara Bölgesinde yaşayan tüketicilerden toplanmış ve 
çalışmada şehirler arasındaki farklılıklar ölçülmemiştir. Gelecek çalışmalarda bölgesel etkilerin araştırılması literatüre 
önemli katkılar sağlayacaktır.  Bu çalışmada öncelikle demografik veriler analiz edilmiştir. Ayrıca cinsiyete, yaşa ve 
eğitime göre farklılıkları belirlemek için bağımsız örneklem t-testi uygulanmıştır. Bireylerin gelire göre farklılıklarını 
belirlemek için ANOVA uygulanmıştır. Verilerin analizinde SPSS Paket programı kullanılmıştır. 
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ARAŞTIRMA BULGULARI 
Verilerin analizinde öncelikle katılımcıların frekans analizi gerçekleştirilmiştir. Frekans analizi sonuçları 

Çizelge 1’de sunulmuştur. 
Çizelge 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Table 1. Demographic Characteristics of Participants 

Değişkenler Sayı Oran(%) 

Cinsiyet Erkek 202 46.7 
Kadın 231 53.3 

Yaş 

18-20 yaş arası 20 4.6 
21-25 yaş arası 55 12.7 
26-30 yaş arası 54 12.5 
31-35 yaş arası 95 22.0 
36-40 yaş arası 66 15.2 
41-45 yaş arası 62 14.3 
45 yaş ve üzeri 81 18.7 

Eğitim 

İlk veya Ortaöğretim 20 4.6 
Lise 52 12.0 
Ön Lisans 77 17.8 
Lisans 189 43.7 
Lisansüstü 95 21.9 

Gelir 

25.000 TL ve Altı 79 18.2 
25.001 TL – 50.000 Arası 117 27.0 
50.001 TL – 75.000 TL Arası 70 16.2 
75.0001 TL ve 100.000 TL Arası 84 19.4 
100.001 TL ve Üzeri 83 19.2 

Medeni Durum Bekâr 192 44.3 
Evli 241 55.7 

Toplam 433 100.0 

Çizelge 1’de 433 katılımcının demografik dağılımları yer almaktadır. Katılımcıların cinsiyet dağılımı dengeli 
olup, %53.3’ü kadın, %46.7’si erkektir. Yaş gruplarında en yüksek katılım %21.9 ile 31-35 yaş arasındaki tüketiciler 
tarafından yapılmış ve en düşük katılım %4.6 ile 18-20 yaş grubundadır. Eğitim düzeyinde çoğunluk %43.6 ile lisans 
mezunlarından oluşurken, lisansüstü mezunlar %21.9, ön lisans mezunları ise %17.8 oranındadır. Gelir düzeyi 
açısından en büyük grup 25.001 TL – 50.000 TL aralığındaki katılımcılardır, en düşük grup ise %18.2 ile 25.000 TL 
ve altı gelir grubudur. Medeni durum dağılımına göre katılımcıların %55.7’si evli, %44.3’ü bekârdır. 

Verilerin analizinde ikinci aşamada ölçek boyutlarının güvenirliği değerlendirilmiştir. Çalışmanın üçüncü 
bölümünde t-testi, son bölümünde ise ANOVA Post Hoc Analizinden Scheffe yöntemi kullanılmıştır. Scheffe 
yöntemi, hangi boyutların birbirinden farklılaştığını ayrıntılı olarak ortaya koyma özelliği nedeniyle tercih edilmiş ve 
sonuçlar yorumlanmıştır. Ayrıca çalışmadaki yanıtların çarpıklık ve basıklık testleri yapılmıştır. İstatistiksel analizde 
çarpıklık ve basıklık, veri dağılımlarının normalliğini değerlendirmek için kullanılan temel ölçütlerdir. Çarpıklık ve 
basıklık testleri için eşik değerleri, bir veri setinin normal dağılımdan saptığını belirlemede önemlidir. Genel kabul 
görmüş eşik değeri ±1.96'dır. Bu değerin üstünde veya altında kalan değerler genellikle normal olmayan dağılımı 
göstermektedir (Kim, 2013; Orçan, 2020). Bu çalışma için yapılan çarpıklık analizi sonuçlarına göre verilerin -1.510 
ile 0.747 arasında değiştiği, basıklık analizi sonuçlarına göre ise verilerin -1.449 ile 1.363 arasında değiştiği 
saptanmıştır. Bu sonuçlara göre anket yanıtlarının normal dağılım gösterdiği ifade edilebilir.  

Cronbach's Alfa, araştırmalarda anketlerin ve ölçeklerin iç tutarlılığını değerlendirmek için yaygın olarak 
kullanılan istatistiksel bir araçtır. Bir grup öğenin ne kadar yakından ilişkili olduğuna dair niceliksel bir ölçü 
sağlamaktadır. Cronbach's alfa değerleri 0 ile 1 arasında değişmektedir. Daha yüksek bir Cronbach's Alfa değeri daha 
fazla iç tutarlılığı göstermektedir.  Genel olarak 0.70'in üzerindeki bir Cronbach's Alfa değeri kabul edilebilirdir. 
0.90'ın üzerindeki bir değer mükemmel güvenilirliği göstermektedir (Adeniji and Oyeyemi, 2021; Aslan ve ark., 2022; 
Bilici, 2024; Cabanilla, 2023; Dunn et al., 2013).  

Bu çalışma için hesaplanan Cronbach’s Alfa değerleri, ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir olduğunu 
göstermektedir. Genel ölçek için hesaplanan 0.963’lük Cronbach’s Alfa değeri, mükemmel iç tutarlılık seviyesinde 
olup, kullanılan ölçeğin güvenilir bir şekilde ölçüm yaptığını ortaya koymaktadır. Alt boyutlar incelendiğinde, 
algılanan kalite (0.906), doğal bala yönelik tutum (0.953), satın alma davranışı (0.967), daha fazla ödeme istekliliği 
(0.951), koyu renkli bal algısı (0.959) ve açık renkli bal algısı (0.957) değişkenleri 0.90’ın üzerinde bir güvenilirlik 
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değerine sahiptir ve mükemmel iç tutarlılık göstermektedir. Sağlıklı ürün farkındalığı (0.826), algılanan besin değeri 
(0.886), algılanan gıda güvenliği (0.841) ve algılanan fiyat (0.740) değişkenleri ise 0.70’in üzerinde olup kabul 
edilebilir güvenilirlik seviyesinde bulunmaktadır.  

Ankete 202 erkek ve 231 kadın katılmıştır. Cinsiyet değişkenine göre yapılan t-testinin sonuçları aşağıda yer 
alan Çizelge 2'de gösterilmiştir. 
Çizelge 2. Cinsiyete Göre T-testi Sonuçları 

Table 2. T-test Results by Gender 

Boyutlar t df p 
Ortalamalardaki 

Fark 
Std. Hata 
Farklılığı 

Kadın Ortalama 
Değer 

Erkek Ortalama 
Değer 

Sağlıklı Ürün Farkındalığı -.0802 431 0.423 -0.060 0.074 3,913 3,853 
Algılanan Besin Değeri 0.917 431 0.359 0.080 0.087 3,993 4,073 
Algılanan Gıda Güvenliği -2.123 431 0.034 -0.159 0.075 3,660 3,501 
Algılanan Gıda Kalitesi 0.380 431 0.704 0.033 0.087 3,689 3,722 
Algılanan Gıda Fiyatı 1.108 431 0.269 0.089 0.080 3,791 3,880 
Doğal Bala Yönelik Tutum -0.141 431 0.888 -0.012 0.084 4,056 4,044 
Doğal Bal Satın Alma 
Davranışı -0.356 431 0.722 -0.032 0.091 4,032 4,000 

Daha Fazla Ödeme İstekliliği -0.811 431 0.418 -0.077 0.095 3,887 3,810 
Koyu Renkli Bal Algısı 0.967 431 0.334 0.098 0.101 3,136 3,234 
Açık Renkli Bal Algısı 2.074 431 0.039 0.200 0.096 2,633 2,833 

Erkek ve kadın tüketicilerin doğal bala yönelik tutumları ve ilgili faktörlerde farklılık gösterip göstermediğini 
belirlemek amacıyla t-testi uygulanmış ve sonuçları Çizelge 2’de sunulmuştur. Sonuçlara göre, H1, H2, H4, H5, H6, H7, 
H8 ve H10 hipotezleri reddedilmiş (p > 0.05) olup, erkek ve kadın tüketiciler arasında bu hipotezler açısından anlamlı 
bir fark bulunmamıştır. Ancak H3 (algılanan gıda güvenliği) ve H9 (açık renkli bal algısı) hipotezleri desteklenmiştir. 
Erkeklerin algılanan gıda güvenliği katsayısı kadınlara göre daha düşük olup (p = 0.034), bu durum erkek tüketicilerin 
kadınlara kıyasla doğal balın güvenliği konusunda daha az hassas olduklarını göstermektedir. Öte yandan açık renkli 
bal algısı açısından kadınlar, erkeklere kıyasla daha yüksek bir algıya sahiptir (p = 0.039). Bu da kadınların açık renkli 
balı daha olumlu değerlendirdiğini ortaya koymaktadır.   

Çizelge 2’de yer alan ortalama değerleri incelendiğinde erkek ve kadın tüketicilerin sağlıklı ürün farkındalığı, 
algılanan besin değeri, gıda güvenliği, gıda kalitesi, gıda fiyatı, doğal bala yönelik tutum, doğal bal satın alma 
davranışı, daha fazla ödeme istekliliği ve bal rengi algısı gibi faktörlere ilişkin ortalamaları karşılaştırılmıştır. Genel 
olarak kadınlar, sağlıklı ürün farkındalığı, gıda güvenliği algısı ve daha fazla ödeme istekliliği açısından erkeklerden 
daha yüksek ortalamalara sahiptir. Erkekler ise algılanan besin değeri ve koyu renkli bal algısında daha yüksek 
değerler göstermiştir. Her iki cinsiyetin doğal bala yönelik tutumlarının ve satın alma davranışlarının oldukça yakın 
olduğu görülmektedir. Bu bulgular, cinsiyetin tüketici algıları üzerinde sınırlı ancak dikkate değer farklılıklar 
yaratabileceğini göstermektedir. 

Tüketicilerin her bir boyut için verdiği yanıtların yaş gruplarına göre farklılık gösterip göstermediği bağımsız 
örneklem t-testi ile belirlenmiştir. Ankete katılanlar olabildiğince homojen bir şekilde ayrılmış ve 224 katılımcı 35 
yaş ve altında yer alırken, 209 katılımcı 36 yaş ve üzerindedir. Yaş değişkenine göre yapılan t-testinin sonuçları 
aşağıda yer alan Çizelge 3'te sunulmuştur.  
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Çizelge3. Yaşa Göre t-testi Sonuçları 

Table 3. T-test Results by Age 

Boyutlar t df p Ortalamalardaki 
Fark 

Std. Hata 
Farklılığı 

35 Yaş ve Altı 
Ortalama Değeri 

36 Yaş ve Üstü 
Ortalama Değeri  

Sağlıklı Ürün Farkındalığı 0.762 431 0.446 0.057 0.074 3,912 3,855  
Algılanan Besin Değeri 1.023 431 0.307 0.089 0.087 4,073 3,984  
Algılanan Gıda Güvenliği -0.642 431 0.521 -0.048 0.075 3,572 3,620  
Algılanan Gıda Kalitesi 0.859 431 0.391 0.075 0.087 3,740 3,665  
Algılanan Gıda Fiyatı 0.569 431 0.570 0.046 0.080 3,855 3,809  
Doğal Bala Yönelik Tutum 1.959 431 0.042 0.163 0.083 4,129 3,966  
Doğal Bal Satın Alma 
Davranışı 0.825 431 0.410 0.075 0.091 4,053 3,978  

Daha Fazla Ödeme İstekliliği 0.092 431 0.927 0.009 0.095 3,856 3,847  
Koyu Renkli Bal Algısı -0.500 431 0.617 -0.051 0.101 3,157 3,208  
Açık Renkli Bal Algısı -0.349 431 0.727 -0.034 0.097 2,710 2,744  

35 yaş ve altı ile 36 yaş ve üzeri tüketicilerin doğal bala yönelik tutumlarını ve ilgili faktörlerde farklılık 
gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla bağımsız örneklem t-testi uygulanmıştır. Çizelge 3’te yer alan t-testi 
sonuçları incelendiğinde, H11, H12, H13, H14, H15, H17, H18, H19 ve H20 hipotezleri reddedilmiş (p> 0.05) olup, farklı 
yaş grupları arasında bu hipotezler açısından anlamlı bir fark bulunmamıştır. Ancak H16 (doğal bala yönelik tutum) 
hipotezi desteklenmiştir (p = 0.042). Bu bulgu, 35 yaş ve altı tüketiciler ile 36 yaş ve üzeri tüketiciler arasında doğal 
bala yönelik tutum açısından anlamlı bir fark olduğunu göstermektedir. Sonuçlara göre daha genç tüketicilerin (35 yaş 
ve altı) doğal bala karşı daha olumlu bir tutuma sahip olduğu ifade edilebilir. 

Çizelge 3’te yer alan ortalama değerlerine göre 35 yaş ve altı bireylerin algılanan besin değeri, gıda kalitesi ve 
doğal bala yönelik tutum ortalamalarının daha yüksek olduğu görülmüştür. 36 yaş ve üzeri tüketiciler ise gıda 
güvenliği algısında ve koyu renkli bal algısında daha yüksek ortalamalara sahiptir. Doğal bal satın alma davranışı ve 
daha fazla ödeme istekliliği açısından gruplar arasında belirgin bir fark bulunmamakla birlikte, 35 yaş ve altı bireyler 
hafif bir üstünlük göstermektedir. 

Tüketicilerin her bir boyut için verdiği yanıtların eğitim durumlarına göre farklılık gösterip göstermediği 
bağımsız örneklem t-testi ile belirlenmiştir. Ankete katılanlar olabildiğince homojen gruplara ayrılmaya çalışılmış ve 
149 katılımcı ön lisans ve altı eğitim durumuna sahipken, 284 katılımcı lisans ve lisansüstü derecesine sahiptir. Eğitim 
durumu değişkenine göre yapılan t-testinin sonuçları aşağıda yer alan Çizelge 4'te sunulmuştur. 
Çizelge 4. Eğitim Durumuna Göre t-testi Sonuçları 

Table 4. T-test Results by Educational Status 

Boyutlar t df p 
Ortalamalardaki 

Fark 
Std. Hata 
Farklılığı 

Ön Lisans ve Altı 
Ortalama Değeri 

Lisans ve Üstü 
Ortalama Değeri 

Sağlıklı Ürün Farkındalığı -1.055 431 0.292 -0.082 0.078 3,831 3,913 
Algılanan Besin Değeri -1.511 431 0.131 -0.138 0.091 3,940 4,078 
Algılanan Gıda Güvenliği -0.100 431 0.920 -0.008 0.079 3,589 3,597 
Algılanan Gıda Kalitesi -1.073 431 0.284 -0.098 0.092 3,639 3,737 
Algılanan Gıda Fiyatı -1.828 431 0.048 -0.153 0.084 3,732 3,885 
Doğal Bala Yönelik Tutum -1.380 431 0.168 -0.121 0.088 3,970 4,091 
Doğal Bal Satın Alma 
Davranışı -1.266 431 0.206 -0.121 0.096 3,938 4,059 

Daha Fazla Ödeme İstekliliği 0.628 431 0.531 0.063 0.100 3,893 3,830 
Koyu Renkli Bal Algısı 2.379 431 0.018 0.251 0.106 3,346 3,095 
Açık Renkli Bal Algısı -0.402 431 0.688 -0.041 0.102 2,699 2,740 

Çizelge 4’te ön lisans ve altı ile lisans ve lisansüstü eğitim seviyesine sahip tüketicilerin doğal bala yönelik 
tutumlarını ve ilgili faktörlerde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla bağımsız örneklem t-testi 
uygulanmıştır. t-testi sonuçları incelendiğinde, H21, H22, H23, H24, H26, H27, H28 ve H29 hipotezleri reddedilmiş (p > 
0.05) olup, farklı eğitim seviyelerine sahip tüketiciler arasında bu hipotezler açısından istatistiksel olarak anlamlı bir 
fark bulunmamıştır. Fakat H25 (algılanan fiyat) ve H30 (koyu renkli bal algısı) hipotezleri desteklenmiştir. Algılanan 
fiyat değişkeninde eğitim seviyesine göre anlamlı bir fark bulunmuş (p = 0.048) olup, ön lisans ve altı tüketicilerin 
algılanan fiyatı lisans ve lisansüstü tüketicilere kıyasla daha yüksek olarak değerlendirdiği gözlemlenmiştir 
(Ortalamalardaki Fark= -0.153). Bu durum, düşük eğitim seviyesine sahip bireylerin fiyat konusunda daha duyarlı 
olabileceğini düşündürmektedir. Koyu renkli bal algısı değişkeninde de anlamlı bir farklılık bulunmuş (p = 0.018) 
olup, lisans ve lisansüstü eğitim seviyesine sahip bireylerin koyu renkli bala yönelik algılarının daha yüksek olduğu 
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görülmektedir (Ortalamalardaki Fark = 0.251). Bu sonuç, daha yüksek eğitim seviyesine sahip tüketicilerin koyu 
renkli balı daha olumlu algıladıklarını göstermektedir. 

Çizelge 4’te yer alan ortalama değerlerine göre lisans ve lisansüstü eğitim düzeyine sahip bireyler, sağlıklı ürün 
farkındalığı, algılanan besin değeri, algılanan gıda kalitesi ve doğal bala yönelik tutum gibi birçok boyutta ön lisans 
ve altı düzeyindekilere göre daha yüksek ortalamalara sahiptir. Bu sonuçlar, eğitim düzeyinin tüketici algı ve 
davranışları üzerinde olumlu bir etkisi olabileceğini göstermektedir. 

Tüketicilerin her bir boyut için verdiği yanıtların gelir durumlarına göre farklılık gösterip göstermediği 
ANOVA ile belirlenmiştir. Ankete katılan kişilerden 196 kişi 50.000 TL ve altında, 154 kişi 50.001 TL ve 100.000 
TL arası ve 83 kişi 100.001 TL ve üzerinde gelir elde etmektedir. Gelir düzeyi değişkenine göre yapılan ANOVA 
sonuçları aşağıda yer alan Çizelge 5'te sunulmuştur. 
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Çizelge 5. Gelire Göre ANOVA Sonuçları 
Table 5. ANOVA Results by Income 

Değişkenler Gelir Grubu Karşılaştırılan Gelir Grupları Ortalamalardaki 
Fark  Std. Hata p 

Sağlıklı Ürün 
Farkındalığı 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.325 0.081 0.000 
100.001 TL ve Üzeri 0.391 0.098 0.000 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.325 0.081 0.000 
100.001 TL ve Üzeri 0.066 0.102 0.812 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.391 0.098 0.000 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.066 0.102 0.812 

Algılanan 
Besin Değeri 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.208 0.095 0.095 
100.001 TL ve Üzeri 0.432 0.116 0.001 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.208 0.095 0.095 
100.001 TL ve Üzeri 0.223 0.121 0.185 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.432 0.116 0.001 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.223 0.121 0.185 

Algılanan Gıda 
Güvenliği 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.181 0.083 0.097 
100.001 TL ve Üzeri 0.244 0.101 0.057 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.181 0.083 0.097 
100.001 TL ve Üzeri 0.063 0.105 0.837 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.244 0.101 0.057 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.063 0.105 0.837 

Algılanan Gıda 
Kalitesi 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.206 0.096 0.105 
100.001 TL ve Üzeri 0.324 0.117 0.023 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.206 0.096 0.105 
100.001 TL ve Üzeri 0.118 0.122 0.629 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.324 0.117 0.023 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.118 0.122 0.629 

Algılanan Gıda 
Fiyatı 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.175 0.08 0.144 
100.001 TL ve Üzeri 0.302 0.108 0.021 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.175 0.088 0.144 
100.001 TL ve Üzeri 0.126 0.112 0.532 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.302 0.108 0.021 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.126 0.112 0.532 

Doğal Bala 
Yönelik Tutum 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.209 0.092 0.079 
100.001 TL ve Üzeri 0.407 0.112 0.002 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.209 0.092 0.079 
100.001 TL ve Üzeri 0.198 0.116 0.236 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.407 0.112 0.002 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.198 0.116 0.236 

Doğal Bal 
Satın Alma 
Davranışı 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.233 0.101 0.069 
100.001 TL ve Üzeri 0.415 0.122 0.003 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.233 0.100 0.069 
100.001 TL ve Üzeri 0.181 0.127 0.363 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.415 0.122 0.003 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.181 0.127 0.363 

Daha Fazla 
Ödeme 

İstekliliği 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.248 0.105 0.063 
100.001 TL ve Üzeri 0.412 0.128 0.004 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.248 0.105 0.063 
100.001 TL ve Üzeri 0.164 0.133 0.468 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.412 0.128 0.004 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.164 0.133 0.468 

Koyu Renkli 
Bal Algısı 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.212 0.112 0.171 
100.001 TL ve Üzeri 0.038 0.137 0.963 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı -0.212 0.112 0.171 
100.001 TL ve Üzeri -0.175 0.142 0.473 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.038 0.137 0.963 
50.001 TL – 100.000 TL Arası 0.175 0.142 0.473 

Açık Renkli 
Bal Algısı 

50.000 TL ve Altı 50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.038 0.108 0.939 
100.001 TL ve Üzeri 0.047 0.131 0.939 

50.001 TL – 100.000 TL 
Arası 

50.000 TL ve Altı 0.038 0.108 0.939 
100.001 TL ve Üzeri 0.085 0.136 0.825 

100.001 TL ve Üzeri 50.000 TL ve Altı -0.047 0.131 0.939 
50.001 TL – 100.000 TL Arası -0.085 0.136 0.825 

Çizelge 5’te farklı gelir seviyelerine sahip tüketicilerin doğal bala yönelik tutumları ve ilgili faktörlerde anlamlı 
farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan ANOVA analizi ve post-hoc karşılaştırmaları yer 
almaktadır.  
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Analiz sonuçlarına göre, H31 (p = 0.000), H32 (p = 0.019), H34 (p = 0.023), H35 (p = 0.021), H36 (p = 0.036), H37 
(p = 0.003) ve H38 (p = 0.004) hipotezleri desteklenmiştir. Gelir seviyeleri arasında sağlıklı ürün farkındalığı, besin 
değeri algısı, algılanan gıda kalitesi, algılanan fiyat, doğal bala yönelik tutum, doğal bal satın alma davranışı ve daha 
fazla ödeme istekliliği açısından anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. 

Özellikle H31 hipotezinde, 50.000 TL ve altı gelir grubundaki tüketicilerin, 50.001 TL – 100.000 TL gelir 
grubuna göre -0.325 (p = 0.000), 100.001 TL ve üzeri gelir grubuna göre ise -0.391 (p = 0.000) daha düşük sağlıklı 
ürün farkındalığına sahip olduğu belirlenmiştir. Benzer şekilde, H32 hipotezi doğrultusunda, 50.000 TL ve altı gelir 
grubundaki tüketiciler, 100.001 TL ve üzeri gelir grubuna göre -0.432 (p = 0.019) daha düşük besin değeri algısına 
sahiptir. Bu bulgular, yüksek gelir seviyesindeki bireylerin sağlıklı beslenme ve gıda kalitesi konusunda daha bilinçli 
olduğunu göstermektedir. H35 hipotezinin desteklenmesiyle, düşük gelir grubundaki tüketicilerin doğal balın fiyatını 
daha yüksek algıladığı (-0.302, p = 0.021) belirlenmiştir. H36 hipotezinin desteklenmesiyle, düşük gelir grubundaki 
tüketicilerin doğal bala karşı daha düşük olumlu tutuma sahip olduğu (-0.407, p = 0.036) ifade edilebilir. H37 
hipotezinin desteklenmesi, düşük gelir grubundaki tüketicilerin doğal bal satın alma eğiliminin -0.414 (p = 0.003) 
daha düşük olduğunu göstermiştir. Son olarak H38 hipotezinin desteklenmesi, düşük gelir grubundaki tüketicilerin 
doğal bal için daha fazla ödeme yapmaya istekli olmadığını (-0.412, p = 0.004) ortaya koymuştur. Öte yandan, H33 (p 
= 0.105), H39 (p = 0.825) ve H40 (p = 0.473) hipotezleri reddedilmiş, yani gelir seviyeleri arasında algılanan gıda 
güvenliği, açık renkli bal algısı ve koyu renkli bal algısı açısından anlamlı bir fark bulunmamıştır. 

SONUÇ ve TARTIŞMA 
Bu çalışmada, cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir durumu değişkenlerinin doğal bala yönelik tutumları ve tutumların 

belirleyicilerini nasıl etkilediği t-testi ve ANOVA analizleriyle incelenmiştir. Yapılan analizler sonucunda, H3, H9, H16, 
H25, H30, H31, H32, H34, H35, H36, H37 ve H38 hipotezleri desteklenmiş, diğer hipotezler reddedilmiştir. 

Cinsiyet açısından, erkek ve kadın tüketiciler arasında algılanan gıda güvenliği (p = 0.034) ve açık renkli bal 
algısı (p = 0.039) bakımından anlamlı farklılık bulunmuştur. Ancak diğer boyutlar açısından istatistiksel bir farklılık 
belirlenmemiştir. Yaş grupları arasında sadece doğal bala yönelik tutum (p=0.042) açısından anlamlı bir fark 
bulunmuş, diğer boyutlar yaşa göre farklılık göstermemiştir. Eğitim seviyesi, algılanan fiyat (p = 0.048) ve koyu renkli 
bal algısı (p = 0.018) üzerinde etkili olmuştur. Diğer boyutların istatistiksel olarak belirleyici bir rolü 
bulunmamaktadır.  

Gelir seviyesi, tüketicilerin doğal bala yönelik algıları üzerinde en güçlü etkileyici değişken olmuştur. Sağlıklı 
ürün farkındalığı (p = 0.000), besin değeri algısı (p = 0.019), algılanan kalite (p = 0.023), fiyat algısı (p = 0.021), doğal 
bala yönelik tutum (p = 0.036), satın alma davranışı (p = 0003) ve daha fazla ödeme istekliliği (p = 0.004) boyutlarında 
gelir seviyeleri arasında anlamlı farklılıklar bulunmuştur. Sonuçlara göre yüksek gelir grubundaki tüketiciler, doğal 
balı daha olumlu algılamakta, sağlıklı ürün farkındalığı daha yüksek olmakta ve satın alma eğilimleri daha güçlü 
olmaktadır. Ayrıca algılanan gıda güvenliği (p = 0.105), açık renkli bal algısı (p = 0.825) ve koyu renkli bal algısı (p 
= 0.473) gelir seviyesine göre farklılık göstermemiştir. 

Bu çalışmanın temel odak noktası cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyi demografik değişkenlerinin doğal bala 
yönelik tüketici tutumlarını ve tutumun belirleyicilerini nasıl etkilediğini araştırmaktır. Çeşitli demografik faktörlerin 
gıda ürünlerine, özellikle de güvenlik, besin değeri ve kalite merceklerinden bakılan doğal bala ilişkin algıların 
şekillenmesine katkıda bulunduğunu anlamak bal ile ilgilenen tüm paydaşlar için önemlidir. Veri analizi için t-testleri 
ve ANOVA kullanan çalışma, bu ilişkileri daha kesin bir şekilde araştırmak için 40 hipotezi test etmiştir. Bulgular, 
tüketici algıları üzerindeki belirli demografik etkileri ortaya koyarken, önemli farklılıkların bulunmadığı bazı 
desteklenmeyen hipotezleri de belirlemiştir (Aytop et al., 2019; Ranabhat et al. 2023; Zeeshan et al., 2021). 

Cinsiyetin etkileri incelendiğinde, analiz, algılanan gıda güvenliği ve açık renkli bal algısı açısından istatistiksel 
olarak anlamlı bir fark ortaya koymuştur. Kadın tüketiciler, erkeklere kıyasla bu değişkenlere yönelik daha güçlü bir 
olumlu algı sergilemiştir. Ancak cinsiyete dayalı bu farklılığın doğal balla ilgili tüm değişkenleri kapsamaması dikkat 
çekicidir. Bu da cinsiyetin bir rol oynasa da tüm algı boyutlarında belirleyici olmadığını göstermektedir. Bu bulgu, 
risk algısının cinsiyete göre farklılık gösterdiğini ve bunun genellikle toplumsal koşullanma ve sağlık bilincini 
yansıttığını ifade eden literatürdeki çalışmalarla paralellik göstermektedir (Ibrahim et al., 2018; Kaugi et al., 2024; 
Kim and Oh, 2024). 

Yaş grupları incelendiğinde, çalışmada doğal bala yönelik tutumlar üzerinde yoğunlaşan önemli farklılıklar 
tespit edilmiştir. Sonuçlar, daha yaşlı tüketicilerin genç tüketicilere kıyasla daha olumlu görüşlere sahip olabileceğini 
göstermektedir. Bununla birlikte, bal algısıyla ilgili diğer değişkenler yaşa bağlı önemli farklılıklar göstermemiştir. 



Doğal bal tüketiminde tüketici algıları: Demografik faktörlerin etkisi 

183 

Bu husus, gıda ürünlerine ve diğer ürünlere yönelik tutumların yaşam boyu evrildiği, değiştiği ve genellikle bireyler 
yaşlandıkça artan deneyimlere ve sağlık bilincine paralel olarak ortaya çıkan bir eğilimi göstermektedir (Arslan ve 
Öz, 2017; Yusuf and Elias, 2023;). Literatürde yer aldığı üzere, yaşa bağlı değişimler yaşlı yetişkinleri daha seçici 
duruma getirebilmektedir (Charles and Kasilingam, 2013). Bu çalışmaya göre bu seçicilik gıda güvenliği ve gıda 
kalitesi konusunda daha belirgin olarak ortaya çıkmıştır. 

Eğitim seviyesinin, algılanan fiyat ve koyu renkli bala yönelik tutumlar üzerinde önemli bir etkisi olduğu 
bulunmuştur. Eğitim düzeyi yüksek olan tüketiciler doğal balın fiyatını daha düşük olarak algılamış ve koyu renkli 
balı daha çok olumlu algıladıklarını ifade etmiştir. Eğitim ve algı arasındaki bu ilişki, potansiyel olarak farklı bal 
türleriyle ilişkili sağlık yararları konusunda farkındalık artışını göstermekte ve yüksek eğitimin gıda ürünleri ve 
bunların doğal değerlerinin daha iyi araştırılması ve anlaşılmasıyla ilişkili olduğu fikrini güçlendirmektedir (Choi ve 
ark., 2018; Kumar, 2017). Bu bulgular, eğitim düzeyinin tüm ürünler ve doğal bal tüketimi özelinde tüketici 
tercihlerini ve pazar eğilimlerini şekillendirebileceğini göstermekte ve eğitim düzeyinin satın alma davranışını 
etkilemedeki gücünün önemini öne çıkarmaktadır (Ejeh et al., 2020; Tarigan et al., 2024). 

Bu çalışmanın sonuçlarına göre gelir değişkeni, doğal bala ilişkin algıları şekillendirmede en güçlü 
belirleyicidir. Bu değişken, sağlıklı ürün farkındalığı, algılanan besin değeri, kalite algısı, satın alma davranışı ve hatta 
bal ürünleri için daha fazla ödeme istekliliği boyutlarını etkilemektedir. Yüksek gelir grubundan tüketiciler doğal bala 
yönelik daha olumlu tutumlara ve bakış açılarına sahiptir. Bu sonuç, sosyo-ekonomik durum ve gıda tercihleri 
arasındaki ilişkinin, özellikle de finansal yeterliliğin sağlıkla ilgili daha iyi seçimleri nasıl geliştirebileceğini gösteren 
literatürdeki araştırmalarla benzerlik göstermektedir (Aytop et al., 2019; Ejeh et al., 2020; Yusuf and Elias, 2023;). 
Bu sonuç, gelire göre pazar bölümlendirmeye odaklanan hedef pazar stratejilerinin ne kadar önemli olduğunu ve farklı 
ekonomik güce sahip grupların farklı özelliklerini ve beklentilerini dikkate alan özel pazarlama yaklaşımlarının 
gerekliliğini göstermektedir (Kaugi et al., 2024; Ranabhat et al., 2023).  

Çalışmada bazı değişkenler arasında anlamlı farklılıklar tespit edilirken, bazı hipotezler desteklenmemiştir. 
Demografik faktörlere bağlı olarak gıda güvenliği, bal fiyatlandırması veya bal türlerine ilişkin algılarda her zaman 
belirgin farklılıklar gözlemlenmemiştir. Bu durum, belirli algıların demografik değişkenlerden bağımsız olarak 
şekillendiğini ve özellikle bal gibi gıda ürünleri bağlamında bazı tüketici tutumlarının farklı segmentler arasında tutarlı 
olduğunu göstermektedir (Tabacchi et al., 2016; Ticona et al., 2019). Bu tür çalışmalar ve sonuçları, doğal balın 
faydalarına ilişkin farkındalığı artırmayı hedefleyen kapsamlı bir eğitime ihtiyaç olduğunu gösterirken, bazı algıların 
tüketici kültürü içinde doğal olarak yerleştiğini ve izole demografik etkilerden ziyade daha geniş toplumsal normları 
yansıttığını da kabul etmektedir (Kim ve Oh, 2024; Yang ve ark., 2018). 

Pazarlamacılar pratikte bu araştırmayı, farklı demografik pazar bölümlerine hitap eden stratejileri ince bir 
şekilde tasarlamak için kullanabilir. Örneğin düşük gelirli tüketiciler için uygun fiyat ve erişilebilirliği öne süren fiyat 
odaklı pazarlama iletişim mesajları geliştirilebilirken, yüksek gelirli demografik grupları hedefleyen premium bal 
ürünleri sağlık yararlarını ve üstün kaliteyi öne sürebilmektedir (Ejeh et al., 2020; Kabir et al., 2022). Bu pazar 
bölümlerine özel yaklaşımlar, işletmelerin bu ve benzeri çalışmalardan süzülen demografik farkındalıklardan etkin bir 
şekilde yararlanmasını, böylece pazarlama çabalarını en iyi duruma getirmesini ve farklı pazar bölümlerinde tüketici 
katılımını artırmasını sağlayabilmektedir (Ranabhat et al., 2023; Yang et al., 2018). 

Bu çalışma teorik olarak, farklı demografik grupların doğal bal algılarındaki farklılıkları anlamak, sosyo-
ekonomik faktörlerle desteklenen belirli tutum ve tercihleri hesaba katan yenilikçi tüketici bölümlendirmesi ve hedefli 
pazarlama stratejilerine imkân sağlamaktadır (Dewanty and Isbanah, 2018; Zeeshan et al., 2021). Bu anlayış, 
potansiyel müşteri tabanlarının belirlenmesini, kültürel bağlamlara ve demografik özelliklere dayalı satın alma 
davranışlarının tahmin edilmesine de yardımcı olmaktadır (Charles and Kasilingam, 2013; Galily ve ark., 2024; 
Tarigan ve ark., 2024). 

Taklit (Sahte) bal sorunu, Türkiye'de tüketici sağlığını tehdit eden ve bal sektörünün güvenilirliğini zedeleyen 
bir problem olarak öne çıkmaktadır. Bu tür ballar, genellikle mısır veya glikoz şurubu gibi tatlandırıcılarla üretilmekte 
ve doğal balın görünümünü taklit etmektedir. Ancak bu ürünler polen, antioksidan ve enzim gibi doğal balın içerdiği 
besin öğelerini barındırmazlar ve sağlık açısından risk oluşturabilirler (Demir, 2023). Bu balın kesin teşhisi için 
laboratuvar analizleri gereklidir. Bu analizler, balın kimyasal bileşimini inceleyerek tağşişi ortaya koymaktadır (Tarım 
ve Orman Bakanlığı, 2012). Gazi Üniversitesi tarafından geliştirilen bir cihaz sayesinde, taklit balın 30 saniye gibi 
kısa bir sürede saptanacağı belirtilmektedir (Anadolu Ajansı, 2014).  
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Türkiye, dünya bal üretiminde ikinci sırada yer almasına rağmen, taklit bal üretimi nedeniyle sektörde ciddi 
sorunlar yaşamaktadır. Son yıllarda yapılan operasyonlarda, değeri 1 milyar TL'yi aşan taklit bal ele geçirilmiş ve bu 
durum sektördeki güveni sarsmıştır. Bu nedenle, tüketicilerin güvenilir ve analiz edilmiş ürünleri tercih etmeleri büyük 
önem taşımaktadır (Anadolu Ajansı, 2014; Gazete Duvar, 2025). Taklit balın yaygınlaşması, tüketicilerin doğal ve 
organik ürünlere olan güvenini azaltmakta ve sektördeki dürüst arıcıları olumsuz etkilemektedir. Bu bağlamda, 
tüketicilerin bilinçlendirilmesi ve denetim mekanizmalarının güçlendirilmesi, taklit bal sorunuyla mücadelede oldukça 
önemlidir. Bu bağlamda, Güneydoğu Anadolu Bölgesi'nde yapılan bir çalışmada, tüketicilerin %56,6'sının sahte balın 
bal tüketim alışkanlıklarını etkilemediğini belirtmesine rağmen, üreticilerin %85,9'u taklit balların satışlarını olumsuz 
etkilediğini ifade etmiştir. Bu durum, taklit balın piyasada yarattığı güven sorununu ve üreticiler üzerindeki ekonomik 
baskıyı göstermektedir (Karahan ve Özmen Özbakır, 2020). Ayrıca TRB1 Bölgesi'nde (Bingöl, Elazığ, Malatya ve 
Tunceli) gerçekleştirilen bir araştırmada, tüketicilerin doğal ve organik bala olan taleplerinin, taklit bal endişeleriyle 
doğrudan ilişkili olduğu ortaya konmuştur. Araştırma, tüketicilerin yerel ve güvenilir kaynaklardan temin edilen bala 
ek ödeme yapma istekliliğini, taklitçilik riskine karşı bir önlem olarak değerlendirdiklerini göstermektedir (Tatlı ve 
ark., 2022)  

Bu çalışmanın bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Örneklem büyüklüğü daha geniş bir nüfusu tam olarak temsil 
edemeyebilir. Dolayısıyla çalışmanın bulgularının genele yayılmasında bir zorluk teşkil etmektedir. Bu nedenle, 
gelecekteki araştırma çabalarının örneklem boyutlarını genişletmesi, bu gözlemleri doğrulamak ve güçlendirmek için 
farklı bölgeler veya kültürel bağlamlarda benzer analizler yapmayı düşünmesi önerilebilir (Kabir et al., 2022: Slotman 
et al., 2017). Doğal bal algısını etkileyebilecek psikolojik ve kültürel faktörlerin araştırılması, tüketici davranışlarına 
ilişkin anlayışlara derinlik kazandırabilir (Bilici, 2024; Dewanty and Isbanah, 2018; Tarigan et al., 2024). Bu çalışma 
kesitsel bir çalışmadır. Aynı konuda yapılacak boylamsal çalışmalar, değişen sağlık paradigmaları ve pazar eğilimleri 
arasında dinamik bir anlayışa katkıda bulunarak, tüketici algılarında zaman içinde ortaya çıkan değişiklikleri 
yakalamak için öneri olarak sunulabilir (Akobi and Okeke, 2023; Armstrong et al., 2019). 

Özetle bu çalışma, doğal bal tüketimiyle ilgili demografik faktörlerin etkilerini çok boyutlu bir analizle ortaya 
koyarak, literatürdeki önemli bir boşluğu doldurmaktadır. Sağlık algısı, kalite algısı ve fiyat algısının tüketici 
davranışları üzerindeki etkilerini demografik değişkenler temelinde değerlendiren bulgular, akademik alanda ve 
uygulamalı pazarlama stratejileri açısından özgün katkılar sunmaktadır. Bulgular, bal üreticileri ve pazarlamacıların 
tüketici segmentlerine yönelik daha etkili ürün ve iletişim stratejileri geliştirmelerine olanak tanımaktadır. Ayrıca 
çalışmanın verileri, farklı gelir gruplarının ve eğitim seviyelerinin doğal bal algısındaki belirleyici rolünü açıkça 
göstermektedir. Çalışma sonuçları, bal sektöründe tüketici odaklı stratejilerin geliştirilmesine katkı sağlayacak 
bilgileri içermektedir. 
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