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In this study, the behavior of consumers in the process of purchasing processed agricultural products
and the factors affecting this behavior were investigated. The research also revealed the behaviors of
consumers regarding brand dependency in the process of purchasing processed agricultural products.
The primary data collected by questionnaire forms constitute the main material of the research. Non-
parametric analysis methods were used in the analysis of the data. In the analyzes made for brand
dependency, statistically significant differences were found between the subgroups of age, number of
children, household size, education and working sector variables. In general, it can be said that the
level of brand dependency is high for processed agricultural products of the participants who are 45
years old and below, have 2 or less children, have a household size of 4 and below, have
undergraduate and graduate education and work in public sector. Therefore, it is recommended that
agricultural enterprises plan their activities for creating brand awareness and brand image in
processed agricultural products, targeting the audience with the above-mentioned characteristics.
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Bu ¢aligmada tiiketicilerin iglenmis tarim {irlinleri satin alma siirecinde gostermis olduklar1 davranig
ve bu davranigi etkileyen faktorlerin neler oldugu arastirilmigtir. Arastirmada ayrica tiiketicilerin
islenmis tarimsal {irlin satin alma siirecinde marka digkiinliigii ile ilgili davraniglart da ortaya
konulmustur. Anket formlar1 ile toplanan birincil veriler aragtirmanin ana materyalini
olusturmaktadir. Verilerin analizinde parametrik olmayan analiz yontemlerinden faydalanilmistir.
Marka diiskiinliigiine yonelik yapilan analizlerde yas, cocuk sayisi, hane halki biiyiikligi, egitim ve
calisma sekli degiskenlerinin alt gruplari arasinda istatistiki olarak anlamli farkliliklarin varlig: tespit
edilmigtir. Genel anlamda 45 ve altinda yasa sahip olan, 2 ve altinda ¢ocugu olan, hane biiyiikligii 4
kisi ve altinda olan, egitim diizeyi lisans ve lisansiistii olan ve kamuda ¢alisan katilimcilarin islenmis
tarim iiriinlerine yonelik marka diiskiinliigii diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla tarim
isletmelerinin iglenmis tarim {iriinlerinde marka farkindalifi ve marka imajinin olusturulmasina
yonelik faaliyetlerini, hedef olarak yukarida belirtilen 6zelliklere sahip kitlelere yonelik planlamalari
onerilmektedir.
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Giris

Bireyin biyolojik varlig1 agisindan olduk¢a 6nemli olan
beslenme ve beslenme kaygisi giiniimiizde ciddi yapisal
degisime ugramis yasamsal bir faaliyettir. Gliniimiizde bu
kaygiya yeterli ve dengeli beslenme kaygisit da eklenmistir.
Yeterli ve dengeli beslenme; viicudun korunmasi,
dokularin yenilenmesi ve diizenli ¢alismasi icin ihtiyac
duyulan tiim besin maddelerinin yeterli miktarda ve
gerektigi Olciide alinmasi ve uygun bir sekilde
kullanilmasidir (Demirezen ve Cosansu, 2005). Bu siirecin
saglikli bir sekilde saglanamamasi hem bireysel anlamda
hem de toplumsal anlamda 6nemli beslenme problemlerini
ortaya ¢ikarmaktadir.

Insanoglu biyolojik olarak varligin1 devam ettirebilmek
icin beslenmek zorundadir. Beslenme tiim canlilarin etkin
olarak katildigi bir siire¢ olup bedende metabolik
fonksiyonlarin devam edebilmesi i¢in gerekli olan enerji
miktarinin karsilanmasinda ¢ok Onemli bir yeri vardir.
Yasamin1 siirdiiren her canli i¢in kagmilmaz olan
beslenmeyle tiiketim siireci, dogumla baslayip ve sadece
oliimle biten bir siirectir (Cangelik, Seving, Aydogdu ve
Palabigak, 2020; Orak, Akgiin ve Orhan, 2006; Oziisen ve
Yildiz, 2012).

Insanoglunun beslenmede kullandig1 temel kaynaklar;
bitkisel ve hayvansal olarak ikiye ayrilmaktadir. Yaradilist
ile beraber insanlar ihtiyag duydugu besin 6gelerine avcilik
ve toplayicilik ile ulagsmaya caligmiglardir (Baudrillard,
2021; Olali ve Duymaz, 1987; Oziisen ve Yildiz, 2012).
Ancak insanoglunun zekasini kullanarak dogal cevreye
uyum saglamasi, beraberinde toplumsal gelismelerin
yasanmasi, yerlesik diizene gegisi ve tarim kiiltiiriiniin
olusumunu hizlandirmugtr.

Tarim sektorii en genis ifadeyle “hayvansal ve bitkisel
iiretimin yapilmasi, liretim siirecinde hem kalitenin hem de
verimin ylikseltilebilmesi, elde edilen iirlinlerin en uygun
olan kosullarda korunmasinin saglanmasi, ham iriinlerin
islenerek katma degerin yaratilmasi ve bu {riinlerin
pazarlanmas1” bigiminde tanimlanabilir (Tirk Dil
Kurumu, 2022). Farkli bir yaklagima goére tarim kavramu,
insanlara yasamlarmi silirdirmek igin besin maddesi
saglamak amaciyla, bitkilerin ve hayvanlarin, biyolojik
sekilde Tretim yeteneklerini planli bir bigimde
kullanmaktir (Dinler, 2008; Giirler, 2012; Yavuz ve Dilek,
2019). Toprak, su, tohum ve diger iiretim girdilerini
kullanarak canlilarin yasamlarinin devami igin gereken
ihtiyaglar1 karsilayan ve bu amacla hayvansal ve bitkisel
drlinler dretip ve bu Triinleri gidaya doniistiiren
faaliyetlerin tamamina da tarim denilmektedir. Dolayisiyla
tarimsal siirecin ii¢ temel alaninin var oldugu soylenebilir.
Bu alanlar; hayvansal {iretim alani, bitkisel {iretim alan1 ve
iiretilenlerin islenmesi alanidir (Yavuz ve Dilek, 2019).
Nihayetinde tiiketimde ihtiya¢ duyulan tarimsal {iriinler bu
tarimsal alanlarin varligi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim kavrami en temel anlamda, meydana getirilen
hizmet ve lrilinlerin tiiketici talebiyle belirli bir alanda
biitiinlesmesiyle ortaya c¢ikan bir kavramdir. Tiiketim
kavraminmi basit sekilde agiklamak gerekirse ihtiyaglarin
giderilmesi amacit 6n planda tutularak {irlin veya
hizmetlerin ticret ddenerek sahip olunmasidir (Baudrillard,
2021; Bozoglu, 2019; Cinar ve Cubukgu, 2009). Tiiketim;
bir stireg olarak ele alindiginda, ihtiyaglarimizi karsilamak
amaciyla bir hizmetin veya {riiniin arastirilmasindan

satigina, tiiketilmesinden imha edilmesine kadar gecen tiim
siregler olarak adlandirilabilir.  Tiiketim siirecinin
baskahramani olan “tiiketici”, satin alma giiciine sahip,
fayda saglamak amaciyla, mal ve hizmet satin almak i¢in
girisimde bulunan kisi olarak tanimlanir. Tiiketici diye
belirtilen  kahraman  insanoglu  olduguna  gore,
insanoglunun davraniglart ile tiiketici diye belirtilen
kesimin davraniglar1 temel olarak ayni diizlemde birlesir ve
birden fazla faktoriin etkilemesiyle sekillenir (Bahsi ve
Akga, 2019; Baudrillard, 2021; Cinar ve Cubukgu, 2009;
Keller, 2012; Kotler ve Armstrong, 2017; Odabasi, 2009;
Odabasi1 ve Baris, 2011).

Tiiketicilerin satin alma davranisi birden fazla siirecin
varlig1 ile olugsmaktadir. Siirecin ilk asamasinda bireyin ya
da toplumun ihtiyaglarini, isteklerini tatmin edebilme
duygusu ortaya ¢ikar. Bunun i¢in pazarda var olan nihai
iiriin ya da hizmetler i¢erisinden tatmin duygusunu en fazla
karsilayacak olana karar verilir. Sonrasinda satin alma
giicli ile desteklenmis edinme ve sahip olma duygusu
ortaya ¢ikar. Ayni siiregte elinde bulunan mal ya da hizmeti
elinden ¢ikarmak isteyen diger aktdrlerde bulunmaktadir.
Dolayisiyla satin alma davranislarinin incelenmesi tiim bu
farkli stireglerin beraber ele alinmasini ve incelenmesini
zorunlu kilmaktadir (Baudrillard, 2021; Gajjar, 2013;
Odabasi, 2009).

Insanoglunun beslenmesi igin gerekli olan tarimsal
tirtinlerin, ucuz ve ulasilabilir olmasi, insanlarin dengeli ve
yeterli bir sekilde beslenme siireglerini yerine getirmesi
acisindan 6nemlidir. Ulkemizde tarim sektorii, ekonomik
sektorler icerisinde 6nemli bir yere ve potansiyele sahiptir.
Bu nedenle tarimsal iriinlere yonelik tiiketici
davraniglarinin incelenmesi ve markalagsma siire¢lerinin
anlasilmasi, tarim sektoriiniin gelismesi i¢in bilyiikk 6nem
tasimaktadir (Baudrillard, 2021; Kaynas, 2012; Odabas,
2009).

Marka; iiretim ya da isleme yapan firmalarin ayni veya
benzer nitelikteki tirlinlerin veya hizmetlerin birbirlerinden
ayrilmalarini saglayan, iiriin veya hizmetlerin niteliklerini
genis kitlelere yayip tanitan, taklit iiriinlerin olusmasina
engel olan, tiiketicinin satin alma siirecinde bilingaltinda
biiylik yer kaplayan, tiiketiciyi yonlendiren ve haksiz
davranig/rekabeti engelleyen, harf, rakam, sekil ve
sembollerin bir araya gelerek olusturdugu bilesimdir (Ak,
1996; Kotler ve Armstrong, 2017; Niyaz, Everest, Kayalak
ve Tan, 2014).

Islenmis tarim firiinlerine iliskin pazarda yer alan
markalarin, diger sektorlere (tekstil, elektronik, beyaz esya
vb.) ait markali tiriinlere nazaran, tiiketicilerin zihninde ¢ok
daha farkli algilama kabiliyeti ve yeri bulunmaktadir.
Artan  diinya  niifusunun  beslenme  ihtiyacini
karsilayabilmek i¢in tarimsal {riinlerin verimliligini
arttirabilmek amaciyla endiistriyel ve modern {iretim
tekniklerinin kullanim1 yayginlik kazanmustir (Bahsi ve
Akga, 2019; Ozkaya ve Ozden, 2014). Ancak bu durum
stirdiirtilebilir tarim, gida giivenirliligi ve toplum saglig
gibi konularda olumsuz etkileri de beraberinde getirmistir
(Seving, Cangelik, Palabigak ve Seving, 2021). Dolayistyla
tiketicilerin tarim iirtinleri ya da gida irtinlerine yonelik
marka farkindalig1 ve bilingleri cok daha 6nemli ve hassas
bir yer tutmaktadir.
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Bu ¢aligmada tiiketicilerin iglenmis tarim tiriinleri satin
alma siirecinde gostermis olduklar1 davranis ve bu
davranist etkileyen faktorlerin neler oldugu arastirtlmistir.
Aragtirmada ayrica tiiketicilerin iglenmis tarimsal iiriin

satin alma silirecinde marka diskiinligi ile ilgili
davranislar1 da ortaya konulmustur
Materyal ve Yontem

Arastirmanin = ana  materyalini  birincil  veriler

olugturmaktadir. Birincil veriler arastirmaci tarafindan
gozlem, odak grup goriigsmesi, bigimsel miilakat (anket) ya
da yar1 bigimsel miilakat yontemleri kullanilarak elde edilir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2020;

Bagtiirk, 2011; Lorcu, 2020). Birincil verilerin
toplanmasinda  hazir soru formlarinin  bulundugu
anketlerden  faydalanilmistir.  Arastirma  siiresince

kullanilan anket formu ic¢in 08.09.2021 tarihinde E-
76244175-752.01.01-59633 say1 numarasi ile Harran
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan
onay alinmistir. Hazirlanan anket formu sosyo-demografik
ozellikler, satin alma davranis1 ve marka diiskiinliigli ana
basliklar1 altinda olmak iizere toplam yirmi bes sorudan
olusmaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin islenmis tarim {iriinleri ya da

gida driinleri satin almalarinda etkili olan “marka
diskiinligii” diizeyini Olgebilmek amaciyla Olgek
kullamlmistir.  Olgek daha 6nce hazirlanmis  ve
giivenilirligi  ispatlanmig  akademik  caligmalardan

alimmustir (Beatty ve Kahle, 1988; Bristow, Schneider ve
Schuler, 2002; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Fornell ve
Larcker, 1981; Moreau, Bonney ve Herd, 2011; Pak ve
Kasnakoglu, 2014; Yoo, Donthu ve Lee, 2000).

Ankete dayali yapilan saha arastirmalarinda
orneklemin hesaplanabilmesi igin tesadiifi ya da tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemleri kullanilmaktadir. Ana
kiitle belirlenmesinin miimkiin olmadig1 durumlarda
arastirmaci tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerine
basvurmak zorunda kalabilir (Altmann, 1974; Newbold,
Carlstone ve Thome, 2012; Taherdoost, 2016). Tiiketici
odakli yapilan arastirmalarda ana kiitlenin belirlenme
olasilig1 diigiik oldugundan, tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerine  bagvurulmustur. Kolayda drnekleme
yontemi, ana kiitle i¢erisinde yani evrende segilecek drnek
sayisinin arastirmact ya da arastirmacilarin yargilarinca
tespit edildigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerden
bir tanesidir. Kolayda ornekleme yontemi ile veriler,
arastirma yapilan ana kiitleden en rahat, hizli ve masrafsiz
bir sekilde toplanir (Hasiloglu, Baran ve Aydin, 2015;
Malhotra, 2019; Yagar ve Dokme, 2018; Zikmund, 1997).
Tiketici davraniglart ve pazarlama alaninda yapilan
calismalarda kolayda ornekleme kullanim orani genel
olarak %53 olup bu oran Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda
%90’a kadar ¢ikmaktadir (Hasiloglu ve digerleri, 2015).

Anketlerin yapilabilmesi i¢in ¢evrim i¢i anket
uygulama  veri tabanlarindan  “Google  Forms”
kullanilmistir.  Hazir anket formu uygulamanin veri

tabanina yliklenerek elektronik posta, sosyal medya ve
whats app gruplar1 aracilifiyla kisilere ulastirilmustir.
Toplam geri dontis sayis1 217 olup bu anketlerden 14 tanesi
eksik bilgi icermesi dolayisiyla kullanimamistir. Geri
doniis saglanan anket formlarindan 203 tanesi ¢aligmada
degerlendirilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Arastirma bulgular1 ve tartisma kisminda oOncelikli
olarak aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik ve
ekonomik o&zellikleri verilmistir. Sonrasinda sirasiyla
katilimcilarin iglenmis tarim {iriinii satin alma davraniglari
ve tarim {riinlerinde marka bilincine yonelik bulgulara
deginilmistir.

Sosyo-Demografik ve Ekonomik Bulgular

Aragtirmaya katilan kisilere iligskin sosyo-demografik ve
ekonomik bulgular Cizelge 1°de verilmistir. Katilimcilarin
9%51,2’si (104 kisi) kadm, %48,8°1 (99 kisi) erkektir.

Osmaniye ve Sanlurfa’da tiiketicilerin organik tarim
trtinleri tiiketim aligkanliklart ve davranislarina iligkin
yapilan arastirmada goriisiilen tiiketicilerin %63,31 erkek,
%36,8’1 ise kadindir (Bahsi ve Akga, 2019).
Kahramanmarag’ta helal gida tiiketiminde davranislar
iizerine yapilan arastirmada kadin goriismecilerin orani
%60,8 erkek goriismecilerin orani ise %39,2’dir (Cukadar,
2017). Tiketicilerin mantiksal olmayan davranig
bicimlerinin ekonomik olarak sonuglarini dl¢gmeye yonelik
yapilan bir ¢aligmada goériisme yapilan tiiketicilerin %49’u
kadin, %51°i ise erkektir (Kaynas, 2012). italya’da gida
sektoriinde tiiketicilerin marka bagimlilig1 izerine yapilan bir
arastirmada goriisme yapilan tiiketicilerin %51°1 erkek iken
%49’u kadindir (Lerro, Raimondo, Stanco, Nazzaro ve
Marotta, 2019). Pakistan’da sosyo-ekonomik faktorlerin
tilketicilerin davranmiglari {izerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik yapilan bir calismada goriisme yapilanlarin
tiiketicilerin %59,8°1 erkek %40,2’si kadindir (Khar, 2021).

Katilimeilarin =~ %40,9'u (83  kisi) 31-45 yas
araligindadir. Ortalama yas 37,7 olup en geng katilimer 20
en yash katilimer ise 63 yasindadir. Kadm katilimcilarin
yas ortalamasi 37,82 olup en yash kadin katilimci 55
yasindadir. Erkek katilimeilarin yas ortalamast 37,69 olup
en yash erkek katilimer 63 yasindadir (Cizelge 1). En geng
kadin katilimcr ile en geng erkek katilimei yaslari ayni olup
20°dir. Tokat ilinde yapilan tiiketicilerin satin aldiklar1 gida
maddeleri ile ilgili bilgi diizeyinin ve satin alma
davraniglarinin - dlgiilmesi {izerine yapilan ¢alismada
tiketicilerin ortalama yaginin 38,5 oldugu tespit edilmistir
(Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008). Sanliurfa ve Osmaniye’de
yapilan caligmada goriisme yapilanlarin yogun olarak
%28,3’tiniin 31-40 yas araliginda oldugu belirtilmistir
(Bahsi ve Akga, 2019). Izmir ilinde tiiketicilerin gida satin
alma davraniglarinin incelendigi bir ¢aligmada tiiketicilerin
ortalama yasmin 37,81 oldugu tespit edilmistir (Onciil,
Sekman, Kinikli ve Artukoglu, 2019). Pakistan’da yapilan
calismada goriisme yapilan tiiketicilerin yogun olarak 31-
40 yas (%35,3) araliginda oldugu tespit edilmistir (Khar,
2021). Arastirmada katilimcilarin yasina iliskin elde edilen
bulgular ile yapilan bu diger caligmalarda yasa iliskin elde
edilen bulgular 6rtiismektedir.

Katilimeilarin %81,3°1 (165 kisi) evli, %18,7°si (38
kisi) bekardir. Kadin katilimeilarin %82,7°si (86 kisi),
erkek katilimeilarin ise %79,8’1 (79 kisi) evlidir (Cizelge
1). Kahramanmaras’ta yapilan c¢alismada ankete
katilanlarin  %62’sinin evli, %37’sinin bekar oldugu
belirtilmistir (Cukadar, 2017). izmir’de yapilan ¢alismada
evli katilimcilarin oran1 %57’dir (Onciil ve digerleri,
2019). Sanhurfa ilinde tiiketicilerin tarimsal iriin
tiketimlerine ydnelik yapilan bir c¢alismada goriisme
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yapilan kisilerin %80,1°1 evlidir (Seving ve digerleri,
2021). Aragtirmada katilimcilarin medeni durumlarina
iligkin elde edilen bulgular ile diger ¢aligmalarda medeni
duruma iligkin elde edilen bulgular ¢ok fazla ortiismese de
benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Saha goriismesi yapilan katilimeilarin %76,3 liniin
(155 kisi) cocugu bulunmaktadir. Ortalama c¢ocuk sayisi
2,88’dir. En fazla ¢ocugu olan katilimcinin 12 ¢ocugu
bulunmaktadir. Cocugu olan katilimcilarin %63,8’inin 2 ve
altinda cocugu bulunmaktadir (Cizelge 1). Tiketicilerin
tiiketim davranislari iizerine izmir’de yapilan bir calismada
tiiketicilerin ortalama cocuk sayis1 1,82 ¢ocuktur (Onciil ve
digerleri, 2019). Ticaret Bakanligi’min Tirkiye’de
tiiketicilerin profilini ve biling diizeylerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla hazirlamis oldugu raporda, tiiketicilerin ortalama
sahip oldugu ¢ocuk sayisinin 2 ¢ocuk oldugu belirtilmistir
(Ticaret Bakanligi, 2020).

Katilimcilarin ortalama hane halki biiytkligi 4,54
kisidir. Katilimcilarin %59,6’smin (121 kisi) hane halki
biiyiikliigii 4 kisi ve altindadir (Cizelge 1). Kahramanmarag
ilinde yapilan c¢alismada hane halki biyiikliigiiniin
ortalama 4,23 kisi (Cukadar, 2017), italya’da yapilan
calismada 4,15 kisi (Lerro ve digerleri, 2019), Izmir’de
yapilan ¢aligmada 3,72 kisi (Onciil ve digerleri, 2019),
Sanliurfa’da yapilan calismada ise 5 kisi (Seving ve
digerleri, 2021) oldugu belirtilmistir.

Katilimeilarin %36,4°1 (74 kisi) lise diizeyinde egitime
sahiptir. Lise diizeyinden sonra %34,5 (70 kisi) ile lisans
egitim diizeyi gelmektedir (Cizelge 1). Tiiketim
aligkanliklar1 ve tiiketici davramigina iligkin yapilan
caligmalarda egitim diizeyine iliskin bulgulara bakildiginda;
Istanbul’da yapilan arastirmada lisans diizeyi %39 (Kaynas,
2012), Osmaniye ve Sanliurfa’da Lise diizeyi %34,3 (Bahsi
ve Akca, 2019), Tokatta ilkdgretim diizeyi %429
(Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008), Rize’de lisans diizeyi
%53,2 (Kogan, 2014), Dogu Karadeniz’de lisans diizeyi
%43,4 (Toklu ve Ustaahmetoglu, 2016), Italya’da lisans
diizeyi %75 (Lerro ve digerleri, 2019) ve Pakistan’da lisans
diizeyinde %39.8 (Khar, 2021) bulunmustur. Ticaret
Bakanligi’'nin Tirkiye genelinde yaptigi arastirmada ise
katilimeilarin - %44’tniin  lise diizeyinde egitime sahip
olduklari belirtilmistir (Ticaret Bakanligi, 2020).

Katilimeilarin = %70,4°4 (143 kisi) aktif olarak
caligmaktadir. Calismayan katilimci  sayist  60°dir.
Caligmayan katilimcilarin %78,3’1 (47 kisi) kadmnlar olup
tamamma yakini ev hanmmdir (Cizelge 1). Ticaret
Bakanligi’'nin  Tiirkiye genelinde yaptig1 tiiketici
arastirmasinda; katilimeilarin %75’inin iicretli calistigi,
%13,5’inin ¢aligmadigl, %11,5’inin ise kendi hesabina
calistigi belirtilmistir (Ticaret Bakanligi, 2020). TUIK ’in
2022 yilinda yayinladigi “Gelir ve Yasam Kosullari
Aragtirmast” baslikli haber biilteninde Tiirkiye’de hane
gelirleri igerisinde en yiiksek payin, %47,1’inin maas ve
iicret gelirlerinin oldugu belirtilmistir (TUIK, 2022).
Osmaniye ve Sanliurfa’da yapilan ¢alismada katilimcilarin
%]12’sinin  ev  hanimi, %18,1’inin kendi hesabina
calistigini, %56,9’unun ise iicretli ¢alisan oldugu tespit
edilmistir. Geriye kalan %13 oranindaki katilimcilarin ise
caligmadigr belirtilmistir (Bahsi ve Akca, 2019). Rize’de
yapilan arastirmada kamu ya da o6zel sektdrde c¢alisan
oraninin %80, caligmayanlarin oraninin ise %20 diizeyinde
oldugu belirtilmistir (Kogcan, 2014). Pakistan’da yapilan
arastirmada katilimecilarin - %60,5’inin  {icretli ¢alisan,

%23,7’sinin kendi isini yaptig1, %15,8’inin ise ¢alismadig
tespit edilmistir (Khar, 2021).

Arastirmaya katilan kisilere daimi yasam alanlarmin
neresi oldugu sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin %93,1°1
(189 kisi) bu soruya “kent” cevabii vermistir. Bununla
birlikte Cizelge 1°de gorildigi {lizere katilimcilarin
%44,3’1 (90 kisi) kirsal ile yani koyleri ile baglantilar
oldugunu da belirtmistir (Cizelge 1). Gida ve tarimsal
iirtinleri tiiketimine iliskin yapilan aragtirmalarda daimi yasam
alan1 ve kirsal ile baglanti bulgularma c¢ok fazla yer
verilmemistir. Bununla birlikte Italya’da yapilan cahsmada
katilimeilarin %43’{i daimi yagam alanlarinin kirsal oldugunu
belirtirken (Lerro ve digerleri, 2019), Sanlurfa ilinde yapilan
arastirmada katilimcilarin %61,3’0 kirsal ile baglantilarmin
oldugunu belirtmistir (Seving ve digerleri, 2021).

Cizelge 1. Sosyo-Demografik ve Ekonomik Bulgular
Table 1. Socio-Demographic and Economic Findings

Cinsiyet Frekans (n) %
Kadin 104 51,2
Erkek 99 48,8
Toplam 203 100,0
Yas Grubu Frekans (n) %
30 ve alt1 59 29,1
31-45 83 40,9
46 ve lzeri 61 30,0
Toplam 203 100,0
Medeni Durum Frekans (n) %
Evli 165 81,3
Bekar 38 18,7
Toplam 203 100,0
Cocuk Sayisi Frekans (n) %
2 ve altt 99 63,8
3-6 39 25,2
7 ve lizeri 17 11,0
Toplam 155 100,0
Hane Halki Biiyiikliigii Frekans (n) %
4 ve alt1 121 59,6
5-8 71 35,0
9 ve lizeri 11 54
Toplam 203 100,0
Egitim Diizeyi Frekans (n) %
Ilkokul 23 11,3
Ortaokul 33 16,3
Lise 74 36,4
Lisans 70 34,5
Lisansiisti 3 15
Toplam 203 100,0
Caligilan alan Frekans (n) %
Kamu 80 55,9
Kendi isi 32 22,4
Ozel sektor 31 21,7
Toplam 143 100,0
Kirsalla Baglanti Frekans (n) %
Yok 113 55,7
Var 90 44,3
Toplam 203 100,0
Hane Geliri (TL) Frekans (n) %
4 999 ve alt1 46 22,7
5000-9 999 81 39,9
10 000 ve tizeri 76 37,4
Toplam 203 100,0
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Cizelge 2. Hanede islenmis tarim iiriinii satin alma kararini verenler
Table 2. Those who made the decision to purchase processed agricultural products in the household

Karar1 Veren/Verenler Frekans (n) %
Anne-baba beraber 90 443
Anne 50 24,6
Hanehalki (ortak) 47 23,2
Baba 16 7,9
Toplam 203 100,0

Cizelge 3. Islenmis tarim iiriinii satin almirken dikkat edilen 6zellikler
Table 3. Features to be considered when purchasing processed agricultural products

Ozellikler 1 2 3 4 5 Indeks Sira

Kalite 92 55 15 17 9 768 1

Fiyat 45 45 46 8 12 571 2

Tazelik 35 25 23 20 23 407 3

Marka 6 5 55 60 335 4

Ambalaj 2 15 6 29 55 201 5
Katilimeilarin %39,9’unun (81 kisi) hane geliri 5.000 —  yoneltilmistir. Diizenli veri elde edilmesi amaciyla

9.999 TL arasindadir. Katilimcilarin ortalama hane
gelirleri 8.326,11 TL’dir (Cizelge 1). Tirkiye’de 2022
yilinin Temmuz ayinda asgari iicret net 5.500,35 TL olarak
belirlenmistir (Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi,
2022). Katilimcilarin ortalama hane gelirleri asgari {icretin
yaklagik 1,5 katidir.

Aragtirmaya katilan kisiler hane gelirlerinin ortalama
%31,23%lnii  gida harcamalar1 ig¢in  kullandiklarini
belirtmislerdir. Ticaret Bakanlii’nin yaptigi c¢alismada
tiiketicilerin aylik harcamalar1 igerisinde en yiiksek payin
%76,7 ile gida ve alkolsiiz iceceklere yapilan harcamalarin
yer tuttugu belirtilmistir (Ticaret Bakanligi, 2020).
TUIK’in 2020 yilinda yaynladigi “Hanehalki Tiiketim
Harcamasi” baglikli haber biilteninde; gida ve alkolsiiz
iceceklere yapilan harcamalarin toplam harcamalar
igerisindeki payinin %20,8 oldugu belirtilmistir (TUIK,
2020). Arastirma sahasinda elde edilen oran (%31,23)
TUIK’in 2020 yil1 igin belirttigi orandan (%20,8) yiiksek
ancak Ticaret Bakanligi’nin belirttigi orandan (%76,7)
diisiiktiir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda tiim Diinya’yi
etkileyen pandemi dolayisiyla gida fiyatlarinda yasanan
artisin etkisi oldugu distiniilmektedir.

Islenmis Tarim Uriinlerinde Satin Alma Davranislart
ve Tercihler

Arastirmaya katilan kigilerin hanelerinde islenmis
tarim {irlinlerinde satin alma kararini kimlerin aldigina ve
bu siiregte kimlerin etkili olduguna iligkin bilgiler Cizelge
2’de verilmistir. Hanelerde satin alma kararinin en ¢ok
anne ve babalarin beraber ortak karari ile alindig1 tespit
edilmistir (%44,3; 90 kisi). Bu siirecte en az oran %7,9 (16
kisi) ile yalniz babalarin aldig1 kararlardir.

Hanelerde gida {riinlerinin tiiketiminde kararlar
iizerinde en etkili olan hane {iyesi anneler ya da kadinlardir
(Akbay ve Boz, 2005; Demir, Gokoglu, Kilickalkan, Bas
ve Altunel, 2020; Seving ve digerleri, 2021; Ticaret
Bakanligi, 2020). Ankara’da yapilan arastirmada gida
iiriinleri satin almada hane igerisindeki kararlarda en etkili
bireyin anneler oldugu sonrasinda ise sirasiyla baba ve
anne-babanin etkili oldugu tespit edilmistir (Baydas,
Gokdeniz, Canitez ve Giingor, 2008).

Arastirmaya katilan kisilere “satin aldiklari iglenmis
tarim irtinlerinde hangi 6zelliklere dikkat ettikleri” sorusu

katilimcilara bes adet 6zellik sunularak bu 6zellikleri 6nem
derecesine gore (en Onemlisi 1 olacak sekilde) istedikleri
kadarini siralamalari istenmistir. Bu 6zellikler kalite, fiyat,
tazelik, marka ve ambalajdir. Katilimcilarin islenmis tarim
iriinlerinin ~ 6zelliklerine  goére  yapmus  olduklar
derecelendirmeye iligkin veriler Cizelge 3’de verilmistir.
Cizelge 3’de gorildiigii lizere katilimeilar igin iglenmis
tarim Urlinlerinde aranan en onemli ozellik kalitedir
(indeks degeri 768). Kaliteden sonra katilimcilar igin
onemli olan ikinci 6zellik islenmis tarim triiniiniin fiyatidir
(indeks degeri 571). Ozellikler igerisinde tiiketicilerin en
az Oonem verdikleri 6zellik ise besinci sirada yer alan
islenmig tarim iiriiniiniin ambalajidir (indeks degeri 201).
Tarim iriinlerinin tiiketimi ve satin alma davraniglari
konulu Tiirkiye’de ve yurtdiginda yapilan aragtirmalarda
tarim iriinlerinde aranilan ozelliklerin oncelik sirast
degismek ile birlikte genellikle kalite, tazelik, lezzet ve
fiyat gibi dzelliklerdir (Ticaret Bakanligi, 2020). islenmis
tarim iriinlerinde tiiketicilerin satin almada iiriiniin sahip
oldugu sertifikalara dikkat etmesi satin alma davranisinda
tarimsal iiriiniin kalitesine verilen 6nemin bir gostergesidir.
Madenci ve ark. (2019) Konya ilinde yaptiklar1 bir
arastirmada tiiketicilerin %87,2’sinin tarimsal triinlerde
kalite sertifikasyonuna iligkin bilgiye sahip olduklarini
tespit etmislerdir. Ambalajli tarim driinlerinin  satin
alinmasinda tiiketicilerin ambalajda kalite standartlarina
yonelik bilgilendirme metinlerini okumasi ve satin alma
kararlarim1 buna gore vermesi de tarimsal {riinlerde
kaliteye verilen dnemi ispatlamaktadir (Yilmaz, 2008).

Islenmis Tarum Uriinlerinde Marka Diiskiinliigii
Arastirmaya katilan kisilerin islenmis tarim irinlerinde
marka disgkiinliigii diizeylerini tespit edebilmek amaciyla
literatiirde yer alan olgekten faydalanilmistir. Marka
diiskiinligii 6lgegi Bristow ve ark. (2002) tarafindan
gelistirilmistir. Bu arastirmada Pak ve Kasnakoglu’nun
(2014) Tiirkgelestirmis oldugu 6lgek kullanilmistir. Marka
digkiinliigii olcegi yedi adet ifadeden olusmaktadir.
Aragtirmaya katilan kigilere bu yedi ifade teker teker
sorulmus, her bir ifade i¢in katilimcilarin kendilerine en
uygun olan puan diizeyine gére 1’den 5’e¢ kadar puan
vermeleri istenmistir. Puanlamada “1. Kesinlikle
katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4.
Katiliyorum ve 5. Kesinlikle katiliyorum” diizeylerine
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karsilik  gelmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin
puanladigi bu yedi ifade faktor analizi yardimi ile
“Islenmis Tarim Uriinlerine Y&nelik Marka Diiskiinliigii”
isimli tek bir faktor altinda toplanmistir (Cizelge 4). Bu
faktore ait toplam agiklanan varyans degeri %69,7 dir.
Analize ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi 6l¢iitii 0,881 dir (0,881>0,50). Bartlett Testi ise
(P=0,000<0,05) istatistiki olarak anlamlidir. Bu sonuglara
gore arastirma verisinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu ifadelere ait Cronbach Alpha
giivenirlik katsayisi ise 0,903 olarak hesaplanmistir.

ifadelere iliskin veri setinin normal dagilim
gostermemesi ve grup varyanslarinin homojen olmamast
dolayisiyla bagimsiz degiskenlerin gruplar1 arasinda
parametrik olmayan karsilagtirma testleri kullanilmistir
(Lorcu, 2020; Mert, 2016). Kullanilan testler “Mann-
Whitney U” ve “Kruskal-Wallis Varyans Analizi”
testleridir.

Bagimsiz degiskenler belirlenirken konu ile ilgili daha
once yapilan akademik caligmalardan faydalanilmigtir
(Akay, Oral, Akpinar ve Giil, 2016; Akbay ve Boz, 2005;
Albayrak ve Dolekoglu, 2006; Altmann, 1974; Ayaviri-
Nina ve digerleri, 2022; Bahsi ve Akca, 2019; Civié ve
Cilimkovi¢, 2022; Cukadar, 2017; Gajjar, 2013; Ozdemir
ve Duran, 2010; Pak ve Kasnakoglu, 2014; Toklu ve
Ustaahmetoglu, 2016; Uzundumlu ve Sezgin, 2019).
Belirlenen bagimsiz degiskenler “Cinsiyet, yas, medeni
durum, g¢ocuk sayisi, hane biyiikligi, egitim, kirsalla
baglant1 durumu, ¢alisma sekli ve gelirdir”.

Cizelge 5°de Islenmis tarim {iriinlerine yonelik marka
digktinliigii  faktoriine iligkin  Mann-Whitney U ve
Kruskal-Wallis Varyans Analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Cizelge 5°de degiskenlere iliskin 0,05 6nem seviyesinde
sonuglara bakildiginda; cinsiyet (P=0,712>0,05), medeni
durum (P=0,876>0,05), kirsalla baglanti durumu
(P=0,353>0,05) ve gelir (P=0,603>0,05) degiskenlerinin
gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Bununla birlikte yas (P=0,001<0.05), ¢ocuk
sayist (P=0,000<0,05), hane biiyiikligii (P=0,005<0,05),
egitim (P=0.011<0.05) ve ¢alisma sekli (P=0,0000<0,05)
degiskenlerine iligkin gruplar arasinda istatistiki olarak
anlaml farklilik tespit edilmistir (Cizelge 5).

Yas degiskenine bakildiginda “46 yas ve iizeri” olan
katilimcilarin  (sira ortalamasi 80,34) ifadeye diger
gruptakilere gore daha diisiik diizeyde katilim gosterdikleri
tespit edilmistir. Yani 46 yas ve iizerinde olan
katilimcilarin “iglenmis tarim {riinlerine yonelik marka
diskiinliigii” diizeyi diger gruptakilere gore daha diisiiktiir.
Bu gruba iligkin farklilik istatiksel olarak da anlamlidir.
Diger iki grup olan “30 yas ve alt1” (sira ortalamas1 102,03)
ile “31-45” yas araliginda (sira ortalamasi 117,90)” olan

Cizelge 4. ifadeler ve faktor yiikleri
Table 4. Expressions and factor loads

katilimcilarin istatiksel olarak kendi aralarinda anlamli
farkliligi bulunmamaktadir. Bununla birlikte “islenmis
tarim triinlerine yonelik marka diiskiinliigli” diizeyinin en
ylksek oldugu yas grubunun “31-45” yas araliginda olan
grup oldugu sdylenebilir (Cizelge 5).

Cocuk sayist degiskenine bakildiginda “7 ve tizeri”
cocuk sahibi olan katilimcilarin (sira ortalamasi 24,41)
ifadeye diger gruptakilere gore daha diisiik diizeyde katilim
gosterdikleri tespit edilmistir. Yani 7 ve daha fazla gocuk
sahibi olan katilimcilarin “iglenmis tarim {riinlerine
yonelik marka diskiinligii” diizeyi diger gruptakilere gore
daha diistiktiir. Bu gruba iliskin farklilik istatiksel olarak da
anlamlidir. Diger iki grup olan “2 ve alt1” (sira ortalamasi
88,19) ile “3-6” araliginda (sira ortalamasi 75,49) cocuk
sahibi olan katilimeilarin istatiksel olarak kendi aralarinda
anlamli farkliligi bulunmamaktadir. Bununla birlikte
“islenmis tarim {irlinlerine yonelik marka diigkiinligi”
diizeyinin en yiksek oldugu grubunun ‘2 ve alt1i”
araliginda cocuk sahibi olan grup oldugu sdylenebilir
(Cizelge 5).

Hane halki biyikligii degiskenine bakildiginda
hanesinde “5-8” araliginda kisiye sahip olan katilimeilarin
(sira ortalamasi 83,94) ifadeye sadece “4 ve alt1” (sira
ortalamast 112,14) grubuna gore istatistiki olarak anlamli
ve disiik diisik diizeyde katilim gosterdigi tespit
edilmistir. Yani hanesinde “5-8” araliginda kisi bulunan
katilimcilarin “iglenmis tarim {riinlerine yonelik marka
diiskiinliigi” diizeyi, hanesinde “4 ve altinda” kisi bulunan
gruptakilere gore daha diistiktiir. Hanesinde “4 ve altinda”
kisi bulunan grup ile hanesinde “9 ve iizeri” (sira
ortalamast 107,05) kisi bulunan grup arasinda istatiksel
olarak anlaml farklilik bulunmamaktadir. Bununla birlikte
“islenmis tarim {irlinlerine yoOnelik marka diiskiinligi”
diizeyinin en yiiksek oldugu grubunun hanesinde “4 ve
alt1” kisi bulunan grup oldugu sdylenebilir (Cizelge 5).

Egitim degiskenine bakildiginda “lisans ve lisansiisti”
diizeyinde egitime sahip olan katilimecilarin (sira
ortalamast 120,00) ifadeye diger gruptakilere gore daha
yiiksek diizeyde katilim gdsterdikleri tespit edilmistir. Yani
“lisans ve lisansiisti” diizeyinde egitime sahip olan
katilimcilarin “iglenmis tarim triinlerine yonelik marka
diskiinliigli” diizeyi diger gruptakilere gore daha
yiiksektir. Bu diizey diger gruplara gore ayn1 zamanda en
yiiksek diizey seviyesidir. “Lisans ve lisansiistii” diizeyde
egitime sahip olan grup disindaki diger gruplar arasinda
istatistiki olarak anlamli farkliik bulunmamaktadir.
Bununla birlikte “iglenmis tarim iiriinlerine yonelik marka
diskiinliigii” diizeyinin en diisiik oldugu grubun, egitim
seviyesi “ilkokul” (sira ortalamasi 85,39) diizeyinde olan
grup oldugu soylenebilir (Cizelge 5).

. . o . 1 RO Faktor

Faktor: Islenmis tarim iiriinlerine yonelik marka diiskiinliigii Yiikleri
Iki islenmis tarim iiriinii arasinda kararsiz kalirsam, markas1 karar vermeme yardim eder 0,827
Islenmis tarim iiriinii alirken markasi hangi {iriinii alacagim konusunda karar vermemde dnemlidir 0,809
Iki islenmis tarim {iriinii arasinda kararsiz kalirsam, markas1 iyi olan1 alirim 0,759
Islenmis tarim iiriinii satin alirken, markas1 énemli bir rol oynar 0,754
Islenmis tarim iiriiniinde iyi bir marka almak isterim 0,687
Bagska bir firmanin islenmis tarim tiriiniiniin 6zelligi ne olursa olsun yine de giivendigim markanmn tiriiniinii alinnm | 0,526
Islenmis tarim iiriinii satin alirken, farkli alternatifleri degerlendirmek i¢in markalarma bakarim 0,518
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Cizelge 5. Islenmis tarim iiriinlerine yonelik marka diiskiinliigii faktoriine iliskin Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis

Varyans Analizi sonuglari

Table 5. Results of Mann-Whitney U and Kruskal-Wallis Analysis of Variance regarding the brand dependency factor for

processed agricultural products

Test Istatistigi
Gruplar N Sira ort Mann-Whitney U~ Wilcoxon W Z p
.. Kadin 104 100,51
Cinsiyet Erkek 99 10356 4993,500 10453,50 -0,370 0,712
. Evli 165 101,69
Medeni durum Bekar 38 10334 3084,000 16779,00 -0,156 0,876
- Yok 113 98,58
Kirsalla baglantisi Var % 106,29 4699,000 11140,00 -0,930 0,353
Gruplar N Sira ort.  Kruskal Wallis
Test Istatistigi df p
Yas 30 ve alt1 59 102,03
31-45 83 117,90 14,421 2 0,001
46 ve lzeri 61 80,34
Cocuk sayisi 2 ve alt1 99 88,19
3-6 39 75,49 29,560 2 0,000
7 ve Uzeri 17 24,41
4 ve alt1 121 112,14
Hane biytkligi (kisi) |5-8 71 83,94 10,430 2 0,005
9 ve lizeri 11 107,05
Tlkokul 23 85,39
Egitim ortaokl 5 gg:g? 11,089 3 0011
Lisans ve Ustii 73 120,00
Kamu 80 82,72
Calisma sekli Ozel sektor 31 44,71 18,871 2 0,000
Kendi isi 32 71,64
4 999 ve alt1 46 94,78
Gelir (TL) 5000 - 9999 81 102,59 1,013 2 0,603
10 000 ve tizeri 76 105,74

Calisma sekli degiskenine bakildiginda “6zel sektérde”

calisan katilimcilarin (sira ortalamasi 44,71) ifadeye diger
gruptakilere gore daha diisiik katilim gosterdikleri tespit
edilmistir. Bu gruba iligkin farklilik istatiksel olarak da
anlamhidir. Diger iki grup olan “kamu” (sira ortalamasi
82,72) sektoriinde galiganlar ile “kendi isi” (sira ortalamasi
71,64) ile ugrasan katilimcilarin istatiksel olarak kendi
aralarinda anlamli farkliligit bulunmamaktadir. Bununla
birlikte “islenmis tarim riinlerine yonelik marka
digkiinliigi” diizeyinin en yiliksek oldugu grubunun
“kamu” sektoriinde calisgan grup oldugu soOylenebilir

(Cizelge 5).
Sonug¢ ve Oneriler

Tarim sektoriiniin en 6nemli sorumlulugunun iilke
niifusunun dengeli ve saglikli beslenmesinin saglamak
oldugu sdylenebilir. Bunu yaparken ayni zamanda kirsal
kalkinmada aktif rol oynamakta ve kirsaldaki refah
diizeyinde olumlu bir degisim saglamaktadir. Tarimsal
faaliyetlerde tohum ve doga kullanilarak nihai tiriinler
tilkketicilere ~ sunulmaktadir.  Gecmiste  geleneksel
yontemlerle yapilan bu faaliyetler niifus artis1 ile beraber
yasanan talep artisim1 karsilayabilmek i¢in endiistriyel
iretim ydntemlerine yodnelmistir. Endiistriyel {iretim
yontemlerinde tarimsal iiretimin her asamasinda ilaglar,
koruyucular ve bazi kimyasallar kullanilmakta boylelikle
bitkisel ve hayvansal iiretimde verimlilik artigt

saglanmaktadir. Ancak bu verimlilik artis1 ile beraber
tiketicilerde tarimsal {iriinlerin saglikli olmast ve {iretim
asamasinda c¢evresel zararlarin ortaya c¢ikmasi ile ilgili
kaygilar da artmaya baslamistir.

Glniimiizde tiiketiciler istedikleri islenmis tarim
iiriinlerine, ireticilerin ve firmalarin sundugu pazarlama
imkanlar1 ve kanallart ile kolaylikla ulasabilmektedirler.
Dolayistyla diger iiriinlerde oldugu gibi tarim iiriinlerinde
de marka kavrami ortaya ¢ikmistir. Tarim dirinlerinde
marka olusumu sadece {irlinin islenmesi veya
paketlenmesi ile gerceklesmez. Tarim iiriinlerinde marka
olusumu, iretim Kkararlarinin  verilmesi, {iretilmesi,
yetistirilmesi, hasat edilmesi, depolanmasi, islenmesi,
pazarlanmasi ve lojistik gibi birgok siirecin bilinirligini
icermektedir.

Tiiketiciler farkli faktorlerin etkisi altinda birgok
markali iglenmis tarim Uriinii arasindan hangi {iriini
alacaklarina karar vermekte ve satin alma davranislarini
ortaya koymaktadirlar. Tarimsal tiretimin geligsmesi, diger
sektorlerde yasanan inovasyona benzer bir durumun tarim
sektoriinde yasanabilmesi, iiretici ya da yetistiricilerin tam
rekabet  piyasasinda  gliglii  olabilmesi,  tiiketiCi
davranislarinin  belirlenmesini ve bilinmesini zorunlu
kilmaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin islenmis tarim iriinlerini
yonelik tiiketim aligkanliklari  ve islenmis tarim
tiriinlerinde marka diiskiinliigi diizeyleri aragtirilmistir.
Tiketicilerin islenmis tarim {riinlerinde aradiklar1 en
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onemli 6zellik kalitedir. Sonrasinda ise fiyat gelmektedir.
Tiiketiciler ozellikle iglenmis tarim {irinlerinde (sucuk,
salam, sosis, bitkisel yag, siit, beyaz peynir, tereyagt vb.)
markaya ciddi 6nem vermektedirler.

Marka diiskiinliigiine yonelik yapilan analizlerde ise
ozellikle yas, ¢ocuk sayisi, hane halki biiyiikligii, egitim
ve caligma sekli degiskenlerinin alt gruplari arasinda
istatistiki olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Cinsiyet, medeni durum, kirsalla baglanti durumu ve gelir
degiskenlerinin alt gruplar1 arasinda istatistiki olarak
anlaml farklilik tespit edilmemistir. Genel anlamda 45 ve
altinda yasa sahip olan, 2 ve altinda ¢ocugu olan, hane
biiyiikliigii 4 kisi ve altinda olan, egitim diizeyi lisans ve
lisansiistii olan ve kamuda ¢alisan katilimcilarin islenmis
tarim Uriinlerine yonelik marka diiskiinliigli diizeyinin
yiiksek oldugu sdylenebilir.

Bitkisel ve hayvansal iretim yapan, tarima dayali
faaliyetler ile ugrasan isletmeler daha fazla gelir elde
edebilmek amaciyla katma deger yaratmaya yonelik iiriin
isleme siireglerine girmek zorundadirlar. Bu durum
islenmis tarim iiriinlerinin, gida tiikketim pazarinda arzini
kolaylagtirmakla beraber, nihai olarak tarima dayali
isletmelerin ekonomik olarak siirdiiriilebilirliklerini de
olumlu yonde etkileyebilecektir. Dolayisiyla islenmis
tarim Urlinlerinde de diger sanayi ve bilisim {irlinlerinde
oldugu gibi marka farkindaligi ve marka imajinin
olusturulmasina yonelik c¢abalarda zorunlu bir hal
almaktadir.
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hazirlanan yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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