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BİTKİSEL YAĞ TÜKETİMİNDE MARKA DEĞERİNİN 
MARKA BAĞLILIĞI ÜZERİNE ETKİSİ

Ebru ONURLUBAŞ1, Dursun YENER2

Giriş

Canlıların yaşamlarını sürdürebilmeleri için fizyolojik ihtiyaçlar arasında yer 
alan gıda, toplum sağlığı açısından kritik bir önem taşıdığından ülke ekonomisi ve 
toplumsal yapılanma açısından önem arz etmektedir (Öztürk & Onurlubaş, 2018). 
Bu nedenle, fizyolojik ihtiyaçları karşılayan bitkisel ve hayvansal gıdaların yeterli 
miktarda tüketilmesi gerekmektedir. Gıdaların tüketilmesi beslenme olarak tanım-
lanmaktadır. Beslenme; üretken olarak hayatı sürdürebilmek açısından birincil 
fizyolojik gereksinimdir. Beslenme ve sağlık birbiriyle yakın ilişki içerisinde olan 
kavramlardır. Beslenme için gerekli olan karbonhidratlar, proteinler, yağlar ve vita-
minleri yeterli miktarda alamayan kişilerde fizyolojik ve metabolik eksiklikler görül-
mektedir (Onurlubaş & Gürler, 2015).

Beslenme için gerekli olan temel ihtiyaç maddelerinden olan yağlar, insan bes-
lenmesinde karbonhidrat ve proteinlerle birlikte diyetle alınması zorunlu olan besin 
öğelerindendir. Kişilerin hangi yağları ne miktarda tüketmeleri gerektiğine dair tar-
tışmalar, halk arasında olduğu kadar, bilimsel çevrelerde de süregelmektedir. Top-
lumlarda ortaya çıkabilen sağlık sorunları ile beslenme rejimleri arasındaki ilişki 
araştırıldığında, en fazla sorgulanan gıda bileşeninin yağlar olduğu görülmektedir 
(Çalışkan, 2008). 

Türkiye’de ayçiçeği, zeytin ve mısır başta olmak üzere çok çeşitli bitkisel yağ üre-
timi ve tüketimi gerçekleştirilmektedir. Tüketiciler bitkisel yağları tüketirken mar-
ka tercihine özellikle sağlık açısından önem vermektedir. Marka; üretici veya satıcı 
firmaların kendi ürün ve hizmetlerini diğerlerinden ayırıp farklılaştırabilmek için 
kullandıkları her türlü isim, işaret, renk, terim, sembol, şekil, tasarım veya bunların 
birkaçının bileşiminden oluşan bir çeşit simgedir (Kotler & Armstrong, 1989). Her-
kes tarafından bilinen markalar, tüketicilerin güvenilir gıdaya önem vermelerinden 
ötürü son yıllarda bir hayli önem kazanmıştır. Her bir yağ çeşidine ait çok sayıda 
marka piyasada tutunmaya ve pazar payını arttırmaya çalışmaktadır. Bu çabaların 
neticesinde tüketicinin daha sağlıklı, hijyenik, kaliteli ve güvenilir ürünlere ulaşması 
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ortamında bitkisel yağlarda marka değerini göz önünde bulundurarak rakip firma-
lara göre üstünlük sağlamasına yardımcı olabilecektir. 

Araştırma sonuçları, ailelerin zeytinyağını sağlıklı bulduklarını fakat pahalı ol-
duğu için zeytinyağı yerine ayçiçek yağını daha fazla tükettikleri tespit edilmiştir. 
Bu nedenle, zeytinyağı üreten işletmeler kaliteyi düşürmemek şartıyla tüketicilerin 
tercih edebilecekleri özellikte uygun fiyatlı ürünler üretmeye başlamaları önem arz 
etmektedir.

Aileler, sağlıklı olduğu kesinlikle güvenilir bir kurum tarafından onaylanmış bitki-
sel yağlara %1-5 arasında fazladan ödeme yapabileceğini belirtmişlerdir. Ayrıca, aşırı 
yağ tüketiminin obezite, tansiyon, kalp hastalıkları riskini artırdığını ifade etmişler-
dir. Bitkisel yağları, büyük çoğunluğun marketten satın aldıkları tespit edilmiştir.

 Marka değeri alt boyutları ile marka bağlılığı arasında farklı düzeylerde ilişkiler 
bulunmaktadır. Burada marka bağlılığı ile en yüksek ilişki marka imajı alt boyutu 
arasında bulunurken, en düşük ilişki de algılanan kalite boyutu arasında bulunmuş-
tur. Yani, bitkisel yağlarda marka başarısı, sağlığa uygunluğu, prestiji, görselliği, ye-
nilikçi marka olması marka bağlılığı ile en fazla ilişkiye sahip olan faktördür.

Marka imajının marka bağlılığını anlamlı ve olumlu olarak etkilediği görülmek-
tedir. Ayrıca, marka değerlerinden marka farkındalığı ve algılanan kalitenin marka 
bağlılığı üzerinde pozitif yönlü bir etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Katsayıların 
pozitif olması marka değerine ait değişkenlerin marka bağlılığını artırıcı yönde etki 
yaptıklarını ortaya Yani, firmalar marka bağlılığını arttırmak istiyorlarsa, marka 
imajı, marka farkındalığı ve algılanan kaliteye dikkat etmesi ve bu yönde faaliyetle-
rini oluşturması gerekmektedir.

Bu çalışma, firmaların markalarına talebi arttırmak ve marka bağlılığını sağla-
mak için marka değerinin marka bağlılığı üzerine etkisini ortaya koyarak firmaların 
politikalarını oluşturmasını sağlayabilir. Ayrıca bu konuda yeni yapılacak olan aka-
demik çalışmalara yol gösterebilir.
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