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Tarimsal amac¢h kooperatiflerin icerisinde 2019 yili verilerine gére 281 tane tarim satis kooperatifi ve bu
kooperatiflerin 291 binin iizerinde ortagi bulunmaktadir. 4572 sayili Taruim Satis Kooperatifleri ve Birlikleri
Hakkindaki Kanun, tarim satis kooperatiflerinin en az 30 iiretici ile kurabilecegini ve ilgili tarimsal iirtinlerin
isleme alim, satim ve pazarlamada rol oynadigi vurgulanmustir. Tiirkiye'de findik, zeytin, zeytin yag, aygicegi,
incir ve pamuk gibi endiistriyel degeri ve tiiketiciler i¢in énemli olan bu iiriinlerin satis, dagitim ve pazarlama
konulart olduk¢a onemlidir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismada, birer tarim satis kooperatifi olan
MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS iiriinlerine yénelik imajin, tiiketici memnuniyeti ve satin alma
davramsti iizerine etkisi Kirsehir orneginde incelenmigtir. Bunun i¢in ¢alismada 5°li likert olgegi kullanilarak anket
uygulamasi %95 giivenilirlik diizeyinde 396 katilimct ile gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 paket
programinda, arasturmanin hipotezlerine uygun olarak korelasyon, regresyon, T-testi ve ANOVA testleri
uygulanmistir. Analiz sonucunda Kirsehir orneginde ankete katilanlarin tarim satis kooperatif iiriinlerine yéonelik
imajin tiiketici memnuniyeti ve satin alma davranisi tizerinde anlamli etkilere sahip oldugu sonucuna varimustir.
Bu sonugla beraber ¢alisma konusunu olusturan kooperatiflerin satis ve pazarlamada daha fazla rol almasi
gerekliligi ve bunun icin ¢esitli piyasa ve isletme araglarint kullanmasinin 6nemi vurgulanmistir.
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Abstract

Among the agricultural cooperatives, according to 2019 data, there are 281 agricultural sales cooperatives and
more than 291 thousand partners of these cooperatives. Law No. 4572 on Agricultural Sales Cooperatives and
Unions emphasizes that agricultural sales cooperatives can be established with at least 30 producers and that they
play a role in the processing, sales and marketing of relevant agricultural products. In Turkey, the sales,
distribution and marketing of these products such as hazelnuts, olives, olive oil, sunflowers, figs and cotton, which
have industrial value and are important for consumers, are very important. Starting from this point, in this study,
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the effect of the image of MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK and TARIS products, which are agricultural sales
cooperatives, on consumer satisfaction and purchasing behavior was examined in the Kirsehir example. For this
purpose, the survey was conducted with 396 participants using a 5-point Likert scale with a 95% reliability level.
Correlation, regression, T-test and ANOVA tests were applied to the obtained data in the SPSS 22 package
program in accordance with the hypotheses of the research. As a result of the analysis, it was concluded that the
image of the agricultural sales cooperative products of the survey participants in the Kirsehir sample had
significant effects on consumer satisfaction and purchasing behavior. Based on this result, the need for these
cooperatives to take a greater role in sales and marketing and the importance of using various market and business
tools for this is emphasized.

Keywords: Fiskobirlik, Cooperative, Marmarabirlik, Agricultural Sales Cooperative, Taris
1. Giris

Tarihin eski caglarindan beri insanlar, bir arada yasamanin gerekliligini ve yollarin1 aramislardir. Artan
niifus ile birlikte yerlesik hayata gecis ve ilk koylerin olusumu tarimsal {iretim ile birlikte gerceklesmistir
(Flannery, 1973:271-273). Zamanla tarim toplumu, artan niifus ile birlikte ticari yasaminda bir pargasi
olmustur. Insanoglunun modernlesme siirecinde yasadig1 ilk gelismenin bir Tarim Devrimi olarak
nitelendirilmesi, onun yeniliklere ve gelismeye agik oldugunu gostermistir. Tarim Devriminden sonra
insanligin en 6nemli ve etkisi glinlimiizde de etkileri devam eden Sanayi Devrimi insanligin gelisiminde
yeni bir boyut kazandirmistir (Giiran, 2019:18-22).

Sanayi Devrimi ile birlikte toplumsal siniflar daha da netlesmis, emek-sermaye iligkisi liretim ile birlikte
yeni bir boyut kazanmistir. Bdylece yeni ekonomik, sosyal ve siyasal sistemlerinde gelismesi
saglanmistir. Bu gelismeler ile birlikte ozellikle giiclenen siiflar ile birlikte altta kalan ve ezildigi
diisiiniilen yeni siniflarin da olusmasi kagmilmaz olmustur. Is¢i-isveren iliskisi, sermaye-emek iliskisi
ve lretim-boliisiim iligkisi, yeni sinifsal catigsmalarin da zeminini hazirlamistir. Boyle bir ortamda
toplumlarin dayanigma i¢inde olmalari, bir araya gelmeleri ve yardimlagmalari, bir gereklilik olarak
ortaya cikmistir (Chen, vd., 2014). Modern kooperatifciligin onciisii olarak kabul edilen Robert
Owen’1n boyle bir ortamda gelistirmis oldugu ‘‘cooperation’’ diisiincesi de giderek 6nem kazanmaya
baslamustir (Drolet and Frober, 2021).

1844 yilinda Robert Owen’in onciiliigiinde Ingiltere’nin Rochdale Kasabasinda dokuma iscilerinin
kurmus olduklar tiilketim kooperatifi, modern kooperatif¢iligin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir
(Drapery, 2024). iscilerin calisma sartlarinin iyilestirilmesi ve iiretimden pay almalari ilkesel olarak
modern kooperatifgiligin temelini olusturmustur. Kooperatiflesmenin, Almanya’da finansal alanda,
Fransa’da tarimsal alanda ve diinyanin diger iilkelerinde de yeni sistemler i¢inde gelismesi saglanmistir
(Giiresci ve Gong, 2017). Kooperatiflerin kokeni ile ilgili cesitli goriisler ileri siiriilse de Ingiliz
kooperatif¢i Ed Mayo’nun kooperatifciligin tarihi ile ilgili yazmis oldugu kitabinda, Ahilik
orgiitlenmesine de yer vermistir. Ed Mayo kitabinin 18-19. Sayfalarinda, Ahilik orgiitlenmesinden
bahsederken modern kooperatifciligin izini buralarda aramustir (Giiresci, 2022). Imece kiiltiiriiniin
yaygin oldugu Tiirklerde, Ahilik Teskilatt da Tiirklerin yardimlagmaya, dayanismaya ve isbirligine
nedenli dnem verdigini ortaya koymasi bakimindan olduk¢a &nemlidir. Tirkiye’de kooperatifeilik
benzeri uygulamalar oldukc¢a eski olmasina ragmen modern Tiirk Kooperatif¢iliginin 1863 yilinda
Mithat Pasa’nin kurmus oldugu ve ayni zamanda bir tarim kredi organizasyonu da olan Memleket
Sandiklar1 ile basladig1 soylenebilir. Memleket Sandiklar1 yoksul halki tefeciden kurtarmak, ¢iftgiye
kredi saglamak, kdyliiniin iirliniinii degerlendirmek ve koyliiniin teskilatlandirilmasini saglamak amaci
ile kurulmustur. Memleket Sandiklarinin sonraki yillarda ¢esitli nedenler ile yerini Menafi Sandiklarina
birakmast ve sonradan da bu sandiklarin sermayesinin Ziraat Bankasina aktarilmasi saglamistir.
Cumhuriyetin ilanindan 6nce kooperatif alaninda saglanan bu gelismeler Cumhuriyetin ilani ile 6zellikle
bagta Atatiirk ve Celal Bayar’inda girisimleri ile giderek yaygimlasmistir (Bilgin ve Taniyici, 2008).
Kooperatiflerin giiclii bir sekilde vurgulamasi gereken en 6nemli 6zelliginin aslinda onun sosyal
yasamda oldugu kadar, ekonomik yasamda da 6neminin vurgulanmasidir. Yardimlagsma, dayanisma ve
is birligini vakif ve dernek gibi amag edinmeyen kooperatifler bu degerleri arag olarak kabul eden ortakli
birer girisimler olarak tanimlanmaktadir (Giiresci, 2021).
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Uluslararas1 Kooperatifler Birligi’nin (ICA) temel ilkelerini olusturdugu kooperatifcilik ilkeleri aslinda
bu yapilarin yerel oldugu kadar uluslararasi boyutunu da ortaya koymaktadir. Siyasi ve dini tarafsizlik,
goniilliiliik, 6zerklik ve karin igbirligi esasina gore boliisiilmesi, kooperatiflerin diger ticari isletmelere
gore daha hiimanist bir yapida oldugunu da ortaya koymaktadir (ICA, 2022). Giiniimiizde kooperatifler,
diinya ekonomisinde kiiclimsenemeyecek bir agirliga sahiptir. Yaklasik olarak diinyada 2,6 milyon
kooperatif ve bu kooperatiflerin 1 milyar1 askin ortagi bulunmaktadir. Diinyanin ¢esitli bolgelerinde
basta Avrupa olmak iizere niifusunun ortalama %16,3’l bir kooperatif ortagi olmasi1 énemli bir olarak
kabul edilmektedir. 13 milyona yakin istihdamu ile diinyadaki toplam istihdamin %0.19°u kooperatifler
eli ile olmaktadir. Kooperatifler 19.6 milyar dolarlik toplam varlig1 ve 2,9 milyar dolarlik cirolari ile
diinya ekonomisinin yaklasik %4,3’linli olusturmaktadir. Diinyada kooperatif ortakligi bakimindan
Fransa, Finlandiya ve Isvigre ilk sirada yer alirken kooperatif istihdami bakimindan Yeni Zelanda,
Isvigre ve Italya ilk 3 sirada yer almaktadir. Benzer sekilde kooperatif ekonomisi bakimindan Yeni
Zelanda, Hollanda ve Fransa ilk siralarda yer almaktadir (COPAC, 2024; INGEV, 2024; T.C. Ticaret
Bakanlig1, 2024a). Ozellikle kooperatif sayisi ve ortak sayis1 bakimindan yeterince giiglii sayilabilecek
Tirk kooperatifciliginin, yillik cirosu ve istihdama katkist bakimindan yeterli diizeyde oldugu
sOylenemez. Bunun altinda yatan cesitli nedenler olsa da kooperatiflerdeki isletmecilik egilimi ve
girisimcilik yetersizligi bu durumun temelini olusturmaktadir. 1982 Anayasasinin 171. Maddesinde
devletin kooperatifleri iiretime tesvik etmek, tiiketiciyi korumak ve milli ekonominin ¢ikarlarini
desteklemesi onemle vurgulanmistir. 2012-2016 yillarim1 kapsayan Tiirkiye’de kooperatifciligi ve
Strateji Eylem Plani, 2025-2029 tarihleri arasim1 kapsayacak sekilde giincellenmis ve Tiirk
Kooperatif¢iliginin sorunlarinin ve ¢éziim 6nerilerini modern bir anlayis i¢inde ele alinmasini 6n géren
bir belge olarak taslak halinde hazirlanmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024b). 2020 y1l1 verilerine gore
Tirkiye’de 59.699 kooperatif ve bu kooperatiflerde 6.672,829 ortagin oldugu tespit edilmistir. Ancak
bu verilere ilaveten ILO’nun yapmis oldugu bir arastirmaya gore Tiirkiye’de e 7.422.994 ortagiyla, 30
farkl: tiirde, 53.259 kooperatif bulundugu tespit edilmistir (ILO, 2024). Tiirk kooperatifciliginde ortak
sayist bakimindan 1.569,075 ortak sayisi ile konut yap1 kooperatifleri, 1.382,627 ortak sayisi ile pancar
ekicileri kooperatifi ve 809.727 ortagi ile Tarim Kredi Kooperatifleri ilk 3 sirada yer almaktadir. Benzer
sekilde kooperatif sayis1 bakimindan 33.230 ile konut yap1 kooperatifleri, 6.819 tarimsal kalkinma
kooperatifleri ve 2.444 sulama kooperatifi ilk 3 sirada yer almaktadir. Tiirk kooperatifciliginde tarim,
sanayi, pazarlama ve konut gibi kooperatiflerin yani1 sira 6zellikle son yillarda yenilenebilir enerji
kooperatifi ve kadin girisimci kooperatifleri giderek 6nem kazanmaktadir. Tiirk kooperatif¢iliginin yap1
taglarindan biriside tarim satig kooperatifleri olup, ekonomik ve sosyal yasamin 6nemli bir pargasini
olusturmaktadir. Tiirkiye’de tarim satig kooperatifleri 4572 sayili Tarim Satis Kooperatif Birlikleri
Hakkindaki Kanunla kurulmakta ve faaliyetlerini devam ettirmektedir. Tiirkiye’nin degisik bolgelerinde
58 ilde tarimsal iiriini alimi, islemesi ve pazarlama faaliyetlerini siirdiiren 338 tane tarim satig
kooperatifi ve bunlarin yaklagik 332.925 ortagi bulunmaktadir. Pamuk, narenciye, ay¢igegi, findik,
zeytin, incir ve liziim gibi endiistriyel degeri olan ve ihracatta 6nemli bir yeri olan tarimsal iiriinler bu
kooperatifler tarafindan {iireticilerden piyasa sartlarindan uygun olarak satin alinmasi, toplanmasi ve
pazarlama faaliyetleri yiiriitilmektedir INGEV, 2024). ANTBIRLIK, CUKOBIRLIK, FISKOBIRLIK,
GULBIRLIK, TARIS ve MARMARABIRLIK bunlardan bazlaridir. Calisma konusunu olusturan
FISKOBIRLIK, MARMARABIRLIK ve TARIS, Tiirkiye’deki tarim satis kooperatiflerinin ortak say1si
bakimindan yaklasik % 73.74’{inii olusturmaktadir. FISKOBIRLIK, MARMARABIRLIK ve TARIS
Tiirkiye’deki toplam tarim satig kooperatif sayisinin, birlik sayisina oran1 %46.21’ini olusturmaktadir.

Tarim satig kooperatifinin temel amaci, ilgili 4572 sayili Tarim Satis Kooperatif ve Birlikleri Hakkinda
yasanin 1. Maddesinde Ozetlenmis en az 30 {ireticinin kurabilecegi bir kooperatif ve en az 3
kooperatiflerin bir araya gelmesi ile birliklerin kurulabilecegi on goriilmistiir (Mevzuat, 2024).
Tirkiye’de tarim satis kooperatifleri gerek iireticinin korunmasi gerekse tiiketicinin daha iyi sartlarda
iiriinlere ulagsmas1 bakimidan olduk¢a Snemli bir yere sahiptir. Ozellikle MARMARABIRLIK,
FISKOBIRLIK ve TARIS kapsamindaki tarimsal iiriinler tiiketicilerin tiikketim aliskanliklar1 icerisinde
daha ¢ok yer almaktadir. Zeytin, zeytinyagi, findik, findik yagi, kuru incir, kuru iiziim gibi tarimsal
iiriinlerin hane halklarinin tiikketim aligkanligr olusturmast bakimindan ©6nemli iriinler oldugu
sOylenebilir (Alkan, 2016). Ayrica bu lriinlerin hane halkinin tiiketim harcamalarinda, tercihlerinde ve
gida temininde Oncelikli olarak tercih edilmektedir. Bu acidan bakildiginda MARMARABIRLIK,
FISKOBIRLIK ve TARIS’in iiriinlerinin tiiketicilerin giinliik ve daha sikca iiriin tercihleri arasina
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girmesine sebep olmaktadir. Ayrica bu iirlinlerin market ve pazarlarda sik¢a satisa sunulmasi yerel,
bolgesel ve ulusal pazar aglarinda ve tedarik zincirinde bu {iriinlerin yer almasi s6z konusu
kooperatiflere ilgiyi arttirmaktadir (LeBlanc, 1992). Tiiketicilerin tarimsal iriinlere olan talebi, zorunlu
gida maddeleri olmalarindan dolay:1 diger iiriinlere gore daha sik ve siirekli olmaktadir. Bu ylizden
tarimsal {riinlerin tiiketici biitcesindeki yeri artan gelir ile birlikte, oransal olarak azalsa da bu pay
stirdiiriilebilir sekilde korunmaktadir. Tiiketicilerin gida maddelerine olan talebi onlarin fiyatlarinin yani
sira zevk, tercih ve begenmelerine gore de sekillenmektedir. Zorunlu ihtiyaglar1 karsilayan gida
maddeleri ¢cogu zaman reklama ihtiya¢ duyulmadan tiiketicilere ulastirilmaktadir. Ancak piyasa
kosullarinin rekabetci olusu, iiriinlerin ambalaj islenisi, paketleme, dagitim kanallar1 ve fiyatlandirma
gibi konularin firmalar, {ireticiler ve tiiketiciler tarafindan 6nemsenmesine neden olmaktadir (Dilber vd.
2012; Cinar ve Goktas, 2019).

Birgok iirlinlin imajinin tiikketici memnuniyeti ve satin alma davranisi iizerine etkisi ile ilgili ¢esitli
bilimsel arastirmalar yapilmaktadir. Ancak gida maddelerinin zorunlu ihtiyaglari karsilamasi nedeni ile
bu tiir iliskinin kurulma gii¢liigii ¢ogu kez zor olmakta ve bununla birlikte {iriin farklilastirilmasi yolu
ile bu tirtinlerinde olumlu imajin tiiketicilerin memnuniyeti ve satin alma davraniglarini olumlu y6nde
etkiledigi de sylenebilir (Tolongiig, 1991). Tirkiye’de tarim satis kooperatiflerinin tireticilerin yani1 sira
genis bir tiiketici agiyla tiiketicilere ulastirildig1 bir ortamda bu tiir bilimsel ¢alismalarin yeni bir bakig
acisim gelistirecegi bir gercektir.

Bu ¢aligma, tiiketici memnuniyeti ve satin alma davraniglari ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmasina ragmen
tarim satis kooperatif Uriinlerinin boyle bir konu kapsaminda incelenmesi bakimindan oldukga
onemlidir. Calismada, Kirsehir ilinde, birer tarim satis kooperatifi olan MARMARABIRLIK,
FISKOBIRLIK ve TARIS’in iiriinlerine daha kolay ulasilabilir oldugundan, arastirmada bu iiriinlere
yonelik imajin, tiiketiciler tizerindeki memnuniyeti ve satin alma davranigi, aragtirmanin problemi olup,
bu temel sorulara yanit aranmistir. Caligma, tarim satig kooperatif ve bunlarin iiriinleri ile ilgili imajin
tilketici memnuniyeti ve satin alma davranisi iizerine etkisini Kirsehir Ol¢eginde incelenmesi
bakimindan literatiire katki saglayacagi beklenmektedir.

2. Amac ve Yontem
2.1. Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Veri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde, katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iligkin sorular, ikinci boliimde ise aragtirma modelinde belirtilen degiskenleri Glgen
ifadelere yer verilmistir. Tiiketicilerin, tarrm satis kooperatif (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK,
TARIS) iiriinlerine yonelik marka imaji algilarim Slgmek icin Ansary ve Nik Hashim’in (2018),
memnuniyet degiskeninin 6lgiilmesinde, Pei vd., (2020)’nin ¢aligmasindan, satin alma davraniginin
Ol¢iilmesinde Waheed and Yang, (2018)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir. Anket formunda yer alan
tim ifadeler, 5’li Likert oOlgegi (1=Hi¢ Katilmiyorum; 5=Tamamen Katiliyorum) kullanilarak
Olciilmiistiir.

Sekil 2. Arastirmanin modeli

Memnumivet

Marka Imaj

Satm Alma
Davrams:
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Arastirmanin kapsaminda gelistirilen kavramsal model Sekil 1°de gosterilmistir. Marka imajinin
memnuniyet ve satin alma davranisi iizerine ya da direk satin alma davranisi {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

Sayisal verilerin ¢ok fazla kullanilmamasina ragmen Sosyal Bilimlerde de nicel aragtirma yontemi SPSS
programi sayesinde kullanilmakta ve giivenilir sonuglar alinmaktadir (Altunisik ve Coskun, 2020: 315-
390). Bu yontem ile aragtirmadaki mevcut problemin, hipotez ve teoriler ile karsilagtirilarak, elde edilen
verileri rakamsal olarak yorumlanmasini saglamaktadir (Padem vd., 2012). Aragtirma yontemlerinden
nicel arastirma tekniginde genelde anket teknigi kullanilmakla birlikte deneyler ve istatiksel
yontemlerde kullanilmaktadir (Altuparmak ve Nakiboglu, 2005). Bu arastirmada Google Formlarda
diizenlenen anket yontemi ile nicel bir ¢aligma yapilarak demografik bilgiler, tarim satis kooperatif
tiriinlerine yonelik imajin tiiketici memnuniyeti ve satin alma davranisi iizerine etkileri 6l¢tilm{istiir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini tarim satis kooperatif iiriinlerini satin alan ve Kirsehir ilinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma evrenin biitiiniine ulasilmast miimkiin olmadig1 igin 6rnekleme yoluna
gidilmis ve ornekleme teknigi olarak Kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. 01 Haziran-01
Agustos 2022 tarihleri arasinda, tarim satig kooperatif iriinlerini satin alan 396 katilimc1 aragtirmanin
orneklemini olugturmaktadir. Bu 6rnek sayisnin bilimsel bir metodoloji icinde %95 giivenilirlik sinirlar
icinde yeterli oldugu soylenilebilir (Baltaci, 2018).

2.3. Veri Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS 22 paket programi ile analiz edilmis ve 6rneklemine
iligkin demografik 6zelliklerine yonelik frekans ve yilizde dagilimlar ¢ikarilmistir. Arastirma amaci
dogrultusunda; marka imaji, memnuniyet ve satin alma davranis1 degiskenleri arasindaki iligkiyi tespit
edebilmek igin korelasyon analizi, etki diizeylerini tespit edebilmek igin regresyon analizi
uygulanmigtir. Ayrica ¢alismada demografik degiskenlerin marka imaji, memnuniyet ve satin alma
davranis1 degiskenlerine gore fark gosterip gostermedigi de T- testi ve ANOVA testi ile belirlenmeye
caligilmistir.

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi siralanmistir:

Hi: Marka imaj1 ile memnuniyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

H»: Marka imaji ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Memnuniyet ile satin alma davranis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Marka imajinin memnuniyet iizerinde anlamli etkisi vardir.

Hs: Marka imajinin satin alma davranisi iizerinde anlamli etkisi vardir.

Hs: Memnuniyetin satin alma davranisi tizerinde anlaml etkisi vardir.

H7. Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterir.
H7a: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilari cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterir.

H7p: Tiiketicilerin marka imajma yonelik algilar1 medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

Hyc. Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 tarim satis kooperatif iiriinlerini temin ettiklere yere
gore anlamli farklilik gosterir.

H7q: Tiiketicilerin marka imajima yonelik algilar1 yaslarina gére anlaml farklilik gosterir.
Hy7e: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 egitim durumlarina gore anlamhi farklilik gosterir.

Hy+. Tiiketicilerin marka imajma yonelik algilan tarim satis kooperatif tiriinlerini aylik gelirlerine gore
anlamli farklilik gosterir.

Hyg: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 tarim satig kooperatif {iriinlerini satin alma sikliklarina
gore anlamli farklilik gosterir.
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Hg: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri demografik 6zelliklerine gére anlamli farklilik gosterir.
Hga: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gére anlamli farklilik gosterir.
Heb: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

Hgc: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif {iriinlerini temin ettiklere yere gore
anlaml farklilik gosterir.

Hgq: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri yaslarina gore anlamli farklilik gosterir.
Hge: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri egitim durumlarina gére anlamli farklilik gosterir.

Her. Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif tirlinlerini aylik gelirlerine gore anlaml
farklilik gosterir.

Hgg: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif tirlinlerini satin alma sikliklarma gore
anlamh farklilik gosterir.

Ho: Tiiketicilerin satin alma davranislar1 demografik 6zelliklerine gére anlamli farklilik gosterir.
Hoa: Tiiketicilerin satin alma davranislar cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterir.
Hab: Tiiketicilerin satin alma davraniglart medeni durumlarina gére anlaml farklilik gosterir.

Hoc: Tiiketicilerin satin alma davranislar tarim satis kooperatif {irlinlerini temin ettiklere yere gore
anlaml farklilik gosterir.

Hoq: Tiiketicilerin satin alma davranislar1 yaslarina gore anlamli farklilik gosterir.
Hge: Tiiketicilerin satin alma davraniglari egitim durumlarina gére anlamli farklilik gosterir.

Hor. Tiiketicilerin satin alma davraniglar tarim satis kooperatif {iriinlerini aylik gelirlerine gore anlamli
farklilik gosterir.

Hog: Tiiketicilerin satin alma davraniglari tarim satig kooperatif {irlinlerini satin alma sikliklarina gore
anlaml farklilik gosterir.

3. Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda ga}lsmaya katllan t[.iketicilerin dempgraﬁk nitelikleri ile tarim satig kooperatif
iirtinlerinden MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS {iriinlerinin tiiketiciler iizerindeki imaji,
tiikketici memnuniyeti ve satin alma davranigi tizerindeki etkileri tablolar halinde sunulmustur.

3.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Orneklemin demografik niteliklerine yonelik bilgilere Tablo 1°de yer verilmistir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin %55,8°1 erkek, %44,2’si kadindir. Katilimcilarin %75,8’inin evli, %24,2’sinin ise bekar
oldugu belirtmislerdir. Tiiketicilerin %31,8’inin 36-45 yas, %26’siin 26-35 yas, %20,2’sinin 46-55 yas
araliginda oldugu saptanmistir. Cevap verenlerin %45,7’lik kesimi lisans, %22,7’lik kesimi lisansiistii,
%19,7’lik kesiminin de 6n lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Orneklemin %38,9’luk bdliimiiniin
aylik gelirinin 8001-10.000 TL, %29,5'inin 10.000 TL dstii, %16,7'sinin 6001-8.000 TL araliginda
oldugu saptanmugtir. Orneklemin tercihlerine yonelik veriler asagida tablo da gdsterilmistir.

Tablo 1. Orneklemin tercihlerine yénelik veriler.

Tarim Satis TARIS' in

Kooperatif % Hangi Uriiniinii

Uriinlerinin Temin Daha Cok F %
Edilme Sekli Tercih

Marketlerden 233 58,8 Edersiniz?

Online Aligverisg 163 41,2 Zeytin 83 21
Toplam 396 100  Zeytin Ezmesi 165 41,6
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Hepsini 148 37,4
Tarimm Satis
Kooperatif
Uriinlerinden F % Toplam 396 100
Alsveris  Yapma
Sikhig (Yilhik)
1 Kez 88 22,2
2 Kez 87 22

FiSKOBIRLIK'
3 Kez 64 16,2 in Hangi

Uriiniinii Daha F %
4 Kez 77 19,4 Cok Tercih
5 Kez ve iizeri 80 20,2  Edersiniz?
Toplam 396 100
Marmara ) Birligin Findik 84 21,2
Hangi Uriiniinii o
Daha Cok Tercih 0
Ediyorsunuz? Findik yagi 46 11,6
Zeytin 145 36,6

Findik ezmesi 136 34,3
Zeytin Ezmesi 139 35,1 Hepsini 130 32,9
Hepsini 112 28,3

Toplam 396 100
Toplam 396 100

Katilmeilarin  9%55,8’lik  kesiminin tarim satis kooperatif uriinlerini marketlerden temin ettigi
gozlenmektedir. Katilimeilarin %22,2’sinin yilda 1 kez, %22’sinin 2 kez, %20,2’sinin ise yilda 5 kez
tarim satis kooperatif {riinlerini  satin  aldigi  belirlenmistir. Genel olarak katilimcilarin
MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS iiriinlerine yonelik yiiksek talebinin oldugu
anlasiimaktadir.

3.2. Calismada Kullamlan Olgek ifadelerine Ait Tanmimlayic1 Bilgiler

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmada kullanilmis olan marka imaji, memnuniyet ve satin alma
davranisi 6l¢eklerinden elde edilmis olan tanimlayict bulgular sunulmustur.

3.2.1. Marka imaji Ol¢egine Ait Tammlayic1 Bilgiler

Basit bir tanimla imaj, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢cogunlugunun bir kurum, kisi, konu veya iiriin
(marka) ile ilgili diislinceleri ve deger yargilar1 seklinde tanimlanabilir. Marka imaj1 Slgegine iliskin
tanimlayici istatistikler Tablo 2'de yer almaktadir.
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Tablo 2. Marka imaji 6lcegine ait tanimlayici istatistikler

Marka imaji Olcegi ort S.S
Tarim satts kooperatif tiriinlerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 3,39 1,295
TARIS) iiriinlerini tercih etmemde ki sebep fiyatinin uygun olmasidir.

Tarmm satis kooperatif iiriinlerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 3,96 1,004
TARIS) satin aldigim iiriinlerinin kalitesi yiiksektir.

Tarmm satis kooperatif {iriinlerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 3,98 0,995
TARIS) satin aldigim iiriinler her zaman tazedir.

Tarim satis kooperatif iiriinlerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 4,10 0,947
TARIS) satin aldigim iiriinlerinin ambalaji uygundur.

Tarim satis kooperatif iiriinlerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 3,93 0,996
TARIS) satin aldigim iiriinler rakip markalardan daha iyi 6zelliklere sahiptir.

Tarmm satis kooperatif {iriinlerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 3,96 1,012
TARIS) satin aldigim iiriinler kendisini rakiplerinden ayiran bir kimlige

sahiptir.

Tarim satis kooperatif tiriinleri (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 4,06 0,948
TARIS) alternatifleri ile karsilastirdigimda, 6dedigim iicrete gore kaliteli

iirtinler oldugunu diistintiyorum.

Tarmm satis kooperatif iiriinleri, (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 3,84 1,069
TARIS) piyasadaki satin aldigim en iyi {iriinlerdir.

Tarim satis kooperatif iiriinleri (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve 4,06 0,919

TARIS) faaliyet gosterdigi pazarda istikrar gdstermektedir.

Tablo 2'de marka imaj1 olgek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde; sirasiyla “Tarim satis

kooperatif iiriinlerinden (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) satin aldigum iiriinlerinin ambalaj
uygundur. “ifadesi (4,10), " Tarim satis kooperatif iiriinleri (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARILS)

alternatifleri ile karsiastirdigimda, 6dedigim iicrete gore kaliteli tiriinler oldugunu diisiiniiyorum."
ifadesi (4,06) ve “Tarim satis kooperatif iiriinleri (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) faaliyet
gosterdigi pazarda istikrar gostermektedir.” ifadesine (4,06) verilen cevaplarin ortalamasi en yiiksek
olmustur. “Tarim satis kooperatif iiriinlerinden (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) iiriinlerini
tercih etmemde ki sebep fiyatinin uygun olmasidwr." ifadesi (3,39) ve " Tarum satis kooperatif iiriinleri,

(Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) piyasadaki satin aldigim en iyi iiriinlerdir. " ifadesine (3,84)

verilen cevaplarin ortalamasi en diisiik olmustur. Katilimeilarin 6l¢ek sorularina verdikleri cevaplarin

genel ortalamasi ise x=3,91'dur.

3.2.2. Memnuniyet Olgegine Ait Tammlayic1 Bilgiler

Memnuniyet 6l¢egine ait tanimlayici istatistikler asagidaki tablo3’de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 3. Memnuniyet 6lcegine ait tammmlayici istatistikler

Memnuniyet Olgegi Oort S.S
Tarmm satis kooperatiflerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS) 4,11 0,950
aldigim hizmetten ¢cok memnunum.

Tarmm satis kooperatifleriMARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS) 3,96 0,998
iriinlerinden memnunum.

Tarmm satis kooperatiflerinin (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS) 4,12 0,910

aligveris ortamindan ¢ok memnunum
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Tablo 3'de memnuniyet ol¢ek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde; sirasiyla “Tarim satis
kooperatiflerinin (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS) alisveris ortamindan cok memnunum."
ifadesi (4,12) ve "Tarim satis kooperatiflerinden (MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS)
aldigim hizmetten ¢ok memnunum." Ifadesi (4,11), “Tarim satis kooperatifleritMARMARABIRLIK,
FISKOBIRLIK ve TARIS) iiriinlerinden memnunum.” Ifadesine (3,96) verilen cevaplarin ortalamasi en
yiiksek olmustur. Memnuniyet 6l¢ek sorularina verdikleri cevaplarin genel ortalamasi ise x=4,06'd1r.

3.2.3. Satin Alma Davramsi Ol¢egine Ait Tammlayic1 Bilgiler
Satin alma davranigina ait tanimlayici istatistikler agagidaki tablo 4’de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 4. Satin alma davranist ait tanimlayict istatistikler

Satin Alma Davramsi Olgegi Ort S.S

Tarmm satis kooperatif iiriinlerinden (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) tekrar 4,1 0,88

satin alacagim. 6 1
Tarm satis kooperatif iiriinlerinden (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) 4,1 0,83
gelecekte de satin alacagim. 8 2

Arkadaslgrlma ve akral?alarlma tarim satis kooperatif {iriinlerini (Marmara birlik, 4,0 0,87
FISKOBIRLIK ve TARIS) satin almalarini tavsiye edecegim. 8 6

Tablo 4'de goriildiigii gibi satin alma davranisi 6lgek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde;
sirastyla “Tarim satis kooperatif iiriinlerinden (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) gelecekte de
satin alacagum.” ifadesi (4,18) ve "Tarim Satis Kooperatif iiriinlerinden (Marmara birlik,
FISKOBIRLIK ve TARIS) tekrar satin alacagim.” ifadesi (4,16) ve “Arkadaslarima ve akrabalarima
Tarim Satis Kooperatif iiriinlerini (Marmara birlik, FISKOBIRLIK ve TARIS) satin almalarini tavsiye
edecegim. “’Ifadesine (4,08) verilen cevaplarin ortalamasi en yiiksek olmustur. Satin alma davranisi
0lcek sorularma verdikleri cevaplarin genel ortalamasi ise X=4,14'tiir.

3.3. Giivenilirlik Analizi

Arastirmalarinda kullanilan 6lgeklere iliskin hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,60 ve daha yiiksek
olmasi, dlgeklerin giivenilirligi igin genel olarak yeterli gériilmektedir (Kalayci, 2006). Tablo 5°de
giivenilirlik analizi ile ilgili sonuglar verilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik analizine iliskin sonuglar

Olgekler Giivenilirlik
Marka imajl 0,839
Memnuniyet 0,672
Satin Alma Davranmisi 0,779

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik katsayilarit marka imaji igin 0,839, memnuniyet i¢in 0,672
ve satin alma davranisi i¢in 0,779’dur. Elde edilen degerlerin giivenilir aralikta oldugu ifade edilebilir.

3.4. Normal Dagilim Testi

Caligmada kullanilan Slgeklerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek igin garpiklik ve
basiklik degerleri incelenmistir. Calismada kullanilan Slgeklerin Carpiklik ve Basiklik degerleri tablo
6’de verilmistir.
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Tablo 6. Normal dagilim testi sonuglari

Olcekler Carpikhk Basiklik
Marka imajl -0,665 0,610
Memnuniyet -0,723 0,719
Satin Alma Davramsi -1,105 2,110

Calismalarda, parametrik testlerin uygulanabilmesi icin elde edilen verilerin basiklik ve carpik
degerlerine iliskin katsayilarin Park (2008)’a gore -3 ile +3 arasinda olmasi gerekmektedir. Arastirma
kapsaminda elde edilen degerlerin -3 ile +3 arasinda oldugu tespit edilmis ve verilerin normal dagilim
gosterdigi saptanmistir.

3.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek
icin kullanilan bir analiz teknigidir. Korelasyon katsayisi +1 ile -1 arasinda degisen degerler almaktadir.
Korelasyon katsayisi 0-0,3 arasinda deger aliyorsa iligskinin zayif, 0,3-0,7 arasinda deger aliyorsa
iligkinin orta, 0,7-1 arasinda degerler aliyorsa iliskinin kuvvetli oldugu ifade edilebilir (Giirbiiz ve Sahin,
2018: 261-262). Calismadaki degiskenlerin +1 ile -1 arasinda oldugunu gésteren tablo asagidaki tablo
7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Pearson korelasyonu tablosu

.. Memnuniyet Satin Alma
Degiskenler Davranis
Marka Imaji 644" ,603"
Memnuniyet 1 ,685”
* p<0,01

Tablo 7°de marka imaji, memnuniyet ve satin alma davranis1 degiskenleri arasindaki iliskiyi gosteren
korelasyon katsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde marka imaji1 ile memnuniyet arasinda (0,644),
marka imaj1 ile satin alma davranisi arasinda (0,603), memnuniyet ve satin alma davranisi arasinda
(0,685) orta diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hi, H: ve Hs hipotezleri kabul
edilmistir.

3.6. Regresyon Analizi Sonuglar:

Regresyon analizi, iki ya da daha c¢ok nicel degisken arasindaki iligkiyi 6lgmek i¢in kullanilan bir
analizdir. Bu analizin asil hedefi bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni etkilemesi olarak ifade
edilmektedir.

3.6.1. Marka Imajimin Memnuniyet Uzerindeki Etkisine fliskin Regresyon Analizi

Tablo 8’da marka imajinin memnuniyet iizerine etkisini ortaya koyan regresyon analizi sonuglar1 yer
almaktadir.
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Tablo 8. Marka imajinin memnuniyet iizerine etkisini yordayan regresyon analizi sonuclari

Bagimsiz Degisken: Marka B St. B t R R? F P
Imaji Hata
Sabit 1,30 0,167 7,78 0,00
4 o064 041 27962
Bagimh Degisken: 0,70 0,042 064 167 4 S) S 0,00
Memnuniyet 4 4 22 *
* p<0,01

Tablo 8’da yer alan bulgular dikkate alindiginda marka imajinin memnuniyetini etkiledigi (p<0.01) ve
varyansin yaklasik %41’ini agikladigr goriilmektedir (R2=0,415). Standardize edilmis regresyon
katsayisinin ise f=0,644 oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik imaj
algis1 arttikca memnuniyet diizeylerinin de artacagi sdylenebilir. Bu durumda H4 (Marka imajinin
memnuniyet {izerinde anlamli etkisi vardir.) hipotezi kabul edilmistir.

3.6.2. Marka imajimin Satin Alma Davrams Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Tablo 9’da marka imajinin satin alma davranisi {izerine etkisini ortaya koyan regresyon analizi sonuglari
yer almaktadir.

Tablo 9. Marka imajinin satin alma davranisi iizerine etkisini yordayan regresyon analizi
sonuclari

Bagimsiz Degisken: Marka B StHat B t R R? F P

imaj a

Sabit 1,63 0,170 9,660 0,00*
! 0,60 036 22503

Bagimh Degisken: Satin Alma 0,63 0,043 0,60 15,00 3 4 2 0,00*

Davranisi 9 3 1

* p<0,01

Tablo 9°da yer alan bulgular dikkate alindiginda marka imajimin satin alma davranigini etkiledigi
(p<0.01) ve varyansin yaklasik %36’sim1 agikladigi goriilmektedir (R>=0,364). Standardize edilmis
regresyon katsayisiin ise =0,603 oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin tarim satig kooperatiflerine
yonelik imaj algis1 arttik¢a satin alma davraniglarinin da artacagi sdylenebilir. Bu durumda Hs (Marka
imajinin satin alma davranisi lizerinde anlamli etkisi vardir.) hipotezi kabul edilmistir.

3.6.3. Memnuniyetin Satin Alma Davramsi1 Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Tablo 10’de memnuniyetin satin alma davranisi iizerine etkisini yordayan regresyon analizi sonuglari
yer almaktadir.
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Tablo 10. Memnuniyetin satin alma davramsi iizerine etkisini yordayan regresyon analizi
sonuclari

Bagimsiz Degisken: B St.Hata B t R R? F P

Memnuniyet

Sabit 1,44 0,147 9,800 0,68 0,47 348,74 0,00
1 5 0 3 *

Bagimh Degisken: Satin 0,66 0,036 0,68 18,67 0,00

Alma Davranisi 5 5 5 *

* p<0,01

Tablo 10’de yer alan bulgular dikkate alindiginda memnuniyetin satin alma davranisini etkiledigi
(p<0.01) ve varyansin yaklasik %47’sini agikladig1 goriilmektedir (R.=0,470). Standardize edilmis
regresyon katsayisinin ise f=0,685 oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin tarim satig kooperatiflerine
yonelik memnuniyet diizeyleri arttik¢a satin alma davraniglarinin da artacagi sdylenebilir. Bu durumda
He (Memnuniyetin satin alma davranisi {izerinde anlamli etkisi vardir.) hipotezi kabul edilmistir.

3.7. T-testi Sonuclar:
3.7.1. Marka imaji, Memnuniyet ve Satin Alma Davramsi / Cinsiyet

Tablo 11°de ankete katilanlarin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji1 algilari, memnuniyet
diizeyleri ve satin alma davraniglarinin cinsiyet degiskenine gore fark gosterip gostermedigine iliskin T-
testi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 11. Cinsiyete gore t-testi tablosu

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama > T Sd P
Marka imajl Kadin 175 3,8527 0,61035 - 392,437 0,077
Erkek 221 39718 072404 -70
Memnuniyet Kadin 175 3,9524 0,73127 - 394 0,007*
Erkek 221 41523 073815 2088
Satin Alma Davramsi Kadin 175 4,1105 0,65448 - 391,737 0,414
0,818

Erkek 221 4,1689 0,76648

* p<0,05

Tablo 11°de yer alan sonuglara gore ankete katilanlarin tarim satis kooperatiflerine yonelik memnuniyet
diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore fark gosterdigi (p<0,05), tiiketicilerin marka imaj1 algilar1 ve
satin alma davraniglarinin ise cinsiyet degiskenine gore fark gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
Ortalamalar karsilastirildiginda erkeklerin kadinlara gore tarim satis kooperatiflerine yonelik
memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu durumda H7a (Tiiketicilerin marka
imajina yonelik algilar cinsiyetlerine gére anlamli farklilik gosterir.

3.7.2. Marka imaji, Memnuniyet ve Satin Alma Davranisi / Medeni Durum

Tablo 12°de ankete katilanlarin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji1 algilari, memnuniyet
diizeyleri ve satin alma davraniglarinin medeni durum degiskenine gore fark gosterip gostermedigine
iligkin T-testi sonuglar1 yer almaktadir.

1712



Giiresci, E. — Sulubulut, M.,1701-1724

Tablo 12. Medeni duruma gore t-testi tablosu

Degiskenler glueslf;i N Ortalama  SS T Sd P

Marka Imaji Bekar 96 39711 0,68782 0,861 394 0,390
Evli 300 3,9026 0,67505

Memnuniyet Bekar 96  4,2431 0,70334 2,743 394 0,006*
Evli 300 4,0067 0,74458

Satin Alma Davramsi Bekar 96 4,2743 0,64163 2,063 394 0,040*
Evli 300 4,1011 0,73794

* p<0,05

Tablo 12’de yer alan sonuglara gore ankete katilanlarin tarim satis kooperatiflerine yonelik memnuniyet
diizeyleri ve satin alma davranislarinin medeni durum degiskenine gore fark gosterdigi (p<0,05),
tilketicilerin marka imaj1 algilarinin ise medeni durum degiskenine gore fark gostermedigi (p>0,05)
bulgulamistir. Ortalamalar karsilastirildiginda bekarlarin evlilere gére memnuniyet diizeyleri ve satin
alma davraniglariin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu durumda Hsp Ve Hgp hipotezleri kabul
edilmis, Hb hipotezi reddedilmistir.

3.7.3. Marka imaji, Memnuniyet ve Satin Alma Davrams: / Tarim Satis Kooperatif Uriinlerini

Temin Ettikleri Yer

Tablo 14°de tiiketicilerin tarim satig kooperatiflerine yonelik marka imaji1 algilari, memnuniyet diizeyleri
ve satin alma davraniglarinin tarim satig kooperatif iiriinlerini temin ettiklere yere gore fark gosterip
gostermedigine iligskin T-testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 14. Temin edilen yere gore t-testi tablosu

) ) Ortalama Sd P
Degiskenler Temin Edilen Yer N T
Market 233 3,8021 0,68072 - 394 0,000*
4,195
. Online Aligveris 163 4,0866 0,63960
Marka Imajx
Market 233 3,9843 0,70524 - 394 0,010*
2,578
Online Aligveris 163 4,1779 0,77714
Memnuniyet
Market 233 4,0458 0,71103 - 394 0,001*
3,260
Satin Alma Davramis: Online Aligveris 163 42822  0,70912

* p<0,05
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Tablo 14’de yer alan sonuglara gore tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji
algilart, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davraniglarinin tarim satis kooperatif iirlinlerini temin
ettikleri yere gore fark gosterdigi (p<0,05) bulgusuna ulagilmistir. Ortalamalar karsilastirildiginda tarim
satis kooperatif liriinlerini online olarak satin alan tiiketicilerin, magaza miisterilerine gére marka imaji
algilari, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davranislarinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu
durumda H7c Hsc ve Hgc (Tiiketicilerin marka imajia yonelik algilar1 tarim satis kooperatif iiriinlerini
temin ettikleri yere gore anlaml farklilik gosterir. — Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satig
kooperatif triinlerini temin ettikleri yere gore anlamli farklilik gosterir. — Tiiketicilerin satin alma
davranislar1 tarim satis kooperatif iriinlerini temin ettikleri yere gore anlamli farklilik gosterir.)
hipotezleri kabul edilmistir.

3.8. ANOVA Testi Sonuglari
3.8.1. Yas Gruplarina Gore ANOVA Testi

Tablo 15’de ankete katilanlarin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji1 algilari, memnuniyet
diizeyleri ve satin alma davramslarinin yas degiskenine gore fark gosterip gostermedigine iliskin
ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 15. Yas gruplarina gore Anova tablosu.

Degiskenler Yas Gruplart1 N Ortalama SS F P
18-25 33 4,0135 0,57719
26-35 103 3,8695 0,59519
Marka Imaji 36-45 126 3,8519 0,78139 1,561 0,184
46-55 80 4,0653 0,64491
56 yas ve lizeri 54 3,8971 0,65463
18-25 33 4,3232 0,59211 1,481 0,207
Memnuniyet 26-35 103 4,0097 0,77468
36-45 126 4,0159 0,75643
46-55 80 4,1292 0,69455
56 yasg ve lizeri 54 4,0247 0,77121
18-25 33 4,3939 0,53003
Satin Alma 26-35 103 4,0453 0,68289
Davranisi 36-45 126 4,1349 0,76033 1,673 0,156
46-55 80 4,1250 0,83586
56 yag ve lizeri 54 4,2222 0,56077
(p>0,05)

Tablo 15°de yer alan sonuglara gore tiiketicilerin Tarim Satis Kooperatiflerine yonelik marka imaji
algilari, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davranislarinin yas degiskenine gore fark gostermedigi
bulgusu elde edilmistir. Bu durumda Hzq Hsq Ve Hgg hipotezleri reddedilmistir.
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3.8.2. Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi

Tablo 16’da tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji1 algilari, memnuniyet diizeyleri
ve satin alma davranislarinin egitim durumu degiskenine gore fark gosterip gostermedigine iliskin
ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 16. Egitim durumuna gore Anova tablosu

Degiskenler ]S%l::rl;u N ECl)rtaIam SS F P erllla
Fark
[k gretim 14 3,7302 0,64157 4,034 0,003* 1-5,
Lise 33 3,7778 0,73019 2-5,
Marka Imaji On lisans 78 3,9473 0,61584 4-5
Lisans 181 3,8343 0,67947
Lisansistii 90 4,1469 0,66725
[k gretim 14 4,1190 0,81237 4,414 0,002 2-5,
Memnuniyet Lise 33 3,9293 0,89659 3-5,
On lisans 78 4,0556 0,67616 4-5
Lisans 181 3,9540 0,71731
Lisanstistii 90 4,3333 0,71370
[k gretim 14 3,9762 0,75633 4,517 0,001* 1-5,
Satin Alma Lise 33 3,9596 0,88096 2-5,
Davramist On lisans 78 4,1795 0,64844 3-5,
Lisans 181 4,0479 0,71071 4-5
Lisanstistii 90 4,3963 0,66647
* p<0,05

Tablo 16’de yer alan sonuglara gore tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji
algilari, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davramislarinin egitim durumu degiskenine gore fark
gosterdigi (p[<0,05) bulgusu elde edilmistir. Bu durumda Hze Hge Ve Hge hipotezleri kabul edilmistir.
Yapilan analiz neticesinde verilerin homojenlik gosterdigi saptanmis hangi gruplarda fark yasandigim
tespit edebilmek i¢in Post Hoc LSD testi kullanilmistir. Tablo 16°da Lisansiistii mezunlarinin diger
egitim gruplarina gore fark gosterdigi goriilmektedir. Fark yasanan gruplar arasindaki ortalamalar
karsilastirildiginda katilimeilari egitim diizeylerinin arttikga tarim satis kooperatiflerine yonelik marka
imaj1 algilari, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davranislarinin da arttig1 ifade edilebilir.

3.8.3.  Aylik Gelir Durumuna Gore ANOVA Testi

Tablo 17°de tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji1 algilari, memnuniyet diizeyleri
ve satin alma davraniglarinin aylik gelir durumu degiskenine gore fark gosterip gostermedigine iliskin
ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

1715



Giiresci, E. — Sulubulut, M.,1701-1724

Tablo 17. Ayhik gelir durumuna gére Anova tablosu

Degiskenler Ayhlik Gelir N Ortalama SS F P
4250 TL ve ali 32 3,8819 0,55300 2,324 0,056
4251-6000 TL 27 3,7737 0,67970

Marka Imaji 6001-8.000 66 3,7273 0,81840
8001-100000 154 3,9863 0,63280
10000 TL Gsta 117 3,9829 0,66324

4250 TL ve aln 32 4,1667 0,59267 0,848 0,495
Memnuniyet 4251-6000 TL 27 4,0494 0,68378

6001-8.000 66 3,9444 0,75239

8001-100000 154 4,0455 0,77924

10000 TL Gsti 117  4,1311 0,73234

4250 TLvealtt 32 41979 057336 0,725 0,576
Satn Alma 4251-6000TL 27 39506  0,83053
Davranisi 6001-8.000 66 41111  0,70972

8001-100000 154  4,1385  0,72481

10000 TL éistii 117~ 4,1966  0,72734

Tablo 17°de yer alan sonuglara gore tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji
algilari, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davraniglarinin tarim satig kooperatif aylik gelir durumu
degiskenine gore fark gostermedigi (p[>0,05) bulgusu elde edilmistir. Bu durumda Hz Hsr ve Hot
(Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 tarim satig kooperatif iirlinlerini aylik gelirlerine gore
anlamli farklilik gosterir. — Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif {iriinlerini aylik
gelirlerine gore gore anlamli farklilik gosterir. — Tiiketicilerin satin alma davranislari tarim satis
kooperatif tiriinlerini aylik gelirlerine gére anlamli farklilik gosterir.) hipotezleri reddedilmistir.

3.8.4. Tarim Satis Kooperatif Uriinlerini Satin Alma Sikliklarina Gére ANOVA Testi

Tablo 18’de tiiketicilerin Tarim Satis Kooperatiflerine yonelik marka imaji algilari, memnuniyet
diizeyleri ve satin alma davraniglarinin tarim satis kooperatif iirtinlerini satin alma sikliklarina gore fark
gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 18. Tarim satis kooperatif iiriinlerini satin alma sikhiklarina gore Anova tablosu

baer S MmO g o
1 Kez 88 3,8270 0,74752 3,338 0,011* 1-5,
2 Kez 87 3,8301 0,72383 2-5,
Marka imajl 3 Kez 64 3,8333 0,64303 3-5
4 Kez 77 3,9668 0,61020
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5 Kezveiizeri 80 4,1403 0,59026

1 Kez 88 4,0682 0,79616 2,574 0,037* 2-5,
Memnuniyet 2 Kez 87 4,0268 0,82628 3-5

3 Kez 64 3,8646 0,69698

4 Kez 77 4,0693 0,63829

5 Kezvetizeri 80 4,2542 0,67348

1 Kez 88 40909 077101 2735 0,029% 1-5,
Satmn Alma 2 Kez 87 41264  0,76121 3-4,
Davrams: 3 Kez 64 39479  0,76801 3-5,
4 Kez 77 41948  0,59074

5Kezveiizeri 80 4,3250 0,64952

* p<0,05

Tablo 18’de yer alan sonuglara gore tiiketicilerin tarim satis kooperatiflerine yonelik marka imaji
algilari, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davraniglarinin tarim satis kooperatif tirtinlerini satin alma
sikliklarina gore fark gosterdigi (p|<0,05) bulgusu elde edilmistir. Bu durumda Hzy Hsg Ve Hyg
(Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 tarim satis kooperatif tirlinlerini satin alma sikliklarina
gore anlamli farklilik gosterir. - Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif iiriinlerini
satin alma sikliklarina gore anlamli farklilik gosterir. - Tiiketicilerin satin alma davraniglart tarim satig
kooperatif {irlinlerini satin alma sikliklarina gore anlamli farklilik gosterir.) hipotezleri kabul edilmistir.
Yapilan analiz neticesinde verilerin homojenlik gosterdigi saptanmis, hangi gruplarda fark yasandigini
tespit edebilmek i¢in Post Hoc LSD testi kullanilmigtir. Tablo 18’de tarim satis kooperatif iiriinlerinin
yilda 5 kez ve {izeri satin alanlarin diger gruplarina gore fark gosterdigi goriilmektedir. Fark yasanan
gruplar arasindaki ortalamalar karsilagtirildiginda katilimcilarin satin alma sikliklarinin arttikga marka
imaj1 algilar, memnuniyet diizeyleri ve satin alma davraniglarinin arttig1 ifade edilebilir. Calismanin
hipotez sonuglar1 agsagida ki Tablo 19°da ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 19. Arastirmanin hipotez sonuclar:

Hipotezler Sonug¢
Hi: Marka imaj1 ile memnuniyet arasinda anlaml bir iligki vardir. Kabul
H>: Marka imaji ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul
Hs: Memnuniyet ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Kabul
Hs: Marka imajinin memnuniyet iizerinde anlaml etkisi vardir. Kabul
Hs: Marka imajinin satin alma davranisi tizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul
Hs: Memnuniyetin satin alma davranisi izerinde anlamli etkisi vardir. Kabul

H7. Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine gore Kismen Kabul
anlaml farklilik gosterir.

H7za. Tiketicilerin marka imajina yonelik algilart cinsiyetlerine gore anlamli  Ret
farklilik gosterir.

Hqb; Tiiketicilerin marka imajma yonelik algilart medeni durumlarina gére anlamli  Ret
farklilik gosterir.
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Hy.: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 tarim satis kooperatif tiriinlerini
temin ettiklere yere gore anlamli farklilik gdsterir.

H7q. Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 yaslarina gore anlaml farklilik
gosterir.

Hve: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 egitim durumlarina gére anlaml
farklilik gosterir.

Hy+. Tiiketicilerin marka imajma yonelik algilar1 tarim satis kooperatif iiriinlerini
aylik gelirlerine gore anlamli farklilik gosterir.

Hqg: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1 tarim satis kooperatif iiriinlerini
satin alma sikliklarina gore anlamli farklilik gosterir.

Hs. Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri demografik 6zelliklerine gére anlamli
farklilik gosterir.

Hga: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterir.

Heb: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarina goére anlamlh
farklilik gosterir.

Hec: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif {irlinlerini temin
ettiklere yere gore anlamli farklilik gosterir.

Hgg: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri yaslarina gére anlamh farklilik gosterir.

Hege: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri egitim durumlarina gore anlamli farklilik
gosterir.

Her. Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satig kooperatif {iriinlerini aylik
gelirlerine gore anlamli farklilik gosterir.

Hgg: Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri tarim satis kooperatif iirlinlerini satin
alma sikliklarina gore anlamli farklilik gosterir.

Ho. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 demografik 6zelliklerine gére anlaml
farklilik gosterir.

Hoa: Tiiketicilerin satin alma davranislar cinsiyetlerine gore anlaml farklilik
gosterir.

Hop, Tiiketicilerin satin alma davraniglari medeni durumlarina gore anlaml
farklilik gosterir.

Hoc: Tiiketicilerin satin alma davraniglari tarim satis kooperatif iirlinlerini temin
ettiklere yere gore anlamli farklilik gosterir.

Hoa: Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yaglarina gore anlamli farklilik gosterir.

Hoe: Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 egitim durumlaria gore anlaml farklilik
gosterir.

Hor. Tuketicilerin satin alma davraniglari tarim satis kooperatif iirlinlerini aylik
gelirlerine gore anlamhi farklilik gosterir.

Hog: Tiiketicilerin satin alma davraniglar tarim satis kooperatif {irlinlerini satin
alma sikliklarina gore anlaml farklilik gdsterir.

Kabul

Ret

Kabul

Ret

Kabul

Kismen Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Ret
Kabul

Ret

Kabul

Kismen Kabul

Ret

Kabul

Kabul

Ret
Kabul

Ret

Kabul

Tablo 19°da gore calismada Hy Ha Hz Ha Hs Hs Hze H7e H7g Haa Han Hae Hse Hag Han Hoe Hae Hag hipotezleri
kabul edilmis, H7 Hg Ho hipotezleri kismen kabul edilmis ve Hza Hz Hzg Hze Heg Her Hoa hipotezleri

reddedilmistir.
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4.Sonuc ve Oneriler

Tiirkiye’de FISKOBIRLIK, TRAKYABIRLIK, KARADENIZBIRLIK, TARIS (pamuk, {iziim, incir,
zeytinyag1), CUKOBIRLIK, MARMARABIRLIK, ANTBIRLIK, 58 TIFTIKBIRLIK, GULBIRLIK ve
KOZABIRLIK adi1 altinda tarim satis kooperatif birlikleri bulunmaktadir. Bunlar 6zellikle findik,
aycicegi, pamuk, incir, liziim, zeytin, tiftik, giil ve koza gibi tarimsal degeri oldugu kadar endiistriyel
degeri de olan iiriinlerin satis ve pazarlamasiyla gerek iiretici gerekse tiiketiciler igin faaliyet
gostermektedir. 2022 yili verilerine gore Tiirkiye’de toplam 13 adet tarim satis kooperatif birligi
bulunmakta olup bu birliklerde toplam 281 kooperatif ve yaklasik 290 binin {izerinde bir ortak
bulunmaktadir. Kooperatif sayis1 ve ortak sayisi1 bakimindan en fazla sayiya FISKOBIRLIK sahiptir.
Ekonomik ve sosyal yasamda gerek kooperatif gerekse diger ticari yapilarin kalici olma yoniinde
cabalar1 oldukca onemlidir. Memnuniyet, kooperatif ya da bir magazanin uyguladigi iiriin veya
hizmetlerin miisteri beklentilerini ne derece karsiladigimin bir 6l¢iisii olarak tanimlanmaktadir.

Memnuniyet Arapca kokenli bir sdzciik olup hosnut kalma, sevinme, memnun kalma anlamlarina
gelmektedir. Satin alma, gilinlimiizde modern pazarlama anlayisinin temelinde tiiketicinin satin alma
davranis1 etkileyen faktorler psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltiirel olmak tizere dort kategoride
incelenmektedir. Satin alma davrams1 tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Imaj,
kooperatif ya da herhangi bir magaza ile kurulan etkilesim veya alis veris neticesinde tiiketicilerin
zihninde olusan, o kooperatif veya magaza hakkindaki diisiincelerin tamamina denilmektedir. Bu
konuda memnuniyetin yansimasi iiretici ve tiiketiciyi yakindan ilgilendirmektedir.

Bu ¢alismada Kirsehir 6rneginde tarim satis kooperatif liriinlerine yonelik imajin tiiketici ve satin alma
davranisi lizerine etkisi istatiksel yontemler kullanilarak verilerin elde edilmesi saglanmistir. Calismada
tarim satis kooperatiflerinden satis agi daha genis olan ve katilimcilarin daha sik karsilastigi
MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS iizerinden bir 8l¢iim yapilarak marka imaj1 algilarmin
6lciilmesi, memnuniyet degiskeninin 6l¢iilmesi ve satin alma davranislarinin Slglilmesi saglanmistir.
Anket yontemi ile 5’li likert 6l¢egi kullanilarak ¢aligmanin plani hazirlanmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen kavramsal model marka imajinin, memnuniyet ve satin alma davranisi {izerine etkisi ya da
direk satin alma davranisi iizerine etkisi seklinde olusturulmustur. Google formlardan diizenlenen anket
yoOntemi ile arastirmanin amacina uygun olarak demografik bilgiler, memnuniyet ve satin alma davranisi
tizerine etkilerin 6lgiilmesi saglanmigtir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 01.06.2022
—01.08.2022 tarihler arasinda birer tarim satis kooperatifi olan MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK
ve TARIS’in Kirsehir ilinde ki tiiketicilerden 384 tiiketici 6rneklem olarak 59 yeterli say1 belirlenmistir.
%95 giivenilirlik diizeyinde 396 6rnekleme ulasilarak veriler elde edilmistir. Arastirmada elde edilen
veriler SPSS 22 paket programi ile istatistiki analizler yapilmis, bu analizlerden korelasyon, regresyon,
T-testi ve ANOVA testleri belirleyici olarak kullanilmigtir. Aragtirmanin temel olarak dokuz hipotezi
belirlenmis ve bu hipotezlerden yedinci, sekizinci ve dokuzuncu hipotezler alt gruplara ayrilarak ayri
ayr1 incelenmistir.

Caligmada katilimcilarin demografik 6zellikleri dlgek ifadesine ait tanmimlayicr bilgiler, giivenilirlik
analizleri, normal dagilim testleri, regresyon analizi, korelasyon analizi, T-testi sonuglart ve ANOVA
testi sonuglar1 elde edilmistir. 396 6rneklemin 175’1 kadin, 225’1 erkek 300’ evli, 96’s1 bekar ve
cogunlukla 36-45 yas arasinda bir katilim saglanmistir. Katilimcilarin %45,7’si lisans mezunu iken
%38,9’unun aylik gelirinin 8001- 10.000 TL arasinda oldugu tespit edilmistir. Arastirma konusu olan
tarim satis kooperatif {iriinlerinden bir ve iki kez tercih edenlerin orant %45 olup bu tercihlerde
marketlerden satin alma davranisini oran1 %58,8 oldugu sonucuna varilmistir. MARMARABIRLIK te
zeytin, cok az farkla da olsa en ¢ok tercih edildigi, TARIS in zeytin ezmesi ve FISKOBIRLIK’in en ¢ok
findik ezmesi tercih edildigi ortaya ¢ikmuistir.

Caligmada 6l¢ek ifadesine ait tanimlayici bilgilerde marka imaji, memnuniyet ve satin alma 6lgekleri
sonuglarina gore olusturulmustur. Marka imaji1 6lgegine gore en yiiksek ortalama ambalaj uygunlugu
cikarken, en diisiik ortalama fiyatin uygunlugu olarak belirlenmistir. Memnuniyet Ol¢egine gore
tanimlayici bilgilerden en yiiksek ortalama alinan hizmetten memnuniyet ¢ikarken, en diisiik ortalama
iirlin memnuniyetleri olarak belirlenmistir. Satin alma davranigi 6l¢egine gore ise uiriinlerin gelecekte de
satin almacag1 ortalamasi en yliksek ¢ikarken, {irlinlerin tavsiye edilecegi en diisiik seviyede ¢ikmustir.

1719



Giiresci, E. — Sulubulut, M.,1701-1724

Arastirmada kullanilan o6l¢eklerin giivenilirlik analizinde, marka imajmin en yiiksek ¢ikmasi,
memnuniyetin ise diisiik ¢ikmasi ile carpiklik ve basiklik degerinin -3/+3 arasinda olmasi uygunluk
gostermektedir.

Korelasyon analizleri sonucuna goére (P<0.01) degeri ile marka imaj1 ile memnuniyet arasinda, yine
marka imaj1 ile satin alma davranisi arasinda orta diizeyli bir iligski ¢ikarak H1,H2,H3 hipotezlerinin
kabulii saglanmaistir.

Caligmada regresyon analiz sonuglari marka imajinin, memnuniyet ilizerinde ve satin alma davranisi
iizerinde etkisi ile birlikte memnuniyetin satin alma davranisi iizerine etkisi ayr1 ayr1 ortaya konulmustur.
Ankete katilanlarin tarim satis kooperatif iiriinlerine yonelik 60 imaj algilarinin artacagi, benzer sekilde
satin alma davranislariin da artacagi ortaya konularak H4,H5 hipotezleri de kabul edilmistir. Benzer
sekilde ankete katillanlarin memnuniyet diizeyleri, ilk satin alma davraniglar1 arasinda ki iliskinin ayni
yonde oldugu H6 hipotezi kabul edilmistir.

Caligmada T-testi sonuglari, marka imajinin cinsiyete, medeni duruma ve tiriinleri temin ettikleri yere
gore elde edilmistir. Bu sonuglara gére marka imajimin erkeklerin kadinlara gére daha yiiksek oldugu
tespit edilerek H7a ve H9a hipotezleri reddedilmis, H8b hipotezi kabul edilmistir. Medeni duruma gore
T-testi sonuglarina gore online satin alan tiiketicilerin magaza misterilerine gore marka imaj algilari,
memnuniyet diizeyleri ve satin alma davranislarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilarak H7¢ H8c
ve HIc hipotezleri kabul edilmistir. Calismanin bir baska sonucu da ANOVA testi ile elde edilmis, bu
teste gore katilimcilarin egitim durumu aylik gelir durumu, satin alma sikliklari test edilerek hipotezlerin
dogruluklari veya kabul edilisleri saglanmistir. ANOVA testi sonucunda egitim durumunun satin alma
davraniglari, memnuniyet diizeyleri ve marka imaj1 algilar1 {izerinde fark gosterdigi sonucuna varilmas,
bu durumda H7e H8e ve H9e hipotezleri kabul edilmistir. Aylik gelir durumunun ANOVA test
sonuglarina gore ise katilimcilarin marka imaj algilart memnuniyet diizeyleri ve satin alma
davranislarina gore fark gostermedigi sonucu elde edilerek H7f H8f HOf hipotezleri reddedilmistir.
Benzer sekilde calisma konusunu olusturan tarim satis kooperatif iirlinlerinin satin alma sikliklart
arasinda ANOVA testine gore bir fark gosterdigi ve sonug olarak H7g H8g ve H9g hipotezleri kabul
edilmistir. Yapilan istatistiki analiz sonucunda 9 hipotez ve alt gruplar1 kabul, kismen kabul ve red
edilerek arastirma sonuglandirilmistir.

Calismanin tarim satig kooperatif birlikleri lirlinlerine yonelik imajin tiiketici memnuniyeti ve satin alma
davranisi iizerine etkisi Kirsehir orneginde ele alinmig olup, konunun literatiir taramasi benzer
caligmalarla ortaya konulmustur. Ancak tarim satis kooperatif birlikleri iriinlerinin imaj, tiiketici
memnuniyeti ve satin alma davraniglart ile ilgili yerli ve yabanci literatiirce ¢ok da fazla
desteklenmemesi g¢alismay1 6zgiin kilmaktadir. Tiirkiye’de kooperatifcilik alaninda saha ¢aligmasi
yeterli diizeyde yapilmayisi 6zellikle yapilan bu ¢alismayi literatiire katki noktasinda 6n plana gikarmis
olup, mukayeseli bir tartismaya bu zeminde gerekli goriilmemistir.

Tiirkiye’de tarim satis kooperatiflerinden 6zellikle MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS’in
endiistriyel tarimsal iiriinlerin satis ve pazarlamasinda énemli 62 role sahip oldugu bir gercektir. Bu
kooperatiflerin daha fazla tedarik zincirinde rol almasi ve tiiketicilerin daha ¢ok tercih etmesi i¢in gerekli
adimlar atilmalidir. Bu konuda {iiretim, pazarlama ve satig ¢cabalar1 kamusal giiciinde destegi ile tabana
yayilmalidir. Arastirma konusunu olusturan MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK ve TARIS’in daha
genel ve digerlerine gore daha yaygin bir tiiketici agina sahip olmasi nedeni ile Kirsehir 6l¢eginde s6z
konusu bu ii¢ tarim satis kooperatif {irlinlerine yonelik imajin tiiketici memnuniyeti ve satin alma
davranis1 iizerine etkisi incelenmis ve ¢esitli sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda
asagidaki Oneriler siralanmustir.

1. Bu iiriinlerin daha genis bir yas araliginda tiiketicilere ulastirilmasi i¢in online pazarlama teknikleri
dikkate alinarak, yeni pazarlama teknikleri ile tiiketicilere ulagtirilmalidir. Boylece olasi bir
tekellesmenin Oniine de gegilmis olacaktir.

2. Uriinlerin marka imaj1, ambalajlama ve kalite standartlarina gére yeniden dizayn edilmelidir.

3. Bu iiriinlerin sadece kendisinden olan memnuniyet ile birlikte sunulan hizmet ve alis verig ortamlari
da iyilestirilmelidir.
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4. S6z konusu tarim satis kooperatif iriinlerinin tekrar satin alinmasi ve bunun tavsiye edilmesi
konusunda yaygin bir tiiketici ag1 olugturulmalidir.

5. Marka imaj1 ve satin alma davranis1 arasindaki iliski daha da giiclendirilmeli ve bunun i¢in yaygin
tiiketici anketleri kullanilmalidir.

6. Bu iriinlerin marka imajlar1 konusunda satin alma davranigini olumsuz etkileyecek renk, hijyen,
reklam afisi ve stantlar olusturmak ve bu konularda perakende piyasasi ile isbirligi yapilmalidir.

7. Ozellikle kadinlarin ev ekonomisinde ki rolii dikkate alinarak bu kooperatiflerde istihdam saglanmali
ve kadin girisimci kooperatifleri ile de isbirligi yapilmalidir.

8. Genis tiiketici aglar icerisinde bekar, ¢ekirdek aile ve genis ailelerinde talepleri ayr1 ayri ele alinarak
farkli mal standartlar1 gelistirilmelidir.

9. Online satig aglarinin yani sira bolgesel bayilik veya her bir yerlesim yerinin satin alma davraniglar
dikkate alinarak yeni magaza gruplar olusturulmalidir.

10.Farkli gelir gruplar dikkate alinarak her bir gelir gruplarina yonelik yeni {iriin gelistirme stratejileri
gelistirilmelidir.

11.Tarim satig kooperatifinin, magaza zincirleri igerisindeki etkinligi arttirtlmalidir.
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Extended Summary

Cooperatives are a for-profit partnership structure and are based on mutual aid, solidarity and
cooperation. Especially in recent years, the necessity and importance of cooperatives has increased with
the globalizing economic and social life. There are approximately 2.6 million cooperatives and more
than 1 million members of these cooperatives in various fields around the world. The weight and
importance of cooperatives in the agricultural sector, as in many other fields, is a well-known fact.
Although the origin of cooperatives in Turkey dates back to ancient times, it is known that modern
cooperatives started with Mithat Pasha's Homeland Funds in 1867. Today, Turkish cooperatives have a
strong structure with approximately 6.5 million members and approximately 60 thousand cooperatives.
The agricultural-dominated texture of Turkish cooperatives is closely related to the agricultural sector
in its economic and social structure. According to 2020 data in Turkey, the ratio of agricultural
cooperatives to total cooperatives is 20%, and the ratio to the number of members is 54.1%. Among the
agricultural cooperatives, there are 281 agricultural sales cooperatives and over 291,000 members of
these cooperatives, according to 2019 data. The Law No. 4572 on Agricultural Sales Cooperatives and
Unions emphasizes that agricultural sales cooperatives can be established with at least 30 producers and
plays a role in the processing, purchase, sale and marketing of related agricultural products. In Turkey,
the industrial value of hazelnut, olive, olive oil, sunflower, fig and cotton, and the sales, distribution and
marketing of these products, which are important to consumers, are very important. From this point of
view, in this study, the effect of the image of MARMARABIRLIK, FISKOBIRLIK and TARIS
products, which are agricultural sales cooperatives, on consumer satisfaction and purchasing behavior
was examined in the example of Kirsehir. For this purpose, the survey was conducted with 396
participants at a 95% confidence level, using a 5-point Likert scale. Correlation, regression, T-test and
ANOVA tests were applied in accordance with the hypotheses of the research in the SPSS 22 package
program.

In the study, descriptive information regarding the scale expression was created according to the results
of the brand image, satisfaction and purchasing scales. According to the brand image scale, the highest
average packaging suitability was determined as the lowest average price suitability. According to the
satisfaction scale, the highest average of descriptive information was satisfaction with the service
received, while the lowest average was determined as product satisfaction. According to the purchasing
behavior scale, the mean that the products will be purchased in the future is the highest, while the average
that the products will be recommended is the lowest. In the reliability analysis of the scales used in the
research, it is appropriate that the brand image is the highest, the satisfaction is low, and the skewness
and kurtosis values are between -3/+3. According to the results of the correlation analysis, there was a
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moderate relationship between the (P<0.01) value and brand image and satisfaction, and between brand
image and purchasing behavior.

Hypotheses H1, H2, H3 were accepted. In the study, regression analysis results reveal the effect of brand
image on satisfaction and purchasing behavior, as well as the effect of satisfaction on purchasing
behavior. Hypotheses H4, H5 were accepted as it was revealed that the image perception of the survey
participants towards agricultural sales cooperative products will increase and their purchasing behavior
will similarly increase. Similarly, the H6 hypothesis that the relationship between the satisfaction levels
of the survey participants and their first purchasing behavior was in the same direction was accepted. In
the study, T-test results were obtained according to the brand image's gender, marital status and the place
where the products were supplied. According to these results, it was determined that brand image was
higher in men than in women, and hypotheses H7a and H9a were rejected, and hypothesis H8b was
accepted. According to the T-test results according to marital status, it was concluded that consumers
who buy online have higher brand image perceptions, satisfaction levels and purchasing behaviors than
store customers, and thus hypotheses H7c, H8c and H9c were accepted. Another result of the study was
obtained by ANOVA test, according to which the participants' education level, monthly income level
and purchasing frequency were tested to ensure the accuracy or acceptance of the hypotheses. As a result
of the ANOVA test, it was concluded that educational status showed a difference on purchasing
behavior, satisfaction levels and brand image perceptions, in this case, hypotheses H7e, H8e and H%
were accepted. According to the ANOVA test results of monthly income status, it was concluded that
the brand image perceptions of the participants did not differ according to their satisfaction levels and
purchasing behavior, and hypotheses H7f, H8f and HOf were rejected. Similarly, according to the
ANOVA test, there was a difference between the purchasing frequencies of the agricultural sales
cooperative products that constitute the subject of the study, and as a result, the hypotheses H7g, H8g
and H9g were accepted. As a result of the statistical analysis, 9 hypotheses and their subgroups were
accepted, partially accepted and rejected and the research was concluded. The effect of the image of the
products of agricultural sales cooperative unions on consumer satisfaction and purchasing behavior was
discussed in the Kirgehir example, and the literature review of the subject was revealed in similar studies.
However, the fact that the products of agricultural sales cooperative unions are not supported much by
domestic and foreign literature regarding the image, consumer satisfaction and purchasing behavior
makes the study unique. The lack of adequate field work in the field of cooperatives in Turkey has
brought this study to the fore in terms of contribution to the literature, and a comparative discussion was
not deemed necessary on this ground.

As a result of the analysis, it was concluded that the image of the respondents' agricultural sales
cooperative products had significant effects on consumer satisfaction and purchasing behavior in the
Kirsehir sample. Based on this result, it was emphasized that these cooperatives should take a more role
in sales and marketing and the importance of using various market and business tools for this. In short,
considering the importance of agricultural sales cooperatives in the Turkish economy, legal,
administrative and financial problems should be resolved with rational methods, taking into account the
producers, consumers, distributors and stakeholders of these cooperatives in the entire supply chain. In
addition, the sustainable expectations of producers, especially in the supply of agricultural sales
cooperative products, should be rearranged by considering the relationship between price, sales and
income. Formal or non-formal education programs should also be included in the education of
cooperatives, taking into account the activities of these cooperatives. Thus, in order to deliver these
products to consumers in a wider age range, they should be delivered to consumers with new marketing
techniques, taking into account online marketing techniques. Thus, a possible monopolization will be
prevented. These and similar studies will play an important role not only in the development of
cooperatives but also in the regulation of agricultural markets and the development of economic policies
in Turkey. Considering the contributions, they will make to similar studies, Agricultural Sales
Cooperatives can be a subject that is taken into more consideration in the academic environment.
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