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BiTKIiSEL YAG TUKETiMiINDE MARKA DEGERININ
MARKA BAGLILIGI UZERINE ETKISi

Ebru ONURLUBAS" Dursun YENER?

Giris

Canlilarin yasamlarini stirdiirebilmeleri icin fizyolojik ihtiyaclar arasinda yer
alan gida, toplum saghgi agisindan kritik bir 6nem tasidigindan iilke ekonomisi ve
toplumsal yapilanma agisindan énem arz etmektedir (Oztiirk & Onurlubas, 2018).
Bu nedenle, fizyolojik ihtiya¢lar1 karsilayan bitkisel ve hayvansal gidalarin yeterli
miktarda tiiketilmesi gerekmektedir. Gidalarin tiiketilmesi beslenme olarak tanim-
lanmaktadir. Beslenme; tiretken olarak hayati stirdiirebilmek acgisindan birincil
fizyolojik gereksinimdir. Beslenme ve saglik birbiriyle yakin iliski icerisinde olan
kavramlardir. Beslenme icin gerekli olan karbonhidratlar, proteinler, yaglar ve vita-
minleri yeterli miktarda alamayan kisilerde fizyolojik ve metabolik eksiklikler gortil-
mektedir (Onurlubas & Giirler, 2015).

Beslenme icin gerekli olan temel ihtiyagc maddelerinden olan yaglar, insan bes-
lenmesinde karbonhidrat ve proteinlerle birlikte diyetle alinmasi zorunlu olan besin
0gelerindendir. Kisilerin hangi yaglari ne miktarda tiiketmeleri gerektigine dair tar-
tismalar, halk arasinda oldugu kadar, bilimsel ¢evrelerde de siiregelmektedir. Top-
lumlarda ortaya c¢ikabilen saglik sorunlari ile beslenme rejimleri arasindaki iliski
arastirildiginda, en fazla sorgulanan gida bileseninin yaglar oldugu gortilmektedir
(Caliskan, 2008).

Tirkiye’'de aycicegi, zeytin ve misir basta olmak tizere ¢ok cesitli bitkisel yag tire-
timi ve tiiketimi gerceklestirilmektedir. Tlketiciler bitkisel yaglar tiiketirken mar-
ka tercihine 6zellikle saglik acisindan 6nem vermektedir. Marka; tiretici veya satici
firmalarin kendi iirtin ve hizmetlerini digerlerinden ayirip farklilagtirabilmek icin
kullandiklari her tiirlii isim, isaret, renk, terim, sembol, sekil, tasarim veya bunlarin
birka¢inin bilesiminden olusan bir ¢esit simgedir (Kotler & Armstrong, 1989). Her-
kes tarafindan bilinen markalar, tiiketicilerin giivenilir gidaya d6nem vermelerinden
otiird son yillarda bir hayli 6nem kazanmistir. Her bir yag cesidine ait cok sayida
marka piyasada tutunmaya ve pazar payini arttirmaya calismaktadir. Bu ¢abalarin
neticesinde tiiketicinin daha saglikly, hijyenik, kaliteli ve giivenilir iiriinlere ulasmasi
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ortaminda bitkisel yaglarda marka degerini géz dniinde bulundurarak rakip firma-
lara gore tstiinliik saglamasina yardimci olabilecektir.

Arastirma sonuglari, ailelerin zeytinyagini saglikli bulduklarini fakat pahal ol-
dugu icin zeytinyag1 yerine aycicek yagini daha fazla tiikettikleri tespit edilmistir.
Bu nedenle, zeytinyagi lireten isletmeler kaliteyi diisirmemek sartiyla tiiketicilerin
tercih edebilecekleri 6zellikte uygun fiyath tiriinler iiretmeye baslamalari 6nem arz
etmektedir.

Aileler, saglikli oldugu kesinlikle giivenilir bir kurum tarafindan onaylanmis bitki-
sel yaglara %1-5 arasinda fazladan 6deme yapabilecegini belirtmislerdir. Ayrica, agir1
yag tiikketiminin obezite, tansiyon, kalp hastaliklari riskini artirdigini ifade etmisler-
dir. Bitkisel yaglari, biiylik cogunlugun marketten satin aldiklari tespit edilmistir.

Marka degeri alt boyutlari ile marka baghligi arasinda farkh diizeylerde iligkiler
bulunmaktadir. Burada marka baghligi ile en yiiksek iliski marka imaj1 alt boyutu
arasinda bulunurken, en diisiik iliski de algilanan kalite boyutu arasinda bulunmus-
tur. Yani, bitkisel yaglarda marka basarisi, sagliga uygunlugu, prestiji, gorselligi, ye-
nilik¢i marka olmasi marka bagliligi ile en fazla iliskiye sahip olan faktordir.

Marka imajinin marka baghiligin1 anlamli ve olumlu olarak etkiledigi goriilmek-
tedir. Ayrica, marka degerlerinden marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin marka
baglilig1 Gizerinde pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Katsayilarin
pozitif olmas1 marka degerine ait degiskenlerin marka bagliligini artiric1 yonde etki
yaptiklarini ortaya Yani, firmalar marka baghligini arttirmak istiyorlarsa, marka
imaji1, marka farkindalig: ve algilanan kaliteye dikkat etmesi ve bu yonde faaliyetle-
rini olusturmasi gerekmektedir.

Bu ¢alisma, firmalarin markalarina talebi arttirmak ve marka baghhigini sagla-
mak icin marka degerinin marka baghilig1 iizerine etkisini ortaya koyarak firmalarin
politikalarini olusturmasini saglayabilir. Ayrica bu konuda yeni yapilacak olan aka-
demik ¢alismalara yol gosterebilir.
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