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Ozet

Tiiketicilerde saglik bilincinin gelismesiyle birlikte zeytinyagi son yillarda daha fazla
giindeme gelmektedir. Zeytin meyvesinin suyu olan zeytinyagi saglikli olmakla birlikte
kendine 6zgli ozelliklere sahip, kompleks ve rakiplerine gore ¢ok daha pahali bir yagdir.
Zeytinyag1 tat, koku, renk gibi i¢sel ve marka, tip, mensei bolge, ambalaj gibi dissal
isaretlerle tiiketicilerde deger olusturmaktadir. Bu calisma zeytinyag: ile iliskili tanimlanan
on iki farkli isaretin iiriine yonelik tutuma, iiriin imajina ve tiiketicilerin daha fazla 6deme
istegine etkisini arastirmaktadir. Arastirma modelinin verileri kolayda &rnekleme
yontemiyle secilen zeytinyag: tiiketicileriyle yapilan yiiz ylize anketle elde edilmis ve Smart
En Kiiciik Kismi Kareler (PLS) yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Arastirmanin bulgular i¢sel ve digsal isaretlerin tutum, imaj ve daha fazla 6deme isteginde
etkili oldugunu gostermektedir. Calisma zeytinyagi isaretlerine tiiketicilerin tepkisini

belirleyerek hem akademik literatlire hem de uygulayicilara katki sunmaktadir.
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CONSUMERS RESPONSE TO INTRINSIC AND EXTRINSIC CUES OF OLIVE OIL: A
QUANTITATIVE RESEARCH

Abstract

Olive oil becomes agenda more with the development of health-consciousness in consumers in
recent years. Olive oil as juice of olive fruit is healthy and complex with inherent specific attributes,
and much more expensive than its competitors. Olive oil adds value to consumers with its intrinsic
cues such as taste, smell, color and extrinsic cues such as brand, type, region of origin, packaging.
This study investigates the effect of twelve different intrinsic and extrinsic cues associated with the
olive oil on attitude toward product, product image and consumers’ willingness to pay premium.
The data of the research model were collected by a questionnaire from olive oil consumers selected
by convenience sampling method with face to face interview, and analyzed with Smart Partial Least
Squares (PLS) structural equation modeling. The findings of the research demonstrate that the
effects of intrinsic and extrinsic cues are significant on attitude, image and consumers’ willingness
to pay premium. This study contributes both academic literature and practitioners by determining

the consumer response to the cues of olive oil.
Key Words: Olive Qil, Attitude, Image, Willingness To Pay Premium, PLS

JEL Classification: M30, M31, M39

L. GIRIS

Pazarlarin kiiresel hale gelmesi tiim diinyada iiriinlerin de standartlasmasina yol agmistir. Bu
gelisme gida sektorii icin kismen dogru olmasina ragmen gida aligkanliklar1 ve uygulamalarda
kiiltiirel farkliliklarin ayni kaldigir goriilmektedir. Farkli {ilkelerdeki ya da ayni {ilkenin farkli
kiltiriine sahip olan tiketiciler kiiltiirlerine uygun iriinleri satin almaktadir. Bu diriinlerin
gelistirilmesi ve pazarlanmasinda 6nemli kararlar {iriin nitelikleri, markalama, etiketleme ve tirtinii
destekleyen servis hizmetleridir. Bu {irlin kararlarina odaklanma g¢ekirdek miisteri degeri yaratmak
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014). Uriin isaretleri olarak da tanimlanan
iirlinlerin bu nitelikleri iki farkl tiirde olabilir. Bunlar igsel (kalite) ve dissal (fiyat, ambalaj ve
marka ad1) isaretlerdir (Olson ve Jacoby, 1972). Bu anlamda tiriinle iliskili igsel ve digsal isaretlerin
oneminin bilinmesi pazarlama yoneticilerine {irliniin ve pazarin gelistirilmesinde 6nemli katkilar

sunar.

Tiiketiciler gida {irtinlerinin algilanan kalitesini degerlendirmede igsel isaretlere yani tat,

koku, renk ve goriiniim gibi duyusal 6zelliklere dikkat eder. Ancak, tiiketicilerin satin almadan 6nce
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irlinlin igsel isaretleri hakkinda bilgi edinmesi genellikle zordur. Bu nedenle, tiiketiciler ¢cogu
zaman ilk degerlendirmelerinde fiyat, marka, etiket, iiretim yontemi, mensei Ulke veya bolge gibi

digsal isaretleri kullanir (Dekhili vd., 2011).

Zeytinyag bir beslenme ve saglik sembolii, ayn1 zamanda Akdeniz bolgesinin bir kiiltiiridiir.
Zeytinyag1 diinyada Akdeniz bdlgesindeki belli basl iilkeler (italya, ispanya ve Yunanistan gibi)
icin bir temel gida iken, bu iilkelerin uzak boélgelerinde veya diger iilkelerde nispeten yeni bir
driindiir. Ancak 6zellikle obezitenin yaygin oldugu ABD'nde zeytinyagina olan ilgi ve tliketimin

son yillarda ciddi olarak arttig1 goriilmektedir.

Diinya zeytinyaginin yaklasik %98’i Akdeniz havzasinda iiretilmektedir (AA, 2015). Tiirkiye
zeytinyag: {iretiminde Ispanya, Italya, Yunanistan ve Tunus (IOC, 2015) ile birlikte iist siralarda
olmasina ragmen, tiikketimde oldukga alt siralardadir. Kisi bagina tiiketim son yillarda 1 litreden 2
litreye ¢ikmasina ragmen, diger iiretici iilkelere kiyaslandiginda (Yunanistan’da 24, Italya ve
Ispanya’da 14, Tunus, Portekiz, Liibnan ve Suriye'de ise 8 litre) bu gelismenin halen c¢ok diisiik

oldugu goriilmektedir (AA, 2015).

Bu arastirma zeytinyag i¢sel ve digsal isaretlerinin {iriine yonelik tutuma, {irlin imajina ve
daha fazla 6deme istegine etkisini incelemektedir. Yapilan literatlir arastirmasina gore, tiiketici
perspektifinden zeytinyagi ve tiiketici iliskisinin Tiirkiye’de akademik olarak yeterince
incelenmedigi goriilmektedir. Bu calisma, konunun paydaslarina katki sunmay1 hedeflemektedir.
Aragtirma kapsaminda Oncelikle kavramsal ¢ergceve olusturulup hipotezler gelistirilmis, daha sonra

olusturulan model tiiketicilerden elde edilen verilerle test edilerek uygunlugu tespit edilmistir.
II. KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZ GELISTIRME

Keller (1993) iriin niteligi kavramini genis bir bakis ile bir iiriinii karakterize eden tanimlayict
nitelikler olarak belirtir. Uriin nitelikleri dar kapsamda bir Griiniin icsel ve dissal isaretlerinin bir
paketi ya da algilanan ozelliklerinin bir paketi olarak tanimlanabilir. Uriiniin icsel isaretleri

dogrudan iirlinii isaret eden bilgiler, digsal isaretleri ise dolayli olarak {irlinli gdsteren bilgilerdir.

Zeytinyag1, yaprak ve toprak gibi yabanci maddelerden arindirilan zeytinin soguk sikilmasiyla
elde edilir. Elde edilen yag kalitesine gore filtrelenerek berrak hale getirilebilir ya da dogrudan ham
yag olarak rafinasyona tabi tutulabilir. Ticari olarak zeytinyagi serbest yag asit (FFA= Free Fatty
Acid) ylizdelerine (% oleik asit) gore siniflandirilmaktadir. Serbest yag asidi 0,8 den kiiciikse S1izma
zeytinyagi (Extra Virgin Olive Oil), 3,3 den kiiciikse Natiirel zeytinyag1 (Virgin Olive Oil) olarak
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adlandirilmaktadir. Naturel zeytinyagi olarak yeterli 6zellikleri tasimayan zeytinyagi (FFA>3,3%)
ham yag (Lampante) olarak adlandirilir ve tiiketime uygun hale gelmesi i¢in rafine edilmesi
gerekmektedir. Diger taraftan, Riviera tipi zeytinyagi olarak raflarda satisa sunulan zeytinyagi,

rafine zeytinyagi ile natiirel zeytinyaginin karistmindan elde edilmektedir.

Zeytinyag1 saglik yararlar1 ve lezzet olmak iizere iki ana nedenden dolay1 yeni tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmektedir (Santosa vd., 2010). Zeytinyag1 6zellikle kimyasal bilesimi ve antioksidanlar
acisindan zengin kaynagindan dolay1 tiiketimi koroner 6liim riskini diistiriicli, baz1 kanser tiirlerini
onleyici ve iltihab1 azaltic1 gibi saglik yararlar ile iligkilendirilir (Bendini vd., 2007; Servili vd.,

2004; Trichopoulos ve Lagiou, 2007;. Tripoli vd., 2004).

Zeytinyagimi degerlendirmede bir metodoloji tanimlamak i¢in son yirmi yilda cesitli
girisimler olmustur. Bir grup aragtirmaci duyusal 6zellikler, tiiketici tercihleri ve ugucu bilesenlerin
sizma zeytinyaginin aromasi ile olasi iligkisi i¢cin kimyasal kompozisyon iizerine ¢aligmislardir
(Krystallis ve Ness, 2005; Sandalidou ve Baourakis, 2002). Digerleri ise, zeytinyagina tiiketici
tepkisini, miisteri tatmini aracilig ile kaliteyi 6lgmenin bir yolu olarak aragtirmistir. Matsatsinis vd.
(2007)’nin yaptig1 ¢alismada distribiitorler ve zeytinyag tiiketicilerinin tepkileri karsilastirilarak,
algilanan kalitenin her iki boliim i¢in de donemli oldugu tespit edilmistir. Burada algilanan kalite
duyusal ozellikler (tat, aroma, renk, goriiniim, yap1 vd.) ile tanimlanmaktadir. Finotti vd. (2007)
tarafindan yapilan diger bir c¢alismada, kimyasal parametrelere dayali bir kalite indeksi
gelistirilmistir. Bu kimyasal parametreler sizma zeytinyaginin mikrobiyolojik/kimyasal glivenligi,
beslenme ve teknolojik yonleri ile iliskilidir. Diger taraftan, Dekhili ve d’Hauteville (2009) sizma
zeytinyagimin algilanan kalitesi iizerinde mensei bolgesinin etkisini incelemistir. Burada algilanan
kalite tiiketicinin 0demeye istekli oldugu fiyat agisindan ele alinmaktadir. Baska calismalar
zeytinyagi tiiketiminde temel motivasyonun odaginda saglik faydasi ve lezzetin bulundugunu ve
tiikketici tercihlerinde 6nem sirasinin ise dncelikle fiyat ve ambalaj ebati daha sonra ambalaj seklinde
oldugunu ileri siirmektedir (Krystallis ve Ness, 2005; Martinez vd., 2002; Sandalidou ve Baourakis,
2002).

Sizma zeytinyaginin duyusal 6zellikleri {izerine yapilan arastirmaya gore, tiiketiciler
demografik 6zelliklerine ve tercihlerine gore farkli boliimlere ayrilir (Delgado ve Guinard, 2011).
Birinci grup tiiketiciler, yaglarin ¢ogunlugunu seven, kusurlarina daha az hassasiyet gosteren ve
yagdaki acilik ve keskinlige itiraz etmeyenlerdir. Itibar, zeytinyagimna iliskin tutum olusturma ve onu
satin almada itici bir giigtiir. Akdeniz iklimiyle benzerlige sahip California (ABD) bolgesinde kiiglik
de olsa zeytinyagi iiretilmektedir. Buna ragmen, ABD’li tliketicilere gore ithal yaglar yerel yaglara

gore daha kalitelidir. Ikinci grup tiiketici icin, fiyat satin almada ana etkendir. Bu grup igin sizma
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zeytinyag saglikli bir iiriindiir, ancak biitiin sizma zeytinyaglar1 ayni tada sahiptir. Ugiincii grup
tiketiciler ise, iiriiniin etiketindeki mevcut bilgilerden etkilenenlerdir. Bu grup, sizma zeytinyagini
salata sosu olarak tiiketirken yemeklik yag olarak kullanilmasin1 ¢ok pahali bulmaktadir. Bu
sonucglara gore, tgiincii grup disinda, uzmanlarin degerlendirmeleri ve tiiketicilerin tercihleri
arasinda uyumsuzluklar vardir. Bu arastirma ABD’li tiiketicilerin sizma zeytinyagr hakkinda
egitime ihtiyact oldugunu gostermektedir. Bu anlamda zeytinyagi Kkiiltiiriine uzak olanlarin

kavramlar1 karistirdig1 goriilmektedir.

Zeytinyagiin kalitesi onun beslenme, duyusal ve ticari yonlerini yansitmaktadir. Kalite,
diinyada temel olarak Avrupa Birligi (AB) mevzuati, Uluslararasi Zeytin Konseyi (I0C, 2015) ve
ayrica Codex Alimentarius tarafindan diizenlenmektedir. Tiirkiye’de ise zeytinyagi kalitesi AB
mevzuati, Uluslararast Zeytin Konseyi (IOC) ve Codex ile uyumlu olan TS 341 Yemeklik
Zeytinyag standardi ile tanimlanmaktadir. Naturel zeytinyagi, lezzeti (aroma ve tadi) ve rengiyle
diger tiim bitkisel yaglardan ayrilir. Bu iistiinliik geleneksel olarak Akdeniz tilkelerindeki tiiketiciler
tarafindan takdir edilirken, artik diinyanin her yerinde kabul edildigi goriilmektedir. Gergekte kalite
tanimi, tiiketiciler tarafindan kabul edilen iiriin karakteristiklerinin bir araya getirilmesidir.
Zeytinyag ticari markalarla pazarda genis bir gesitlilige sahiptir. Zeytinyaginin ana igsel isaretleri
kimyasal kompozisyonuna ve organoleptik yapisina baglidir ve bunlar bir yagi digerinden ayiran

temel Ozelliklerdir (Bevilacqua vd., 2012).

Ambalaj, iiriinii rakiplerinden ayrran 6nemli bir dissal isarettir. Uriinii koruma &6zelliginin
yaninda albenisi ile tiiketiciyi etkileyebilmektedir. Farkli ambalaj malzemelerinde depolanan
zeytinyaginin fiziko-kimyasal ve duyusal 0zelliklerinin en iyi sekilde cam ambalajda korundugu
bulunmus, bunu sirasi ile plastik ve teneke ambalajin izledigi tespit edilmistir (Rabahah vd, 2011).
Diger bir calismaya gore, tiiketiciler i¢in ideal olan zeytinyagi ambalaji 750 ml de pet sisedir
(Martinez vd., 2002). Tirkiye’de ise zeytinyaglari cesitli ebat (0,250’den 5 litreye kadar) ve

ambalajlarda (pet yaninda pvc, cam ve teneke) tiiketicilere sunuldugu goriilmektedir.

Bolge (yore) tanim olarak gelenekler, kiiltlir ve manzara gibi yerel 6zelliklere gére olusan, bir
veya daha fazla iilke i¢indeki bir alandir (Van Ittersum, 2001). Mensei iilke gibi, mensei bolge de
bir kalite isareti olarak kullanilabilir (Van der Lans vd., 2001). Gida iirlinlerinin mensei bolgesi
tiiketici degerlemesini iki farkl1 sekilde etkiler (Stefani vd., 2006). ilk olarak, mensei iiriiniin diger
ozellikleri hakkinda ipucu veren bir kalite isareti olarak davranabilir. Ikincisi, sembolik ya da
duygusal roliinden dolay iiriiniin degerini dogrudan etkileyebilir. Mengei 6deme isteginin iizerinde

dogrudan etkilidir (Stefani vd., 2006). Sizma zeytinyagi kokeni itibari ile hammadde ve iiretim
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teknolojisi agisindan tipik bir Akdenizlidir. Bu anlamda gida {irlinleri arasinda 6nemli bir 6rnek
olarak tanimlanabilir. Son yillarda AB’nin bir¢ok sizma zeytinyagini korumak i¢in kararlar (mensei
veya cografi isaret olarak) aldigi goriilmektedir. Duyusal 6zellikleri ile tinlii olan bu tipik yaglar,
hem ig¢sel hem de disgsal isaretleriyle karmasik ve 6zel bir profil sunar (Caporale vd, 2006; Toklu
vd., 2015). Bu anlamda tiliketicilerin zihninde {irliin karakteristikleri ve cografi bolgeler arasinda
belirli cagrisimlar vardir (Lagrange ve Trognon, 1995: Akt: Dekili vd., 2011). Bdyle bir durumda,
bolge belirli bir tiriiniin {iretimi i¢in mevcut itibardan faydalanir. Bu durumda bolge, belirli Grinle
ilgili olarak tiiketicide bilissel bir kategori olusturur. Basta sarap veya peynir olmak iizere bolgesel
mengseili etiket kullaniminda Fransa uzun bir gelenege sahiptir. Bu kavram daha sonra Fransiz
zeytin sektoriine de uygulanmistir. Bazi ¢calismalar zeytinyag iiretiminde kullanilan hammaddenin
tilkketicilerde olusan kalite algisinda 6nemli rol oynadigin1 gostermistir. Bu anlamda tiiketicinin
zeytinyagl se¢iminde ‘resmi igaretler’, ‘duyusal isaretler’ ve ‘mensei isaretleri’ Onemlidir.
Zeytinyag1 se¢iminde Fransiz tiiketiciler resmi isaretlere Onem verirken, Tunuslu tiiketicilerin
agirlikli olarak mensei bolge ve duyusal isaretlere egilim gosterdigi bulunmustur (Dekhili vd.,

2011).

Yildirim vd. (2010) zeytinyag: liretim isletmelerinin karsilastig1 pazarlama sorunlarini iiretici
perspektifinden arastirarak i¢ talebin yetersiz oldugunu, zeytinyaginin iilke ¢apinda degil sadece
belirli bolgelerde tiiketildigini, tiikketici algilarinin (fiyat, kalite, damak tadi vb.) farkli oldugunu ve
devletin sektori yeterince desteklemedigini tespit etmistir. Tiiketici odakli ¢alismalar yapilarak,
zeytinyaginin tanittiminin daha iyi yapilmasi ve tiiketicinin kalite bilincinin arttirilmasi baglica
oneriler arasindadir. Tiirkiye’de yapilan diger bir tiiketici arastirmasina gore ise, tiiketicilerin
zeytinyagi tercihinde one ¢ikan isaretler sunlardir (Toklu, 2007). Dogallik, saglik, giivenilirlik ve
kalite, sunum ve bulunabilirlik, tat, renk ve yogunluk, bilinen bir marka olmasi ve fiziki

problemlerinin olmamasi.

Diger bir c¢alisma tiiketicilerin ¢ogunun farkli kullanim aligkanliklarina ragmen,
zeytinyaglarin1 benzer olarak algiladigint belirtmektedir (Santosa vd., 2010). Satislar1 arttirma ve
yeni kullanicilar kazanmak i¢in, zeytinyaginin tiiketiciler tarafindan her giin kullanilan bir yag
olarak goriilmesi ve diger standart yaglar ile dogrudan rekabete girmesi gerekmektedir. Bunu
saglamak i¢in, tiiketicilerin fikirlerini ve tiiketim stratejilerini gbzden gecirecek yeterli kanitlar
sunarak riviera zeytinyagi, sizma zeytinyagi gibi farkl tipteki yaglarin birbirinden uzaklastirilmasi

gereklidir (Martinez vd., 2002).
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ILI. Zeytinyag I¢sel Ve Dissal isaretleri

Literatiir aragtirmasindan elde edilen bilgilerden faydalanilarak zeytinyag ile ilgili aragtirma

kapsamina dahil edilen i¢sel ve digsal isaretler asagida Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1. Zeytinyag i¢sel ve digsal isaretleri

Zeytinyagi icsel ve digsal isaretleri

Kaynak

1 Zeytinyagiin bolgesi (Kuzey Ege, Ege,

Giney Ege, Akdeniz gibi)

Dekhili vd. 2011; Caporale vd. 2006;
Dekhili ve d’Hauteville 2009,

2 Zeytinyaginin markasi

Keller 2013; Kotler ve Armstrong 2014.

3 Zeytinyaginin iireticisi veya saticisi

Keller 2013; Kotler ve Armstrong 2014.

4 Zeytinyaginin tadi, lezzeti

Bevilacqua vd. 2012; Santosa vd. 2010;

Delgado ve Guinard 2011; Krystallis ve
Ness 2005; Sandalidou ve Baourakis
2002; Matsatsinis vd. 2007.

Martinez vd. 2002.

S) Zeytinyagimin tiirli (S1zma, Riviera,
Natlrel, Rafine)
6 Zeytinyaginin etiketi

Delgado ve Guinard 2011; Scarpa ve Del
Giudice 2004.

Van der Lans vd. 2001.

Martinez vd. 2002; VVan der Lans vd.
2001; Toklu 2007.

Rabahah vd. 2011; Krystallis ve Ness
2005; Martinez vd. 2002; Sandalidou ve

7 Zeytinyaginin rengi (Yesil, Altin saris1)
8 Zeytinyagiin goriiniimii

9 Zeytinyagiin ambalaji (cam, pet, pvc,
teneke)

Baourakis 2002.
10 | Zeytinyaginin kalite etiketi ve aldig1 Dekhili vd. 2011; Delgado ve Guinard
oduller 2011.
11 | Zeytinyaginin organik etiketi Janssen ve Hamm 2012; Kalogeras vd.
2009.

Bevilacqua vd. 2012; Santosa vd. 2010;
Delgado ve Guinard 2011; Krystallis ve
Ness 2005; Sandalidou ve Baourakis
2002; Matsatsinis vd. 2007.

12 | Zeytinyaginin kokusu

Raflarda tiiketiciye sunulan zeytinyaglarinin mensei olarak Kuzey Ege, Ege, Giiney Ege,
Akdeniz gibi anildig1 goriilmektedir. Zeytinyaginin iiretiminin yapildigr bu bodlgelerde markasiz
olarak satildig1r gibi marketlerde de yerel ya da ulusal markali halde satildig1 goriilmektedir. Bu
anlamda {iretici veya saticinin tiiketici tarafindan 6nemsendigi diisiiniilmektedir. Raflarda yapilan
incelemelerde sizma, riviera ve rafine tiirli zeytinyaglarinin tiiketicilere sunuldugu goriilmektedir.
Uriiniin cesitli tip kadar farkli renklere de sahip oldugu gdzlenmektir. Bu ve diger isaretlerin iiriiniin
algilanan kalitesini biligsel bir islemle etkiledigi (Dekhili vd., 2011) ve iirline deger kattig
ongoriilmektedir. Deneysel calismalar algilanan kalite ve fiyat primleri (daha fazla 6demeyi)

arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu teyit etmistir (Netemeyer vd., 2004). Bu degeri algilayan
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tiiketicilerde iirlin icin daha fazla 6deme isteginin olusacagi beklenmektedir. Bu bilgilerden hareket

ederek asagidaki hipotez gelistirilebilir.

H,: Uriin isaretleri iiriine daha fazla ddeme istegini olumlu ydnde etkiler.

1.1l Tutum

Tutum bir kisinin bir nesne ya da fikre yonelik goreli sekilde tutarli olan degerlendirmeleri,
duygular1 ve egilimleridir. Tutum insanlarin hafizasinda iiriin ya da diger seylerle ilgili sevme ya da
sevmeme cercevesi olusturarak ona yakinlasmasina ya da ondan uzaklagmasina neden olur (Kotler
ve Armstrong, 2014). Aaker ve Keller (1990)’a gore tutum miisterilerin toplam kalite algilar1 olarak
kavramlastirilabilir. Burada kalite tiiketici tercihleri ve tatminine yardim eden iiriinlerin en 6nemli
isaretlerinden bir tanesidir. Uriiniin i¢sel ve dissal isaretleri algilanan kaliteyi arttirarak tutumu

gelistirmeye yardimci olur.

Tutumun nasil olustugunu bir¢ok neden agiklayabilir. Bununla ilgili iki teori vardir. Birincisi,
Bilginin Entegrasyonu Teorisidir (Information Integration Theory). Bu teoriye gore, bireyler yeni
bir bilgi elde ettiklerinde mevcut tutumlarin1 degistirmez ve yeni tiim bilgileri tamamen kabul
ederler (Anderson, 1981). Bunun yerine, yeni bilgiler bireylerin hafizasinda bir araya gelerek,
karigarak ve mevcut tutum ve yeni bilgi bir araya gelerek tutum yaratilir. Buna gore yeni tutum
yalnizca birinden ¢ok, mevcut tutum ve yeni bilgilerden etkilenebilir. Bu teori temelinde pazarlama
stratejileri iletildiginde, miisteriler pazarlama stratejilerini degerlendirme egilimine girer ve mevcut
tutumlar1 ile birlikte elde ettikleri yeni bilgilerden etkilenerek yeni tutum olusturabilir. Tutum
olusturmay1 agiklamada kullanilan diger bir teori ise, Fishbein ve Ajzen (1975)’in Beklenti Deger
Modelidir (Expectancy Value Model). Bu modele gore, bir bireyin bir nesneye yonelik buttnsel
tutumu o nesneye yonelik degerlendirmelerle iligkili siibjektif deger ve inanglarindan etkilenir.
Miisteriler bazi1 fonksiyonel gereksinimler ve istem dis1 motivasyonlarin {iriin veya hizmet
tarafindan saglandigina inamiyorsa, buna yonelik olarak olumlu tutuma sahip olur. Ureticiler
pazarlama karmasinin bir elemani olan iiriiniin isaretlerinde yaptiklar istiinliikler ile rakiplerinden
farklilasmaya ya da denklikler ile rakiplerinden eksikliklerini gidermeye caligir. Biitiin bu farkli

isaretler olumlu tutum olusturmaya ya da mevcut tutumu gelistirmeye odaklanir.

Tutum ve siibjektif normlar tarafindan saptanan ger¢ek davraniglari davranigsal niyetler
tahmin edebilir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Fishbein ve Manfredo (1992) sosyal davraniglarin
cogunun tahmininde niyetleri dnerir. Miisterilerin davranigsal niyetlerindeki degisim, iirlin igaretleri
ve tutumun misteriyi nasil etkilediginin gostergesidir. Birgok arastirmaci bir markaya yonelik

tutum ve algilarin miisterilerdeki satin alma niyetini ve dolayisi1 ile daha fazla 6deme istegini
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etkileyebilecegini Onerir. Bu c¢alismada davranigsal niyet daha fazla 6deme istegi olarak ele

alinmaktadir. Bu bilgilerden hareket ederek asagidaki hipotezler gelistirilebilir.

Hy: Uriin isaretleri {iriine yonelik tutumu olumlu yoénde etkiler

Hs: Uriine yonelik tutum iiriine daha fazla 6deme istegini olumlu yonde etkiler
ILIIL imaj

Imaj tamim olarak miisterilerin ve digerlerinin bir markay: nasil algiladigidir (Aaker, 1996).
Imaj tiiketicinin zihninde var olan bir marka ile ilgili cagrisimlara dayanir. Marka imaji miisteriyi
markaya baglayan fonksiyonel ve duygusal temelli tutumlarin bir fonksiyonudur (Biel, 1992).
Keller (2013) marka imajini tiiketicinin bellegindeki marka ¢agrisimlarinin yansittigt marka ile
iliskili tiiketici algis1 olarak belirtir. Olumlu bir marka imaji1 pazarlama iletisiminin etkinligini
arttirabilir ve kendisine rekabet avantaji saglayacak marka denkligini kuvvetlendirebilir. Isletmenin
pazarlama programinin énemli bir kism1 marka imaj1 ve stratejisini siirdiirebilmek i¢in kullanilir.
Imaj 6nem yaratabilir, bilgi toplamada, markay1 ayirt etmede tiiketiciye yardimci olabilir, satin
almak i¢in bir neden, ayn1 zamanda yapict duygular olusturabilir ve marka yayma i¢in bir temel

saglayabilir (Aaker, 1991).

Pazarlamacilar insanlar iizerinde iiriin ve hizmetleri hakkinda inanglar olusturmayla ilgilenir.
Bu inanglar satin alma davranislarini etkileyen imaji1 meydana getirir. Bu inang¢larin bazilar1 yanlis
ve satin almayr engelliyor ise, pazarlamacilar bunlar1 diizeltmek i¢in kampanya baglatmak

isteyebilir (Kotler ve Armstrong, 2014)

Rakip teklifler ayn1 goriinmesine ragmen, alicilar isletme ya da imaj farklilasmasindan dolay1
sunulan teklifi farkli algilayabilirler. Bir isletme ya da markanin imaj1 tiriiniin farkli faydalarini ve
konumunu hedef kitleye iletebilir. Giiglii ve farkli bir imaj gelistirme ¢ok calismay1 ve yaraticilig
cagristirir. Imaj birkag reklamla gecelik olarak olusturulamaz bunun igin uzun yillar gerekir. Imaj
semboller, iinlii insanlar ve diger elemanlar araciligi ile olusturularak pazarlama iletisiminde stirekli

kullanilir (Kotler ve Armstrong, 2014).

Farkli marka imaj elemanlari, fiyat primi (daha fazla fiyat 6deme) ve sadakat arasindaki
nedensel iligkileri incelemek icin kesfedici, kavramsal ve nitel arastirmalar yapilmistir. Tikkanen ve
Vaariskoski (2010) ve Anselmsson vd. (2007) tiiketici gida iirlinleri iizerinde caligsmiglardir.

Anselmsson vd. (2014) alt1 marka imaj1 elemaninin (farkindalik, kalite, yeganelik, kurumsal sosyal
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sorumluluk, sosyal imaj, mensei) fiyat primini nasil etkiledigini aragtirmistir. Bunlardan {igii sosyal

imaj, yeganelik ve lilke mengei en kuvvetli elamanlar olarak bulunmustur.

Uriin ile ilgili isaretlerin etkin kullanimi imaji olumlu etkileyebilir, yiiksek imaj tutumu

gelistirebilir ve daha fazla 6deme istegini arttirabilir. Bu bilgilerden hareket ederek asagidaki

hipotezler gelistirilebilir.
Hy: Uriin isaretleri iiriin imajin1 olumlu ydnde etkiler
Hs: Uriin imaj iiriine yonelik tutumu olumlu yonde etkiler

He: Uriin imaju iiriine daha fazla 6deme istegini olumlu ydnde etkiler

Tutum olusturma ve agiklamada kullanilan teori ve imaj ile ilgili arastirmalar temel alinarak

bu arastirma i¢in asagida Sekil 1’de verilen model ileri surulebilir.

Uriine
Yonelik
Tutum
(TUT)

Uriin
Isaretleri

(ISR)

Uriin imaji
(IMJ)

Sekil 1. Arastirmanin modeli

III. METODOLOJI

Arastirma kapsaminda yapilan anketle ilgili 6rneklem ve 6lgek bilgilerine yer verilerek,

orneklemden elde edilen verilerle kurulan teorik modele iliskin yapilan analizler asagida

aciklanmaktadir. Kurulan model SPSS V.21 ve Smart PLS (Kismi En Kiiglik Kareler) tabanli

yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
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111.1. Orneklem

Arastirmanin verileri 15-25 Mayis 2015 tarihleri arasinda, kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak Dogu Karadeniz bolgesinde zeytinyagi kullanan tiiketicilerle yiiz yiize yapilan
anketlerden elde edilmistir. Anket formu, ilgili kaynaklar incelenerek diizenlenmis, sorular besli
Likert dlcegi seklinde (1-hi¢ katilmiyorum 5-tamamen katiliyorum) hazirlanmistir. Oncelikle 5 adet
goriisme yapilarak anket sorularinin anlagilirhigi Olcililmiis, sonrasinda gerekli diizenlemeler
yapilarak anket formuna nihai sekli verilmistir. Yapilan 105 goriismeden 6 tanesi degerlendirme
dis1 birakilarak 99 tanesi veri olarak kullanilmistir. Bu eleme surecinde Hair vd. (2010)’nin
yaklasimi takip edilmistir. Orneklemin demografik o6zellikleriyle ilgili asagidaki istatistikler
verilebilir. %39,4’i kadinlardan, %60,6’s1 ise erkeklerden olugmaktadir. %32,3’ii 18-34 yas
araliginda, %39,4°1i 35-44 yas araliginda ve %28,3’1i ise 45-64 yas aralifindadir. %27,3’ii beyaz

yakali, %21,2’s1 mavi yakali ve %51,5°1 ise diger seklinde mesleklere sahiptir.

111.11. Olgekler

Arastirmada degiskenlerin 6l¢iimiinde daha onceki aragtirmalarda gilivenilirlik ve gecerliligi
test edilmis Olceklerden yararlanilmistir. Bu baglamda, {iriin isaretleri kapsaminda literatiirde
bulunan Tablo 1°de verilen on iki adet isaret kullanilmistir. Tiiketicinin zeytinyagina ydnelik
tutumunun ol¢iimiinde MacKenzie vd. (1986) ve Mitchell (1986)’in ¢alismasindan uyarlanarak elde
edilen 4 maddeli 6l¢ek kullanilmistir. Daha fazla 6deme istegindeki soru Netemeyer vd. (2004) ile
Baker ve Crompton (2000) tarafindan kullanilan 6lgeklerin uyarlanmasi ile elde edilmistir. Imajin
Olciimii i¢in Martin ve Brown (1991) ve Collange (2008) tarafindan kullanilan 0lgekten

yararlanilarak 3 madde olusturulmustur.

IV. ANALIZ VE SONUCLAR

Verilerin analizi, PLS 6l¢im modeli ve PLS modelin sonuglar ile yapisal model sonuglari

asagida tartisilmaktadir.

1VV.1. Verilerin Analizi

Kurulan modeldeki yapilarin gecerliligi ve yapilar arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in Kismi
En Kiiciik Kareler (Smart PLS) yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. PLS ile son derece
karmagik tahmini modelleri ve ¢ok maddeli yapilari, hem dogrudan hem de dolayl yollar ile analiz
etmek miimkiindiir. PLS ayn1 zamanda kiigiik Orneklem boyutlarinin iistesinden gelebilir ve

verilerdeki ¢ok degiskenli homojenlik ve normallik gereksinimlerini de zorunlu kilmaz (Hair vd.,
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2014). PLS temel bilesenler analizi ve regresyonun tekrarlamali bir kombinasyonuna dayanir ve

modeldeki yapilarin degisimini agiklamay1 amaclar (Chin, 1998).

IV.11. PLS Olcuim Modeli

Olciim modelinin genel Kalitesini belirlemede ii¢ kriter tanimlanir (Tenenhaus vd., 2005).
Diger bir ifade ile, bir yol modeli (Path Model) ii¢ seviyede degerlendirilebilir. Bunlar, 6l¢iim
modelinin kalitesi, yapisal modelin kalitesi ve yapisal modelde kullanilan her bir yapinin regresyon

denklemi seklindedir.

Olgiim modelinin kalitesi icin yapilarin Bitisme (Convergent) ve Ayirma (Discriminant)
gecerlilik Ol¢timleri ile izlenen bireysel madde ve Olgegin giivenilirligi degerlendirilir. PLS’de
faktorlerin  giivenilirligini degerlendirmede gizil (latent) yapilarin {izerindeki faktor yiikleri
incelenir, burada faktorlerin tutulmasi i¢in minimum 0,50 kriteri tavsiye edilmistir (Hulland, 1999).

Buna gore 0,50 degerinin altinda kalan yiikler modelden kaldirilabilir.

PLS modeli iki asamada analiz edilerek yorumlanir. ilk asama 6l¢iim modelinin, diger asama
ise yapisal modelin degerlendirilmesidir. Ol¢iim modeli acik degiskenler (gdzlenen maddeler) ve
gizil degiskenler arasindaki iliskileri degerlendirir. Ol¢iim modeli, modeldeki yapi1 &lciimlerinin
gegerliligi ve giivenilirliginin degerlendirilmesi ile test edilir. Giivenilir ve gegerli olan yapilar genel
modeldeki iligkilerin yapisint degerlendirmede kullanilir (Hulland, 1999). Yapisal model ise gizil

yapilar arasindaki iligkileri belirler. Yol katsayilart modelin 6ngdrii yeteneginin gostergeleridir.

Yapmin gecerliligi (Construct validity) 6l¢iim maddelerinin yap1 ile ne kadar iyi iliskili
oldugunu gosterir. Yap1 gegerliligi, Bitisme ve Ayirma gecerliliginin varlig ile saptanir. Bitisme
gegerliligini gostermek i¢in li¢ test kullanilir. Madde giivenilirligi (item reliability), Kompozit
giivenilirlik (composite reliability) ve Ag¢iklanan Ortalama Varyans (AOV) (AVE: average variance

extracted).
IV.111. PLS Ol¢iim Modeli Sonuglar

Yukarida verilen bilgiler esliginde yapinin madde yiikleri incelenerek giivenilirligi
belirlenmistir. Faktor ytikleri bir faktor ile orijinal degisken arasindaki korelasyon olarak tanimlanir,
faktor yukiiniin karesi bir degiskendeki varyansin ne kadarmmin mevcut faktdr tarafindan
aciklandiginin gostergesidir (Altunmisik vd., 2010). Genel olarak, 0,50 ya da Uzeri yikler yeterli
madde gilivenilirligini gdstermektedir. Arastirmanin giivenilirligi arttirmak i¢in 0,60 ve altinda kalan
yiike sahip maddeler analizden ¢ikarilmistir (Hulland, 1999). Buna gore, ISR1, ISR2, ISR3, ISR9,
ISR10, TUT4, FYT3, FYT7 ve FYT10 maddeleri analizden kaldirilmistir. Yapilar i¢in madde
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yiikleri Tablo 2 de verilmektedir. Parametrik olmayan bir analiz olan PLS’de anlamlilik i¢in T testi

kullanilmis ve yapinin anlamli oldugu (p<0,00) bulunmustur.

Tablo 2. Yapilar icin madde yiikleri

Yap1  Maddeler Yik
Uriin Isaretleri (ISR)

1 ) St mensel bé e Do
2 Zovtinvas |
4 Zeytinyaginin tadi, lezzeti 0,707
5 Zeytinyaginin tiirii (S1zma, Riviera, Naturel) 0,781
6 Zeytinyaginin etiketi 0,655
7 Zeytinyaginin rengi (Yesil, Altin saris1 vs.) 0,744
8 Zeytinyagimin gorinimii 0,772
9 Zeytnyafminambalaj-teampet—tencke)
11 Zeytinyaginin organik etiketi 0,627
12 Zeytinyaginin kokusu 0,695
Uriine Yonelik Tutum (TUT)
1 Zeytinyagini ¢ok seviyorum 0,942
2 Zeytinyagini ¢ok begeniyorum 0,941
3 Zeytinyag1 ¢ok iyidir 0,810

4 Zeytinyaircok-Heimi-cckmez
Uriine Yo6nelik Imaj (IMJ)

1 Zeytinyag1 hakkinda iyi diislincelere sahibim 0,823
2 Zeytinyagi hakkinda olumsuzdan daha ¢ok olumlu fikirlerim vardir 0,915
3 Zeytinyaginin iyi bir tercih oldugunu disiiniiyorum 0,861
Daha Fazla Odeme Istegi (FYT)
1 Zeytinyaginin mensei bolgesi i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,691
2 Zeytinyaginin markasi i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,703
4 Zeytinyaginin tadi i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,694
5 Zeytinyaginin tiirli i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,798
6 Zeytinyaginin etiketi icin daha fazla 6deyebilirim 0,810
2 RS AN i
8 Zeytinyagimin goriiniimii igin daha fazla ddeyebilirim 0,790
9 Zeytinyaginin ambalaji i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,633
10 eytinyagmn-kalite-etiketi-ve-aldiirmadalyalaricin-dahafazla-6deyebilirim
11 Zeytinyaginin organik etiketi i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,725
12 Zeytinyaginin kokusu i¢in daha fazla 6deyebilirim 0,650

Madde giivenilirligini (Item or Indicator reliability) bulmak i¢in dis yiiklerin her birisinin
karesi almir. Burada 0,70 ve {izeri tercih edilmekle birlikte kesifsel bir arastirma (explarotory
research) icin 0,40 ve iizeri de kabul edilebilir (Hulland, 1999). Arastirmada yalnizca ISR11
maddesi 0,393 degerine sahip olmakla birlikte diger tiim degerler 0,40 degerinin {izerindedir. Bu
nedenle diger analizler de dikkatli bir sekilde incelenmelidir. Ancak yine de bu sonuglara gore, bu

asamada modelin giivenilir oldugu kabul edilebilir.
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Geleneksel olarak, sosyal bilimler arastirmalarinda Cronbach’in Alfa katsayist i¢sel uyum
giivenilirligini (Internal consistency reliability) dlgmede kullanilir. Onceki literatiir bunun yerine
komposit giivenilirliginin (Composite Reliability) kullaninmin1 6nermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988;
Hair vd., 2012). Cronbach’in Alfa katsayis1 ayn1 zamanda kompozit giivenilirlik i¢in bir kanittir ve
0,70’in {lizerindeki degerler yeterli oldugunu gosterir. Modeldeki tiim yapilar i¢in kompozit
giivenirlik 0,878 ile 0,927 arasinda, tiim Cronbach’in Alfa katsayis1 degerleri de 0,834 ile 0,885

arasindadir. Buna gore modeldeki yapilarin yeterli oldugu kabul edilebilir.

Agiklanan Ortalama Varyans (AOV), bir yapmin Olglim hatasina bagli olarak kendi
maddelerinin goreli varyans miktar1 araciligiyla elde ettigi varyans miktarini temsil etmektedir.
Bitisme gecerliligini kontrol etmek i¢in her bir gizil degiskenin AOV degerleri kullanilir. Modelin
AOV degerleri 0,509 ile 0,810 arasinda degismektedir. Tiim bu degerler AOV igin kabul edilebilir
esik degeri olan 0,50’nin iizerinde oldugundan modelin Bitisme gegerliligi teyit edilir. Madde
giivenilirligi, kompozit giivenilirlik ve AOV degerlerinin sonucunda tiim yapilarin Bitisme
gecerliliginin tatmin edici oldugu goriilmiistiir. Buna gore Tablo 3 6l¢iim modelinin degerlerini

vermektedir.

Tablo 3. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi

Gizil Maddeler | Yukler Madde Cronbach’in | Kompozit AQOV
Degisken Giivenilirligi | Alfa katsayis1 | Gulvenilirlik
ISR ISR4 0,707 0,500 0,839 0,878 0,509
ISR5 0,781 0,610
ISR6 0,655 0,429
ISR7 0,744 0,553
ISR8 0,772 0,596
ISR11 0,627 0,393
ISR12 0,695 0,483
TUT TUT1 0,942 0,887 0,880 0,927 0,810
TUT?2 0,941 0,885
TUT3 0,810 0,656
IMJ IMJ1 0,823 0,677 0,834 0,901 0,752
IMJ2 0,915 0,837
IMJ3 0,861 0,741
FYT FYT1 0,691 0,477 0,885 0,908 0,524
FYT2 0,703 0,494
FYT4 0,694 0,482
FYT5 0,798 0,637
FYT6 0,810 0,656
FYT8 0,790 0,624
FYT9 0,633 0,401
FYT11 0,725 0,526
FYT12 0,650 0,423
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Diger taraftan, Ayirma Gegerliligi i¢in iki test kullanilir. Birincisi, madde yiiklerinin ¢apraz
yiiklerle karsilagtirlmast  ve yapmin agiklanan varyanst ile paylasilan varyansinin
karsilagtirilmasidir. Her tasarlanan maddenin yiikiiniin diger yapilarin degerinden daha fazla olmasi
gerekir (Gefen ve Straub, 2003). Ikinci olarak, bir yapimnin agiklanan varyansi veya yapi ve onun
maddeleri arasindaki ortak varyans, yap1 ve diger yapilar arasindaki ortak varyanstan daha biiyiik
olmalidir. Bu, yapmin AOV’nin karekokiiniin diger yapilarla karsilagtirilmasiyla 6lgiiliir. Her yap1
icin, AOV’nin karekdkiiniin diger yapilarla korelasyonundan ¢ok daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

Buna gore calismadaki yapilar yeterli ayirma gecgerligine sahiptir.

Burada Cronbach’in Alfa katsayisina ek olarak, her bir degiskenin gilivenilirligi Fornell ve
Larcker (1981)’in kompozit giivenilirlik 6l¢iimii ile degerlendirilmistir. Bu, ilgili gostergeler
tarafindan paylasilan varyansin daha iyi bir tahminini sundugundan Cronbach’in Alfa katsayisina

tercih edildigi belirtilmektedir.

Fornell ve Larcker (1981)’in kilavuzuyla uyumlu olarak, her bir dl¢iim icin AOV degerleri
0,50 degerini agsmaktadir. Tablo 4 her bir 6lgegin Ol¢limiindeki ayirma gecerligi test sonuglarini
vermektedir. Matrisin ¢aprazindaki elemanlar AOV’nin karekokiinii gosterir. Tiim durumlarda bu
capraz degerler satir ve siitundaki degerlerden daha yiiksek oldugundan o6l¢egin ayirma
gecerliliginin - desteklendigi sdylenebilir. Tim maddelerin bu sartt sagladigi Tablo 4’de
gorulmektedir.

Tablo 4. Ayirma gecerliliginin kontrolii icin Fornell-Larcker kriter analizi

ISR FYT IMJ TUT
ISR 0,714
FYT 0,604 0,724
IMJ 0,457 0,253 0,867
TUT 0,450 0,295 0,490 0,900

IV.IV. PLS Yapisal Model Sonuclari

Yapisal modelin genel agiklayici giicli, bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanan varyansin
miktar1 ve hipotezlerin her birinin belirli bir yapisal model yolundaki biyiikliigli ve giicii
incelenmistir. Modelin agiklayici giiclinli 6l¢gmek i¢in regresyon analiziyle ayni R? degeri kullanilir.
Aciklanan varyansin uygun agiklayict giice hak kazanmasi i¢in % 10'u agmasi gerekir. Analiz,
yapisal modelin yeterli agiklayici giicii sagladigini gdstermektedir. Buna gore ‘Uriin Isaretleri’
(ISR) ve ‘Uriin Imaji’ (IMJ) ‘Uriine Yénelik Tutumdaki’ (TUT) degisimi (R* = 0, 304):‘Uriin
Isaretleri’ (ISR) “Uriin Imajin1’ (IMJ) (R? = 0,209); ‘Uriin Isaretleri’ (ISR), ‘Uriine Yonelik Tutum’
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(TUT) ve ‘Uriin Imajinin® (IMJ) ‘Daha Fazla Odeme Istegini’ (FYT) (R? = 0,368) acikladigi
gorilmektedir.

Modeldeki yollarm/iliskilerin istatistiksel anlamliligin1 test etmek igin T-Istatistigi
kullanilmigtir. Yapidaki her bir maddenin faktor yiikleri yiliksek bir sekilde anlamlidir (p < 0,0001).
T-istatistiginden elde edilen sonuglara gére, ‘Uriin Isaretleri’ (ISR) ile ‘Daha Fazla Odeme Istegi’
(FYT) arasindaki yol (t = 5,232; p < 0,01) anlaml1 oldugundan H; hipotezi kabul edilmistir. ‘Uriin
Isaretleri’ (ISR) ile ‘Uriine Yénelik Tutum’ (TUT) arasindaki yol (t = 2,099; p < 0,05) anlaml
oldugundan H, hipotezi kabul edilmistir. *Uriine Yénelik Tutum’ (TUT) ve ‘Daha Fazla Odeme
Istegi’ (FYT) arasindaki yol (t = 0,417; p = 0,677) anlamsiz oldugundan Hjs hipotezinin
desteklenmedigi goriilmektedir. ‘Uriin Isaretleri’ (ISR) ile ‘Uriin Imaji” (IMJ) arasindaki yol (t =
4,558; p < 0,01) anlamli oldugundan H, hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. ‘Uriin Imaj1’
(IMJ) ile ‘Uriine Yo6nelik Tutum’ (TUT) arasindaki yol (t = 2,657; p < 0,01) anlaml oldugundan Hs
hipotezi kabul edilmistir. ‘Uriin imaji’ (IMJ) ile ‘Daha Fazla Odeme Istegi’ (FYT) arasindaki yol (t
= 0,334; p = 0,739) anlamsiz oldugundan Hg hipotezi desteklenmemektedir. T-istatistigi sonuglari
Tablo 5°de 0zet olarak verilmektedir.

Tablo 5. Yol katsayillarimin T-Istatistikleri

Stdp Ornek Standart T p degerleri
Ortalamasi Hata Istatistigi
ISR>FYT 0,605 0,603 0,116 5,232 0,000
ISR-TUT 0,285 0,281 0,136 2,099 0,036
TUT—-FYT 0,045 0,039 0,108 0,417 0,677
ISR—IM]J 0,457 0,467 0,100 4,558 0,000
IMJ—-TUT 0,359 0,372 0,135 2,657 0,008
IMJ—-FYT -0,046 -0,025 0,137 0,334 0,739

Bu sonuglara gore revize model asagidaki sekilde olusmaktadir. Sekil 2 etkilerle birlikte

yapisal modelin sonuglarin1 vermektedir.
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Sekil 2. Yapisal model sonuglari

Revize modelle birlikte asagida verilen Tablo 6 hipotez
gOstermektedir.

ve sonuglarmi Ozet olarak

Tablo 6. Hipotez sonuclari

Hipotez Bulgu Sonug
H;: Uriin isaretleri iiriine daha fazla ddeme istegini olumlu | t=5,232; p<0,01 | Kabul
yonde etkiler

H,: Uriin isaretleri iiriine ydnelik tutumu olumlu yonde | t=2,099; p<0,05 | Kabul
etkiler

Hs: Uriine yonelik tutum iirline daha fazla 6deme istegini | t =0,417; p = 0,677 Red
olumlu yonde etkiler

Hy: Uriin isaretleri iiriin imajim olumlu yonde etkiler t=4,558; p<0,01 | Kabul
Hs: Uriin imaji iiriine yonelik tutumu olumlu yonde etkiler | t=2,657; p<0,01 | Kabul
He: Uriin imaj1 iiriine daha fazla édeme istegini olumlu | t=0,334;p=0,739 | Red
yonde etkiler

V. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tiketiciler {irtin satin alirken tercihlerinde triinle ilgili i¢csel ve dissal isaretleri dikkate
almaktadir. Uriinlerin i¢sel isaretleri arasinda olan tat, koku ve renk gibi duyusal 6zelliklerin kesin
olarak bilinemedigi durumlarda tiiketiciler kararlarinda daha ¢ok marka, ambalaj, etiket gibi digsal
isaretleri kullanabilmektedir. Bu ¢alismada zeytinyaginin ig¢sel ve digsal isaretlerinin {iriine yonelik
tutuma, Uiriin imajina ve tiiketicilerin daha fazla 6deme istegine etkisi, imajin tutuma olan etkisi,
tutum ve imajin daha fazla 6deme iste§ine etkisi arastirilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara

gore, icsel ve dissal isaretlerin iirline yonelik tutumu, imaji1 ve daha fazla 6deme istegini olumlu
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yonde etkiledigi bulunmustur. Benzer sekilde, imajin da tutumu olumlu sekilde etkiledigi tespit

edilmistir. Ancak, tutum ve imajin daha fazla 6deme istegini etkilemedigi goriilmiistiir.

Uriin isaretlerinin maddeleri incelendiginde, zeytinyaginin tad, tiirii (s1zma, riviera, natiirel,
rafine gibi), ambalajinda kullanilan etiketi, rengi (altin saris1 ya da yesil gibi), goriinlimii, organik
olmasi1 ve kokusunun iiriin isaretleri ile iligkili oldugu bulunmustur. Ancak, diisiik faktor yiiklerine
sahip mensei bolge, marka, iiretici veya satici, ambalaj tipi ile kalite etiketi ve alinan 6diillerin tirtin

isaretleri ile diisiik iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Daha fazla 6deme isteginin maddeleri incelendiginde, mensei bdlge, marka, tat, tiir, etiket,
goriiniim, ambalaj, organik etiketi ve kokunun daha fazla 6deme istegiyle iliskili oldugu
bulunmustur. Buna gore, tliketiciler zeytinyaginda mensei bolge, marka, tat, tiir, etiket, goriiniim,
ambalaj, organik etiketi ve koku i¢in daha fazla 6deme istegine sahip olabilir. Ancak, diisiik faktor
yiiklerine sahip iiretici, renk, kalite etiketi ve alinan madalyalarin daha fazla 6deme istegi ile diisiik
iliskili oldugu tespit edilmistir. Buradan tiiketicilerin zeytinyaginda iiretici, renk, kalite etiketi ve

aliman madalyalar i¢in daha fazla 6deme isteginin az oldugu belirtilebilir.

Dekhili ve d’Hauteville (2009) ve Dekhili vd. (2011)’nin yaptig1 ¢alismaya gore, Fransiz
tilketiciler zeytinyag1 se¢ciminde resmi isaretlere gore karar verirken, Tunuslu tiiketiciler mengei ve
duyusal isaretlere gore tercih yapmaktadir. Diger taraftan, Delgado ve Guinard (2011)’1n ABD’nde
yaptig1 arastirmada zeytinyagini bilen, hakkinda olumlu tutum ve imaja sahip bazi tiiketicilerin iiriin
detaylarina yeterince sahip olmadiklar1 bulunmustur. Benzer sekilde, tiiketicilerin ¢ogunun
zeytinyagini  ¢esitli  sekillerde kullanmalarina ragmen iriinii benzer olarak algiladiklar
belirtilmektedir (Santosa vd., 2010). Biitiin bu isaretler {iriiniin kalitesini ylikseltmekle birlikte
tiiketici algilarinin tam da bu yonde olmadig1 goriilebilmektedir. Bunlar tiiketicilerde zeytinyag: ile
ilgili bilgi eksikliginin oldugu izlenimini meydana getirebilmektedir. Bu anlamda bulunan sonug

literatlr ile uyumludur.

Uriin isaretlerinin tutum, imaj ve daha fazla ddeme istegini olumlu yonde etkilemesine
ragmen, olusan bu tutum ve imajin daha fazla 6deme istegini etkilemedigi bulunmustur. Bunun i¢in
tilkketicideki zeytinyagina iliskin olasi olumlu imaj ve tutumun etkenlerine bakmak gerekebilir. Son
zamanlarda zeytinyagi ile ilgili yapilan olumlu yayilara (saglik faydasi vs.) ragmen tiiketicilerin
alim giiciiniin diisiik olmas1 bunda etken olabilir. Aycicekyag Tiirkiye’de en ¢ok tiiketilen bitkisel
stvi yagdir. Aycicekyagl burada zeytinyagina ikame iiriin olarak degerlendirilebilir. Diger yaglar
kendilerini aycicekyagi fiyatina gore konumlandirdiklarindan raftaki fiyatlar birbiriyle uyumlu

olmak durumdadir. Ancak, son yillarda tarihinde goriilmemis bir sekilde sizma zeytinyagi fiyatinin
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aycicekyagina gore raflarda yaklasik bes kat, riviera zeytinyaginin da yaklasik {i¢ kat gibi yiikselmis
olmasi buna neden olabilir. Uriin fiyatinin ikamelerine gore bu kadar yiiksek olmas: tiiketici

tercihinde ve tiiketim aligkanliginda 6énemli degisimlere neden olabilir.

Zeytinyag1 Tiirkiye’de cogunlukla {iretildigi yer olan Ege bdlgesi ile birlikte Marmara
bolgesinde tiiketilmektedir. Bunda Akdenizlilik ve zeytinyag: kiiltliriiniin 6nemli bir etkisi oldugu
bilinmektedir. Bu kiiltiire uzak boélgelerin tiiketiminin simirli olmasi bu anlamda olagan olarak
karsilanabilir. Marka 6nemli bir isaret olmasina ragmen, zeytinyagi firmalarinin yliksek maliyetli
pazarlama iletisimini yeterince kullanmamalar1 nedeniyle tiiketici tarafinda farklilagsamadiklar
diisiiniilebilir. Ureticiler ve saticilarin daha ¢ok zeytin yetistirilen bolgelerdeki tiiketiciler icin
anlamli oldugu diistiniilmektedir. Bu bolgelerde iireticiler ayn1 zamanda tiiketicilerdir ve genellikle
tanidiklar araciligi ile iirlin pazarlanmaktadir. Arada tanidigin olmasi bir kalite isareti olarak
algilanmakla birlikte sorgulanmasi1 gerekmektedir. Ciinkii zeytinyag1 yapis1 geregi kompleks bir yag
ve ikamelerine gore pahali bir yagdir. Bu nedenle tagsis (pahali bir yagin ucuz bir yag ile

karistirilarak hileli iiriin elde edilmesi) i¢in elverisli konumdadir.

Zeytinyagmin kullanildigi ambalaj tipinin tiiketici tarafindan yeterince dikkat cekmedigi
goriilmektedir. Oysaki zeytinyagi zeytin meyvesinin suyu oldugundan, karakteristik yapis1 geregi
151k ve 1sidan kolaylikla olumsuz yonde etkilenir. Bu nedenle cam en saglikli ambalaj tipi olmakla
birlikte koyu renkli olmasi giines 1s18ina karst koruma saglayabilir. Benzer sekilde teneke
ambalajlar kapali oldugundan benzer koruma islevini yerine getirebilir. Rabahah vd. (2011) ve
Martinez vd. (2002)’nin ¢alismalarinda da belirlendigi gibi ambalaj tipi onemlidir. Bu nedenle

tilkketicilerin konu hakkinda farkindaliginin gelistirilmesi gerekmektedir.

Markanin sahip oldugu kalite ddiilleri ya da standartlara da tiiketici tarafindan yeterince ilgi
duyulmadigr goriilmektedir. Janssen ve Hamm (2012)’in belirttigi lizere, kalite belgelerinin
tiiketicilerin glivenecegi, iyi bilinen sertifikalardan olmas1 gereklidir. Buna gore markalarin bu tiir
0diil ya da standartlara yonelik tiiketici algis1 ve tutumlarini olusturma ve farkindaligini arttirma

icin ¢caba harcamalar1 gerekmektedir.

Mensei bolgesi gida lriinlerinde kalite isareti olarak davranabildigi gibi sembolik ya da
duygusal roliinden dolayr iiriinlin degerini tiiketici nezdinde dogrudan etkileyebildigi
belirtilmektedir. (Stefani vd., 2006). Cografi isaret bu anlamda 6n plana ¢ikarken, bolgelerin
mutlaka kendilerini bu bakis agis1 ile yeniden konumlandirmasi ekonomilerinin gelismesine dnemli

katk1 saglayacaktir.
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Saglik yararlar1 ve lezzet olmak iizere iki ana nedenden dolay1 zeytinyaginin yeni tiiketicilerin
ilgisini ¢ektigi belirtilmektedir (Santosa vd., 2010). Bu nedenle kamu ve 6zel girisimlerin ortak
hareket etmesiyle hem yeni hem de mevcut zeytinyagi kullanicilarina ulasilmali, tiiketiminin
arttirllmasi igin igsel ve digsal isaretlere yonelik farkindalik caligmalarini da igeren pazarlama
kampanyalar1 diizenlenmelidir. Ilave olarak, biitiinsel bir yaklagimla tiim paydaslara gerekli

destegin verilerek iirliniin raf fiyatlarinin tiiketici icin mutlaka cazip hale getirilmesi gereklidir.

Zeytinyag lreten lilkelere gore kisi basi tiiketimin (AA, 2015) ¢ok az oldugu Tiirkiye’de
toplum saglig1 icin zeytinyaginin ¢ok 6nemli oldugu bir gergektir. Tiirkiye diinyada onemli bir
bitkisel yag ithalatcisidir. Bununla birlikte 6nemli bir de zeytinyag: ihracatcisidir. Zeytinyagi iilke
icinde yeterince tiiketilemedigi i¢in katma degeri diisiik olarak ihracat edilmektedir. Zeytinyaginin
genis kitlelere ulagmasi ile sagligin Gtesinde ithal yaglara daha az doviz 6deneceginden, iilke
ekonomisine de ilave bir deger saglanmis olacaktir. Son yillarda gorsel medyada yogunlukla
kullanilan kamu spotlarmin zeytinyag: i¢in de hazirlanmasi iiriine yonelik tutum ve imaji olumlu

yonde etkileyecektir.

Her calisma i¢in gegerli olan sinirlamalar bu ¢alisma i¢in de vardir. Arastirma demografik
Ozellikler ve sosyo-ekonomik statii farkliliklarini icermemektedir. Zeytinyag: tipik bir Akdeniz
iriinii oldugundan bu kiiltiire sahip bireylerle digerlerinin tutumlarinin farkli olmasi gerektigi

diisiiniilmektedir. Igsel ve dissal isaretlere farkli bolgelerdeki tiiketicilerin tepkisi incelenebilir.

Zeytinyag ile ilgili caligmalar sizma zeytinyagi lizerine odaklanirken, diger tiirlerin de
arastirilmasi onemlidir. S1zma ile bir birlikte diger natiirel zeytinyaglari, rafine zeytinyagi, riviera
tipi zeytinyagi ve pirina yagl bunlar arasinda siralanabilir. Kategorinin tiimiiyle tliketiminin
arttirllmasinda ekonomik ve iyi bir kizartmalik alternatifi olarak pirina yagi dikkat ¢cekmektedir

(Toklu ve Tuygun Toklu, 2015).
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