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OZ: Tiiketicilerin zeytinyag tiiketimine iliskin egilimleri ve farkl pazarlama yaklasimlarina karst davranmslarini analiz etmeyi
amaglayan arastrmada, 300 tiketici ile goriisiilerek, elde edilen veriler Likert digegi ve lojistik regresyon analizi kullanmilarak
degerlendirilmistir. Tiiketicilerin dolayli pazarlamaya gore dogrudan pazarlama kanalini tercih etmesinde etkili olan kriterler
incelendiginde, cinsiyet, medeni hal, yas, tiiketicinin ozel sektorde ¢alismasi, gelir diizeyi, egitim diizeyi, marketten aligveris, butik
tireticiden alisveris ve teneke ambalaj degiskeni anlamli saptanmistir. Tiiketicilerin bulundugu bolgelerde dikkate almarak farkh
pazarlama yaklasimlarimn tiiketicilerin zeytinyag tiiketimini arttirma konusunda etkili olabilecesi goriilmektedir. Ozellikle zeytinyag
tamtim faaliyetlerine onem verilmesi, farkll tiiketici ozelliklerini dikkate alan pazarlama anlayigimin burada en oncelikli konuyu
olusturmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Zeytinyagi, pazarlama, zeytinyag pazarlamasi, Lojistik regresyon analizi.

Buying Behavior of Consumers According to Different Marketing Approaches: The Case of Olive Oil

ABSTRACT: In this study, which aimed to analyze consumer trends in olive oil consumption and their behavior towards different
marketing approaches, 300 consumers were interviewed, and the data obtained were evaluated using a Likert scale and logistic regression
analysis. When the criteria that were effective in consumers’ preference for direct marketing channels over indirect marketing were
examined, gender, marital status, age, consumer employment in the private sector, income level, education level, shopping from the market,
shopping from boutique producers, and tin packaging variables were found to be significant. Different marketing approaches, considering
the regions in which consumers are located, may be effective in increasing consumers’ olive oil consumption. Giving particular importance
to olive oil promotional activities and a marketing approach that considers different consumer characteristics constitute the top priorities.

Keywords: Olive oil, marketing, olive oil marketing, Logistic regression analysis.

GIRIS ve farkindalik arttikca,
tiketicilerin tercih ettigi bir iiriin haline gelmistir.

beslenme konusundaki

Son donemde Akdeniz tarzi beslenmenin popiiler

Zeytinyag1 tiketimi ve diinya genelinde artis

olmasinin da etkisi ile zeytinyaginin mutfaklarda = ] )
gostermistir. Zeytinyaginin saglik yararlar ve diyetle

kullanim1 daha da artmistir. Bu durum normal

iliskisi, tiiketicilerin sagliklt ve dogal besinlere olan

beslenme diizeni ve aliskanlig1r icinde zeytinyagi
olmayan birgok tiiketicinin de zeytinyagi tiiketmeye
baslamasina neden olmus, zeytinyaginin diger yaglar
arasindaki pazar payini arttirmistir. Zeytinyagi, saglik

talebini artirmistir.  Zeytinyagi, diinya genelinde

mutfaklarda ve gastronomi diinyasinda lezzetli bir
alternatif olarak tercih edilmistir. Saglikli yasam

*Bu galisma Miinevver TIRYAKIOGLU LIGVANI’nin doktora tez ¢alismasinin bir boliimiidiir.
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Akdeniz
zeytinyag tiiketiminin artmasina katki saglamaktadir.

trendleri  ve diyetinin popiilerlesmesi,

Zeytinyag1 diinya genelinde biiylik bir ekonomik
degere sahip olan saglikli ve ¢ok yonlii bir bitkisel
yagdir. Zeytinyag1 iiretimi ve ihracati, iiretici iilkeler
icin ekonomik biiylimeye ve kirsal kalkinmaya 6nemli
katkilar saglamakta olup bu verilerin degerlendirilmesi
ve analizi, zeytinyag1 endiistrisinin kiiresel 6lgekteki
etkisini anlamak ve pazarlama stratejileri iizerine
calismak i¢in 6nem arz etmektedir. Saglik ve beslenme
trendinin zeytinyagi talebini arttirmasi, pazarlama
stratejilerinde saglik vurgusuna yonelik calismalarin
O6nemini

artirmaktadir. Zeytinyagi sektorii, kalite

standartlarina uyum, markalagma, pazarlama ve
stirdiiriilebilirlik ¢abalarina odaklanarak gelecekte de
bliyimeye ve gelismeye devam edecegi tahmin
edilmektedir. Uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii
artirmak i¢in, tretici ilkeler kalite standartlarina
uymaya ve siirdiiriilebilirlik cabalarina 6nem vermeye
basladiklar1 ifade
pazarlamasinda marka ve ambalajlama 6nemli bir rol
Kaliteli  zeytinyagi
tiikketicilerin glivenini kazanmak i¢in kaliteli lirlinleri ve

edilmistir. Zeytinyagi

oynamaktadir. treticileri,
taninmig markalar1 tercih etmektedirler. Zeytinyaginda
etkili pazarlama stratejileri gelistirmek igin tiiketicinin
konuya bakisinin detayli olarak incelenmesi oldukca
onemlidir.

Literatiir incelendiginde zeytinyagr pazarlamasina
iligkin birgok ¢aligmada farkli iilkeler ve bolgeler i¢in
zeytinyagi unsurlar ve
tilketicilerin yaklagimlari test edilmistir (Tunalioglu,
2010; Mtimet ve ark., 2013; Adanacioglu, 2017;Trenci
ve Emeksiz, 2020; Gontijo ve ark., 2020; Han, 2020;
Panagiotou ve Stavrakoudis, 2023). Bu c¢alisma,
Tiirkiye’nin zeytin {iretim ve tiikketimin yogun oldugu

pazarlamasimi  etkileyen

bir ili ile zeytin liretimin olmadigy, tiiketici kitlesinin az
oldugu bir ilindeki tiiketiciler lizerinde ve farkh

pazarlama yaklasimlari bazinda konunun
degerlendirmesi  yonii  ile diger calismalardan
ayrilmaktadir.

GORE SATIN ALMA DAVRANISLARI: ZEYTINYAGI ORNEGI

Caligmanin ana amact; tiiketicilerin  zeytinyagi
tiketimine iligkin egilimleri ve farkli pazarlama
yaklagimlarina karsi davraniglarini analiz  ederek,
zeytinyagl satan isletmelerin pazarlama etkinligini
arttirmak icin pazarlama stratejilerine yonelik bazi

oOnerilerin getirilmesidir.
MATERYAL VE METOT
Materyal

Aragtirmanin  ana  verilerini  tiiketici  anketleri
olusturmaktadir. Arastirmanin ikincil verileri olan
makro veriler i¢in farklt ulusal ve uluslararasi
kuruluslarin web sitelerinden ve konuyla ilgili yazilmis

akademik makale ve tezlerden de yararlanilmustir.
Yontem
Verilerin toplanmasinda izlenen yontem

Tiiketici anketleri icin Izmir ve Ankara illeri
secilmistir. Bu iki ilin se¢ilmesinin ana nedeni, her
ikisinin de biiyiik sehir olmas1 yaninda, izmir’de
zeytinyag1 iiretimi ve tiikketiminin yaygin olmasi ve
yaygm
olmamasidir. Tiiketicilerin anketlere yanit vermesinde

Ankara’da ise zeytinyagi tiikketiminin

yasanacak giiclikler ve zaman kisitlilig
orneklenmesinde
Arastirmanin

gibi
kota
tiketici

nedenlerle, tiiketicilerin

orneklemesi  yapilmistir.
ayaginin yiiriitiilecegi Ankara ve izmir illerinde 300
(her ilde 150) ile

gerceklestirilmistir. Tiiketici anketlerinin yapilacagi

tiiketici anket caligmasi
yerler olarak, Izmir ve Ankara da bulunan aligveris
merkezleri segilmistir. Her iki ildeki tliketicilerin
pazarlama stratejilerine bakis agilartyla, zeytinyagi
tiiketim aligkanliklar ve pazarlama kanali tercihlerinde

etkili kriterler karsilastirilmistir.
Verilerin analizinde izlenen yontem

Tiiketiciler anketler sonucunda elde edilen veriler,
SPSS  programi
Yiizdelerden, ortalama hesaplamalarindan ve g¢apraz

vasitasiyla  degerlendirilmistir.

tablolardan yararlanilmstir.

Tiketicilerin sectikleri pazarlama kanalimi etkileyen

faktorlerin  analizinde binary lojistik regresyon
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modelinden faydalanilmistir. Modelin uyumunu bozan
verilerin modelden c¢ikartilmasiyla en saglikli modele
ulasilmaya caligilmigtir. Tiiketiciler i¢in de 12 tane
bagimsiz degisken iizerinden model olusturulmustur.

Lojistik regresyon analizi, normal dagilim, ¢ok
degiskenli normal dagilim, es varyanshik, siireklilik
gibi varsayimlar1 gerektirmeyen bir regresyon modeli
olugturarak ¢ok degiskenli istatistiksel analiz
yontemidir. Bu analiz tiirii, bagimsiz degiskenlerin
stirekli veya kategorik olabilecegi, stirekli ve kategorik
bagimsiz degiskenlerin bir arada bulunabilecegi ve
bagimsiz degiskenin kategorik oldugu durumlarn

kapsamaktadir (Senel ve Alatli, 2014).

Lojistik regresyon modelleri zayif olgekle Sl¢tilmiis
degiskenler arasindaki iliskinin seklini ortaya koyan
Lojistik
degiskenin kategori sayisinin iki olmasi durumunda
kullanilir (Hosmer ve Lemeshow, 1980).

modellerdir. regresyon analizi bagiml

Genellikle iizerinde durulan olayin gerceklesmesi 1
Lojistik
fonksiyonun 0 ile 1 arasinda bir degisim araligina sahip

gerceklesmemesi ise 0 ile gosterilir.
olmasi lojistik fonksiyonun tercih edilmesindeki ilk
onemli nedendir. Lojistik model, ortaya ¢ikacak riski O
ile 1 arasinda herhangi bir deger olarak tahmin etmeye
yarar. Bagka bir deyisle 1’in iistiinde veya 0’1n altinda
bir risk olmaz. Bu durum her model i¢in her zaman
dogru olmamaktadir (Hosmer ve Lemeshow, 1980).

Lojistik regresyon fonksiyonu,

(%) = exp(Bo + B1X)

1+ exp(Bo + B1X)
Bu ifadenin bir diger sekli ise, 7 (X) = [1+ exp(—Po —
B1X)] ! olarak yazilabilir (Agresti, 1990).

kullanim
model

Lojistik regresyon analizinin
istatistikte kullanilan diger

teknikleriyle aynidir. Bu tiir analizlerde temel amag

amaci,
yapilandirma

bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi, en
az degisken ile en iyi uyuma sahip olacak bicimde
tanimlayabilen, kabul edilebilir bir model kurmaktir
(Atasoy, 2001).

Tiiketicinin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni hal,
0zel sektorde calisma durumu, gelir diizeyi, tereyagi
tilketimi, aycicek yagi tiikketimi, marketten aligveris
yapmasi, butik igletmeden aligveris yapmasi, 3-5 It
teneke ambalaj ve cam ambalaj modelin bagimsiz
degiskenlerini; tiiketicinin zeytinyagini almayi tercih
ettigi pazarlama kanallar1 ise arastirma modelinin
bagimli degiskenlerini olusturmaktadir (Cizelge 1).

Cizelge 1. Logit modelde bagimli ve bagimsiz degiskenler.
Table 1. Dependent and independent variables in the logit model.

"l]?Srgl; sken  Degisken Adi Tanimlar ve Kodlar
Bagiml Pazarlama Kanali Dogrudan Pazarlama Kanali:1
Dolayli Pazarlama Kanali:0
Bagimsiz ~ Cinsiyet 1=Erkek 0=Kadin
Yas 1=20-30 y1l, 2=31-45 y1l, 3=46-60,
4=61 yas lstii
Egitim Diizeyi 1=Okula Gitmemis, 2=lkokul,
3=Ortaokul, 4=Lise, 5=On Lisans,
6=Lisan 7=Yiiksek Lisans
Medeni Hal 0=Evli 1=Bekar

Ozel Sektorde _ _
Calisma Durumu 0=Hayir, 1=Evet
Gelir Diizeyi 1=1700 b alt1, 2=1700-3000 & ,
3=3000-5000b, 4=5000-7000b
5=7000% iistii
Tereyagi Tiiketimi 0=Hayrr, 1=Evet

Aygigek Yagi _ _
Tiiketimi 0=Hayr, 1=Evet

Marketten . B
Alisveris 0=Hayr, 1=Evet
Butik Is_letmeden O=Hayrr, 1=Evet

Aligveris

3lt-5l1t Teneke ~ _
Ambalaj 0=Hayir, 1=Evet
Cam Ambalaj 0=Hayir, 1=Evet

BULGULAR VE TARTISMA

Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozellikleri

Goriistilen tiiketicilerin %80°ni kadin %20’si erkektir.
Egitim, kisilerin bilgileri degerlendirmeleri agisindan
onemli bir gostergedir. Ankete katilanlarm egitim
durumlar1 incelendiginde %63 niin {iniversite, %26’s1
yiikksek lisans, %10’u da lise mezunu oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin %70’i evli ve %30°u da

bekardir (Cizelge 2).
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Cizelge 2. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri.
Table 2. Demographic characteristics of consumers.

Oxzellik (N) (%)
Cinsiyet Erkek 20 20
Kadin 80 80
Egitim Durumu [kogretim - -
Ortadgretim 3 1
Lise 30 10
Lisans 189 63
Lisansiistii 78 26
Medeni Durum Evli 210 70
Bekar 90 30
Ailedeki Cocuk  Cocuklu 243 81
Durumu Cocuksuz 57 19
Yas 18-30 39 13
31-45 183 61
46-60 54 18
61-85 24 8

Tiiketicilerin %26,3 niin aylik hane halk: geliri 10.000
b ve lizerinde olup, %2,8’nin geliri bulunmamaktadir.
Tiiketicilerin hane halki gelir seviyesinin en yogun
oldugu aralik ise %32,6 ile 8.001-10.000 % araligidir

(Cizelge 3).

Cizelge 3. Tiiketici hane halk: gelir durumu.
Table 3. Household income status of consumers.

Gelir (b) (N) (%)
2000-6000 43 14,3
6001-8000 72 24,0
8001-10000 98 32,6
10000+ 79 26,3
Gelirim yok 8 2.8
Toplam 300 100,0

Tiketicilerin  %31,7’sinin  6zel sektor calisan1 ve
%18,3’inin serbest meslek ¢alisan1 %22’sinin memur,
%10,7’s1 ev hanimi, %7,6’s1 emekli ve %3,7°si de

ogrencidir. Tiiketicilerin % 6’s1 ¢caligmayan kisilerden

GORE SATIN ALMA DAVRANISLARI: ZEYTINYAGI ORNEGI

Tiiketicilerin zeytinya@ tiiketimine iliskin sonuclar

Tiiketiciler arasinda zeytinyagini kullanmayan sadece
bir kisiye rastlanmistir. Ankara Golbasi’da yapilan bir
caligmada, tiiketicilerin %40’nin zeytinyagim hig
kullanmadiklari belirlenmistir (Cémert ve ark., 2012).
Diger yandan Izmir Dikili de yapilan bir ¢alismada ise,
zeytinyagin1  kullanmayan kisilere rastlanmamistir
(Agir ve ark., 2018). Buradan hareketle, zeytinyag:
tiketiminde, zeytinin yetistirilip yetistirilmesine bagh
bolgesel farkliliklar olabilecegi gibi 2000°li yillardan
sonra yapilan zeytinyagi tanitimlarinin da etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Zeytinyagi kullanma aliskanligi
olmayan kisilerin de zeytinyaginin saglikli ve dogal bir
yag olmasindan dolay1 tiiketmeye bagladigi ifade

edilebilir.

Tiirkiye'de zeytinyag: tiiketici fiyatlarinin diger bitkisel
yaglara kiyasla yiiksek olmasi, aycicegi ve musir
yaglar1 gibi daha uygun fiyatli olan bitkisel yaglarin
varligi, Tiirkiye'de yurt i¢i zeytinyag tiikketimini baski
altina almaktadir. Dolayis1 ile {ilkemizde yeterli
miktarda lretim olmasma ragmen, zeytinyagi talebi
diisiik kalmaktadir (TEPGE, 2022).

Tiiketicilerin tercih ettikleri yaglar incelendiginde,
tiketicilerin  %4,3’nlin sadece zeytinyag1 tiikettigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin en yiiksek oranda
zeytinyagl ve tereyagin tiiketmektedirler. Ayrica
“zeytinyagi, tereyagi ve aycicek yag1” ve “zeytinyagi,
margarin, tereyagl ve aycicek yagini” tercih edenlerin
orani da dikkate degerdir (Cizelge 5).

Cizelge 5. Tiiketicilerin kullandiklar1 yaglar
Table 5. Oils used by consumers

olugmaktadir (Cizelge 4). Tiiketilen Yaglar (N) (%)
Zeytinyagi 13 43
Cizelge 4. Tiiketicilerin meslek durumu. Zeytinyagi, Aycicek Yagi 15 50
Table 4. Occupational status of consumers. Zeytinyagi, Margarin, Aycicek Yagi 4 13
Meslek (N) (%) Zeytinyagi, Tereyagi 104 34,7
Serbest meslek 55 18,3 Zeytinyagi, Tereyagl, Aygicek Yagi 99 33,0
Ozel Sektor calisant 95 31,7 Zeytinyagi, Tereyagl, Aygicek Yagi, Findik Yagi 7 23
Memur 66 22,0 Zeytinyagi, Tereyagi, Margarin, Aycicek Yagi 35 117
Emekli 23 7,6 Zeytinyagi, Tereyagi, Misirozii Yagi 6 20
Ev Hanimi 32 10,7 Zeytinyagi, Tereyagi, Aycicek Yagi, Misirozii Yagi 5 17
Ogrenci 11 3,7 Zeytinyagi, Tereyagi, Findik Yagi 12 40
Caligmiyor 18 6,0 Toplam 300 100
Toplam 300 100
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Tiiketicilerin  %11’inin kendisinin veya ailesinin
zeytinligi bulunmakta olup, yillik tiiketilen zeytinyagi
ihtiyacinin ~ tamami ~ veya  Onemli  kismini
Zeytinyagi
bolgelerde de anket yapildigindan dolay1 bu durum

anlamlidir. Tiketicilerin %16’s1 tamidig1 ciftgilerden

kargilamaktadirlar. tretiminin  oldugu

dogrudan zeytinyagini temin etmektedir (Cizelge 6).
Genelde yilda 1
edilmektedir. Butik isletmelerinin tercih edilme orani
da %8’dir. Yapilan bir ¢aligmada, Tiirk tiiketicilerinin

defa toplu alim yolu tercih

butik isletmelerin zeytinyagi aliminda tercih edilme
orani %6 olarak test edilmistir (Altuntas ve ark., 2022).
Kaliteli zeytinyag {iretimi yapilmasi ve birebir iliskiler
bu satiy yoOnteminin artmasina neden olmaktadir.
Sadece internetten alim oran1 %2,4’tiir. Ancak internet
iizerinden butik isletmelerden alim yapildigi veya
internet {izerinden

yiiksek

tamidig1 ciftcilerden de yine
daha

goriilmektedir. Tiiketicilerin %7,6’s1 sadece marketten

yapilanlarla bu oranin oldugu
zeytinyagl satin almaktadir. (Cizelge 6). Hatay ilinde
%62,9’nun
%13,3’niin

fabrikalardan ve %3,6’smin sarkiiterilerden zeytinyagi

yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin

ireticilerden, %.20,1’nin marketlerden,

satin aldig1 saptanmistir (Tapki ve ark., 2020).

Cizelge 6. Zeytinyagi temin etme sekilleri.
Table 6. Procurement methods of olive oil.

Zeytinyagin Satin Alindig1 Yer (N) (%)
Kendi zeytinligimiz var 33 11,0
Tanidigim giftcilerden 48 16,0
Ciftciden 26 8,7
Butik firmalardan 24 8,0
Marketten, Butik firmalardan 30 10,0
Marketten 23 7,6
Marketten, Butik firmalardan, Internetten 10 3,3
Pazardan 10 3,3
Marketten, Tanidigim zeytinciden 15 5,0
Ciftgiden, Butik firmalardan 7 2,4
Market ve ciftci 20 6,7
Hediye olarak tanidiklardan geliyor 10 33
Butik firmalardan, Internetten 6 2,0
Tanidigim zeytinciden, Kendi zeytinligimiz var 10 3,3
Marketten, Hediye olarak tanidiklardan geliyor 7 2,4
Market ve yol kenart 4 1,3
Tanidigim zeytinciden, Internetten 10 33
Internet 7 2,4
Toplam ~ 300 100

Italya’ da yapilan bir ¢aligmada tiiketicilerin zeytinyag
baslica satin alma kanallar1 harcama araliklarina gore

incelenmistir. Elde edilen verilere gore, diisiik harcama
%781 genellikle siipermarketlerden,
hipermarketlerden ve

yapanlarin
biliyiik  perakendecilerden
zeytinyag1 satin alirken, yiiksek harcama yapanlarin
%76's1 genellikle iireticiden dogrudan veya ¢evrimigi
olarak satin almaktadirlar (Statista, 2019).

Tiiketicilerin %29 ’ii natlirel sizma yagini, %13,3si
%6,7’s1
zeytinyag1 tercih etmektedirler.

natiirel birinci  zeytinyagi, de organik
Natiirel sizma ve
natiirel birinci zeytinyaglarinin tercih edilme orani
%16,3’tiir (Cizelge 7). Tunus’ ta yapilan bir ¢caligsmada
tiikketicilerin benzer sekilde ilk tercihlerinin sizma
zeytinyagi oldugu, ikinci tercihlerinin de natiirel birinci
zeytinyagl olarak belirtilmistir. Aym ¢alismada
Tunuslu tiiketiciler prina yagmi da tiglincii tercihleri
olarak belirtseler de ililkemizde prina yaginin 6zellikle
tiketilmesinin -~ ¢ok  yaygin  olmadigt
bilinmektedir. ayni c¢aligmada

tiikketicilerin zeytinyaginda giiclii tat ve yesil rengi

evlerde
Ayrica Tunuslu
tercih ettikleri de belirtilmistir. Tiirkiye’de zeytinyagi
tretiminin olmadig1 bolgelerdeki tiiketicilerin genelde
zeytinyagl tadinda baskin tadi sevmedikleri daha
dogrusu agiz tatlarina uygun gelmedigi bilinmektedir
(Mtimet ve ark.,2013).

Cizelge 7. Tiiketicilerin zeytinyagi ¢esidi tercihi.
Table 7. Consumer preferences for types of olive oil.

Serbest Yag Asitligi (N) (%)
Organik Zeytinyag1 20 6,7
Organik Zeytinyag: ve Naturel Sizma 40 13,3
Naturel Sizma 87 29,0
Naturel Birinci 40 13,3
Naturel Sizma ve Riviera 19 6,4
Naturel Sizma, Naturel Birinci ve Riviera 45 15,0
Naturel Sizma ve Naturel Birinci 49 16,3
Toplam 300 100

Tiiketicilerin %80,6’si zeytinyagim1 hem yemeklerde
hem de salatalarda ¢ig olarak tiiketmektedirler.
%12,3’1i sadece salatalarda, %4,1°1 kizartmalarda ve
%3’ de sadece yemeklerde zeytinyagi kullanmay1
tercih etmektedir (Cizelge 8). Goriisiilen tiiketicilerin
zeytinyagini  kizartmalarda kullanilma orami %4,1
olarak belirlenmistir. Tiirk tiiketicilerinin zeytinyagi
tiketimi konusunda tutum ve davraniglarimi inceleyen
tiketicilerin

bir  caligmada, yaklasik  yarisinin
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zeytinyagini kizartmalarda kullandiklarimi ve siirekli
kullananlarin oraninin da %20 oldugu belirtmiglerdir.
Ayni calismada zeytinyagini direk tiiketme sikligina
bakilmis ve siirekli dogrudan zeytinyagini tiiketenlerin
orani %49 ve siklikla tiiketenlerin orani da %36 olarak

tespit edilmistir (Altuntags ve ark.,, 2022).

Aragtirmamizda tiiketicilerin yemek ve salatalarda

zeytinyagr tercth etme oram1 %80,6 olarak

belirlenmistir.

Cizelge 8. Zeytinyagini tilketme sekilleri.

Table 8. Ways of consuming olive oil.
Tiiketme Sekli (N) (%)
Sadece salatalarda 37 12,3
Salata ve yemeklerde 242 80,6
Kizartmalarda 12 41
Sadece yemeklerde 9 3,0
Toplam 300 100

Fransa, Amerika, Tunus ve Danimarka’da toplamda
3492 tiiketici ile yapilan ankette, zeytinyaginin
%77,8'
pisirmede, %73,9'u salata sosu olarak ve %41,2'si
kizartmada kullandiklarimi ifade edilmistir. Ulkeler
aras1 farkliliklara baktigimmzda ise Fransa’da %16,7 ve

kullanim alanlarina bakildiginda yemek

Tunus'ta %11,0 olmak {izere anket yapilan diger
iilkelere gore daha az tiiketici zeytinyagini kizartma
icin kullanirken, Danimarka'da %70,3"i zeytinyagini
kizartma icin kullandiklar1 belirtilmistir. Ote yandan,
Fransa ve Tunus'ta ¢ogunluk zeytinyagini (%90,7 ve
%96,1)
tilketicilerin yalmizca %56,2'sinin zeytinyagini salata
sosu olarak kullanildig: belirtilmistir (Chrysochou ve
ark., 2022).

salata sosu olarak kullanirken, ABD'de

Tiiketicilerden internetten zeytinyagi alanlarin orani
Izmir’de %12,7, Ankara’da ise %26,7’dir (Cizelge 9).
Bu durum Izmir’in konum olarak zeytinyag: {iretim
bolgesi iginde olmasi, tiikketicilerin fiziki satis1 daha gok
tercih ettikleri ve Uireticilere kolaylikla ulasabildiklerini
gostermektedir.

Bursa ve Eskisehir illerinde yasayan ve gida

aligverigini  bizzat gerceklestiren 97 tiiketicinin

katilimiyla yapilan anket ¢alismasinda, en dikkat ¢ekici
gelisme online gida aligverisinde yasanmistir. Pandemi
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oncesi donemde gida aligverisini sik veya ¢ok sik
online gergeklestirdigini belirten tiiketicilerin orani
%8,24 iken, pandemi siirecinde bu oran %56,70'e
yiikselmistir (Tepe ve ark., 2022). Zeytinyaginin da
internet alim miktarinin arttig1 diigiiniilmektedir.

Yapilan ankette tiiketicilerin %76,6’sinin firmalarin
sosyal medya paylasimlarina gbre zeytinyagi almayi
tercih etmedikleri, ancak konusunda uzman olduguna
inandig kisilerin tavsiye etmesi durumunda internetten

zeytinyagl alma kararlarmin  %52,7’e  ylikseldigi
gorilmistiir.
Tiiketicilerin zeytinyag1 pazarlama kanallar

tercihlerine iliskin analiz sonuclar

Tiiketicilerin satin almay1 tercih ettikleri pazarlama
kanallar1 belirlenirken oncelikle, pazarlama kanallari
dogrudan ve dolayli pazarlama kanallar1 olarak
ayrilmistir. Dogrudan pazarlamanin birgok satig
secenegini icerdigi ifade edilmektedir. En yaygin
olanlari; yol kenar1 pazarlari, iiretim alanindan kendi
iirlinlinii toplama, iiretici pazarlari, internetten siparis
ve dogrudan restoranlara ve kurumlara satig ve tarim
turizmi faaliyetlerine katilim yolu ile satig seklinde

tanimlanmustir (Burt ve ark., 2008).

Dolayli pazarlama ise, kisa ve uzun pazarlama kanali
olarak ayrilabilir. Kisa Pazarlama Kanali iiretici ile
tiikketici arasinda bir veya en fazla iki aracinin oldugu
Kisa
pazarlama kanali i¢in ¢evrim i¢i pazarlama alanlar, tek

pazarlama kanali olarak tanimlanmaktadir.
aracili satiglara iyi bir Ornek olmaktadir. Uzun
pazarlama kanal1 ise, klasik olarak bilinen ve bir¢ok
kanalt  olarak

aracinin ~ bulundugu  pazarlama

tanimlanmaktadir. Bu kanal iginde birgok aktor

bulunmaktadir. Bu aktorlerin  aldigit  her bir
komisyondan dolay1 pazarlama marj1 yiiksek bir kanal

olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin satin almay1 tercih ettikleri pazarlama
kanallarim1 dolayli ve dogrudan olarak satin alma
yiizdelerine gore incelendiginde, dogrudan pazarlama
kanalini tercih etme orani %59,3 ve dolayli pazarlama
kanalin1 tercih etme orani ise %40,7’dir. Her iki kanalin
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toplamda oranlar1 birbirine yakin olarak ol¢tilmiistiir.
Ankara ve Izmir ili 6zelinde baktiginzda Izmirli
tilketicilerin %67,3’ii dogrudan zeytinyagini almay1
tercih etmektedir. Ankara ili i¢in bu oran %51,3 olarak
hesaplanmistir (Cizelge 10). Izmir’in konum olarak
Zeytinyag iiretimi bolgesi i¢inde olmasi tiiketicilere,
dogrudan satis kanallarina ulasabilme kolayligi
saglamaktadir.

Cizelge 10. Tiiketicilerin zeytinyagini dogrudan ve dolayli satin

alma oranlar1

Table 10. The direct and indirect purchasing rates of consumers for

olive oil
Pazarlama kanali

Dogrudan pazarlama Dolayl pazarlama

kanalin1 kullananlar kanalini

kullananlar

N (%) N (%)

Ankara 77 513 73 167
[zmir 101 67,3 49 32,7
Toplam 178 59,3 122 40,7

Besli likert oOlgegine gore tiiketicilerin zeytinyagi
tercihlerinde en etkili olan kriter 4,9 6lgek ortalamasi
ile zeytinyaginin tadi ve kokusudur. Bu degeri 4,48
Olcek ortalamasi ile zeytinyagi fiyatlari, 3,19 olcek
ortalamasi ile isletme sahibini tanimak izlemektedir.
Tiiketicilerin zeytinyag tercihinde ambalaja verdikleri
Olcek degeri 2,76 ile en diisiik deger olmustur (Cizelge
11).

Cizelge 11. Zeytinyag tercihinde etkili olan kriterler
Table 11. The criteria that influence olive oil preferences

Kriter Likert

Ortalama
Fiyat 4,48
Kalite 4,27
Ambalaj 2,76
Tavsiye olmasi 2,90
Promosyon 3,44
Tat-koku 4,59
isletmem’n marka imaji 3,02
Isletme sahibini 3,19
tanimak

1: Hig etkili degil 2: Az etkili 3: Etkili 4: Oldukga etkili
5: Cok etkili

Yunanistan’da tiiketicilerin organik zeytinyagina olan
bakis
tiikketicilerin gida tiiketimlerinde sagliga ¢ok Gnem

acisinin  degerlendirildigi bir calismada,
verdikleri sonucuna varilmis, ayrica iiriiniin paketinin

ve zeytinyagmin koku, tat ve renk gibi belirli

ozelliklerinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Yine ayni
arastirma da zeytinyaginin saglikli olmasindan dolay1
bir kisim tiiketicinin yiiksek fiyat 6demeyi kabul ettigi
de ifade edilmistir (Sandalidou ve ark., 2002).

zeytinyagi hakkindaki
farkindaliklari1 goésteren anket c¢alismasinda ise,

Italyan tiketicilerin
zeytinyagim siipermarketler, hipermarketler ve biiyiik
perakendecilerden satin alan tiiketicilerin yaklasik
%16’s1 satin aldiklar1 zeytinyag1 hakkinda bilgi sahibi
olmadiklar1 belirtilenmistir. Zeytinyagini genellikle
iireticiden dogrudan satin alan tiiketicilerin yaklasik
%901, hasat ve {iretim agsamalarinin ayni yerde
gerceklestirildigini  bildikleri  ifade
(Wunsch, 2020).

etmislerdir

Zeytinyaginin saglik agisindan faydali oldugu bilgisi
bircok yayinda yer almakta ve tiiketiciler arasinda da
kabul gormektedir. Bu konuyla ilgili yapilmis bir
arastirmada, yiiksek kalp-damar riskine sahip kisiler
arasinda, ekstra sizma zeytinyagi (Haftada 1 It) ile
desteklenen bir Akdeniz diyetinin, yeni ciddi kalp-
damar vakalari meydana gelme sikligim azalttigi
gozlemlenmistir (Estruch ve ark., 2013).

Zeytinyaginin tiikketiminin zeytinyaginin iiretilmedigi
bolgelerde de arttirilmasi igin zeytinyaginin saglikli bir
yag olmas1 vurgusu yaninda tiiketicilerin damak tadina
uygun olaninin se¢ilmesi {izerine de ¢aligsmalar
yapilmasinin tiiketimin artmasi agisindan pozitif etkisi
olacag diisliniilmektedir.

Tiiketicilerin kanal seciminde etkili olan faktorlerin
lojistik regresyon modeli ile analizi

Tiiketicilerin zeytinyag1 aliminda dogrudan ve dolayl
pazarlama kanallar tercihlerinde etkili olan faktorlerin
analizi, lojistik regresyon analizi ile
gerceklestirilmistir. Tiketicilerin tercihlerinde etkili
olan kriterler dncelikle Ankara ve Izmir illeri i¢in ortak
verilmis daha sonrasinda ise Ankara ve Izmir tiiketicisi
bazinda degerlendirilmistir.

Tiiketicilerin 12 bagimsiz degisken {iizerinden bir
model
yapilmistir. Degiskenlerin tanimlayici
Cizelge 12’ de verilmistir.
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Cizelge 12. Lojistik regresyon modelinin tanimlayici istatistikleri.
Table 12. Descriptive statistics of Logistic regression model.

GORE SATIN ALMA DAVRANISLARI: ZEYTINYAGI ORNEGI

Degisken Tiirii Degisken Adi Ortalama  Std.Sapma  Minimum  Maksimum
Bagimlh Pazarlama Kanali 0,59 0,49 0 1
Bagimsiz Cinsiyet 0,20 0,40 0 1
Yas 2,21 0,81 1 4
Egitim Diizeyi 5,80 1,23 1 7
Medeni Hal 0,21 0,46 0 1
Ozel Sektor Calisan1 Olmak 0,52 0,50 0 1
Gelir Diizeyi 3,65 1,09 1 5
Tereyag: Tiketimi 0,87 0,33 0 1
Aycicek yagi Tiiketimi 0,56 0,49 0 1
Marketten Aligveris 0,43 0,49 0 1
Butik Isletmeden Aligveris 0,26 0,43 0 1
3It-51t Teneke Ambalaj 0,53 0,49 0 1
Cam Ambalaj 0,43 0,49 0 1

Tiiketicilerin dolayli pazarlamaya goére dogrudan
pazarlama kanalini tercih etmesinde etkili olan kriterler
incelendiginde, cinsiyet, medeni hal, yas, tiiketicinin
0zel sektorde ¢alismasi, gelir diizeyi, egitim diizeyi,
marketten aligveris, butik iireticiden alisveris ve teneke
ambalaj degiskeni anlamli saptanmistir (Cizelge 13).
Erzurum’daki tiiketicilerin market tercihinde etkili
olabilecegi diisliniilen miisteri, market ve lriine iligkin
s0z konusu oOzellikler dikkate alinarak asamali
regresyon ve multinominal lojistik regresyon analizi
kullanilmustir.  Analizler sonucunda tiiketicilerin
market tercihlerinde medeni hal, egitim ve ucuzluk
degiskenlerinin etkili oldugu tespit edilmistir (Ozer ve
Lebe, 2008). Yunanistan'da zeytinyagi tiiketicilerinin
sosyo-ekonomik  &zellikleri ettikleri

bolgenin Ozellikleri arasindaki iliski incelenmistir.

ile ikamet

Arastirmada, zeytinyagr satin alma davranislari

tizerindeki etkileri belirlemek igin multinominal
lojistik regresyon analizi kullanmilmistir. Bulgular,
zeytinyag1 alimim etkileyen ana faktorlerin yas, egitim
seviyesi ve ikamet edilen bdlgedeki zeytinyaginin
tiretilip dretilmemesi oldugunu gostermektedir. Ancak,
hane biiyiikliigii, hanenin geliri ve sehir/kirsal kesimin
biiyiikliigliniin bu davranislar etkilemedigi sonucuna

vartlmigtir (Duquenne ve Vlontzos, 2012).

Tereyag1 tiketme, Aycicek yagi tiikketme ve cam
ambalaj degiskenleri tiiketicilerin dogrudan pazarlama

kanal1 tercihini etkileme konusunda istatistiksel olarak
(Cizelge 13).
pazarlama kanal tercihini istatistiksel olarak anlamli

anlamsizdir Cinsiyet degiskeni,
olarak etkiledigi goriilmektedir. Erkek olma kriteri
dogrudan pazarlama kanalini tercih etme olasiliginin,
kadinlara kiyasla yaklasik olarak 0,22 yiizde puan

azalttig1 saptanmistir. Bekar tiiketicilerin evli olanlara

gore, dogrudan pazarlama kanalim1 tercih etme
olasihiginin  %0,17 puan daha disik oldugu
belirlenmistir.

Tiiketicilerin yas degiskeni, dogrudan pazarlama
tercihini etkileme konusunda istatistiksel olarak
anlamli bulunmus ve yas kriterindeki her birimlik artis,
dogrudan pazarlama kanalini tercih etme olasiligini
arttigi saptanmustir. Tiketicilerin yas birimi arttik¢a
saglik konusunda ve tiikettikleri gidalar {izerine daha
hassas olmalar1 ve dogal Tirlin tiiketme arzulan
artmakta bundan dolayr da dogrudan pazarlama
kanalini tercih etmelerinde etkili faktdrlerden oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyindeki her
birimlik artis dogrudan pazarlama kanalin tercih etme
Gelir arttikga
tiketicilerin daha kaliteli {irlin tiiketme arzusu ve bir

olasilign  arttirmaktadir. diizeyi
seferde toptan satin alma giicii arttigindan dolay,
ettikleri

tuketicileri

dogrudan pazarlama kanalim tercih
diistiniilmektedir. Tunuslu  zeytinyag:
iizerine yapilan bir calismada, genel olarak tiiketicilerin
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fiyata duyarli oldugu ve bu nedenle siselenmis {iriinleri
piyasaya siirmek i¢ini iyi bir fiyat stratejisinin
tiikketicilerin toplu satin alma tercihlerini etkileyecegi
sonucuna ulasiimistir (Mtimet, ve ark., 2013). italyan
ekstra sizma zeytinyagi pazarini segmente etmek igin,
iilke capinda yapilan bir anketten elde edilen bilgiler,
tilketicilerin zeytinin kokeni, {iretim yoOntemi ve
duyusal o6zellikler icin 6demeye istekli olduklari
miktarlar iizerine rastgele parametreli logit regresyonu

Cizelge 13. Ankara ve Izmir ili tiiketicileri icin logit model sonuclar1.

kullanilarak analiz edilmistir. Zeytinyagi tercihlerini
onemli dlgiide etkileyen koken bilgisi, hem PDO veya
PGI sertifikasinin benimsenmesi hem de kokenin
etiketlenmesi, iiretim yontemi ve duyusal ozelliklerle
ilgili bilgilerin oldugu, pazar segmentasyonu, koken ve
organik
ozellikle duyarli olan tiiketicilerin bulundugu sonucuna
varilmistir (Panico ve ark., 2014).

sertifikasyon ile etiketlemenin netligine

Table 13. Logit model results for consumers in Ankara and Izmir provinces.

Model

Pazarlama kanali= -Bo - B1 Cinsiyet- B. Medeni hal+Bs Yas+ Bs Ozel sektorde galigmast +Ps Gelir diizeyi- Ps Egitim diizeyi + B7 Tereyag
tilketimi- Bs Aycicek yag tiikketimi-Bo Market+ Bio Butik isletme- f1:Cam sise- 12 Teneke.

Bagimli degiskenler: Dogrudan pazarlama =1, Dolayli pazarlama =0

Katsay1 P degeri dy/dx

Cinsiyet -1,037392 0,033* -0,2294421
Medeni hal -0,8040312 0,075* -0,1778292
Yas 0,5810379 0,032* 0,1285093
Ozel sektorde ¢alismasi 0,6815118 0,092* 0,1506743
Gelir diizeyi 0,998595 0,000* 0,2208612
Egitim diizeyi -0,3504767 0,071* -0,0775156
Tereyagi 0,0757662 0,905 0,0169147
Aygigek yagi -0,166502 0,688 -0,0366864
Market -4,216955 0,000* -0,7697499
Butik isletme 2,457042 0,000* 0,4088136
Cam sise -0.1227713 0,773 -0,0272231
Teneke 3It-5 It -0.7653133 0,070* -0,1664962
Nagelkerke R Square ,690
Cox &Snell R Square 511
Hosmer and Lemeshow Chi-Square 12,158
Hosmer and Square sig ,144**

* % p <0.10 igin anlamlidur.

**p>0.05 anlamlidir.

Ozel sektorde calisma durumu kriterinin dogrudan  Egitim  diizeyi degiskeni, tiiketicilerin  dolayli

pazarlama tercihini etkileme olasiligina baktigimizda
ise, 0zel sektorde calisan olmanin, ankete katilan diger
meslek grubu tiiketicilere kiyasla dogrudan pazarlama
kanalini tercih etme olasiligint % 0,15 puan arttirdig
Ozel
seviyelerinin diger meslek gruplarina gore daha fazla

saptanmustir. sektor  g¢alisanlarinin  gelir

olmas1 ve genel beslenme diizenleri ve saglik
konularina daha egilimli olmasi ve gurme tatlara olan
merakinin fazla olmasi da dogrudan pazarlama kanalini
etmelerinde 6nemli etkenlerden

tercih oldugu

diistintilmektedir.

pazarlama kanalina goére dogrudan pazarlama kanalina
secme olasiliklarim1 negatif etkilemektedir. Diisiik
tiketicilerin dogrudan pazarlama kanalimi tercih etme
olasilig1 yiiksek olarak belirlenmistir (Cizelge 13). Bu
sonug ¢ok beklenen bir durum olmamakla birlikte, fiyat
acisindan ve kirsaldan go¢ etmis kisilerin aliskanlik
olarak cift¢iden aligveris yapmasiyla baglantili olarak,
egitim seviyesi yiiksek olmayan kigilerin dogrudan
pazarlama kanalini, dolayliya gore tercih etmesini
aciklamaktadir.
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Market satis yeri degiskeni, dogrudan pazarlama
tercihini etkileme konusunda istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu durumda, marketten aligveris yapan
bireylerin dogrudan pazarlama kanalin1 tercih etme
olasiligi, dolayl satis kanalini tercih eden tiiketicilere
kiyasla % 0,76 puan daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Bu negatif katsayi, market satis yerinin dogrudan
pazarlama tercihi {lizerinde negatif bir etkiye sahip
Marketten yapan
tiikketicilerin dolayliya gore, dogrudan pazarlama

oldugunu  gosterir. aligveris
kanalin1 tercih etme olasiliklar1 diisiiktiir. Aligverisini
marketten yapan tiiketicilerin  zeytinyagini da
marketten almayi tercih etmeleri beklenen bir sonugtur.
Kolay ulasimi, ¢ok fazla ¢esidin bulunmasi ve istedigi
miktarda almasi bu tiiketicilerin dolayli pazarlama
kanalini tercih etmeleri iizerinde etkili oldugu seklinde

yorumlanmaktadir.

Butik isletme satis yeri degiskenine baktigimizda, butik
isletmelerden zeytinyagi satan alan tiiketicilerin
dogrudan pazarlama kanalin1 tercih etme olasiligl,
dolayl1 pazarlama kanalin1 tercih eden tiiketicilere gore
yaklasik olarak % 0,40 puan daha yiiksek olarak
saptanmistir. Bu pozitif katsayi, butik isletme satig
yerinin dogrudan pazarlama tercihi iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Marketten
aligveris yapan bireylerin dogrudan pazarlama kanali
tercih etme olasihigi diisiikken, butik isletmeden
aligveris yapan bireylerin dogrudan pazarlama kanal
tercih etme olasiligi yiiksektir. Tiketiciler butik
isletmeden alisveris yapmayi tercih ettiklerinde zaten
dogrudan satis1 da tercih etmis olmaktadirlar. Butik
isletmeler 6zel ve kaliteli zeytinyagi sunduklar1 i¢in
daha az miktarda bulunmakta ve tiiketiciler bu

isletmelere dogrudan ulasmaktadirlar (Cizelge 13).

Teneke ambalaj degiskeni, dogrudan pazarlama
tercihini etkileme konusunda istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bu durumda, ambalaj olarak
tencke ambalaj degiskeni, tiiketicilerin dolayli
pazarlama kanalina gére dogrudan pazarlama kanalini
secme olasiligi % 0,16 puan daha disiiktiir. Butik

isletmelerden aligveris yapan tiiketicilerin daha g¢ok
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cam ambalaj tercih etme isteklerinden dolay1 teneke
ambalaj baz1 durumlarda tiiketiciler igin kaliteli bir yag
imajina ters diismekte olup, bundan dolay1r dolayh
pazarlama kanalina gore, dogrudan satis kanali segcme
olasiligini negatif etkilemektedir (Cizelge 13).

Ankara’daki tiiketicilerin dogrudan pazarlama kanalim
tercih etmede; cinsiyet, medeni hal, yas ve gelir diizeyi,
aycicek yagr tiiketimi, marketten aligveris yapma
durumu, butik isletmelerden aligveris yapma durumu,
cam sige ambalaj ve teneke ambalaj degiskeni anlaml
saptanmistir (Cizelge 14).

Cinsiyet degiskenine gore Ankara’daki erkek olan
tiikketicilerin dogrudan pazarlama kanallarini tercih
etme olasilig1, kadinlara kiyasla daha diistiktiir (Cizelge
14). Medeni hal degiskeni, dogrudan pazarlama
tercihini etkileme konusunda istatistiksel olarak
anlamli olup bekar olan bireylerin dogrudan pazarlama
kanalin1 tercih etme olasiligi, evli olanlara kiyasla daha
diisik oldugu ifade edilebilir. Yas degiskeni ele
yas arttikca
pazarlama kanallarini tercih etme olasiligl, genglere
(Cizelge 14). Ankaral
tilketicilerin 6zel sektorde calisma degiskenine ele

alindiginda, tiikketicilerin  dogrudan

kiyasla daha yiiksektir

alindiginda, dogrudan pazarlama tercihini etkileme

konusunda istatistiksel olarak anlamsiz oldugu

gorilmistiir.

Gelir diizeyi tiiketicilerin dogrudan pazarlama tercihini
etkileme konusunda istatistiksel olarak anlamli oldugu
saptanmis ve geliri yiiksek olan bireylerin dogrudan
pazarlama kanalimt tercih etme olasiliginin, geliri
diisiikk olanlara kiyasla daha yiiksek oldugu ifade
edilebilir. Sonug olarak, cinsiyet, medeni hal, yas ve
gelir diizeyi degiskenleri dogrudan pazarlama tercihini
etkileyen Onemli
(Cizelge 14).

Aygicek yagr kullanma durumu degiskeni, dogrudan
pazarlama tercihini etkileme konusunda istatistiksel
olarak anlamli olup, ay¢igek yag1 kullanan tiiketicilerin

faktorler olarak goriinmektedir

dolayli pazarlama kanalina gore dogrudan pazarlama
kanalim tercih etmede pozitif etkilidir. Zeytinyaginin

daha pahali ve baskin bir tada olmasi sebebiyle,
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zeytinyagini tercih etmedikleri yerlerde tiiketiciler
aycicek yagini kullanip, zeytinyagi alimi icinde dolaylh
pazarlama kanalina gore, fiyat acisindan ekonomik
olmasi dolayisiyla dogrudan pazarlama kanalini tercih
ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Marketten aligveris yapan tiiketicilerin dogrudan
pazarlama kanalimi tercih etme olasiligi daha diisiik
olarak ifade edilmistir. Bu negatif katsay1, market satig
yerinin dolayli pazarlama kanalina goére, dogrudan
pazarlama kanalini tercihi iizerinde negatif bir etkiye
sahip oldugunu gosterir (Cizelge 14). Butik isletmeden
aligveris yapan tiiketicilerin dogrudan pazarlama
kanallarini tercih etme olasili§i daha yiiksektir. Bu
pozitif katsayi, butik isletme satis yerinin tiiketicilerin
dogrudan pazarlama kanali tercihi tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sonug olarak;

aligveris yapma yerinin tliketicilerin dogrudan

Cizelge 14. Ankara tiiketicileri i¢in logit model sonuglar1
Table 14. Logit model results for consumers in Ankara
Model

pazarlama tercihlerini etkileyen kritik bir faktér oldugu
sOylenebilir.

Izmir tiiketicisinin dogrudan pazarlama kanalini tercih
etmede; cinsiyet, gelir diizeyi, egitim diizeyi, ay¢icek
yag1 tiiketilmesi ve market kriterlerinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir (Cizelge 15).

Izmir erkek tiiketicilerin kadmn tiiketicilere gore
dogrudan pazarlama kanalini tercih etme olasiliginin
daha az oldugu gorilmektedir. Gelir durumunda
meydana gelecek her bir birim artig i¢in dogrudan
pazarlama  kanalim  tercih  etme  olasiligim
arttirmaktadir. Marketten aligveris yapma kriteri,
Izmirli tiiketicilerin dogrudan pazarlama kanalin1 tercih

etme olasiliklar negatif etkilemektedir (Cizelge 15).

Pazarlama kanali = -Bo -B1 Cinsiyet- B. Medeni hal+Bs Yasg+ s Ozel sektor galisani +Bs Gelir +fs Egitim diizeyi + p- Tereyagi tiiketimi +Ps
Aycicek yagi tiiketimi- o Market+ P10 Butik isletme -B1: Cam ambalaj- Bi2 Teneke

Bagimli degisken=Dogrudan pazarlama kanali =1, Dolayli pazarlama kanali = 0

Katsay1 P degeri dy/dx

Cinsiyet -1,986979 0,077* -0,4624107
Medeni hal -2,642419 0,015* -0,6149451
Yas 1,845518 0,014* 0,4294898
Ozel sektorde calismast 0,8264738 0,330 0,1896578
Gelir diizeyi 1,278877 0,027* 0,297621
Egitim diizeyi 0,0834684 0,828 0,0194248
Tereyagi 0,5720472 0,741 0,1388392
Aycicek yagi 2,343085 0,045* 0,5162609
Market -6,356312 0,000* -0,8685101
Butik isletme 5,741449 0,000* 0,7857044
Cam sise -1,76086 0,093* -0,3908338
Teneke -2,900769 0,010* -0,5604971
*% p < 0.10 igin anlamlidur.

Egitim diizeyi degiskeni dolayli pazarlama kanalina kolayligindan dolayr birgok tiiketici dogrudan

gore dogrudan pazarlama kanalini tercih etmeyi negatif
etkilemektedir. zeytinyagi
kullanmaya aligtk olmast ve kolay ulagabilmesi

[zmir tiketicinin

dolayisiyla egitim seviyesi diistiigiinde de zeytinyagini

dogrudan alma olasiliginin arttigi goriilmektedir.

Izmir’in zeytinyag: {iretim bdlgesi olmasi1 nedeni ile

tikketicilerin ~ dogrudan  satis kanalina  ulagim

zeytinyagin1  satin  alabilmektedir. Ambalaj tercih
kriterinin dogrudan pazarlama kanali tercihinde Izmir
tiiketicilerinde etkili olmadig1 goriilmektedir. izmir
tiketicisinin zeytinyagia daha kolay ulasabilmesi ve
alisik oldugu bir tat olmasindan dolayr dogrudan
zeytinyagl alimlarinda zeytinyagimin ambalaji etkili

olmamaktadir (Cizelge 15).
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Cizelge 15. Izmir tiiketicileri icin logit model sonuglart
Table 15. Logit model results for consumers in lzmir
Model

GORE SATIN ALMA DAVRANISLARI: ZEYTINYAGI ORNEGI

Pazarlama kanali= -Bo - B1 Cinsiyet- B2 Medeni hal+fs Yas+ Bs Ozel sektor galisan1 +Bs Gelir -Bs Egitim diizeyi - B- Tereyag tiiketimi -Bs
Aygicek yag tiiketimi- fo Market + Bio Butik isletme +p1: Cam sise - 12 Teneke

Bagimli degisken= Dogrudan pazarlama kanal1 =1, Dolayl1 pazarlama kanal1 =0

Katsay1 P degeri dy/dx
Cinsiyet -0,1165796 0,084* -0,2097784
Medeni hal -0,4752095 0,420 -0,0855113
Yas 0,5265842 0,191 0,0947558
Ozel sektorde ¢alismasi 0,3854629 0,478 0,070262
Gelir diizeyi 1,164994 0,000* 0,2096341
Egitim diizeyi -0,5488522 0,057* -0,987629
Tereyagi -0,1279135 0,866 -0,022485
Aygigek yagi -1,063516 0,062* -0,1871817
Market -4,273256 0,000* -0,7863742
Butik isletme 1,087813 0,147 0,161076
Cam sise 0,2918957 0,615 0,0514836
Teneke -0,1318836 0,813 -0,0237745

*% p <0.10 i¢gin anlamlidir.

SONUC VE ONERILER

Her ne kadar iilkemizde yeterli seviyede olmasa da
zeytinyaginin bilinirligi ve tliketimi son doénemde
artmugtir. Tiiketicilerle yapilan ankette sadece bir kisi
zeytinyagi kullanmadig bilgisini vermistir. Zeytinyagi
iiretiminin yogun oldugu boélgelerde hediye olarak
zeytinyaginin verilmesinin yaygin oldugu goriilmiistiir.
Bu da
zeytinyagina 6deme yapmadigl sonucunu gostermistir.
sekilde
bolgelerde bazi kisilerin zeytinliklerinin oldugu ve aile
kadar  zeytinyaginin  bu
zeytinliklerden elde edilen zeytinyagi ile karsilandigi

baz1 kisilerin zeytinyagi tiikettigi ama

Ayni zeytin  yetistiriciliginin  yapildigt

tiketimine  yetecek

saptanmigtir

Ankara ve Izmir zeytinyag: tiiketicisini birbirleri ile
karsilastirdigimizda; iki ilde bulunan tiiketicilerden
kadinlarin erkeklere gére dogrudan pazarlama kanalin
tercih etme olasiliginin yiiksek oldugu ve Ankara’da bu
oranin Izmir tiiketicilerine gére daha yiiksek oranda
oldugu goriilmiistiir. Gelir diizeyi dogrudan pazarlama
kanalini tercih etme olasiligini arttiran bir kriter olarak
belirlenmis olup, yine Ankara tiiketicisi i¢in dogrudan

pazarlama kanali tercihinde daha fazla etkili oldugu
belirlenmistir.

Marketten aligveris yapma, Ankara tiiketicisi igin
dogrudan pazarlama kanalini tercih etme olasiligini
[zmir tiiketicine gore daha fazla diisiirmektedir. Butik
isletmelerden aligveris yapma kriteri de yine Ankara
tiikketicisi i¢in dogrudan pazarlama kanalini tercih etme
olasiligmi Izmir tiiketicine gore arttirmaktadir.

Ambalaj kriteri ele alindiginda, Ankara tiiketicisi igin
cam ve teneke kriterleri dolayli pazarlama kanali
tercihine gore negatif etkili olarak belirlenmistir.

Tiirkiye’de zeytin hasadi genellikle Ekim-Kasim
aylarinda baslamaktadir. Zeytin iiretiminde “var yili”
ile “yok yil1” arasinda farklar bulundugu sdylenebilir.
Aradaki farkin bakim sartlarinin iyilestirilmesiyle
azalabilmesine ragmen periyodisitenin sektorii halen
onemli derecede etkiledigi soylenebilir. Zeytinde
goriilen periyodisite nedeniyle ham zeytin temininde
zorluk yasayan zeytinyagi fabrikalarinda tam kapasite
kullanimlarimin diistiigi ve ortalama yillik %40-%50
arasinda oldugu sdylenebilir (Birsin, 2021).
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Tiirkiye’den ihra¢ edilen zeytinyaginin ambalajinda
“Made in Turkey” ibaresi yer aliyorsa ihracat iade
bedeli 6denmesi Tirk zeytinyagmin dis pazarda
tutundurulmast adma yapilmis ve o donemde de
amacina ulagmis bir politika olarak yorumlanmaktadir.
Fakat yillar i¢inde verilen bu destek miktar1 giderek
azalmig ve 31 Aralik 2022 yilinda bu destek
kaldirilmistir (Resmi Gazete, 2022). Bu durumda
ambalajli ihracat yapan isletmelerin destek olmadigi
icin katma degeri diisiik dokme zeytinyagina yonelmek
durumunda kalabilecegi belirlenmistir. Thracatcilarin
yillar i¢inde dis pazarda kazandiklar1 Tiirk zeytinyagi
pazar paymn1 kaybetmeleri de s6z konusu olacagi
belirlenmistir.

Firmalar agisindan tagsis fiyat konusunda rekabet
sikintis1 yasanmaktadir. Son zamanlarda tagsis yapan
firmalarin ifsa edilmesi ile bu konu tiiketicilerin daha
da dikkatini ¢ekmistir. Bu denetimlerin marketlerde
veya sarkiiterilerde yapilmasi pazarda denetimsiz
olarak satilan yaglarin daha temiz oldugu algisin
yaratmigtir. Ayrica internetten satis yapan firmalar
icinde gerekli denetimlerin yapilmasi gerekmektedir.
Dogrudan pazarlamanin O6nemli bir satis sekli olan
yolda veya pazarlarda satig seklinin zeytinyagi icin
gecerli olabilmesi i¢in pazar ve dogal {iriinler satig
standlarinin denetlenmesinde daha dikkatli olunmasi
gerektigi sonucuna ulagilmigtir. Zeytinyagi {iriin olarak
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