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OZET

Geli§en teknoloji ve tiiketici yapisindaki farklilasmalar nedeniyle, giiniimiz
pazarlarinda kendine yer edinmeye ya da yerini korumaya calisan firmalar
icin markalasma onemli bir gereksinim halini almistir. Bu calismada tarima dayali
sanayi Uriinlerinde markalasmanin 6nemi, tiim diinyada saglkli yasam felsefesi
ile bagdastirilan zeytinyagi ornegi lizerinden tiiketici yoniiyle ele alinmistir.
Markanin tiiketicinin algi bicimi oldugu disiincesinden yola gikilarak, markali
iirlin tercih eden tiiketici profili ve marka egilimleri tespit edilmeye calisiimistir.
Calisma ile hem yurt ici, hem de yurt dis1 pazarlarda markalasarak, yiiksek katma
degerli iirlinler yaratmaya calisan firmalar icin bir yol haritasi da cizmektedir

ABSTRACT

ue to the fact of developing technologies and changes in consumer

behaviours in recent years, branding became an essential point for
maintaining business or edging into a market. In this study, the importance of
branding in agro-industrial products was examined with the aspects of
consumer in the case of olive oil that reconcile with the wellness philosophy all
over the world. The consumer profile who prefers branded products and their
affinity has been tried to be analysed from the stand point of brand is a
perception of consumers. This study drew a pathway for the companies which
target branding at domestic and international markets by high added value
products.

olacaktir. Clnki marka; kaliteyi simgeler, gilven
unsurudur, malin menseini belirler (Simsek, 2005).

markalar bir prestij gostergesi olarak gorilmektedir.
Ulkelerin ekonomik giici; kiresellesen diinyanin her
yerinde serbestce dolasabilen markalarin varlig ile
olctilmektedir. Bati'daki sirketler uzun yillar nce marka
konusunu kesfettikleri icin marka konusunda ciddi
yatirimlar yapmiglardir. Markalasmanin yararli ve karli
bir strateji oldugunu fark eden Tiirk sirketleri de 6nemli
atihmlar yapmaya baslamiglardir. Firmalarin uluslararasi
birer marka olabilmek icin dogru kararlar alabilmeleri
onem tasimaktadir. Markalasmayi becerebilen firma
kuskusuz her zaman rakiplerinden birkag adim dnde

Tarkiye'nin  zeytinyaginda markalasmayla ilgili
dnemli sorunlar bulunmaktadir. Her ne kadar TARIS
gibi dinyada o©nemli zeytinyadi markalarn arasina
girenler olsa da, halen 06zel sektériin bu konuda
yeterince caba gosterdigini sdylemek giictiir. Oysa ki,
zeytin barisin  semboli olmakla birlikte, zeytinyadi
saghkh yasam icin temel besin maddesidir ve saglkli
yasam bilinci gelistikce, zeytinyagina verilen dnemde
artacaktir (Engindeniz et al, 2010). Zeytin {reticisi
olmayan Ulkelerin  tlUketimlerini ve dolayisiyla
ithalatlarinin yillar gectikge arttiracagini sdylemek yanlis
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olmayacaktir. Tirkiye'nin bu pazarda yerini hizla almasi,
tanm sektori ve lilke ekonomisi icin cok dnemlidir. Bu
yapl icerisinde zeytinyaginda markalagsma konusunun
incelenmesi, sorunlarin belirlenmesi ve bir takim
Onerilerin getirilmesi 6nem tasimaktadir. Tarima dayal
sanayi Urlinlerinde, 6zellikle zeytinyaginda markalagma
konusunu ele alan sinirl sayida ¢alisma bulunmaktir
(Mili,2004; G6ksu,2006; Ozden,2006; Celik,2007; Abad
ve Pérez,2009; Oktay,2010, Yilmaz et al.2014, Iraldo et
al.,2014).

Bu makale zeytinyadi 6rneginde, tlketicinin markali
gida drilnlerine yonelik talebini etkileyen faktorler,
markalasma ile tiketicinin 6deme istekliligi arasindaki
baglantiyi zeytinyagi 6rneginden hareketle ele alinarak,
bazi Oneriler getirmektedir.

MATERYAL VE YONTEM
Materyal

Bu makalenin ana materyali tiiketiciler ile yapilan
yliz ylize gortismelerden elde edilmistir. Ayrica konu ile
ilgili kitap, makale, tez calismalar gibi yazil kaynaklar ve
internet yolu ile elde edilmis kurumsal verilerden de
yararlanilmigstir.

Yontem

Calismada, tiiketicilerin seciminde, izmir ilinde yer
alan buylk hipermarket musterileri ana kitle olarak
disiinilmis ve anket formuna gonilli olarak yanit
verecek tuketiciler ile anket ¢alismalari yapilmistir. Bu
kapsamda 150 tuiketici ile gorastlmustar.

Tuketicilerin markal gida Grinid konusuna bakis
acisi ve davranis egilimlerini ortaya koyabilmek icin,
demografik degiskenlerle tiiketicilerin markali Griinlere
yonelik tercihleri arasindaki iliskiler, Kruskal-Wallis Testi
ve Ki-Kare testi ile belirlenmistir. Degerlendirmelerde,
5'li likert Olceginden de yararlanilmistir. Tiketicilerin
markal Griin tercihleri ve zeytinyaginda markali Griin
alma tercihlerini etkileyen degiskenler logit ve probit
modelleri yardimiyla test edilmistir.

Logit modeller, genellestiriimis dogrusal modelin
belirli kosullar altinda olusturulmus 6zel durumlaridir.
Bu durumda yapilacak olan ¢alismada, eger bagimsiz
degiskenlerin bazisi siirekli veya uygun (ilgili) siniflar
icine ayristinlamazsa, o zaman log-linear analiz yerine,
logistik regresyon kullanilmalidir. Ayni zamanda, eger
degiskenlerin bazisi bagimli olarak ele alinirsa, o zaman
logit model uygundur.

Boyle bir durumda 0’la 1 arasinda kalma kosulunu
saglayabilmek icin logit modelin  uygulanmasi
onerilmektedir (Gujarati, 1995). Logit model, bagimh
degiskenin  tahmini  degerlerini  olasilik  olarak

hesaplayarak, olasilik kurallarina uygun siniflama yapma
imkani veren, tablolastirnlmis ya da ham veri setlerini
analiz eden bir istatistiksel yontemdir (Ozdamar, 1999).

Logit model, bagimsiz degisken degeri sonsuza
gittigi zaman, bagimli degiskenin 1’e asimptot oldugu
matematiksel bir fonksiyondur.

P =E(F =1 X)=a+ X,

. 1
B =B =1X)= s
1
1+e7%
Burada:
2= a:+ﬁ¥z.m_

Pi: aciklayici degisken (X;) hakkinda bilgi verirken,
i-nci bireyin belirli bir tercihi yapma olasihgini ifade
etmektedir.

7= o + 2XT

e =2,71828'dir (Ozdamar, 1999).

Zeytinyaginda marka almayi tercih eden tiiketici
profilini ortaya koymak ve nelerden etkilendiklerini
tespit etmek icin Probit modeli kullanilmistir.

Probit model, parametreleri dogrusal olmayan
(nonlinear) kesikli secim modelidir. Bu modelin amaci;
bagimli degisken olan P; se¢cim olasiligini, bagimsiz
degiskenlerle, P; 0-1 arasinda olacak sekilde
iliskilendirmektir. Probit modelde her gozlem icin, bir I;
fayda indeksi gelistirilir (Denklem 1):

Ii = B1+ 82X12+..+ kaik (Denklem 1)

li ne kadar buytkse, i bireyinin y; = 1 se¢ciminden
elde edecegi faydanin o kadar biiylk olacagi anlamina
gelmektedir.

Probit modelin genel gosterilisi denklem 2'de
sunulmustur.
Pi=F(|i)=F(B1+ Bin2+..+ BkXik)=F(Xil B) (Denklem 2)

Burada F(l); I olarak degerlendirilen standart
normal (0,1) tesadif degiskenine ait eklemeli olasilik
fonksiyonudur.

Probit modelde tahminciler ML
likelihood) yontemiyle elde edilmektedir.

(maximum

Markali Griinler icin tilketicinin 6deme isteginin
belirlenmesinde Tobit modelinden yararlaniimistir.
Probit modelinin bir uzantisi olan Tobit modeli, James
Tobin tarafindan gelistirilmistir. Bagimli degiskene ait
bilginin sadece bazi gézlemler icin s6z konusu oldugu
orneklem, sanstirlii 6rneklem olarak bilinir. Bu nedenle
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Tobit modeli ayni zamanda sansurli ya da kesikli
regresyon modeli olarak da adlandirilir (Gujarati, 1995).

Tuketicilerin gida Urlini ve zeytinyadi satin alirken

etkilendikleri faktorler Bulanik Esli  Karsilastirma
Yontemiyle (Fuzzy Pairwise Calculation) tespit
edilmistir.

Bulanik esli karsilastirma yonteminde sayisal

blyuklik tahmin ydénteminden farkli olarak, her
amacin sayisal degeri, karsilastirilan amaclar kiimesine
dayalidir. Bulanik kiime teorisinin merkezinde “kismi
dyelik” kavrami yer almaktadir. Standart Uyelik
teorisinde bir kiime, evrensel kiimenin her bir elemani
s6z konusu kimenin elemani olmasi (yani 1) veya
olmamasi (yani 0) durumu ortaya konuldugunda, iyi
tanimlanmig olarak kabul edilmektedir. Kismi Uyelikte
ise, bulanik kiime [0,1] kapali araliginda yer almaktadir.
Bu ylizden kiimenin bir elemanina 0 ve 1 arasinda bir
deger verilmektedir. Bulanik kiime teorisi, belirsiz
tercihlere dayanmaktadir (Glnden, 2005). Analiz
yontemleri icerisinde c¢alismada kullanilan, Tobit
modeller, Logit modeller ve Probit modeller icin Gretl
ve BEK icin Pan-Pairwies Analysis bilgisayar
programlarindan yararlaniimistir.

ARASTIRMA BULGULARI
Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda gorisilen tuketicilerin
%72’'s1 kadindir. Anket calismasinda hane halki icinden
18 yasindan buyik ve gida aligverisini en sik yapan
kisiyle gorusilmesi nedeniyle, bu beklenen bir
sonuctur. Gorusllen  kisilerin - cogunlugu  (%66)
evli olup, ortalama yas 49’ dur. Gorusulen tuketicilerin
%37’si Universite mezunu olup, ortalama egitim siresi
11 yildir. Gorasllen tiketicilerin  yarisi  halen
calistiklarini  ifade  etmislerdir.  Gelir  dUzeyleri
incelendiginde cogunlugunun (% 38,7), 1500 TL ve
altinda aylik gelir elde ettikleri ifade edilebilir. Haneye

en fazla gelir getiren kisinin calisma durumu ele
alindiginda, % 29'sinin devlet veya ozel sektorde
memur ya da isci olarak Ucretli calistigi gorilmektedir.
Bu grubu, % 25,3 oraniyla emekli olanlar izlemektedir.
Yine tliketicilerin % 84'Unln en uzun sire yasadigi
yerin blyuk sehirler oldugu gozlenmistir. Hanede
yasayan kisi sayisi ortalama 3 olup, hane gelirine katki
saglayan kisi sayisi ise ortalama 2'dir.

Tiiketicilerin Markali Uriinlere Egilimleri

Tuketicilerden marka kelimesini; bilinirlik,
guivenilirlik, kalite ve prestij acisindan degerlendirmeleri
istenmistir. Gelir markayi bilinirlik olarak belirleyen en
onemli etkendir. Daha yuksek gelir diizeyine sahip
tiketiciler, markayr daha fazla bilinirlik olarak
degerlendirme egilimindedir (Cizelge 1).

Markayi glven ile iliskilendirmede, cinsiyet 6n
plana ¢tkmaktadir. Kadinlar markayi erkege gore daha
fazla guiven olarak algilamaktadir(Cizelge 2).

Markanin prestij olarak algilanmasinda, yas ve
egitim etkilidir. Daha geng yastakiler markayr daha
fazla prestij olarak algilamaktadir. Egitim dizeyi
arttikca, markay! prestij olarak algilama dizeyi de
artmaktadir (Cizelge 3).

Tuketicilerin gelir araliklan ile satin alma kararina
etki eden unsurlar arasindaki iliski Cizelge 4'de
verilmistir. Tulketicilerin gelir araliklan ile kalite ve
aliskanhk unsurlar arasinda Kruskal Wallis Testine gore
anlaml bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuca
gore, orta ve Ustl gelir arahigindaki tlketiciler icin kalite
unsurunun, satin alma kararinda c¢ok etkili oldugu
gorilmistir. Orta ve alti gelir gruplarinda aliskanlik cok
az etkili, orta-Ustu gelir arahgindaki tiketicinin ise
aliskanliklardan orta diizeyde etkilendigi sonucuna
varilmistir. Buna karsin, gelir araliklan ile satin alma
kararinda giiven, marka ve fiyat arasinda Kruskal Wallis
Testine gore anlamli bir fark bulunamamistir.

Cizelge 1. Markay: Bilinirlik Olarak Algilayan Tuketicileri Etkileyen Degiskenler (Probit Model) (Marka Bilinirliktir=1, Marka bilinirlik degildir=0)
Table 1. Dependent Variable : Consumers Who Perceives Awareness as Brand (Brand is awareness=1)

Degisken Katsayi StHata P- Degeri
Sabit -1.93285 0.917282 0.03510 *
Cinsiyet(0:E, 1:B) -0.00456693 0.264514 0.98622

Yas 0.00542892 0.00864662 0.53009
Egitim 0.0508837  0.0310879 0.10168

En Uzun Sure Yasadigi Yer -0.0352223  0.207608 0.86528
Hane Halki Toplam Geliri 0.185281 0.0848064 0.02891  *

Log-olabilirlik -78.69979

Dogru kestirilrn durum sayisi=113(75.3%)

Olabilirlik orani siralamasi:Ki-Kare (5)=12.3907[0.0298]

*a =0,05 diizeyi icin anlamh
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Cizelge 2. Markay Guven Olarak Algilayan Tuketicileri Etkileyen Degiskenler (Probit Model) (Marka glivendir=1, Marka gliven degildir=0)
Table 2. Dependent Variable : Consumers Who Perceives Reliability as Brand (Brand is reliability=1)

Degisken Katsayi St Hata P- Degeri
Sabit -1.55693 0.853779 0.06822  *
Cinsiyet(0:E, 1:B) 0.736954 0.259194 0.00447  **
Yas -0.00338861 0.00770607 0.66013
Egitim 0.0035693 0.0273792  0.89628

En Uzun Sire Yasadigi Yer 0.159815 0.188401 0.39629

Hane Halki Toplam Geliri 0.04381 0.0813845  0.59036

Log-olabilirlik 210.1685
Dogru kestirilrn durum sayisi=88(58.7%)
Olabilirlik orani siralamasi:Ki-Kare (5)=8.81458[0.1167]

*a=0,1 diizeyi icin anlamli  ** a=0,01 diizeyi icin anlamh

Cizelge 3. Markay! Prestij Olarak Algilayan Tiketicileri Etkileyen Degiskenler (Probit Model) (Marka Prestijdir=1, Marka prestij degildir=0)
Table 3. Dependent Variable : Consumers Who Perceives Prestige as Brand (Brand is prestige=T1)

Degisken Katsayi St Hata P- Degeri
Sabit -0.818788 1.31949 0.53491
Cinsiyet(0:E, 1:B) -0.44077 0.379117 0.24498

Yas -0.0295829  0.0152277 0.05205 *
Egitim 0.0923271  0.0514332 0.07264 *
En Uzun Sire Yasadigi Yer -0.190809 0.323652 0.55549
Hane Halki Toplam Geliri 0.158759 0.129302 0.21952

Log-olabilirlik -30.66810
Dogru kestirilrn durum sayisi=139 (92.7%)
Olabilirlik orani siralamasi:Ki-Kare (5)=17.3169 [0.0039]

*a=0,1 dizeyi icin anlamli

Cizelge 4. Gelir Gruplarina Gore Satin Alma Kararinda Etkili Unsurlar(Kruskal Wallis Testi)
Table 4. Factors for Purchase Decision by Income Group (Kruskal-Wallis Test)

Toplam gelir Kalite Giliven Marka Fiyat Ahskanhk
>1500 Ort. 4,155 4,2241  2,8793 3,4655 2,5172
Standart Sapma  0,7446 0,75028 1,15588 1,31410 1,14312
1501-2500 Ort. 4,286 43143 3,1429 3,1429 2,0857
Standart Sapma 0,7886 0,67612 1,14128 1,30931 1,14716
2501-3500 Ort. 4,700 4,4000 3,4000 3,3500 3,0000
Standart Sapma 0,5712 0,75394 1,18766 1,13671 1,45095
3501-4500 Ort. 4,471 4,4118 3,3529 3,6471 3,0000
Standart Sapma 0,5145 0,61835 0,78591 0,99632 1,36931
4500< Ort. 4,450 4,0500 3,6500 3,6500 3,1500
Standart Sapma  0,7592 0,82558 0,81273 0,93330 1,38697
Toplam Ort. 4,333 4,2667 3,1667 3,4200 2,6200
Standart Sapma 0,7297 0,72968 1,10166 1,21108 1,28841
Ki-Kare 11,608 3,266 7,896 2,755 13,289
Sd 4 4 4 4 4
P 0,021 0,514 0,095 0,600 0,010

Tuketicilerin markali Grtin secimi yaparken birtakim  giiven kriteri etkili bulunmustur (Cizelge 5). Cizelgeye
unsurlarin  etkisi altinda  kaldigi  belirlenmistir.  gére asagidaki sonuclara ulasilmistir.
Bu unsurlar, Griniin garantili olmasi, reklamlar ve
yakin cevresidir.  Markayr satin alirken garantili
olmasini 6nemseyen tlketiciler icin yapilan logit
modelinde, cinsiyet, hane halki toplam geliri ve e Daha yliksek gelir dlizeyine sahip tiiketiciler icin,

e Kadinlar markal Uriiniin verdigi garanti s6ziinden
daha fazla etkilenmektedir.

428



Tiiketicilerin Markal Gida Uriinii Tercih Etme Egilimleri: Zeytinyagi Ornegi

sanayi Urlinlerinde Grtiniin garantili olmasi ve gida
Urtinlerinde ise glivenilir olma markali Griin tercih
etmede cok etkilidir.

o Tiketicinin gliven kriterine verilen 6nem arttikga,
daha fazla markali Urin tercihi etme durumu
s6zkonusudur.

Gizelge 5. Markayi Satin Alirken Garantili Olmasini Onemseyen Tiiketici Grubunun, Markal Uriin Alma Egilimine Etki Eden Etmenler (Siral

Logit Modeli)

Ta?)le 5. Factors Effecting Branded Product Purchase For Consumers Influenced By Warranty Tools (Sequential Logic Model)
Degisken Katsayi St Hata P- Degeri
Cinsiyet(O:E, 1:B) 1.04326 0.414447 0.01183 **
Yas -0.0015155 0.0130758 0.90773
Egitim 0.0125742 0.0459547 0.78438
En Uzun Sire Yasadigi Yer -0.0262536 0.298252 0.92986
Hane Top. Geliri 0.275627 0.144064 0.05572 **
Kaliteyi Onemser -0.198882 0.272246 0.46507
Gliveni Onemser 0.633676 0.269923 0.01889 **
Markay1 Onemser 0.064 0.168235 0.70363
Fiyati Onemser -0.213405 0.152152 0.16074
Aliskanhgi Onemser 0.128377 0.143601 0.37133
Pazarlama iletisim araglari -4.885e-05 0.000112875 0.66517
Cut1 0.834173 1.99613 0.67602
Cut2 3.75377 2.00725 0.06147 *

Log-olabilirlik -114.1824

Dogru kestirilrn durum sayisi=89(59.3%)

Olabilirlik orani siralamasi:Ki-Kare (11)= 39.1925 [0.0000]

*a=0,1 dlzeyi icin anlamli

**a =0,05 diizeyi icin anlamli

(Likert 1:Etkisi yok 2: Az etkili 3: Orta dereceli etkili 4: Etkili 5: Cok etkili)

Markayr satin alirken reklamlardan etkilenen
tiketiciler icin yapilan sirali logit modelinde, tiiketicinin
yasl, hane halki toplam geliri, kisinin marka kriterine
verdigi 6nem, kisinin fiyat kriterine verdigi énem ve
pazarlama iletisim  araclanini  kullanimi  etkili
bulunmustur. Bu amacla hazirlanan Cizelge 6'ya gore
asagidaki sonuglara ulasiimistir.

e Yas ilerledikce, reklamlardan etkilenme orani

azalmaktadir.

o Yiksek gelir elde eden tiketici, reklamlardan
etkilenerek bilindik markalari almayi tercih
etmektedir.

e Markaya ve fiyata c¢ok Onem veren tiketici,
reklamlardan etkilenerek, daha fazla giiven, prestij
ve kalite olarak algiladigi markalan almak
istemektedir.

o Reklam mecralarini fazla takip eden tiketiciler,
markali Urtnlerden daha fazla etkilenmektedir.
Dolayisiyla, bu mecralarda fazla yer alan markalarin
Urlnleri, tUketiciler tarafindan daha fazla tercih
edilmektedir.

Markay! satin alirken yakin c¢evresindekilerden
duyduklarindan etkilenen tiiketiciler icin yapilan sirali
logit modelinde, tiiketicinin yasi ve pazarlama iletisim

araclarini kullanimi etkili bulunmustur. Cizelge 7’ye

gore asagidaki sonuclara ulagiimistir:

e leri yastaki tiiketiciler cevreden duyduklarina gére
satinalma ahskanliklarini degistirmemektedir.

e Guven kriterine verdikleri ©6nem, tuketicilerin
yakinlarindan duydudu, tavsiye aldigi markaya
yonelmelerine neden olmaktadir.

e (Cevreden etkilenen tiketiciler, Urind reklam

mecralarinda gérmekten etkilenmektedir.

Gida Urlnlerinde satin alirken markal Grdn satin
alma sikligi incelendiginde, tiiketicilerin % 44'G oldukca
sik, % 34,7'si her zaman, % 14'U bazen, % 6’sI nadiren ve
% 1,3'U kesinlikle hayir yanitini vermistir.. Buna gore
gida urinlerinde tiiketici, markali Griinleri satin almaya
calismaktadir.

Tuketicilerin % 56’s1 gida Urlinlerinde markal Griin
almayi tercih ettigini, % 12'si hem saglik, hem de gidada
markay tercih ettigini ve sadece % 4'U giyim icin
markayi tercih ettigini belirtmistir.

Tuketiciler markali giyim GriinG alabilmek icin %
25,2, markali gida Grinleri icin % 47,1 ve markali saghk
ve bakim hizmet ve Urinleri icin % 33,7 daha fazla
odemeyi goze alabilmektedirler (Cizelge 8). Buradan
yola cikarak, gida Urtinlerinde markalasma 6nemli bir
satis unsurudur denilebilir.
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Gizelge 6. Markay Satin Alirken Reklamlardan Etkilenen Tiiketici Grubunun, Markali Uriin Alma Egilimine Etki Eden Etmenler (Sirali Logit Modeli)
Table 6. Factors Effecting Branded Product Purchase for Consumers Influenced by Advertising (Sequential Logic Model)

Dedisken Katsay St Hata F- Deger
Cinsiyet(0:E, 1:B) 0.0182926 0.370959 0.96067

Yas -0.036692 0.0124652 0.00324 **
Egitim -0.0375035 0.0406499 0.35622

En Uzun Siire Yasadigi Yer -0.038492 0.268733 0.88610

Hane Top. Geliri 0.202364 0.120558 0.09324 *
Kaliteyi Onemser -0.29275 0.250685 0.24289

Giiveni Onemser 0.109937 0.236691 0.64231
Markay1 Onemser 0.39754 0.162008 0.01413 **
Fiyati Onemser 0.234898 0.140804 0.09526 *
Aliskanhgi Onemser 0.0268235 0.128809 0.83504
Pazarlama iletisim araclari 0.000194258 0.00010187 0.05653 *
Cutl -0.861096 1.79416 0.63127

Cut2 0.220581 1.78948 0.90190

Cut3 1.74985 1.7961 0.32993

Cut4 4.40182 1.92087 0.02193 **

Log-olabilirlik -189.5141

Dogru kestirilrn durum sayisi=71(47.3%)

Olabilirlik orani siralamasi:Ki-Kare (11)= 62.6589 [0.0000]

*a =0,05 diizeyi icin anlamli  ** a=0,01 diizeyi icin anlamli

(Likert 1:Etkisi yok 2: Az etkili 3: Orta dereceli etkili 4: Etkili 5: Cok etkili)

Cizelge 7. Markayi Satin Alirken Cevreden Etkilenen Tiiketici Grubunun, Markali Uriin Alma Egilimine Etki Eden Etmenler (Sirali Logit Modeli)
Table 7. Factors Effecting Branded Product Purchase for Consumers Influenced by Social Network (Sequential Logic Model)

Dedisken Katsay St Hata F- Degen
Cinsiyet(0:E, 1:B) -0.347716 0.370063 0.34742

Yas -0.0386126 0.0121807 0.00152 Fxx
Egitim 0.00435864 0.0405553 0.91441

En Uzun Sire Yasadigi Yer -0.35804 0.284387 0.20803

Hane Top. Geliri -0.122236 0.123992 0.32421

Kaliteyi Onemser -0.029079 0.246781 0.90620

Giiveni Onemser -0.382676 0.225835 0.09017 *
Markay1 Onemser 0.0937958 0.156243 0.54829

Fiyati Onemser 0.101123 0.138084 0.46397
Aliskanhgi Onemser 0.022643 0.127854 0.85943
Pazarlama iletisim araclari 0.000244688 0.000123488 0.04754 **
Cut1 -4.60723 1.76173 0.00892 Frx
Cut2 -3.80554 1.74989 0.02965 **
Cut3 -2.6226 1.73372 0.13036

Cut4 -1.01757 1.73845 0.55833

Log-olabilirlik-207.5112

Dogru kestirilrn durum sayisi=61(40.7%,

Olabilirlik orani siralamasi:K-Kare (11)=45.9818 [0.0000)
*a=0,1 dlizeyi icin anlamli  **a =0,05 diizeyi icin anlamh  *** 0=0,01 dizeyi i¢in anlamli
(Likert 1:Etkisi yok 2: Az etkili 3: Orta dereceli etkili 4: Etkili 5: Cok etkili)

Cizelge 8. Markali Uriin icin Fazla Odeme Istegi
Table 8. Willing to Pay More for Branded Products

Toplam Gelir Givim Gida Sadlik ve Bakim
Ort. Standart Sabma Ort. Standart Sabma Ort. Standart Sabma
>1500 17.2759 14,98162 39,7931 25,68074 55,0000 33.82099
1501-2500 26,6286 20.64131 43,4286 25.37285 54,1429 35.69655
2501-3500 32,2500 21,30450 56,0000 23,09021 68,7500 30.94456
3501-4500 30.8824 19.94017 56,1765 20.95601 66.7647 27.66661
4500< 33,7500 23,10588 57.7500 28,85878 66,0000 36.18665
Genel 25.1933 19.92055 47.0533 26.07186 59.4333 33.72578
Ki-Kare 14,120 13,135 3,737
Sd 3 3 3
P 0,003 0,004 0,291
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Gelir gruplari icinde biit¢ce kalemlerinde markali
Urline fazla 6demedi istegi arasindaki fark, giyim ve
gida da Kruskal Wallis Testine gore anlamh
bulunmus, saghk ve bakim icin ise anlaml
bulunmamistir. Gida da markall Griine fazla 6deme
istekliligi icerisinde olan tiiketicilerin, demografik
ozelliklerini ortaya koyabilmek icin tobit modelinden
yararlanilmistir.

Modele gore; yiiksek gelir elde eden tiketici markali
Urln icin fazla 6demeyi goze almaktadir. Fazla niifuslu
aileler markali gida drinleri icin daha fazla harcama
yapamazlar. Kadinlar, calisanlar ve bekarlar markali gida
UrGnleri icin daha fazla 6demeye istekli olduklarini
ifade etmislerdir. Orta yas gurubu tiiketiciler de, yine
markal Grline daha fazla 6demeyi goze almaktadirlar
(Cizelge 9).

Cizelge 9. Gidada Markali Uriin icin Odeme Istegi Modeli (Bagimli degisken 6deme istekliligi 0-1 deger araligidir) (Tobit Modeli)
Table 9. Willingness To Pay More For Branded Food (Dependent variable: willingness to pay more value range 0-1) (Tobit model)

Dedisken Katsayr St Hata P- Degeri
Dedisken 0.481722 0.12782 0.00016 **
Sabit 0.0478938 0.0177744 0.00705 **
Toplam gelir -0.0507482 0.0228116 0.02610 *
Hane halki sayisi 0.160372 0.0485875 0.00096 **
Cinsiyet (1:E, 0:K) -0.131676 0.0479542 0.00603 **
Calisma (1:Calistyor 0: Calismiyor) -0.164934 0.0610444 0.00689 **
Bekar (1:Bekar, 0: Diger) -0.0237991 0.075285 0.75191

Esi vefat etmis (1: Esi vefat etmis, 0: Diger) -0.0859851 0.0972406 0.37656

Esinden ayrilmis (1: Esinden ayrilmis, 0:Diger) -0.10896 0.0769828 0.15696

Yasi 31-40 (1:31-40, 0:Diger) -0.141541 0.067599 0.03628 *
Yasi 41-50 (1:41-50, 0:Diger) -0.0757033 0.0715234 0.28985

Yasi 51< (1:51 <, 0:Diger) 0.00867487 0.0060224 0.14974

Log-olabilirlik -22.24858

P- Degeri 8.71e-07

*a =0,05 duizeyi icin anlamh ** a=0,01 diizeyi icin anlamh

Tlketiciler marka tercihlerini yaparken %16'si
sadece televizyon, % 12'si sadece broslr, katalog ve
basili ilan, yine % 12'si televizyon ve cevreden duyma,
% 9'u sadece cevreden duyma ve % 7'si televizyon ve
gazete ilanlarindan etkilendiklerini belirtmistir.

Calismada, tlketicilerin marka ve markal Urline
yonelik davraniglari ile ilgili verilerin analizinden sonra,
calisma konusu olan gida Urlnlerinde markali rlin
konusuna gecilmistir. Hanelerin toplam geliri icinde,
gida harcamalarinin payi ortalama % 37,6 gibi yiiksek
bir oran bulunmustur. Gelir seviyesi yikseldik¢e, bu
oran dismektedir (Cizelge 10).

Cizelge 10. Hanenin Toplam Geliri icinde Gida Harcamalarinin Payi (%)
Table 10. Share of Food Expendiitures of Households at Total Income (%)

Toplam gelir Gida Pay1 (%) Std. Sapma
>1500 38,5862 14,26446
1501-2500 39,2857 13,12513
2501-3500 36,9000 15,02944
3501-4500 39,7059 14,30369
4500< 30,5000 11,57356
Toplam 37,5733 13,90637

Gida urinlerini tercih ederken tiketiciler ilk siraya
markayi, 2. siraya kaliteyi, 3. siraya ise fiyati koymaktadir.
Son sirada ise ambalaj yer almaktadir Gida tercihinde
Kruskal-Wallis testi sonuclarina gore istatistiki acidan
anlamli oldugu gorilmektedir. Buna gore tim tercih
hiyerarsilerinde bazi amaglarin, digerlerine gore daha
fazla tercih  edildigini sOylemek  mimkindir
(Cizelge11).

Tiiketicilerin Saghkh Beslenmeyle ilgili Bilgi
Diizeyi ve Yag Satin Alma Aligkanliklari

Gorusilen tiketiciler ailelerinde aylik ortalama 2,5-3
kg zeytinyadi, 0,5 kg tereyagi, 2 kg aycicedi yagi ve 1,5-2
kg misirdzi yagr kullanmaktadirlar.

Yas gruplan ile zeytinyadi ve tereyadi tiiketimleri
arasinda Kruskal Wallis Testine gore anlamli bir fark
bulunmaktadir (Cizelge 12). Zeytinyadi tiketimi yas
ilerledikce artmakta, tam tersi tereyadi tiketimide
azalmaktadir. Buradan yola c¢ikilarak denilebilir ki,
zeytinyagi tanitimi geng kusaga yonelik yapilmalidir ki,
hedef kitle genisletilebilsin. Bu nedenle, zeytinyaginin
faydalarn ve geng yastan itibaren kullaniminin ne kadar
onemli oldugu yoninde toplumu bilgilendirici
reklamlar yapilmaldir.
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Cizelge 11. Tiiketicilerin Gida Uriinlerini Alirken Etkilendikleri Faktérler (Bulanik Esli Karsilastirma Yéntemi)
Table 11. Factors Influencing Consumers Preference for Purchasing Food (Fuzzy Paired Comparison Method)

Ort S.Sapma Min. Maks Medyan
Fiyat 0.3747 0.1664 0.1000 0.9000 0.3392
Kalite 0.5196 0.1168 0.2276 0.9000 0.5000
Marka 0.6608 0.1509 0.3024 0.9000 0.6584
Ambalaj 0.2584 0.1597 0.1000 0.8085 0.2105

Ki-Kare(0.05,3)=7.81473

H =306.710847*** (0,01'e gore alternatifler birbirinden farkli bulunmustur)

Cizelge 12. Anket Yapilan Tiiketicilerin Yaslari ile Ailelerinin Aylik Yag Tiiketimleri Arasindaki iliski (Kruskal Wallis)
Table 12. Correlation Between Age and Monthly Oil Consumption (Kruskal-Wallis Test)

Yas Sayi Aralik Ortalamasi

Zeytinyagdi 18-30 19 51,61 Ki-Kare 9,754
31-40 19 51,00 Sd 3
41-50 41 75,93 p 0,021
51< 55 72,41
Toplam 134

Tereyagi 18-30 9 48,17 Ki-Kare 9,521
31-40 13 53,81 Sd 3
41-50 25 37,68 p 0,023
51< 32 33,91
Toplam 79

Aycicek Yagi 18-30 9 26,39 Ki-Kare 0,749
31-40 12 32,54 Sd 3
41-50 16 29,34 p 0,862
51< 21 29,21
Toplam 58

Misir Yagi 18-30 12 40,33 Ki-Kare 0,930
31-40 1 34,32 Sd 3
41-50 22 34,73 p 0,818
51< 28 38,41
Toplam 73

Tlketicilere yag satin alirken neye dikkat ettikleri
soruldugunda, fiyatin ve aliskanligin secimlerinde orta
derecede, saghgin cok etkili, tadin ise etkili oldugunu
belirtmislerdir (Cizelge 13).

Tlketicilerin % 68'inin ailelerinde kalp damar,
kollestrol veya tansiyon gibi bir saghk sorunun
varligindan bahsederken, % 32'si ise bu sadhk
sorunlarinin olmadigini ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin Markali Zeytinyagina Yonelik Satin
Alma Davraniglan

Zeytinyagi tercih ederken tiiketiciler ilk siraya
markayl, 2. siraya kaliteyi, 3. siraya ise fiyat
koymaktadirlar. Ambalaj ise son siralarda yer
almaktadir (Cizelge 14).

Zeytinyadi tercihinde Kruskal-Wallis testi sonuclar
istatistiki acidan anlamlidir. O halde, zeytinyad: tercih
ederken, tuketicilerin bazi kriterleri digerlerine gore

daha fazla tercih ettiklerini soylemek mimkiind(ir.

Tuketiciler zeytinyagi aliminin % 41,3’ hipermarket/
stipermarketten, % 24'G direkt Ureticiden , % 16'si hem
hiper/stipermarkette, hem de kdyden, % 8'i zeytinyagini
kendi Urettigini ve % 3,3'U ise butik magazalardan satin
aldiklarini belirtmiglerdir.

Zeytinyadi % 55,3 oraninda teneke kutularda, %
22'si cam sisede ve % 16,7'si plastik sisede satin
alinmaktadir. Zeytinyadi satin alma sekli ile gelir
guruplari arasinda ki-kare testine gére anlamh bir fark
bulunamamistir.  Yani, her gelir gurubundaki
tiketiciler zeytinyadi satin alma sekline goére farkl
davranis gostermemislerdir.

Zeytinyagi satin alinirken tiketicilerin % 34U
ambalaj tasarimini biraz énemli oldugunu, % 23,3’
kesinlikle 6nemli olmadigini, % 20,7’si biyik 6lcide
onemli oldugunu, % 16,7'si kararsiz ve % 5,3'U ise
kesinlikle nemli oldugunu ifade etmislerdir.
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Cizelge 13. Tuketicilerin Yag Satin Alirken Dikkat Edilen Unsurlar
Table 13. Influances on Consumer’s Preferance for Purchasing Oil

Min. Maks. Ort. S.Sapma
Fiyat 1,00 7,00 3,0067 1,31331
Saghk 3,00 5,00 4,7200 0,47937
Tat 2,00 5,00 4,2733 0,71322
Alskanhk 1,00 5,00 3,1000 1,45053

1.Etkisi yok 2.AzEtkili 3.Orta Derecede Etkili 4. Etkili 5. Cok Etkili

Cizelge 14. Tiiketicilerin Zeytinyadi Satin Alirken Etkilendikleri Faktorler (Bulanik Esli Karsilastirma Yontemi)
Table 14. Influances on Consumer’s Preferance for Purchasing Olive Qil (Fuzzy Paired Comparison Method)

Ort S.Sapma Min. Maks Medyan
Fiyat 0.3577 0.1534 0.1000 0.8586 0.3218
Kalite 0.5165 0.1235 0.1653 0.9000 0.4934
Marka 0.6568 0.1669 0.2561 0.9000 0.6584
Ambalaj 0.2720 0.1706 0.1000 0.9000 0.2319

Ki-Kare(0.05,3)=7.81473

H =292.604865*** (0,01'e gore alternatifler birbirinden farkh bulunmustur)

Zeytinyagini tuketicilerin % 55,3'G yillik 5’ den fazla
satin alirken, %34'U ise 2 ile 5 It arasinda, %8,7'si 1 ile 2

It, %2'si ise 1 It'den az satin almaktadirlar.

e Ambalaj tasarimini 6Gnemseyen tiiketiciler, daha ¢cok
markali zeytin yagdi alma egilimindedirler.

Tuketicilerin  zeytinyad satin alirken markadan

etkilenme durumu incelendiginde, % 49'u markadan
buyuk 6lclide etkilendigini, % 21 biraz, % 18'i kesinlikle
evet, % 7'si kesinlikle hayir ve % 5'i kararsizim yanitini
vermistir.

Zeytinyaginda marka almayi tercih eden tiiketicileri
icin yapilan probit modelinde, tiketicilerin egitimi,
zeytinyagl satin alma sekilleri ve ambalaj tasarimi

anlaml bulunmustur (Cizelge 15). o L
Tuketiciler zeytinyadi markalari arasinda en fazla %

o Egitim seviyesi yiksek tuketiciler, daha ¢ok markal 35,4'( Taris'i, % 12,39'u Komili, % 9,73'(i Taris ve Komili,
zeytinyag tiiketmektedirler. %7,96's1 Kirlangic, % 4,42'si Kristal ve %3,54'G Sirma’yl

e Zeytinyaginda cam siseyi tercih eden tiketiciler, tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Sayilan markalar
daha c¢ok markall zeytinyagi almayr tercih disinda diger zeytinyagi markalarini tercih edenlerin
etmektedirler. orani % 26,55'dir.

Cizelge 15. Tiketicilerin Zeytinyaginda Marka Tercihine Etki Eden Kriterler (Zeytinyaginda markal Griin satin alanlar 1, almayanlar 0 olarak
degerlendirilmistir (Kukla degisken)) (Probit Modeli)
Table 15. Factors Affecting Brand Preference for Olive Oil (Branded olive oil purchasers:1)(Probit Model)

Dedisken Katsayi St Hata P- Degeri

Sabit -1.3728 0.675803 0.04222 **
Yas 0.00085405 0.00827763 0.91782

Egitim 0.0668243 0.0273056 0.01439 o
Zeytinyagdini satin alma sekli 0.102444 0.062104 0.09903 *
(Cam sise, Tenekekutu...)

Ambalaj tasariminin dnemi 0.285546 0.0998649 0.00425 xR

Log-olabilirlik -85.07548

Dogru kestirilrn durum sayisi=107(71.3%)

Olabilirlik orani siralamasi:Ki-Kare (4)= 20.8033 [0.0003]

*a=0,1 degeriicin anlaml  **a =0,05 degeri icin anlamli  *** a=0,01 degeri icin anlamli

SONUC olarak degerlendirme egilimindedir. Markayi gliven ile
Tuketici gozinde marka bilinirlik, gtvenilirlik, kalite iliskilendirmede, cinsiyet ©n plana ¢ikmaktadir.
ve prestij olarak algilanmaktadir. Yiksek gelir Tiketicilerin gida Uriinlerinde butgeleri elverdigi
duzeyine sahip tlketiciler, markayi daha fazla bilinirlik ~ stirece markali Griin tercih ettikleri goérilmustdr.
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Tiketiciler markali gida Uriinleri icin % 47 fazla 6demeyi
gOze almaktadirlar. Yuksek gelir dulzeyine sahip
tiketiciler, markah Grinleri daha fazla tercih
etmektedirler. Markanin verdidi prestij, kalite ve gliven
sozlerinden etkilenen tiiketici profili daha ¢ok kadinlar
ve genclerdir. Marka tercihinde en fazla etkilenilen
iletisim kanali, televizyondur. Tiketiciler gida Griind
tercih ederken ilk siraya markayi, 2. siraya kaliteyi, 3.
siraya fiyati ve 4. siraya irin ambalajini koymaktadirlar.

Tlketicilerin yag secimlerinde saghgr 6n planda
tuttuklan gorilmustir. Tuketiciler zeytinyadi tercih
ederken ilk siraya markayi, 2. siraya kaliteyi, 3. siraya
fiyati ve 4. siraya Urlin ambalajini koymaktadirlar.
Buradan yola cikilarak, zeytinyaginda markalasmanin
tiketimi arttiracadl, ancak Urlinin kalite ve fiyatinin
tliketicinin satin alma davranisinda 6n planda oldugunu
da ifade etmek yerinde olacaktir. Tiketicilerin blyik
c¢ogunlugu zeytinyagini hipermarketlerden alirken,
onemli bir cogunlugu, koyliiden satin aldigi ya da 6z
tiketim oldugunu ifade etmistir. Tiketici, zeytinyagini
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