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OZET

KURESEL GIDA PAZARINDA TURKIYE MENSELI URUNLERE YONELIK SATIN ALMA
NIYETIN ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI

Tiirkiye Menseli gida iiriinlerinin kiiresel pazarlarda daha genis yer almasi ve kiiresel gida ihracati hacminin
arttirilmasinda yol gosterici olmasi1 amaciyla hazirlanan bu c¢aligmada, Amerika Birlesik Devletleri ve
Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin, Tiirkiye mengeli gida {riinlerine yonelik satin alma niyetlerinin
belirlenmesi amacglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda genisletilmis planli davranig teorisi kullanilmis ve
teorinin ana faktorleri olan tutum, satin alma niyeti ve siibjektif normlar kavramlar ile algilanan iiriin
bulunabilirligi, Uriin bilgisi ve mense iilke imajmin tutum ve satin alma niyeti izerindeki etkisi
aragtirllmigtir. Arastirmanin sonucuna gore Avrupa’daki tliketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen en
giiclii faktorler siibjektif normlar ve mense iilke imaj1 olurken, tutumun satin alma niyeti iizerinde gii¢lii bir
etkisi belirlenmemistir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki katilimcilari satin alma niyetini etkileyen en
giiclii faktor ile tiiketicilerin gidalara yonelik tutumu, siibjektif normlar ve mense iilke imajidir. Mense iilke
imajmmin Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki katilimeilarin tutumlar1 ve satin alma niyetleri
iizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Uriin bilgisi ve algilanan iiriin bulunabilirliinin iki iilkede de
tiikketicilerin gida tiriinlerine yonelik tutumlar iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu ¢alismanin
sonucunda Avrupa’daki tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida iiriinleri satin alma niyetlerini etkileyen en
onemli kavramlarin mense iilke imaj1 ve siibjektif norma oldugu, Amerika Birlesik Devletleri’nde ise tutum,
menge lilke imaj1 ve siibjektif normlarin etkili oldugu ve kiiresel pazarlarda Tiirk gida {irinlerinin daha
biiylik bir ihracat hacmi edle etmesi i¢in, tiiketicilerin niyetlerini etkileyen bu unsurlar g¢ergevesinde

pazarlama stratejilerinin belirlenmesi gerekliligi tartigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mense Ulke, Mense Ulke Imaj1, Planli Davrams Teorisi, Gida Pazarlamasi



ABSTRACT

DETERMINATION OF FACTORS AFFECTING PURCHASE INTENTION FOR FOOD
PRODUCTS OF TURKIYE IN THE GLOBAL FOOD MARKET

This study aims to facilitate the broader presence of Turkish-origin food products in global markets and to
guide efforts to enhance the global export volume of these products. Specifically, it investigates the purchase
intentions of consumers residing in the United States and Europe regarding Turkish-origin food products.
The research employs the extended theory of planned behavior, focusing on its core constructs, attitude,
purchase intention, and subjective norms while also examining the effects of perceived product availability,
product knowledge, and the country-of-origin image on both attitudes and purchase intentions. The findings
reveal significant regional differences. Among European consumers, subjective norms and country-of-
origin image emerge as the most influential factors shaping purchase intentions, whereas attitude shows no
strong impact. Conversely, in the United States, attitude, alongside subjective norms and country-of-origin
image, plays a pivotal role in shaping purchase intentions. Across all regions, country-of-origin image
significantly influences both attitudes and purchase intentions. Notably, product knowledge and perceived
product availability are found to have no substantial effect on consumers' attitudes towards Turkish-origin
food products in any of the examined countries. The study underscores the prominence of country-of-origin
image and subjective norms in driving purchase intentions among European consumers, while in the United
States, attitude, in addition to these factors, holds considerable importance. Based on these findings, it is
recommended that marketing strategies for Turkish food products be designed to prioritize these
determinants. For the European market, emphasis should be placed on enhancing the country-of-origin
image and leveraging subjective norms. In the United States, strategies should additionally focus on
fostering positive attitudes towards Turkish-origin food products. By aligning marketing initiatives with
these influential factors, Turkish food products can achieve greater export potential and a more substantial

presence in international markets.

Keywords: Country of Origin, Country of Origin Image, Theory of Planned Behavior, Food Marketing
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GIRIS

Kiiresel gida pazari, ekonomik, sosyal ve ¢evresel faktorlerin sekillendirdigi karmasik ve dinamik bir
sistemdir. Kiiresellesme, bu pazarda derin etkiler yaratarak uluslararas: tiiketici segmentleri olusturmus ve
islenmis gida irlinlerinin ticaretini artirmigtir. Kiiresellesmenin etkisiyle ¢ok uluslu gida sirketleri,
uluslararasi tiretim aglarimi genisletmis ve bu siirecte yalnizca kendi tiretkenlik ve biiyiimelerine degil, ayn

zamanda pazar entegrasyonu ve endiistriyel politika olusumuna da katkida bulunmustur.

Kiiresel gida pazart hacmi gilinlimiizde yaklasik 8.670 milyar Amerikan dolaridir ve dniimiizdeki bes yil
icinde %38 ila %10 arasinda bir biiylime gostermesi beklenmektedir (Statista, 2023). Tiirk gida iiriinleri ise,
bu pazarda 23 milyar dolarlik ihracat hacmiyle smirli bir paya sahiptir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (2023) ve
Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi (2024) verilerine gére, Tiirkiye’nin gida ihracatinin biiyiik bir kismi tarrm
iiriinleri ve hammaddeye dayali olup, bu firlinler genellikle endiistriyel pazarlarda alici bulmaktadir. Bu
durum, Tiirkiye i¢in tarim triinleri digindaki katma degeri yiiksek gida iirlinlerinin uluslararasi pazarlarda
daha genis bir yer edinmesinin stratejik onemini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’nin kiiresel diizeyde olumlu
bir iilke imaj1 olusturma g¢abalarinda gastronomi ve gida iriinlerinin tanitimimin son yillarda 6n planda
tutulmasi, uluslararasi pazarlara erisim ¢abasinin arttigimi gostermektedir. Ancak Tiirkiye menseli tirlinler

0zelinde kiiresel tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen unsurlar, literatiirde heniiz aragtirilmamistir.

Kiiresel gida pazarlarinda ulusal ve ithal {iriin ireticileri arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Gelismekte olan pazarlardaki tiiketiciler, yerli ve yabanci markalar arasinda se¢im yapmak durumunda
kalmakta, bu nedenle uluslararasi pazarlarin ve tiiketici davranislarinin ayrintili bir sekilde incelenmesi
Oonem kazanmaktadir (Samiee vd., 2024: 299; Suter vd., 2020: 224). Literatiirde, gida ithalatinda iilke
imajinin tiiketici degerlendirmelerine etkisi sikga vurgulanmaktadir (Laroche vd., 2005: 109). Gidalarin
mengse iilke imaji, tiikketicilerin bireysel karar alma ve satin alma siireglerinde digsal bir degerlendirme kriteri
olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi’nde ytiriirliige giren yasal
diizenlemeler, et, meyve, sebze ve diger gida iirlinleri i¢cin mense iilke bilgilerinin tiikketiciye sunulmasini
zorunlu hale getirmis ve gida iiriinleri 6zelinde mense iilke kavramina olan ilgiyi arttirmistir. (Newman vd.,
2014: 507). Mense iilke caligmalar, lilke imajinin etkilerinin yalnizca tiiketici tutumlarmi degil, aymi

zamanda yerli ve yabanci lirlinlerin algilanan kalite degerlendirmelerini de etkiledigi belirlenmistir. Bu



baglamda, mense iilke olgusunun tiiketici davranislart ve satin alma niyeti lizerindeki giiclii etkisi siklikla
vurgulanmaktadir (Trinh vd., 2019: 239). Ayn1 zamanda kiiresel pazarlarda gidalara yonelik {iriin bilgisi ve
iiriinlerin tiiketiciler tarafindan algilanan bulunabilirliginin de tiiketicilerin tutumlar ve satin alma niyeti
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (L. Sharma vd., 2024: 25; Stanton & Cook, 2019:
248).

Kiiresel ve ithal gida iriinleri, kiiresel tiiketiciler igin genellikle yeni {iriin kategorisi olarak
degerlendirilmekte ve planli davranis teorisi, yeni gidalarin kabuliine yonelik ¢aligmalarda temel bir teorik
cergeve sunmaktadir (Nardi vd., 2019: 2251). Bu calismada planli davranig teorisi genisletilerck
tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida tiriinlerine yonelik iiriin bilgileri ve tirlinlerin algilanan bulunabilirligi,
stibjektif normlar ve mense iilke imajinin tutum ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisi analiz edilmistir.
Bu baglamda g¢aligmanin temel amaci, Tiirkiye menseli {irlinlerin kiiresel pazarlardaki yerini tiiketicilerin
bakis acistyla incelemek ve Tiirkiye {ilke imajinin bu iiriinlere yonelik tutum ve satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢aligma Tiirkiye menseli gida iiriinlerinin kiiresel pazarlarda
rekabet giiclinii artirmak ve uluslararasi pazarlama stratejilerine yon vermek icin Onemli bir katki

saglayacaktir.



1. BIRINCIi BOLUM: KURESEL PAZARLAR VE GIDA URUNLERI

Gegctigimiz yirmi yil icerisinde, uluslararasi gida ticaretinde 6nemli artiglar gézlemlenmistir. Bu artig hem
gelismis hem de gelismekte olan {ilkelerden kaynaklanmakla birlikte, gelismekte olan {ilkelerin gida
ticaretindeki pay1 gelismis iilkelerden daha hizli bir sekilde biiyiimiistiir (UNCTAD, 2024). Kiiresel gida
sistemi glinlimiizdeki haliyle biiylik 6l¢iide ticarete dayali islemekte ve pazarlara girig yapan yeni {iriinler,
yeni trendler ve yeni tiiketici tercihleriyle birlikte giin gegtikce cesitlenmekte ve biiylimektedir (Barrett,
2021: 423; Lawrence & Mulaw, 2024: 897). Kiiresel diinyada hicbir {ilke, tiim gida ihtiyaglarin1 kendi
kaynaklariyla karsilayacak sekilde tam anlamiyla kendine yeterli degildir ve kiiresellesen tiiketicinin

beklentilerini de karsilamast miimkiin olmamaktadir.

Kiiresel gida ticaretinin hacmi ve degeri, 6zellikle gelismekte olan ve gelismis iilkelerdeki gergek gelir
seviyelerindeki artisla paralel olarak yilikselmektedir (MacDonald vd., 2015: 276). Bu iilkelerdeki niifus
artig1 ve yiikselen gelir seviyeleri, daha genis bir tiiketici kitlesinin daha g¢esitlendirilmis ve yiiksek 6zelliklli
gida taleplerini karsilamaya yonelmesine yol agmustir. Kiiresel gida ticaretindeki bu degisimler, aym
zamanda diyetlerin ¢esitlenmesini ve kiiresellesmesini tetikleyerek, diinya ¢apinda gida talebinin hizla
degisen dinamiklerini ve tiiketici tercihlerinin sekillenmesini saglamaktadir (P. Baker & Friel, 2016: 13).
Kiiresel gida ticaretinin dinamikleri, yalnizca iilkeler arasindaki uluslararasi ticaretle siirli kalmayip, aym
zamanda yerel ve kiigiik iireticilerin kiiresel pazarlara girmelerine olanak tanimaktadir. Bu durum 6zellikle
gelismekte olan ve az gelismis tilkeler i¢in biiyiik dagitimcilara tedarik saglama ve yabanci pazarlara ihracat
yapma firsatlar1 yaratmaktadir (Behnassi & El Haiba, 2022: 754). Artan refah seviyeleri ile kiiresel
tiiketiciler daha kaliteli ve besleyici tirlinlere yonelmekte, ayn1 zamanda saglikli beslenme ve ¢evresel
stirdiiriilebilirlik gibi yeni egilimler de secimlerinde ©On plana almaktadirlar. Bilingli tiiketim
aligkanliklarinin  yayginlagsmasi tiiketicileri, temiz beslenme ve mense kaynagi gibi kavramlarla da
tanistirmis ve bu kavramlarin gidalarina yonelik tutum ve niyetlerinde etkili oldugu belirlenmistir (Dixon

vd., 2023: 692; Perez-Cueto & Olsen, 2020: 502; Skalkos & Kalyva, 2023: 1606).

Kiiresel gida ticaretinin gelecegini sekillendiren bazi temel egilimler, organik iiriinlerin artan popilaritesi,
saglikli gida tiiketiminin artan ilgisi, siirdiiriilebilir ve sorumlu bir sekilde tedarik edilen gidalara yonelik

artan 6deme istegi, kiiltiirel etkilesimler ve farkli ticaret baglantilarinin ortaya ¢ikisi, gelismis gida tiretim



teknolojilerinin rolii ve alternatif proteinler agisindan zengin bitki bazli diyetlerdeki biiyliime gibi
unsurlardir. Bu kiiresel egilimler, gida ticaretinin gelecegini sekillendirirken, ayn1 zamanda gelismekte olan

iilkeler ve bu iilkelerin firmalar1 i¢in yeni firsatlar yaratma potansiyeli tagimaktadir.

1.1. Kiiresellesme ve Kiiresel Pazarlama

Kiiresellesme, isletmeler igin diinyanin birgok iilkesinde ve bdlgesinde iirlin ve hizmet satin alma,
gelistirme, liretme ve satma egilimini yansitan bir kavramdir. Uluslararasilagma ise genellikle belirli bir
bolgeyle sinirli olmakla birlikte diinyanin birgok iilkesinde is yapma anlamina gelmektedir. Kiiresellesme
ile paralel olarak diinyanin her yerinde hemen hemen her iiriinle ilgili kapsaml1 bir yabanci rekabet olusmus
ve pazarlarin kiiresellesmesi uluslararasi rekabeti biiyiik 6l¢iide artirmistir. Bu sebeplerle birlikte kiiresel
pazarlama faaliyetleri, pazar odaklilik, uluslararas1 deneyim, dijital teknolojiler ve pazarlama stratejilerinin

farkli kiiltiirel baglamlara uyarlanmasi gibi ¢esitli yonleri kapsamaktadir.

Diinya ticaretindeki artig, biliylik ekonomilerin biitiinlesmesindeki artis ve kiiresellesmenin ilerlemesi,
pazarlama stratejilerinin standartlastirilmast ve uyarlanmasi ile ilgili kararlarin akademik arastirma ve
pazarlama uygulamalar i¢in 6nemli bir konu olmaya devam edecegini gostermektedir (Viswanathan &
Dickson, 2007: 47). Birgok akademisyen kiiresel pazarlama kavramini farkli anlamlan asagidaki sekilde
tanmimlamistir. Temel olarak, 'kiiresel pazarlama', kiiresel miisteri ihtiyaglarini1 rekabetin 6tesinde daha iyi
anlamak ve tatmin etmek, ayni zamanda pazarlama faaliyetlerini kiiresel ¢evrenin kisitlamalarn ig¢inde
koordine etmekten olusur. Firma, kiiresel pazar firsatlarina nasil tepki verdigini biiylik dlciide yonetimin
diinya ¢apinda is yapma konusundaki bilingli veya bilingsiz varsayimlarma veya inanglarina bagli olarak
belirler. Levitt'in (1983) pazarlarin kiiresellesmesine iligkin makalesinden bu yana, akademisyenler ve
uygulamacilar uluslararast pazarlarin homojen hale gelip gelmedigini ve uluslararast pazarlama
paradigmasinin ulusal farkliliklann vurgulamaktan ziyade uluslararasi benzerlikleri kesfetmeye dogru

degisip degismemesi gerektigini tartistilar.

Kiiresel pazarlama faaliyetleri ile ilgili temelde iki karsit ve baskin anlayis bulunmaktadir. Ik grupta pazar
ihtiyaglarinin homojenlestigini, bu nedenle iilke farkliliklarinin uluslararasi pazarlama planlamasiyla daha
az ilgili oldugunu ve dolayisiyla ortak bir pazarlama stratejisi gelistirilebilecegini savunun bir grup
arastirmaci ve uygulayicilar yer alirken, diger bir grupta ise kiiresel pazarlarin varliginin bir mit oldugunu
savunan ve homojen bir pazar anlayisinin olamayacagini 6ne siiren, kiiltiirler aras1 farki gdzeten ve {iriin

stratejilerinde farklilagmay1 savunan bir anlayis yer almaktadir. Giiniimiizde ulusal pazarlardaki belirgin



farkliliklar, uluslararas1 pazarlamanin iilke farkliliklarma dayali olarak uyarlanmasi ve O6zellestirilmesi

ihtiyacini daha baskin bir goriis olarak 6n plana almaktadir (Sheth & Parvatiyar, 2001:17).

Kiiresel pazarlama literatiiriinde siklikla ele aliman diger konular arasinda reklam ve tanitim, mense iilke,
kiiltiirler aras1 ¢aligmalar, dagitim, pazarlama arastirmasi ve stratejik pazarlama yer almaktadir. Uluslararasi
pazarlama yonetimi alaninda ise pazara giris stratejileri, yatinm kararlari, dagitim kanallar1 ve iiriin
sorunlari, aragtirmanin ¢ogunlugunu olusturmaktadir (Katsikeas vd., 2019: 405; Malhotra vd., 2013: 7;
Morgan vd., 2018: 20). Ayn1 zamanda arastirmacilar ve isletmeler agisindan tiiketici davraniglarini
arastirmaya yonelik bir ilgi artis1 da uluslararas1 pazarlar kapsaminda gelismektedir. Sirketler siirlarin
Otesine dogru erigsimlerini genislettikce, bir lilkeden veya bolgeden digerine 6nemli dlglide degisen cesitli
kiiltiirel normlar, degerler, diller ile farklilagan tiiketici tercihleri gliniimiizde 6nemli hale gelmistir (Johri
vd., 2024: 24; Lawrence & Mulaw, 2024: 897). Tiiketici tercihlerine ve davraniglarina yonelik bu arastirma
tutumu, uluslararasi pazarlamacilarin, uluslararas: tiiketiciler arasindaki farkli kiiltlir boyutlar1 ve gelisen
tiikketici pazart boliimlerini anlamlandirma ve dogru stratejilere miisteri odakli bir bakis agisiyla karar

vermelerine olanak saglamistir.

Kiiresellesme, diinya genelinde cesitli lilkeler ve bolgeler arasinda iirlin ve hizmet alimini, gelistirmeyi,
iiretmeyi ve satmay1 amaglayan sirketlerin egilimini yansitir (Kim & Bhawuk, 2008: 302; Riefler, 2012:
32). Diger bir deyisle, kiiresellesme, isletmelerin faaliyetlerini sadece yerel veya bdlgesel siirlarin 6tesine
genisletmelerini igeren bir olgudur. Uluslararasilasma ise genellikle belirli bir bolge ile sinirli olarak, diinya
genelinde is yapma cabalarini ifade eder. Ornegin, bir sirket Avrupa'da faaliyet gosteriyorsa,

uluslararasilagma egilimi gostermektedir, ancak bu faaliyet genellikle belirli bir cografi alana odaklanmistir.

Uluslararasi pazarlama, kar elde etmek igin birden fazla iilkedeki miisterilere veya kullanicilara bir dizi mal
ve hizmeti planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve ydnlendirmek i¢in bir isletmenin yiiriitiilmesi olarak
tanimlanir (Steenkamp, 2001: 31). Yurtici pazarlama kavramui ile uluslararasi pazarlama kavrami arasindaki
tek fark, ikinci durumda pazarlamanin birden fazla iilkede gergeklesmesidir (Tien vd., 2019: 135). Ister
uluslararasi ister yerel pazarlama olsun, pazarlamanin amaci her pazarlamaci ig¢in aymdir. Amag, ihtiyag
duyulan bir {irlin veya hizmeti satarak kar elde etmektir. Uluslararas1 pazarlama, ihracat pazarlamasini, yerel

pazarlamay1, ¢ok uluslu pazarlamay1 ve kiiresel pazarlamay1 igerir.

Kiiresel tiiketici tabaninin taleplerini rekabetten daha etkili bir sekilde bulup karsilamak ve kiiresel ¢evrenin
sinirlar iginde pazarlama ¢abalarini koordine etmek "kiiresel pazarlama'nin temel bilesenleridir. Bu farkli

ticari faaliyetler islemeler i¢in pazarlama faaliyetlerinde de degisiklik getirmektedir ve tiriin kategorilerinde



de cesitli pazara giris stratejilerine sebebiyet vermektedir. Fakat hizli bir bicimde gelisen kiiresellesme,
isletmelerin yapilarii da bulaniklagtirmistir. Kiiresellesme, tiiketicilerin ve kuruluglarin farkl: {ilkelerden
gelen irlin ve hizmetleri nasil algiladiklarini ve bunlarla nasil etkilesime girdiklerini 6nemli Slglide
etkilemistir (Kustin, 1993: 5; Sheth & Parvatiyar, 2001: 18; Svensson, 2002: 581). Kiiresel markalarin artan
Oonemine ragmen, mense iilke tiiketici degerlendirmelerinde ve kurumsal uygulamalarda kritik bir faktor
olmaya devam etmektedir. Arastirmalar, iyi bilinen kiiresel markalarin varliginda bile, mense tilkesinin
tiiketici lirlin degerlendirmelerinde belirgin ve kalic1 bir faktér olmaya devam ettigini gostermektedir
(Thegersen vd., 2017:542; Trinh vd., 2019: 238). Bu, tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken bir {iriiniin
mengeine hala dnemli bir 6nem verdigini gostermektedir ve bu, kiiresel pazarlama stratejileri i¢in 6nemli

sonuglar dogurmaktadir.

Kiiresellesmenin ve kiiresel pazarlarin itici giiglerini ve etkilerini incelemek her alanda oldugu gibi gida
iiriinlerinin pazarlamasinda da biiyiiyen yerel, bolgesel ve kiiresel gida taleplerini siirdiiriilebilir bir sekilde
nasil karsilayacagimizi anlamak i¢in 6nem tasimaktadir. Ayrica, pazar segmentasyonundaki zorluklarin ve
ulusotesi sirketlerin etkisinin ele alinmasi, uluslararas1 gida pazarlama stratejilerinin basarisi i¢cin dnem

tagimaktadir.

1.2. Kiiresellesme ve Gida Uriinleri

Kiiresellesme, diinya 6l¢egindeki toplumsal karsilikli bagimliliklar1 ve degisim siireglerini meydana getiren,
cogaltan, yayginlastiran ve yogunlastiran ¢ok boyutlu toplumsal bir siirecler kiimesini ifade etmektedir (Kim
& Bhawuk, 2008: 302). Bu siirecler, bireylerin yerel ile kiiresel arasindaki baglantilar1 daha derinlemesine
fark etmelerini kolaylastirmaktadir. Kiiresellesme, geri doniisii olmayan bir siiregtir ve basit bir dogrusal
gelisim sergilemez. Kiiresellesmenin ¢esitli boyutlar i¢ ice gegerek karmasik bir yap1 olusturur ve tiim

toplumlar bu siirecte ayn1 Oriintiiyii takip etmez (Ritzer, 1998:34).

Gida {irtinlerinin kiiresellesmesi, uluslararasi pazarda aligverisi yapilan gida kalorilerinin artmasina ve pek
cok iilkede gida giivenligi icin ithalata bagimliliga da yol agmistir (D’Odorico vd., 2014: 459).
Kiiresellesmenin itici giiclerini ve etkilerini nicellestirmek, biiyliyen yerel, bolgesel ve kiiresel gida
taleplerini siirdiiriilebilir bir sekilde nasil karsilayacagimizi anlamak igin hayati 6nem tasimaktadir
(MacDonald vd., 2015: 286). Aym1 zamanda gida giivenirliligini de etkileyen bu kiiresel ticaret aglari,
gitgide artan baglanti ve akislar ile gida sistemi sistemsel kesintilere karsi da savunmasiz
birakabilmektedirler (Puma vd., 2015: 47). Covid-19 Pandemisi ve Rusya- Ukrayna Savasi gibi kiiresel

olaylar, iyi isleyen bir kiiresel gida deger zincirine ne kadar bagimli oldugumuzu ve sektordeki kesintilere



kars1 ne kadar savunmasiz oldugumuzu ortaya koymustur (Behnassi & El Haiba, 2022: 754; Elleby vd.,
2020: 1068; Jagtap vd., 2022: 2098; Swinnen & Vos, 2021: 366).

Gida, diinya {iizerindeki ilk kiiresellesen iiriinler arasinda yer almaktadir. Antik ¢aglardan beri ticareti
yapilan gida iiriinleri, Orta Cag’dan itibaren devletlerin gida erisimini garanti altina almak ve gida giiciinii
kontrol etmek amaciyla gergeklestirdikleri siyasal ve ekonomik hamlelerin temel unsurlarindan biri haline
gelmistir. Gida pazari, kiiltiirleri ve uzak cografyalar bir araya getiren ilk kiiresel ticaret pazaridir ve diger
hi¢bir pazar, gida pazan kadar belirgin bir kiiltiirel degisim yaratmamigtir. Gidanin kiiresellesmedeki bu
denli giiglii etkisi, yalnizca besin degerine degil, ayn1 zamanda kiiltiirel anlamlara da sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Levi-Strauss’a (1960) gore, gidalar ve yemek yeme eylemi, bir toplumun bilingsizce
aktardig kiiltiirel kodlarin bir yansimasidir. Bu kodlar, yalnizca toplumun i¢sel yapisina degil, ayn1 zamanda
politik ve ekonomik etkenler gibi dis faktorlere de isaret etmektedir. Poulain (2002) da kiiresellesmenin

gidalar lizerindeki etkisini ii¢ ana boyutta ele almaktadir. Bu boyutlar;

- Yiyeceklerin tekilliginin kaybolmas,
- Yeni ve karmagik yiyecek formlarinin ortaya ¢ikmasi,

- Kiiltiirleraras1 yiyecek ve yiyecek pratiklerinin gegisi

olarak listelenmektedir. Yemek kiiltiirli, modern toplumlarin endiselerini ve ¢eliskilerini yansitmaktadir:
fast-food / slow-food, genetigi degistirilmis triinler / organik iirlinler, McDonaldlagsma / geleneksel
yiyecekler gibi karsitliklar, gida {iretim sistemlerinin degigmesiyle birlikte modern bireyi daha karmasik

tercihlerle karsi karsiya birakmaktadir.

Gida tiiketimi, giiniimiizde gida endiistrisinin hakimiyeti altinda sekillenmektedir ve bireylerin yiyecek
secimleri, kiiresel pazarda sunulan imkanlar dogrultusunda belirlenmektedir. Postmodern tiiketim
aligkanliklari, yeme i¢me tercihlerinde de kendini gostermekte ve bireylerin yasam tarzlarini ve kimliklerini
ifade etmelerini saglayan bir ara¢ olarak énem kazanmaktadir. Kiiresellesmeye bagl olarak yeni gida
iiriinleri ve tiiketim kaliplar kiiltiirel gida tiiketimini icerisinde yerel ve kiiresel mutfak geleneklerinin bir
karisgimina yol agmaktadir (Pingali, 2007: 282). Aymi1 zamanda yerel ve kiiresel gidalarin etkilesimi
literatiirde “beslenme gecisi” (nutritional transition) ismi verilen ve kiiltiirler aras1 benzer gida tercihlerinin
ortaya ¢ikmasini saglayan etkilesimi de olusturmaktadir (P. Baker & Friel, 2016: 80). Ozellikle paketli
gidalarin (sekerlemeler, tuzlu atigtirmaliklar, islenmis et ve sarkiiteri {irlinleri ve mesrubatlar) kiiresel

pazarlarda dolagiminin artmasi beslenme ge¢isini hizlandirmaktadir.



Kiiresel ticaret aglar igindeki artan baglant1 ve akislar, kiiresel gida sisteminin hacminin biiyiimesine, bu
biiyiimenin 6tesinde de ihracatc1 iilkelerin ihracat yapmayan iilkelere gore daha avantajli bir konumda yer
almasimi saglamaktadir (Puma vd., 2015: 47). Ancak gida pazarlarinda artan kiiresel rekabetle birlikte, daha
parcali, heterojen ve dinamik tiiketici talebi, tirtinlerini farklilagtirmak, belirli hedef pazarlara hizmet etmeyi
hedeflemek ve kiiresel bir pazarlama yaklagiminda yerel kosullara uyum saglamak igin istekli her iiretici
icin firsatlar yaratmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde kiiresel pazarlarda gida ve tarim sektorii i¢in yalnizca
verimlilik ve kalite kontrolii degil, ayn1 zamanda deger katma konusunda da rekabet ortaya ¢ikmistir. Deger
katmak miisteri odakli bir kavramdir ve gida {irlinleri i¢in hedeflendigi tiiketicilerin {irtinleri daha {istiin ve

kaliteli algilamalar gerekmektedir (Grunert, 2005: 370).

Kiiresellesme ve postmodern tiiketim aligkanliklarmin etkisiyle gida sektorinde onemli degisimler
yasanmaktadir. Yerel ve kiiresel gida kiiltiirlerinin etkilesimi, beslenme aligkanliklarini doniistiirerek
kiiresel pazarlarda benzer gida tercihlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Biiyliyen kiiresel ticaret hacmi
ile gida sektorii daha dinamik, heterojen ve siirekli evrilen bir yapiya biirlinmiis, bu da hem tireticilere hem

de tiiketicilere yeni firsatlar ve zorluklar getirmistir.

1.2.1. Kiiresel Pazarlarda Tiiketicilerin Gida Se¢imleri

Kiiresel gida pazarlamasi, uluslararasi pazarlarda gida {irlinlerini tanitmak icin kullanilan stratejileri ve
uygulamalar1 kapsar. Kiiresel gida pazarlamasi aym1 zamanda cevresel siirdiiriilebilirlik, kiiresellesme,
kiiltiirel dinamikler ve kamu sagligi endigelerinden de etkilenen karmasik bir alandir. Bu baglamda kiiresel
pazarlarda gida {irinlerinin pazarlamasi incelenirken kiiresellesmenin ve kiiresel pazarlama stratejilerinin
isletmeler ve tiiketici tercihleri i¢in 0nemli bir rol oynadigi soylenebilir (Khan, 2023: 28). Giderek
kiiresellesen diinyada, yeni iilkeler ve yeni gida {rlinlerinin uluslararasi pazarlarda goriniirliigiini
arttirmasiyla Dbirlikte, tiiketicilerin karsisina sonsuz cesitlilikte kaynaklardan elde edilen gidalar

¢ikabilmektedir (Dixon vd., 2023: 692).

Kiiresel pazarlarda kisilerin yiyecek secimini nasil ve ne sekilde yaptigi, sosyal, kiiltiirel, psikolojik,
ekonomik ve biyolojik giidiilerin bir arada etkiledigi bir siire¢ olarak goriilmektedir (Enriquez & Archila-
Godinez, 2022: 2). Zaman igerisinde bu faktorler, kisinin yasaminda gergeklesen belirgin olaylar ve
deneyimlerle etkilesime gegerek, kisisel tercihlere ve diger kisitlamalara doniigiirler (Djekic vd., 2021: 4).
Gidalarin se¢imi insanlar satin almayi diistindiigi, segtigi ve tiikettigi yiyecek ve iceceklerin toplamimdan
olusur. Gida se¢imi ayni zamanda tiiketiciler i¢in davraniglari etkileyen genis bir aktiviteler toplamidir,

gidalarin birlestirilmesi, hazirlanmasi ve tliketilmesini igeren uzun bir siiregtir.



Tiiketiciler gida pazarlamasi faaliyetlerinden etkilenirler ve tutumlarimi, tercihlerini ve tiikketim kaliplarini
pazarlama stratejileri de sekillendirir (Chen & Antonelli, 2020: 1898; Perez-Cueto & Olsen, 2020: 502).
Reklamlar, paketlemeler, magaza i¢i promosyonlar ve etiketlemeler gibi cesitli stratejiler kiiresel olarak
tiiketici gida segimleri lizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Dogru uygulanan stratejiler, tiiketici tutumlarmi,
tercihlerini ve tiiketim kaliplarini sekillendirir ve farkli gida segimlerini tesvik eder (Sobal & Bisogni, 2009:
37). Gida {irlinleri, birim basina maliyeti diisiik oldugundan, tiiketicinin toplam biit¢esinde kii¢iik bir pay
olusturdugundan ve yiiksek derecede risk icermediginden diisiik katilimli satin alimlar olarak kabul edilir
(Verbeke ve Roosen, 2009: 11) fakat tipik bir gida aligverisi gezisi ¢ok sayida karar igerir. Yiyecek satin
alma kararlarinin 6ncelikli amaci en uygun secimi yapmak degil, biligsel ¢abay1 en aza indirirken tatmin
edici bir segim yapmaktir. Bu nedenle tiiketiciler, sonuglarin aksine zaman ve ¢abay1 optimize eder ve nem
veya katilim agisindan nispeten diisiik olan tekrarlanan kararlar alirken ¢ok basit se¢im yontemlerine veya

taktiklerine giivenirler (Brunse vd., 2021: 88).

Gida triinlerine iligskin karar verme siirecini anlayabilmek ve bir ¢er¢eveye oturtabilmek icin Bisogni ve
ark. (2007), birbirinden ayr1 baglamlarda sekiz farkl1 boyut belirlemislerdir. Bunlar; yiyecek ve igecekler,

zaman, mekan, aktiviteler, sosyal ortam, diisiinme siireci, fiziksel kondisyon ve tekrarlamadir.

- Yipecek ve I¢ecekler: bu boyutta incelenen yiyecek ve iceceklere dair zellikler, yiyecegin tipi (et,
siit vb.), hazirlanma yontemi (haslanmis, kizartilmis vb.), ne kadar tiiketildigi (birkac adet, yarim
kg vb.), nasil tiikketildigi (kutudan, kdseden, ¢atal ve bigak ile vb.) ve nerede iiretildigi (ev yapimu,
disaridan siparis vb.) lizerinde durur.

- Zaman: Zaman boyutunda, kronolojik saat (haftanin hangi giinii ve saati), diger aktiviteler,
sorumluluklar ve olaylar (uykudan once, izin gilinii, ise gitmeden Once, toplant1 sonras1 vb.), ve
zaman gegirme (acelem vardi, zaman Oldiirmem gerekiyordu vb.) alanlarinda yapilan yiyecek
secimleri incelenir.

- Mekin: Mekan boyutu da 3 farkli alanda incelenir; genel mekan (ev, is yeri, araba, restoran ya da
yemek masasinda, televizyon karsisinda vb.), yiyecege ulasilabilecek mekanlar (market, restoran
vb.)

- Aktiviteler: Yiyecek ve igecek tiiketimi ile yapilan aktiviteler iki grupta toplanmustir; birincisi
aktivitenin dogas ile ilgili olanlar. Ornegin; Yiyecek icecek aligverisi, ev isleri, is gorevleri, eglence
aktiviteleri, sosyallesme gibi. Ikinci tip aktiviteler ise, yapilan aktivitenin yiyecek igecek

tilketiminden daha dikkat ¢ekici oldugu durumlar olarak belirlenmistir.



- Sosyal Ortam: Sosyal ortam boyutunda, ortamda kimler oldugu, onlarin cinsiyetleri, katilimer ile
olan iligkileri (kiz1, annesi, ig arkadas1 vb.), kisilerin o ortamdaki rolleri (ev sahibi, ag¢1, misafir vb.),
eger varsa ortamdaki giic dinamikleri (patron/ig¢i) ve ortamin amaci (dertlesme, bag kurma, is
konusma vb.)

- Diigiince Siireci: Bu boyutta kisilerin yiyecek ve igcecek tiiketimi ile iliskili bagsarmaya galistiklari,
yani yiyecek ve igecekle ilgili olarak diisiince siiregleri belirtilmistir. Ornegin; su yemegi pisirdim
¢linkii yiyecegin bozulmasini istemedim, daha fazla sebze yemeliyim o ylizden sunu siparis ettim
gibi. Bir bagka diisiince boyutu ise, duygularin yiyecek ve igeceklerle olan iligkilerini
kapsamaktadir. Ornegin; citirdadig i¢in yemesi keyifli, dogum giiniim oldugu igin pasta yemek
beni mutlu ediyor, bu yemek bana annemi hatirlatiyor ve benzeri.

- Fiziksel Kondisyon: Bu boyutta ilk olarak beslenme ile ilgili gereklilikler incelenmektedir; karnim
acikti, susadim vb. Bir diger kisimda ise, hastalik, yorgunluk ya da yaralanmalar ve yiyecek igecek
iligkileri incelenmektedir.

- Tekrarlama: Bu boyutta yiyecek ve igecek ile ilgili durumlarin ve olaylarin tekrar siklig
incelenmektedir. Ozel giinler, is giinleri, hafta sonlari ve bu zamanlarda siireklilik gosteren
aligkanliklar. Kisilerin yiyecege yonelik hangi davraniglariin olagan ve giinliik hangilerinin 6zel

ve farkli algilandigini1 anlamaya yoneliktir.

Oldukga karmasik bir yap1 olan iyecek ve icecek tiiketimi, bireylerin yasam tarzlarini, sosyal etkilesimlerini
ve fiziksel durumlarimi yansitan ¢ok boyutlu bir olgudur (Chen & Antonelli, 2020: 1898; Enriquez &
Archila-Godinez, 2022: 3698; Turner vd., 2018:95). Tiikketim aligkanliklari, yiyecegin tiirli, hazirlanma
yontemi, tiilketim mekan1 ve zamani gibi digsal faktdrlerin yani sira, bireylerin igsel diislince siiregleri,
duygusal baglamlar1 ve fiziksel ihtiyaglari tarafindan sekillendirilmektedir. Ayrica, sosyal cevre ve
etkinlikler de bu tliketim bigimlerini 6nemli dlgiide etkilemekte, bireylerin gida se¢imlerini hem kisisel hem
de toplumsal bir baglamda anlamlandirmalarma olanak tanimaktadir. Bu ¢ok yonlii etkilesim, yiyecek ve
icecek tiiketiminin sadece biyolojik bir ihtiya¢ degil, ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyal ve psikolojik bir
deneyim oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla kiiresel pazarlarda gida tiikketimi {izerine yapilan

arastirmalarda tiiketicilerin psikolojik, davranigsal ve sosyolojik baglamlar da incelenmektedir.

1.2.2. Kiiresel Pazarlarda Uriin Bilgisi ve Gida Uriinleri

Kiiresel pazarlarda {irlin bilgisi, {iriin gelistirme, yonetim ve benimsemenin ¢esitli yonlerinde énemli bir
bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlerle ilgili tiiketici bilgisi, deneyim siklig1, uzmanlik, aginalik ve

tamdiklik gibi farkli isimlerle arastirilmaktadir. Uriin bilgisi, tiiketicilerin zihinlerinde saklanan bilginin
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yapisi ve igerigi ile karakterize edilen karmasik bir yapidir (Muthulcrishnan & Weitz, 1991; Park & Lessig,
1981). Uriinleri bilgisinin karmasik yapisi uzun yillardir gesitli sekillerde incelenmis ve marka bilgisi,
ozellik bilgisi ve deneyim bilgisi gibi gelistilen farkli boyutlar1 ile tiiketici davramis1 c¢aligmalarinda
kullanilmaktadir (Baker vd., 20020: 45). Literatiirde iiriin bilgisi kavramu ilk olarak, {iriin aginalig1 ismi ile

tanimlanmis ve sonrasinda hem objektif hem de siibjektif bilgi yaklasimlariyla genisletilmistir.

Tiiketiciler i¢in yiiksek iiriin bilgisi, iiriin hakkinda daha gelismis bilgi yapilarina sahip olduklarini
gostermektedir ve tirlin bilgisi agisindan farklilik gosteren tiiketicilerin, iiriin degerlendirmeleri yapmak icin
farklh sekilde gelistirilmis zihinsel siirecler kullandiklarini belirlenmistir (Graeff, 1997:163). Genellikle,
artan iiriin bilgisinin iriinle ilgili biligsel ¢abay1 azalttig1 ve tiiketicinin {irlinii tanimlama ve analiz etme
yetenegini arttirdigi savunulmaktadir (Biswas & Sherrell, 1993: 32). Uriin bilgisi marka segiminde de
onemli bir rol oynamaktadir ve daha yiiksek bilgiye sahip tiiketicilerin kullanim durumuna uygun markalar
bulmalarina ve gerektiginde markalar1 degistirmelerine olanak tanimaktadir (Cowley & Mitchell, 2003:

443).

Tiiketici tiriinii bilgisini veya aginaligini 6lgmek icin genellikle objektif ve siibjektif bilgiyi kullanan iki ana
yaklasim kullamlmistir. {1k yaklasim, objektif bilgiyi degerlendirmeye galisir ve bireyin belirli bir iiriin
hakkinda gercekte ne kadar bilgi sahibi oldugunu belirlemeye odaklanir. Bu yaklasima odaklanan bazi
arastirmacilar, bireyin Onceki iriin kullanimmi/deneyimini objektif bilginin bir gostergesi olarak
gormektedir. Ikinci yaklasim 6znel bilgiyi 6lgmeye galisir ve bireyin o iiriin hakkinda ne kadar bildigini

algiladigina odaklanir (Braunsberger vd., 2008: 505).

Uriin bilgisi, gida endiistrisinde tiiketici karar alma siirecinde de &nemli bir rol oynamaktadir. Gida
iiriinlerine iliskin bilgi durumu ve diizeyi tiiketici davranigini ve kabuliinli 6nemli 6lciide etkileyebilecek
gida tiirlinlerinin niteliklerini, faydalarim ve kalitesini anlamak anlamima da gelmektedir (Peng & Chen,
2015: 192; Robertson vd., 2018: 172; Salazar-Ordéfiez vd., 2018: 151). Ozellikle bir pazara yeni giris yapan
gida iiriinleri i¢in, tiiketiciler agisidan sahip olunan bilgi diizeyi satin alma niyetleri iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Baker vd., 2002: 45; Laroche vd., 2010: 198; Wenben Lai, 1991:55). Ornegin; organik
gidalar hakkindaki bilgi, tiiketicilerin bu {irlinleri tercih etme olasiliklari artirirken, yanlis veya eksik bilgi
tutarsiz kararlar almasina yol agabilir (Stanton & Cook, 2019: 248). Benzer bir durum fonksiyonel 6zellikli
gidalarda ya da ithal {iriinlerde de goriilmektedir (Sgroi vd., 2024: 6). Ayrica sadece gida liriiniin 6zellikleri
Ozelinde degil, triiniin geldigi llke, gevresel etkiler, adil ticaret gibi digsal ozellikler ile ilgili bilgi

seviyesinin artmasi da gida se¢imlerinde etkili olmaktadir (Seitz & Roosen, 2015: 118).
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Bu baglamda kiiresel gida pazarmdaki hizli ilerleyen ve kiiltiirler arasi gecisken olan bilgi akiginin,
tiiketiciler agisidan gida iiriinlerine ydnelik bir davramg 6nciilii oldugu sdylenebilir. Oznel iiriin bilgisi, yeni
gida triinlerine yonelik tiiketicilerin tutumunu etkilemekte ve satin alma niyetini arttirmaktadir. Gida

iiriintine yonelik dissal ve 6zellikli bilgi diizeyleri tiiketicilerin gida se¢imlerinde etkin bir rol oynamaktadir.

1.2.3. Kiiresel Pazarlarda Algilanan Uriin Bulunabilirligi ve Gida Uriinleri

Kiiresel pazarlarda {iriin bulunabilirligi algilari, pazarlama arastirmalarinda tiiketici davranmisini etkileyen
temel faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamada algilanan bulunabilirlik, tiiketicilerin bir
iiriin veya hizmetin ne kadar kolay elde edilebilecegine iligkin algilarini ifade eder. Bu kavram, tiiketici
davranigini sekillendirmede, satin alma niyetlerini etkilemede ve beklentileri yonetmede 6nemli bir rol

oynar.

Tiiketici davramis1 ve pazarlama caligmalari, tiiketicilerin gesitli {irlin gruplarina yonelik algilanan
bulunabilirliginin tiikketici davramiglar1 arasindaki karmasik iligkileri anlamaya yardimci olabildigini
gostermektedir (Byun & Sternquist, 2012: 223; Vaughan vd., 2021: 2; Yang vd., 2019: 145). Algilanan iiriin
bulunabilirligi siklikla tiiketiciler i¢in bir engel olarak da vurgulanmakta ve gida iiriinleri baglaminda da
tutumu ve satin alma niyetini etkileyen bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir (L. Sharma vd., 2024: 2).
Gidanin, ozellikle farkli gida {irlinii gruplarmin algilanan iirlin bulunabilirliginin, tiiketicilerin beslenme
davraniglarinda ve gida satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir (Cacciolatti vd., 2015:

158; Teixeira vd., 2021: 10; Vanhonacker & Verbeke, 2009: 2702).

Gida endiistrisinde {irtin  bulunabilirligi algilar1 olduk¢a oOnemlidir, ¢linkii gida sektorii icerisinde
coogunlukla ¢abuk bozulan iiriinler de s6z konusu oldugundan, fiziksel ipugclar tiiketicilerin algilarini ve
davraniglarini dogrudan etkileyebilmektedir (Weissmann & Hock, 2022: 270). Bu baglamda, algilanan
bulunabilirlik, tiikketici motivasyonlar1 ve satin alma kararlan iizerinde gii¢lii bir etkide bulunur ve bu
etkilerin anlasilmast hem akademik hem de uygulamali g¢aligmalarda onemlidir. Ozellikle gida
perakendeciligi baglaminda, iiriin bulunabilirligini belirleyen unsurlar, sadece perakendeci tarafindan
olusturulan cevresel sinyallerle siirli kalmayip, tiiketici talep kaliplar1 ve friiniin kendisiyle ilgili

sinyallerden de etkilenmektedir (Koning vd., 2008: 229).

Gida bulunabilirligine dair algilar; sosyal uyum, sosyal aglar, algilanan ve gergek gida fiyatlari ile yerel gida
ortami gibi bir dizi faktoriin etkilesimi sonucunda olugsmaktadir. Sosyoekonomik faktorler, bireylerin gida
bulunabilirligine iliskin algilarin1 6nemli 6l¢iide sekillendirmekte ve bu durum, beslenme davraniglari ile

saglik sonuglar1 iizerinde belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir (Giskes vd., 2007: 41; Inglis vd., 2008: 191).
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Algilanan bulunabilirlik, bireylerin beslenme tercihlerini ve gida se¢imlerini dogrudan etkilerken, bu siireg
sosyal baglam ve algisal unsurlar tarafindan yonlendirilmektedir. Cevre gida ortaminin 6zellikleri, gida
cesitliligi ve kalitesi konusundaki algilar, farkli sosyo ekonomik gruplar arasinda belirgin farkliliklara yol
acmaktadir (Liese vd., 2007: 1916). Erisilebilirlik ve bulunabilirlik, algilanan yiyecek ortamlarini etkileyen
temel boyutlar arasinda yer almakta, ancak bu faktorlerin etkisi tek basina belirleyici olmayabilmektedir

(Vermeir & Verbeke, 2008: 549).

Ornegin, bir siipermarketin belirli bir mesafede bulunmasi, yiyeceklerin algilanan bulunabilirligiyle nemli
ol¢tide iligkilidir. Bununla birlikte, yalnizca siipermarketlere degil, diger gida satis noktalarina olan cografi
yakinlik da algilar tizerinde etkili olabilmekte ve mesafenin algilanan gida bulunabilirligi i¢in énemli bir
Ongoriicli oldugunu gostermektedir (Gottschalk & Leistner, 2013: 136; Zenk vd., 2009: 48). Ayn1 zamanda
aragtirmalar, gelisen ¢evrimigi aligveris aligkanliklari da tiiketicilerin geleneksel satig noktalarinin 6tesinde,
istedikleri gidalara g¢evrim i¢i siparis yontemiyle de ulastiklarinda, gida iiriinlerine fiziksel olarak uzak
olsalar dahi algilanan bulunabilirliklerinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Balakrishnan & Foroudi, 2020:
181; Walia vd., 2020: 107).

Algilanan bulunabilirlik gida ortamlarinin bireysel algilara dayali olarak sekillendigini ve gida {irlini satin
alma davranmiglarinin yalnizca fiziksel mesafe ya da fiyat gibi nesnel Olgiitlerle smirli olmadigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin algilanan bulunabilirlik ve belirli gida {irinlerine yonelik tutum ve
niyetlerinin iyilestirilmesi amaciyla, sosyal aglarda bu gida {iriinlerinin yer bulmasi, yakin ¢evre gida
ortaminda iyilestirmeler yapilmasi ve gida segeneklerinin daha erisilebilir hale getirilmesi gibi hedef odakl
girisimler, algilanan gida bulunabilirligi algisinin dondistiiriilmesinde etkili olabilir. Boylece, pazarlama
stratejileri yonlendirilerek, tiiketicilerin gida segeneklerine yonelik algilarini olumlu yonde etkileme ve satin

alma davraniglarin1 yonlendirme potansiyeli artirilabilir.

1.3. Kiiresel Pazarlarda Mense Ulke Kavram

1960'l1 yillardan itibaren, uluslararasi ticaretin bilytimesi ve kiiresel pazarlarin gelisimiyle birlikte menge
iilke kavramina olan ilgi 6nemli dl¢lide artmigtir. Uluslararas: rekabet edebilirligi etkileyen diger pek ¢cok
faktorle birlikte, mense iilke etkileri (¢cogu zaman {ilke imaj1 veya iiriin-lilke imaj1 olarak da anilir) giderek
daha fazla dikkat ¢ekmektedir (Al-Sulaiti & Baker, 1998: 165). Ayni zamanda kiiresellesme ve tedarik
zincirlerinin parcalanmasi gibi faktdrler nedeniyle 6zellikle yeni sanayilesmis ya da gelismekte olan
iilkelerde, firmalarin stratejilerini tiiketicilerin yabanci iiriinlere iligkin algilarina yonelik olarak yeniden
tasarladiklan goriilmektedir (De Nisco & Oduro, 2022: 595). Bu durum, isletmelerin uluslararasi pazarlarda

daha rekabet¢i olmalarini saglamak amaciyla stratejilerini siirekli olarak gdzden gegirmelerini ve
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yenilemelerini gerektirmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle tiiketiciler, iiriinlerin mense iilkesi hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmaya baslamis ve bu bilgi, tiiketici tercihlerini dogrudan etkilemistir. Bu kavram ve

etkileri, literatiirde yillar icerisinde gesitli sekillerde tanimlanmaistir.

Bir iiriinlin mense iilkesinin "trlinlerin kabulii ve basaris1 lizerinde muazzam bir etkiye" sahip olabilecegi
fikri ilk olarak Dichter tarafindan ortaya atilmistir. (Dichter 1962: 116). Kisa bir siire sonra Schooler (1965),
menge iilke sonuglarina iligkin ilk deneysel aragtirmay: gergeklestirmis ve Orta Amerika da mense iilke
etkilerini incelemistir (Newman vd., 2014: 507). Nagashima (1970), {irliniin mense iilkesini tanimlamak igin
“made in——" terimini kullanmay1 tercih etmistir (Nagashima, 1970: 68). Ozsomer ve Cavusgil (1991),
mengse iilkeyi; lirlinii veya markay1 pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu {ilke olarak tanimlamaktadir
(Ozsomer & Cavusgil, 1991: 269). Samiee (1994) ise "iiretim iilkesi" kavramini, genis bir kiiresel operasyon
agia sahip olan veya cesitli tedarikgilerle is yapan, 6rnegin fason liretim yapan firmalarla iligkili olarak ele
almaktadir (Samiee, 1994: 285). Fakat gittikce kiiresellesen diinyada, iiretimin mense lilkeden ¢ikip, diger
iilkelere hatta pek cok firiinde bir¢ok farkl iilkeye aktarilmasi ile mense iilkeyi dogru olarak tanimlamak
oldukga karmagik bir hale gelmistir. Cok uluslu sirketlerin biiylimesi ve pek ¢ok kaynaktan bilesenler igeren
hibrit iriinlerin degerlendirilmesi, "made in ——" etiketlerinin dogrulugunu ve gecerliligini
bulaniklagtirmistir (Chao, 1993: 303). Bu durum, mense iilke kavraminin daha esnek ve dinamik bir sekilde

ele alinmasinmi zorunlu kilmaktadir.

Menge iilke arastirmalari, ilk olarak mense iilkenin tiiketiciler i¢in biligsel bir ipucu, yani tiiketiciler
tarafindan kalite gibi iiriin 6zelliklerine iliskin inanglar1 ortaya ¢ikarmak icin kullanilan bir bilgi kaynagi
olarak kullanimini agisindan sekillenmistir (Bilkey & Nes, 1982: 89; Verlegh & Steenkamp, 1999: 521). Bu
bakis agisina gore mense lilke ve mense lilke imaji, fiziksel {riini degistirmeden {irlinlin algisim
degistirebildigi icin tiiketiciler i¢in digsal bir isaret olarak kabul edilmektedir (Szybillo & Jacoby, 1974: 76).
Ancak menge lilke ile ilgili aragtirmalar arttik¢a, mense iilke kavramina yeni baglantilar ve farkli konseptler
de eklenmeye baslanmistir. Bu durum, kavramin siirekli evrim gec¢irdigini ve daha karmasik hale geldigini
gostermektedir. Mense {ilke etkileri, sadece iiriin kalitesi ile sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin
iilkeye duyduklart giiven, kiiltiirel baglantilar ve sembolik anlamlar gibi birgok farkli faktorii de

icermektedir.

Mense iilke ve ilgili kavramlar, fiyat, marka adi ve perakendeci itibar1 gibi diger dissal faktdrlerden net bir
sekilde ayrismamaktadir (Steenkamp, 1990: 320). Bununla birlikte, gesitli arastirmalar, mense iilkenin
yalnizca baska bir biligsel ipucu olmadigmi duyusal/duygusal cagrisimlari oldugunu da gdstermistir.
Dolayisiyla mense iilkenin tiiketiciler tizerindeki etkisinin tamamen kaliteye bagl bir sinyal verme olarak

aciklanamayacagi ortaya ¢ikmistir. Menge iilke etiketi kalite ipucu roliine ek olarak, mense iilkeye dair
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sembolik ve duygusal anlamlara sahiptir ve statli, orijinallik ve egzotiklikle gibi sinyallerle de
iligkilendirilebilir (Steenkamp, 2001: 31). Tiim bu yaklasimlara ek olarak Fournier (1998) de mense iilkenin
bir iiriinii ulusal kimlikle iliskilendirdigini ve bunun belirli markalara ve iiriinlere giiglii bir duygusal
baglilikla sonuglanabilecegini bulmustur (Fournier, 1998: 345). Bu duygusal bag, tiiketicilerin belirli bir
iilkeye veya kiiltiire duydugu hayranlikla daha da giiclenebilir. Ayrica, mense iilke kavrami, tiiketicilerin
gecmis deneyimleri ve anilan ile de baglantilidir, bu da mense iilkenin algisin1 daha karmagik hale

getirmektedir.

Mense iilke, tliketicilerin belirli bir iilkede "iiretilmis" veya bu iilkeyle iliskili iirtinler hakkindaki algilarini
ve ¢ikarimlarimi yansitir (Orth & Firbasova, 2003: 140). Bir {irlinlin mensgei ile ilgili tiiketici endigesi hem
yurti¢inde hem de uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmeler i¢in dnemli stratejik sonuglara sahiptir.
Serbest ticarete yonelik artan egilim ve ulusal ekonomilerin kiiresellesme hizi dikkate alindiginda, mense

iilke arastirmasiin 6nemi daha da belirgin hale gelmektedir. (Laroche vd., 2005: 97).

Kavramin siirekli gelisen tanimlar1 ve kiiresel pazarlardaki yansimalarinin esnek ve ¢ok boyutlu yapisi
sebebiyle mense iilke etkileri geleneksel pazarlama karmasinin besinci unsuru olarak da diigiiniilmektedir.
Mense iilke 6zellikle ithal iiriinler i¢in uluslararasi pazarlama stratejilerini ve tiiketicilerin dis pazarlardaki
algilarimi etkilemektedir (Felzensztein vd., 2004: 79). Mense iilke etkisi, biiyiik 6l¢giide tiikketicilerin bireysel
etnosentrizmi, g¢evre bilingleri ve {iretimi denetleyen ve onaylayan kuruluslara olan giivenlerine
dayanmaktadir. Ozellikle gelismekte olan ekonomilerde, gelismis iilke mallarmi gelismekte olan iilke
mallarina tercih etme yoniindeki yaygmn egilim, mense iilkenin gercekten bir kalite gostergesi olarak
kullanildigimi kanitlamaktadir. Mense iilke, alicilarn iiriin degerlendirmelerini 6nemli 6lgiide etkilemesi
sebebiyle 6z kaynaklar bakimindan rekabet avantaji diisiik, gelismekte olan iilkeler igin de ihracat
firsatlarina dogrudan etki edebilmektedir. Kiiresel markalar, gelismekte olan pazarlarda “modernlik, gelecek
ve bolluk hayalleri” ile iligkilendirilmektedir (J. E. M. Steenkamp, 2001: 37). Bu alg, kitlik ve yiiksek fiyat
nedeniyle yerel olmayan iiriinlerin tercih edilmesi, kozmopolit elitlerin yabanci kiiltiirlerde yeterlilik
sergileme arzusuyla biiylimesi, tiiketicilerin lilks markalar satin alarak daha varlikli Batili yasam tarzini
taklit etme istegi gibi c¢esitli nedenlere dayanmaktadir. Ayrica, gilivensizlik ve asagilik duygusu ve
tiiketicinin kiiresel tiiketici topluluguna katilma arzusu da bu algry1 desteklemektedir (Salnikova & Grunert,
2020: 148). Bu psikolojik ve sosyokiiltiirel dinamikler, mense {ilke etkisinin ¢gok yonlii ve karmagik dogasini
vurgulamaktadir. Ayrica, kiiresel pazarlardaki rekabetin artmasi, firmalarin mense iilke stratejilerini daha

da gelistirmelerine yol agmustir.
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1.3.1. Mense Ulke Imaji

Son yillarda, demografik, dogal, ekonomik, sosyal, yasal ve politik ¢evrelerdeki degisiklikler, ulasim ve
telekomiinikasyon alanlarindaki gelismelerle birleserek, pek ¢ok rekabetgi ortamda koklii doniisiimlere yol
acmugtir. Bu hizli degisim siireci, ge¢mis donemlerdeki gelismelerden ¢cok daha hizli bir sekilde, tiiketicilere
sunulan alternatif segeneklerin sayisin1 hemen hemen tiim pazarlarda énemli 6lciide artirmistir. Isletmeler
icin rekabet 20. Yiizyilin ikinci yarisina kadar biiyiik dl¢tide yerel sinirlarla gevriliyken, giiniimiizde kiiresel
bir boyuta taginmistir. Bu durum, iilkelerin ¢ekmek istedigi yatirimcilar, yardim, turistler, is ziyaretgileri,
ogrenciler, onemli etkinlikler, aragtirmacilar ve yetenekli girisimciler gibi unsurlarin ve disar1 ¢ikarmaya
caligtig1 tirtinler, hizmetler, politikalar, kiiltiir ve fikirler gibi unsurlarin iilke imajindan etkilenmesi anlamina

da gelmektedir.

Ulkenin imaj1 zay1f veya olumsuzsa bu unsurlarin girisi zorlasirken, gii¢lii ve olumlu bir imaj bu unsurlarin
girisini kolaylastirir (N. Morgan vd., 2011: 370). Nagashima (1970) iilke imajini, tiiketicilerin bir iilkeyle
ilgili algilarinin ve bagliliklarinin gdstergesi olarak tanimlamistir. Josiassen ve arkadaslarina gore ise menge
iilke imaj1, bir iilkeye ve/veya insanlarma iligkin olusan imajin, tiiketicilerin o {ilkeden gelen iiriinler
hakkinda ¢ikarimlarda bulunmasini saglayan bir yargilar biitiintidiir. Bir marka ya da iiriin kendi tilkesiyle
giiclii bir sekilde iliskilendirildiginde, sektorlerine ve markalarina iliskin algilarin1 korumak ve/veya
onarmak da iilke imajina bagh bir durum olmaya baslamaktadir (Koschate-Fischer vd., 2012: 32). Mense
iilke imajimin 6nemine iligkin algilarmn, tiim pazarlama stratejilerinde iletilen duygusal degerler, tarih ve

mirasla da iligkili oldugunu goriilmektedir (Rashid vd., 2016: 240).

Tiiketici degerlendirmelerinde {lilke mense imajinin roliinii inceleyen ilk ¢aligmalar genellikle iilke imajimn,
insanlarm yabanct iiriinlerin kalitesini anlamak i¢in kullandiklar bir hale etkisi olarak tasvir etmistir (Bilkey
& Nes, 1982: 92). Hale etkisi kavramini kullanmalarinin ana nedeni, tiiketicilerin yabanci bir iiriiniin
ozellikleri hakkinda ¢ok az bilgisi oldugunda, iiriinleri ve markalar1 degerlendirmek ve niteliklerinin
kalitesine iligkin ¢ikarimlarda bulunmak i¢in mense iilke gibi dolayli kanitlar1 kullanma olasiliklarinin
yiiksek olmasidir. Tiiketicilerin, bir iilkenin {irtinlerinin gercek kalitesini satin almadan veya kullanmadan
once tespit edemediklerinde, iiriin degerlendirmelerinde iilke imajini bagvurduklar goriilmiistiir (Martin &
Eroglu, 1993: 191). Ulke imaji, bilingalti inanglar araciliftyla marka/iiriin tutumlarimi dogrudan ya da

dolayli olarak etkilemektedir. Yakin zamanda yapilan ¢alismalar da desteklemektedir ki iilke ile ilgili
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olumlu ya da olumsuz Onyargilar, tiiketicileri iiriin ya da firmalarla ilgili kalite, statii ve gliven gibi
boyutlarda etkileyerek karar verme stireglerine dahil olmaktadir (Samiee vd., 2024: 36; Tijani vd., 2024:
4).

Mengse iilke imaj1 kavramu, literatiirde temelde iki farkli boyutu ile tartisilmaktadir; birincisi iilkenin genel
imajin1 tartisan makro iilke imaj1 olurken, ikincisi ise menge lilkeye ait ya da o iilkede iiretilen tirlinler ve
firmalar 6zelinde incelenen mikro iilke imajidir (Pappu vd., 2007: 726; Suter vd., 2020: 224). Ulke (makro)
diizeyindeki ¢aligmalar, bir iilkenin imajimin etkisini daha kapsamli bir sekilde inceleyerek, {ilkeyi bir iiriin
ya da marka olarak ele almakta ve bu baglamda, iilkenin tiimiiyle ilgili daha genis degiskenlere
odaklanmaktadir. Makro diizeyde iilke imaji, bir iilkenin politik, diizenleyici, kiiltiirel ve yapisal
kurumlarimin {ilkenin ithalat ve ihracat faaliyetlerini 6nemli dlctide etkiledigini ileri siirmektedir (Sun vd.,
2016: 233). Firma ve/veya lriin diizeyinde ise, iilke imaj1 (mikro), bireylerin mense bolgede ortaya ¢ikan

belirli tirlin ve markalara iliskin algilariyla ilgilidir (Garcia-De Los Salmones vd., 2022: 137).

Firmalar ve {irlinlerin mensei olarak mikro iilke imaji, bir {irliniin toplam imajinin bir pargasi olabilecek
fiyat ve marka ad1 gibi bircok digsal ipucundan biri olarak goriilmektedir. Mense iilke imaj1 kaynakl
Onyargilar1 genel olarak farkli iirlin boyutlarinda hem son kullanicilar hem de endiistriyel alicilar igin mevcut
gorliinmektedir. (Almousa vd., 2019: 668; Dobrucali, 2019: 401; Reardon vd., 2017: 311). Ayrica iilke imaj1
ile ilgili literatlir gostermektedir ki iilkelerin gelismislik seviyelerine gore tiiketicilerin menge iilkeye ait

iiriin ya da markalarla ilgili algilar1 degisebilmektedir (P. Sharma, 2011: 285).

Ulkelerin gelismislik seviyesine bagl olarak tiiketicilerin yargilarmin degisebilecegini ilk olarak Schooler
ortaya ¢ikarmis ve bir lilkenin gelismislik diizeyi ile iiriinlerinin degerlendirilmesi arasinda pozitif bir iligki
oldugunu bildirmistir (Schooler, 1965: 394; Schooler & Sunoo, Don H., 1969: 886). Gelismekte olan ya da
az gelismis lilkelerde ithal {irinlere yonelik olumlu alg1 daha kuvvetlidir ve bu durumun sebeplerinden biri
olarak, gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin batinin tiiketim uygulamalarmi, yasam tarzlarmi ve satin

alma markalarimi taklit etmeye isteklerinin daha yiiksek olusu gosterilmektedir.

Bu baglamlarda iilke imaji, kiiresellesen diinyada iilkeler, markalar ve tiiketiciler i¢in ¢ok boyutlu ve
dinamik bir dneme sahiptir. Ulkelerin ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel unsurlari, tiiketicilerin algilarmi
sekillendirerek iiriin ve marka tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle, iilkelerin kendi imajlarim
giiclendirmek ve olumlu algilar yaratmak icin stratejik caligmalar yiiriitmeleri gerekmektedir. Markalar da

menge ilke imajim etkili bir sekilde kullanarak rekabet avantaji elde edebilir ve tiiketici giivenini
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kazanabilirler. Kiiresellesen pazarlarda, iilke imaj1 yonetimi hem ulusal hem de uluslararasi basari i¢in kritik

bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.3.2. Mense Ulke Imaji ve Gida Uriinleri

Kiiresellesen diinyada tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler gesitlenirken, iiriinlerin mense llkesi de
tiiketicilerin karar verme siirecinde énemli bir rol oynamaktadir. Uriinlerin nerede iiretildigi, tiiketicilerin
zihninde kalite, giivenilirlik ve prestij gibi algilar yaratabilmekte ve bu da satin alma kararlarim1 dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu durum, 6zellikle gida gibi kiiltiirel ve kisisel tercihlerin 6n planda oldugu tiriinlerde
daha da belirginlesmektedir. Bu bolimde, mense iilke etkisinin gida iirlinleri iizerindeki rolii, tiiketici

davraniglar ve pazarlama stratejileri agisindan ele alinacaktir.

Mengse iilke etkilerinin gida tirlinlerinin kiiresel pazarlardaki dolasimimi ve tiiketiciler tarafindan kabul
edilebilirligini etkiledigi goriilmektedir. Gida {irlinlerinin tercih edilebilirligi genis olgekte ¢ogunlukla
tiikketicilerin kiiltiirel ge¢migleri ile ilintili oldugu i¢in de mense iilke kavrami gida {irlinleri i¢in oldukca
onemlidir. Gida iiriinleri ¢alismalarinda, mense iilke agiklandiginda tiiketicilerde iirline 6zgii diizeyinde
menge lilke etkisinin etkinlestigi goriilmektedir. Mense lilke, gida {irlinlerinde genel bir kabul veya reddi
saglamak yerine, belirli {irlin 6zelliklerinin (6znitelige 6zgii) degerlendirilmesini etkiler (Chryssochoidis
vd., 2007: 1518). Ornegin, bir iilkenin peynirlerinin yiiksek kalite ve lezzet ile zdeslestirilmesi, tiiketicilerin
bu peynirleri digerlerine tercih etmelerine neden olabilir. Aynmi sekilde, kahve, ¢ikolata gibi iirlinlerde de

menge iilke etkileri belirgin bir rol oynamaktadir.

Daha o6nce yapilan aragtirmalara gore tiiketiciler, gida pazarinda esas olarak tat ve fiyat lizerinden rekabet
ettikleri i¢in ithal iiriinler yerine yerel olarak {iretilen {irlinleri tercih etme egilimindedir. Bununla birlikte,
gelismekte olan iilkelerde, tiiketicilerinin iyi bir iine sahip iilkelerden ithal mallar1 sevdigini ve maliyet,
ambalaj gibi diger iirlin ipuglarinin 6nemsiz veya gizli oldugu durumlarda yerli mallardan daha iyi oldugunu
diislindiiklerini gostermektedir. Bu nedenle, 6rnegin Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki gida
iireticileri ve diger tireticiler, menselerini kesin ve net bir sekilde bildirmelidir (Camg6z & Ertem, 2007:88).
Bu tiir bir seffaflik, tiiketicilerin iirlinlere olan giivenini artirabilir ve yerli {irlinlerin rekabet giiciinii
yiikseltebilir. Bu baglamda, mense iilkenin net bir sekilde belirtilmesi, tiiketicilerin {iriin hakkinda daha

bilingli kararlar almasim saglar.
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Gida dirtinleri ile ilgili ¢ok farkli {irlin gruplan tizerine yapilan ¢alismalarda, mense {ilkenin gida {irliniiniin
ozelligine gore degerlendirildigi géze carpmaktadir. Ornegin, Pakistan'da yapilan bir ¢aligmada fast food
tiikketicilerinin, fast food sirketlerinin segimleri iizerinde mense lilke kavraminin ¢ok diisiik din ve
etnosentrizm seviyelerine sahip oldugunu gostermektedir. Benzer caligmalarda, mense iilkeye yonelik
tiiketici duygularinin, iirliin ve hizmetlerin kalitesini nasil algiladiklarini etkiledigi olumlu ya da olumsuz
satin alma niyetiyle sonuglandigi da goriilmiistiir (Kashif vd., 2015: 2344; Muhamad vd., 2017: 484). Ya da
igecek grubunda tiiketiciler 6zel giinler icin sarap satin aldiklarinda mense iilkeye cok daha fazla dikkat
ederken, kendi 6zel tiiketimleri i¢in sarap satin alirken, mense iilke daha az 6nem tagir (Balestrini & Gamble,
2006: 396). Bu durum, tiiketicilerin farkli kullanim amaglarina gére mense lilkeye verdikleri dnemin
degiskenlik gdsterebilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica, gida tirtinlerinin farkli kiiltiirel baglamlarda nasil

algilandigim1 anlamak, kiiresel pazarlama stratejileri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.

Gida iirlin gruplarinin ¢ok genis olmasi ve literatiir taramasi sonucunda gida iirlinlerine yonelik ¢alismalarin
mengse iilke kapsaminda olan sonuglarinda tutarsizliklar ve 6rneklemler arasi biiyiik farkliliklar oldugu goze
carpmaktadir. Aynm1 zamanda son yillarda gida iriinleri ile ilgili caligsmalarin ¢esitlendigi ve o6zellikle
gelismekte olan pazarlarda galismalarin arttig1 belirlenmistir. Bu baglamda gida iirlinleri ve mense iilke
kavramina yonelik ¢aligmalarin bibliyometrik analizinin, kavram ile ilgili en ¢ok ¢alisilan konular1 ve
trendleri ortaya ¢ikarmaya yardime1 olacagi ve kavramin unsurlarinin berlilenmesi ve kiimelenmesi i¢in yol

gosterici olacag1 ongorilmistiir.

1.3.3. Mense Ulke ve Gida Calismalarinin Bibliyometrik Analizi

Bu calisma kapsaminda mense iilke imaji ve menge iilke etkilerinin literatiirde gida alaninda hangi
kavramlarla birlikte incelendigini belirlemek, geligsmis ve gelismekte olan iilkelerde mense iilke kavraminin
ithal gida triinlerine yonelik tiiketici davranislart ile iligkisini incelemek ve kiiresel pazarlama
stratejilerindeki roliinii ortaya c¢ikarmak amaciyla mensge iilke ve gida iriinlerini inceleyen caligmalar
iizerinde bibliyometrik analiz yapilmistir. Bu bibliyometrik arastirmanin amaci mense iilke ve gida iiriinleri
literatiiriinii 2014-2024 yillar1 arasinda incelemek ve menge lilke ve gida iiriinlerinin iligki yapisin1 ve

kavramsal gelisimini ortaya ¢ikarmaktir.

Genel olarak literatiir incelemelerinin degeri, akademisyenlere, 6grencilere ve uygulayicilara bir konu
hakkindaki aragtirmanin elestirel bir degerlendirmesini saglar ve belirli bir alanin mevcut bilgi tabanim
siniflandirarak ve degerlendirerek, ana temalar1 ve sorunlari belirler (Dinnie, 2004: 165). Mense iilke ve
gida tiriinleri ¢aligmalarinin degerlendirilmesi, akademisyenlerin ve yoneticilerin, var olan literatiir 15181nda,

tiiketicilerin belirli bir yabanci iilkeden gelen tirtinleri nasil algiladiklarm; ithal iiriinlere verdikleri tepkileri
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ve menge lilke iiriinlerine iliskin toplam algilarim1 anlamaya yardimeci olacaktir. Bu bilgiler, ayn1 zamanda,

tiiketici davraniglarini ve tercihlerini etkileyen faktorleri daha derinlemesine anlamamiza olanak tanir

Bibliyometrik analizler ge¢cmisi bilmeyi, aragtirmalarin ilerlemesini anlamay1 miimkiin kilan, ayn1 zamanda
gostergeleri araciligiyla gelecekteki arastirma hatlarmin gelistirilmesine olanak taniyan caligmalardir
(Dinnie, 2004). Belirli bir alanin evrimsel niianslarinin agiga ¢ikarmasini saglarken ayni zamanda o alanda
ortaya c¢ikan alanlara da 151k tutmaktadir (Donthu vd., 2021:.285). Bibliyometrik analiz, biiyiik hacimli
yapilandirilmamus verileri farkli yollarla anlamlandirarak, koklii alanlarin birikmis bilimsel bilgisini ve
farkliliklari desifre etmek ve haritalamak i¢in kullanilirlar (Farooq, 2024: 339). Bu nedenle, iyi yapilmis
bibliyometrik galigmalar, bir alan1 yeni ve anlamli yollarla ilerletmek igin saglam temeller olusturabilir;
bilim insanlarinin konuya iliskin genel bakis elde etmesini, bilgi bosluklarini belirlemesini, arastirma igin

yeni fikirler tiiretmesini ve alana yonelik amaglanan katkilarin1 konumlandirmasimi saglar ve giiglendirir.

Bu c¢aligmada bibliyometrik analiz i¢in verilere Web of Science veri tabani kullanilarak 14 Mart 2024
tarihinde erisilmistir. Menge iilke ve gida triinleri ile ilgili ¢aligmalar kategorize edebilmek amaciyla Web
of Science veri tabaninda “country of origin” + food aramas1 yapilmis ve 1,419 adet sonu¢ bulunmustur.
Sonuglar arasindan oncelikle Web of Science Index kategorilerinden SSCI (Science Citation Index
Expandedn) ve SCI (Social Sciences Citation Index) dergilerinde yayinlanan ¢alismalar secilmis ve veri
sayist 1,156 e indirgenmistir. Son olarak mensge iilke ve gida iliskisi ile ilgili ¢aligmalarin son on yil
igerisinde yayinlanmis olmalar1 istenmis ve 2014-2024 yillar1 arasindaki calismalar 777 adet sonug
olusturmustur. Yayinlarm tiimii (n=777) makale formatindadir ve yayin yili, yazarlar, konu kategorileri,

0zet ve yaymlanan akademik dergileri iceren Web of Science verisine tiim detaylariyla erigilmistir.

Caligmada Van Eck ve Waltman (2010) tarafindan gelistirilen ve kullanicilara agik erisim olanagi saglayan
VOSviewer programi verilerin analizi i¢in kullanilmigtir. VOSviewr bibliyometrik haritalarin olusturulmasi
ve goriintiilenmesi i¢in gelistirilen bir veri analizi programidir (Van Eck & Waltman, 2010: 523). Programda
kullanilan bibliyometrik analiz dlglimleri 6zellikle orta ve biiyiik veri kiimelerinde daha iyi sonuglar
vermektedir (Van Eck vd., 2010: 2405).VOSviewer programinin veriyi gorsel olarak haritalamaya, veriler
arasindaki iliskileri hesaplamaya ve iki boyutlu olarak gorsellestirmeye yarayan harita metodu, yazarlar,
iilkeler, anahtar kelimeler ve atiflar i¢in kullanilmistir. Ayni programin kiimeleme analizi ise konular
kiimelemek ve en ¢ok hangi konularda yayin yapildigini belirlemek i¢in kullanilmistir. Gorsel haritalarin ve

analizlerin yorumlar1 bulgular boliimiinde detayli olarak agiklanmustir.
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1.3.3.1. Yaywnlar ve Cografi Dagilimlart

Belirli bir alanda yapilan ¢aligmalarin bilimsel bilimsel aragtirma alaninin gelisme trendini dlgmek i¢in
onemli bir gostergedir (Van Nunen vd., 2018: 248). Tablo 1 de 6zetlendigi gibi son on yilin yaymnlarmin
sayilarinda artig goriilmektedir. 2015 — 2023 yillar1 arasinda toplam akademik ¢alismalarin kazandigi ivme
en yliksek rakamina 2021 yilinda ulagmistir. Bu ani yiikselis Covid-19 pandemisi sirasinda gida sektoriinde
lojistik faaliyetlerinin azalmasi ile yasanan degisimlerle ilgili calismalarin artmasiyla agiklanabilir. Bu ani
ylikselis i¢in bir bagka agiklama da 2012 yilinda baglayan siirecte Amerika Birlesik Devletleri’nin giimriik
ve sinir yasalarinda degisiklige gitmesi ve iilkeye ithal olarak giren tiim gida iiriinlerine mense iilke etiketini
zorunlu kilmasi olabilir. ABD ve Avrupa Birligi hiikiimetlerinin ¢ikardig: yasalar, ¢esitli et, meyve, sebze
ve diger ¢esitli gida Uriinlerinin satin alma noktasinda mense {ilke bilgisinin verilmesini zorunlu kilmigtir
(Newman vd., 2014: 505). Bu degisiklik 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ile gida tiriinii ticareti yapan

tiim {ilkeleri etkilemis ve mense iilke kavraminin gida tirlinlerine yonelik 6nemini de ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 1. Mense Ulke ve Gida Uriinleri ile Tlgili Cahsmalarin Sayist

Yillar icerisinde Mense Ulke ve Gida Uriinleri Calismalar:
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
61 66 55 81 76 89 132 97 89 31

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Caligma sayilarindaki degisim, caligmalarin yaymlandigr ilkelerle de uyum gostermektedir. Amerika
Birlesik Devletleri 164 makale ile ilk sirada yer alirken, diinyada gida alaninda ihracat rakamlarinda oldukc¢a
yiiksek olan Cin 79 ¢alisma ile ikinci sirada ve Avrupa Birligi iilkeleri toplamda 430 yayinla listenin kalanim
olusturmaktadirlar. Mense iilke ve gida ¢calismalari ile ilgili en ¢ok yayin yapan iilkelerin siralamasi, makale

sayisi, atiflar1 ve toplam baglant1 giicleri Tablo.2 de verilmistir.

Tablo 2. Mense Ulke ve Gida Uriinleri Alaminda En Cok Atif Yapan Ulkeler

Yazar Adi Makele Sayisi Atif Sayisi Toplam Ag Giicii
Amerika Birlesik 164 2876 521
devletleri

Cin 79 1592 413
Danimarka 28 1110 259
italya 101 2066 230
Ingiltere 68 1695 220
Almanya 77 1503 219
Ispanya 64 1437 182
Avusturalya 52 770 179
Hollanda 38 1187 79
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Belcika 30 903 74
Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu alanda en ¢ok yayin yapan iilkelerin yayin sayisi en yiiksek on iilke incelendiginde alt1 lilkenin Avrupa
Birligi tilkeleri oldugu goriilmektedir. Avrupa Birliginin ortak ticaret anlagsmalarinin bulunmasi ve Avrupa
Birligi iilkeleri igerisinde gida ithalat ve ihracatinin daha yiliksek oranda bulunmasi ¢aligmalarin da bu
iilkelerde toplanmasina sebebiyet vermis olabilir. Tiim iilkelere bakildiginda Tiirkiye 46. Siradadir. Aym
zamanda listenin kalani incelendiginde gelismekte olan iilkelerin bu alanda yayin sayisinin son yillarda
arttig1 goriilmektedir, Brazilya (18), Tayvan (19), Sili (33), Malezya (36), Tayland (37) gibi gelismekte olan

iilkelerin gida alanindaki ¢aligmalar 6nem vermeye basladigi soylenebilir.

Sekil 1. Mense Ulke ve Gida Alaninda En Cok Calisma Yapan Ulkeler.
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Kaynak: Vosviewer Es Ortaya Cikis analizi Ag Gosterimi

1.3.3.2. Yazarlar ve Atiflar

Aragtirmanin kapsaminda olan 777 c¢aligman toplam 3269 yazar tarafindan yazilmistir. VOSviewer
programinda yazarlarin yayinlart minimum {i¢ adet olarak segcildiginde 80 yazarin bu esigi gegtigi

goriilmiistlir. 5 ve daha fazla yaym yapan yazarlar ise toplamda 15 kisidir ve tiim yazarlarin %0.45 ini
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olusturmaktadir. Bu alanda en ¢ok yaym sayisina sahip ilk on yazar ise, asagidaki tabloda baglanma
giiclerine gore siralanmistir. Belirli bir degisken i¢in toplam baglanti giicii ise sirasiyla bir maddenin diger
maddelerle olan baglanti sayisin1 ve bir maddenin diger maddelerle olan baglantilarinin toplam giiciinii
gosteren bir degerdir. Ortak yazarlik baglantilar1 olmasi durumunda aglantilar ozelligi, belirli bir
arastirmacinin diger arastirmacilarla olan ortak yazarlik baglantilarinin sayisini ifade eder. Toplam baglanti
giicli 6zelligi, belirli bir arastirmacinin diger arastirmacilarla olan ortak yazarlik baglantilarmin toplam

giiclinii gosterir.

Tablo 3. Mense Ulke ve Gida Uriinleri Alaminda En Cok Yayin Yapan Yazarlar

Yazar Adi Makele Sayisi Atif Sayisi Toplam Ag Giicii
Jessica Aschemann 5 217 10
Witzel

Susanne Pedersen 5 217 10
John Thogersen 6 143 10
Mo Chen 6 143 8
Shiju Yin 6 143 8
Zhifeng Gao 18 440 5
Wuyang Hu 5 252 5
Chenguang Li 6 80 5
David Ortega 6 204 4
Holly H.Wang 7 262 4

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Yazarlar arasindaki ortak caligmalara bakildiginda ise {i¢ ve {izeri yayin yapan 80 yazar arasinda 21 baglanti
bulunmustur. Ortak yazarlik bir alandaki yakin bir konuda ¢alisan yazarlari belirtir ve gelecek is birliklerinin
de bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu baglamda Zhifeng Gao, Holly H. Wang ve Shiju Yin ortak yayin

giicii agisindan son on yil igerisindeki en kuvvetli yazarlardir.

1.3.3.3. Atif Analizi

Atif analizi mense ililke ve gida alaninda yapilan caligmalar igerisinde hangi yaymin ka¢ kere diger
caligmalar tarafindan atif aldigin1 gosteren bir analizdir. Web of Science verileri dogrultusunda ¢alismanin
kapsaminda olan makaleler igerisinde toplamda 35479 atif bulunmustur. Es-atif (co-citation) analizinde ise
minimum yirmi kere birlikte atif alan ¢alismalar 54 adettir. Es- atif analizi ¢aligmalarin birlikte atif almasini
ifade eder ve iki yayin ne kadar fazla birlikte atif aldiysa yayinlarin benzerliklerinin yiiksek olduklari kabul
edilir. Bu baglamda es-atif sonuglar1 incelediginde gida iiriinlerine iligkin politika, yasalar, gida kalitesi ve
gida giivenligi ile ilgili yayinlarin birlikte ¢alisilan bir grubu, mense iilke ve gidalara tiiketicilerin algilar

tarafindan yaklasan ¢aligmalarin ise diger bir grubu olusturdugu goriilmektedir.
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1.3.3.4. Universite ve Organizasyonlar

Caligmada kullanilan veri seti igerisinde 777 galisma igin 1343 farkli aragtirma kurumu katki saglamistir.
1343 kurum igerisinden 2 adet yayini olan kurumlar 6rneklemin %26 sin1 (n=349), 3 yayini olan kurumlar
orneklemin %12 sini (n=158), 4 yayini olan kurumlar 6rneklemin %37 sini (n=97) ve 5 yayini olan kurumlar
ise Orneklemin %4 iinii (n=49) olusturmaktadir. Tablo.4 mense iilke ve gida alaninda en verimli ve ag giicii

en yiiksek ilk on kurumu gostermektedir.

Tablo 4. Mense Ulke ve Gida Cahsmalarinda En Cok Yaymn Yapan Kurumlar

Sira Kurum Ulke Yayin Sayis1  Atif Sayisi Ag Giicii
1 Florida Universitesi A.B.D 30 694 22
2 Ghent Universitesi Belgika 15 431 19
3 Zaragoza Universitesi Ispanya 9 120 17
4 Gothenburg Universitesi Isvicre 6 79 15
5 Pecs Universitesi Macaristan 5 41 15
6 College of Natural Resources Bhutan 5 203 13
7 Purdue Universitesi AB.D 9 285 12
8 Arizona State Universitesi A.B.D 8 142 11
9 China Agricultural University Cin 7 183 10
10 Michigan State Universitesi A.B.D 9 260 10

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo.4 incelendiginde mense iilke ve gida alaninda en yliksek ag giicline sahip ve en yliksek atif sayisina
sahip kurumun Florida Universitesi oldugu goériilmektedir. Ayn1 zamanda 30 yaymla en yiiksek yaym
sayisina da sahiptir. Florida Universitesinin ardindan 15 yayinla Belgika Ghent Universitesi en yiiksek yayin
ve ag giiciine sahip kurumdur. Ispanya Zaragoza Universitesi, Purdue Universitesi ve Michigan State
Universitesi 9 ar yaymla yayin sayisinda iigiincii sirada yer almaktadirlar. En ¢ok yayin yapan 10 kurum
icerisindeki tiniversitelerden dort kurum Amerika Birlesik Devletleri’nde, dort kurum Avrupa da iki kurum
ise Asya da bulunmaktadir. Universiteler arasindaki is birliklerinde Florida Universitesi 22 yayinla en
yliksek ortak yayin sayisina sahiptir. Tablo.5 de ise en ¢ok atif alan ¢aligsmalar ve galigmalarin konulari

sunulmustur.

Tablo 5. Mense Ulke ve Gida Kavramlar ile ilgili En Cok Atif Alan Calismalar

Siralama Yazarlar Makale ismi Yih  Atflar
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1 Charlebois, Food fraud: An exploratory study for measuring 2016 105
S; Schwab, consumer perception towards
A; (...); Huck, CW  mislabeled food products and influence on self-
authentication intentions
2 Xie, J; Gao, Consumers' preferences for fresh broccolis: 2016 89
ZF; (...); Zhao, X interactive effects between country of origin and
organic labels
3 Thogersen, How important is country-of-origin for 2017 88
J; Pedersen, organic food consumers? A review of the literature
S; (...); Aschemann- and suggestions for future research
Witzel, J
4 Meyerding, What is local food? The case of consumer 2019 81
SGH; Trajer, preferences for local food labeling of tomatoes in
N and Lehberger, Germany
M
5 Thogersen, The impact of organic certification and country of 2019 80
J; Pedersen, origin on consumer food choice in developed and
S and Aschemann-  emerging economies
Witzel, J
6 Berry, A COOL Effect: The Direct and Indirect Impact 2015 o4
C; Mukherjee, of Country-of-Origin Disclosures on Purchase
A; (...); Howlett, E  Intentions for Retail Food Products
7 Vapa-Tankosic, Analysis of Consumers' Willingness to Pay for 2020 55
J; Ignjatijevic, Organic and Local Honey in Serbia
S; (...); Milojevic, 1
8 Balcombe, Consumer preferences regarding country of 2016 55
K; Bradley, origin for multiple meat products
D; (...); Hussein, M
9 Banovic, A cross-cultural perspective on impact of health and 2019 51
M; Reinders, nutrition claims, country-of-origin and eco-label on
MJ; (...); Krystallis, consumer choice of new aquaculture products
A
10 Bryla, P Regional Ethnocentrism on the Food Market as a 2019 49
Pattern of Sustainable Consumption
Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
1.3.3.5. Dergiler

Caligmada incelenen 777 yayin toplamda 331 farkli dergide yaymlanmistir. Bu ¢aligma kapsamindaki tiim

yaymlar, Web of Science veri tabanindan SSCI ve SCI olarak sinirlandirildigi i¢in tiimii uluslararasi hakemli
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dergilerdir. 2 yayii olan dergiler érneklemin %27 sini (n=91), 3 yaymi olan dergiler 6rneklemin %16
(n=52), 4 yaymn1 olan dergiler %11 ini (n=37), 5 ve lizeri yayini olan dergiler ise 0rneklemin %8 ini

olusturmaktadirlar. Mense iilke ve gida alaninda en ¢ok yayina sahip ilk on dergi, Tablo. 6 da gosterilmistir.

Tablo 6. Mense Ulke ve Gida Alaninda En Cok Yaymn Yapan Dergiler

Sira  Yayma Yaymn Atif Sayisi Ag Giicii
Sayisi
1 British Food Journal 58 879 6319
2 Food Quality and Preference 29 684 6258
3 Sustainability 32 441 6083
4 Foods 36 318 5300
5 Food Policy 11 579 3945
6 Agribusiness 12 138 3512
7 Meat Science 14 401 2550
8 Appetite 12 409 2101
9 Journal of Cleanar Production 9 288 2024
10 Canadian Journal of Agricultural 6 56 1934
Economics

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo.6 da goriildiigii tizere mense iilke ve gida alaninda en ¢ok yayin yapan dergi 58 yaymla British Food
Journal dir. British Food Journal gida alaninda yayinlara yer ver eden en eski dergilerden biridir ve gida ile
iligkili tiim sektorlere, trendlere ve giincel c¢aligmalara yer vermektedir. Yayimn sayisinda ikinci sirada
bulunan Food Quality ve Preference dergisi de benzer sekilde gida calismalari alaninda en etkili
yaymcilardan biridir. Tabloya bakildiginda bu alanda yayinlanan c¢alismalarin ¢ogunlukla gida konusu
merkezli dergilerde yayinlandigi goriilebilir. Bu alanda 5 ve {izeri ¢aligma yayinlayan ilk otuz dergi arasinda
da pazarlama dergileri bulunmamaktadir. Pazarlama alanindaki dergilerde mense iilke ve gida ile iligkin
caligmalarin yer almamasi ya da yazarlar tarafindan tercih edilmemesi, gida ¢alismalarinin pazarlamanin

biiyiik 6l¢eginin disinda kaldig: seklinde yorumlanabilir.

1.3.3.6. Konu Kategorileri

Yayinlarin bagliklarinda ve 6zetlerinde kullanilan kelimeler aragtirmacilar i¢in mense iilke ve gida iligkileri
kapsaminda ana ¢alisma konular1 ve aragtirma trendleri ile ilgili ip uclar1 verebilir. Bu ¢alisma kapsamindaki
777 sonug igerisinde Oncelikle es-ortaya ¢ikis (co-occurence) analizi en sik karsilasilan anahtar kelimeler
iizerinden yapilmistir. VOSviewer programinda kelimelerin minimum ortaya ¢ikis sikligi 10 olarak
ayarlanmistir. Bu baglamda yapilan kiimeleme analizi sonucunda, 104 ¢alisma esigi ge¢mistir. Esik degerin
iizerindeki ¢aligmalar arasinda 5 adet kiime bulunmustur. Kiime analizinin ag gosterimi ve yillara gore renk

kodlu ag gosterimi Sekil.2 de gosterilmistir.
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Sekil 2. Es Ortaya Cikis Analizi Ag Gosterimi
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Kaynak: Vosviewer Es Ortaya Cikis analizi Ag Gosterimi

Ortaya ¢ikan anahtar kelime kiimeleri incelendiginde mense iilke ve gida ¢alismalarinda en sik kullanilan
anahtar kelimelerin tiiketici ile iligkili (beklenti, davranis, kabul etme) oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda
gelisen pazarlar, politika ve gida giivenilirligi de caligmalarda son yillarda ortaya ¢ikmaktadir. Tablo.6 da
gosterildigi gibi, mense lilke ve gida {iriinii ¢aligmalarinda en sik kullanilan anahtar kelimeler bes farkli
kiime altinda toplanmistir. Bu kiimeler, ilgili arastirma konularinin ve anahtar kavramlarin gesitli yonlerini
vurgulamaktadir. Genel olarak, Tablo 7 de yer alan kelimeler, menge {ilke ve gida iiriinleri konusundaki
aragtirmalarda kullanilan temel kavramlari ve bu kavramlarin ¢esitli yonlerini kapsamaktadir. Bu kavramlar,
tiiketici davranislari, iiriin kalitesi, algilar ve pazarlama stratejileri gibi genis bir yelpazede 6nemli bilgiler

sunmaktadir.
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Tablo 7. Mense Ulke ve Gida Uriinii Calismalarinda En Sik Kullamlan Anahtar Kelimeler

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime 4. Kiime 5. Kiime

Anahtar  Tutum Tiiketici Kabul etme Secim Politika
Kelimeler Davranig Tercihleri Smiflandirma  Saglhk Uriinler

Marka Ozellikler Beklenti Bilgi

Tiiketici Gida kalitesi Lezzet Algi

Tiiketici Gida Cografi Isaret ~ Boliimlendirme

Davranisi giivenirligi Etiket Siirdiiriilebilirlik

Gelisen Talep Tanimlama Tiiketici

Pazarlar Odeme Tercih Davranisi

Gida Uriinleri  istekliligi Kalite Kiime Analizi

Bilgi

Yerel Gidalar

Pazarlama

Inovasyon

Niyet

Etnosentrizm

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo.6. incelendiginde ilk kiimenin genel olarak tiiketici tutum ve davraniglan ile iliskili oldugu
gorlilmektedir. Bu kiimede yer alan anahtar kelimeler arasinda "Tutum", "Davranig", "Marka", "Tiiketici",
"Tiiketici Davramst", "Gelisen Pazarlar", "Gida Uriinleri", "Bilgi", "Yerel Gidalar", "Pazarlama",
"Inovasyon", "Niyet" ve "Etnosentrizm" bulunmaktadir. Bu kelimeler, tiiketicilerin belirli markalar veya
iirinler karsisindaki tutumlarini, davraniglarini ve tercihlerini anlamak i¢in yapilan arastirmalarda siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle gida iiriinleri ve yerel gidalar konularinda tiiketici davramslarinin pazarlama
stratejilerine etkisi incelenmektedir. Etnosentrizm ve niyet gibi kavramlar, tiiketicilerin yerli ve yabanci
iiriinlere yonelik algilarni ve tercihlerini sekillendiren 6nemli faktdrler olarak one ¢ikmaktadir. Ikinci
kiimede ise gida kalitesi ve gida 6zelliklerinin mense iilke kavramu ile iligkinin incelendigi goriilmektedir.
Bu kiimede "Tiiketici Tercihleri", "Ozellikler", "Gida Kalitesi", "Gida Giivenirligi", "Talep" ve "Odeme
Istegi" gibi anahtar kelimeler bulunmaktadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin gida iiriinlerinin kalitesi ve
giivenilirligi konusundaki beklentilerini ve tercihlerini incelemektedir. Gida kalitesi ve giivenirligi, tiiketici
tercihlerini ve 6deme istekliligini etkileyen kritik faktorlerdir. Bu tlir arastirmalar, gida iriinlerinin
pazarlanmast ve tiiketici taleplerinin karsilanmasi agisindan énemli stratejik bilgiler saglamaktadir. Ugiincii
kiimede ise tiiketicilerin gida iriinlerini tanimlama ve kabul etme davranmiglarina yonelik ¢aligmalar
bulunmaktadir. "Kabul Etme", "Siniflandirma", "Beklenti", "Lezzet", "Cografi Isaret", "Etiket",
"Tanimlama", "Tercih" ve "Kalite" gibi anahtar kelimeler yer almaktadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin gida
iriinlerini nasil siiflandirdiklarini, etiket ve cografi isaret gibi faktorlerin tiiketici algilarn iizerindeki

etkilerini arastirmaktadir. Uriin tanimlama ve kabul etme siirecleri, tiiketici beklentileri ve lezzet algis1 gibi
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unsurlarla yakindan iligkilidir. Cografi isaretler ve etiketleme, lriinlerin mense iilke etkisiyle nasil

algilandigimi ve degerlendirildigini gostermektedir.

Dérdiincii kiimede ise kelimelerin tiiketici se¢imi ve algis1 alaninda yogunlastigi goriilmektedir. Bu kiimede
"Se¢im", "Saglik", "Bilgi", "Alg1", "Boliimlendirme", "Siirdiiriilebilirlik" ve "Tiketici Davranigi" gibi
anahtar kelimeler bulunmaktadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin gida iiriinleri konusundaki se¢imlerini, saglik
algilarin ve bilgi diizeylerini incelemektedir. Siirdiiriilebilirlik ve boliimlendirme, tiiketici gruplarinin farkl
tercih ve algilarin1 anlamak i¢in 6nemlidir. Kiime analizi, tiiketici davraniglarinin ve algilarinin ¢esitli
demografik ve psikografik faktorler ¢ercevesinde nasil farklilik gosterdigini arastirmaktadir. Son kiimede
ise mense lilke ve gida tirlinlerine iliskin politikalarin incelendigi goriilmektedir. Bu ¢alismalarda gida
irinleriyle ilgili politika olusturma siireglerini ve bu politikalarin {riinler {izerindeki etkilerini
arastirmaktadir. Politika, gida giivenligi, kalite standartlarn ve pazarlama stratejileri gibi konularda

diizenleyici gerceveler olusturulmasinda kritik bir rol oynamaktadir.

Aragtirma konularma bakildiginda mense lilke kavrammin kiiresel tiiketiciler agisindan etkilerinin
incelendigi ¢aligmalarin arttig1 goriilebilir. Ayni konularda atif sayilarinda ve ortak yazarli ¢alismalarda da
artis goriilmektedir. Tiiketici davranisi aragtirmalarindaki bu yiikselis, mense iilke ve gida ¢alismalarinin
Onlimiizdeki donemlerde pazarlama stratejilerinde de Onem kazanacagna dair bir gosterge olarak
yorumlanabilir. Ayn1 zamanda gelisen pazarlar, politika ve gida giivenilirligi de ¢alismalarda son yillarda

ortaya ¢ikmaktadir.

Mense iilke ile ilgili regiilasyonlarm varligi ve gida iiriinii ihracatlarinda lider bir konumda olmasi ile
Amerika Birlesik Devletleri en son on yil igerisinde 164 makale ile ilk sirada yer almaktadir. Calismalarin
cografi dagilimina bakildiginda, Amerika Birlesik Devletleri 164 makale ile basi ¢ekerken, Cin 79 makale
ile ikinci sirada ve Avrupa Birligi iilkeleri toplamda 430 makale ile ii¢iincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye
ise 46. sirada yer alirken, Brezilya, Tayvan, Sili, Malezya ve Tayland gibi gelismekte olan iilkelerin de bu

alanda giderek daha fazla yaym yaptig1 goriilmektedir.

2015-2024 yillar1 arasinda toplam akademik caligmalarin kazandig1 ivme en yiiksek rakamina 2021 yilinda
ulagsmistir. ABD ve Avrupa Birligi hiikiimetlerinin ¢ikardigi yasalar, ¢esitli et, meyve, sebze ve diger ¢esitli
gida iiriinlerinin satin alma noktasinda mense iilke bilgisinin verilmesini zorunlu kilmistir (Newman vd.,
2014). Bu degisiklik, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ile gida iiriinii ticareti yapan tiim iilkeleri

etkilemis ve menge iilke kavraminin gida iiriinlerine yonelik 6nemini de ortaya ¢ikarmustir.
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Bibliyometrik analiz sonucunda mense iilke ve gida iirlinleri ile ilgili 6zellikle farkli demografik gruplar ve
kiiltiirel arka planlar arasindaki farklarin incelenebilir ve kiiresel pazarlarda tiiketici davraniglar
calismalarinda kullanilarak kavramin diger modellerde kullanilabilecegi belirlenmistir. Tiiketici
davraniglarini inceleyen ¢alismalarin azligi ve genellikle nitel ¢alisma alaninda kavramin kullanilmasi bu
alanda bir bosluk olusturmaktadir. Mense iilke kavrami tiiketici modellerinde kullanilarak tiiketicilerin
algilar1 ve niyetlerini belirlemede 6nemli bir etken olarak kullanilabilir ve kiiresel pazarlar arasinda rekabet

giiclinii etkileyecek bir faktor olarak ortaya ¢ikabilir.

1.3.3. Mense Ulke Imajimin Tiiketici Tutumuna Etkisi

Menge Ulke'nin tiiketicilerin gida iirlinlerine yonelik tutumlar1 {izerindeki etkisine iliskin aragtirmalar, iiriin
tiirti, tiikketici etnosentrizmi ve fiyat ve marka gibi diger digsal ipuglar1 gibi ¢esitli faktorler arasinda karmasik
bir etkilesim oldugunu ortaya koymaktadir. Gida iiriinleri igerisinde kategorilendirme yapildiginda, gida
iiriinleri ve menge iilke etkilerinin diisiik ilgilenimli tirinlerde, paketli gidalarda, 6zellikli gida tiriinlerinde
ve pazara yeni sunulan (fonksiyonel gida, bitki bazli iiriinler gibi teknolojik gida iirlinleri igeren grup)

yenilik¢i gida tiriinlerinde ¢esitli ve karmagik sonuglara yol agtig1 goriilmektedir.

Ornegin gida iiriinleri kategorilerinde en diisiik ilgilenimli {iriinler arasinda olan ekmek ve kahve gibi iiriinler
icin menge {lilkenin 6nemli oldugu ancak fiyat ve marka gibi diger digsal ipuglar1 mevcut oldugunda etkisinin
zay1f oldugu goriimiistlir. Bu iiriin kategorilerinde mengse {ilkeden daha ¢ok marka ve marka ile ilgili ipuglar
tiiketici degerlendirmelerinde daha belirleyici faktor olma egilimindedir (Ahmed vd., 2004: 102). Peynir,
sarkditeri ve sarap gibi Ozelliklli gida kategorilerinde ise mense iilke imaj1 tiiketicilerin tutumunda daha
onemli bir etkiye sahiptir (Krystallis & Chryssochoidis, 2009: 283). Ozellikli gida iiriinleri kategorileri
icerisinde kalite gostergesi olarak da mense iilke imajinin etkisi gida {irlinlerine yonelik tutuma etki ettigi
gorlilmektedir (Klockner vd., 2013: 1149; Stanton & Cook, 2019: 240). Zorunlu mense iilke etiketleri de
ayn1 {irlin kategorisinde yerel ve ithal gida iiriinlerinin kalitesi hakkinda bir ipucu olarak tiiketiciler
tarafindan kullanilmaktadir (Hoffmann, 2000: 211). Fakat zorunlu mense iilke etiketleri her zaman
tiiketicilerin tutumu tizerinde etkili olmamaktadir hatta bazen yerel tireticiyi desteklemek isteyen tiiketiciler
tarafindan ithal iiriinlere yonelik olumsuz bir tutum olusturdugu da goriilmektedir (Hempel & Hamm, 2016:
732). Ayni zamanda eger gida tirliniiniin 6zellikleri (organik, fonksiyonel vb.) tiiketiciler i¢in gida iiriiniiniin
temel Ozelliklerinden farkliysa mense iilke etiketi ya da etkisi tiiketicilerin tutumu {izerinde daha az etkili

bulunmustur (Insch & Jackson, 2013: 63).
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Mense tilkenin gida tiiketicisi tutumlari {izerindeki etkisi literatiide ¢ok yonliidiir ve {iriin tiirline, tiiketici
demografisine ve diger digsal ipuclarinin varligina gore degisebilmektedir. Mense iilke 6nemli bir faktor
olabilse de etkisi genellikle marka, fiyat ve belirli kalite ipuglar1 gibi diger nitelikler tarafindan da
degisebilmektedir. Bu dinamikleri anlamak, pazarlamacilarin ve politika yapicilarin tiiketici tercihlerini

daha iyi ele almalarina ve mense iilke etiketlemesinin etkinligini artirmalarina yardimei olabilir.

1.3.5. Menge Ulke imajinin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi

Mense iilke imaj tiiketicilerin satin alma niyetini ve istekliligini pek ¢ok iiriin kategorisinde etkilemektedir
(Ahmed vd., 2004: 113; Al-Sulaiti & Baker, 1998: 160; De Nisco & Oduro, 2022: 140; Durand, 2016: 52).
Eger bir iilkenin pozitif bir imaji varsa ve belirli bir iriin kategorisinde tiiketiciler tarafindan
degerlendiriliyorsa, tiiketicilerin o iiriin kategorisine yonelik satin alma niyeti belirgin sekilde artmaktadir.
Mense iilke imaji ve lirlin kategorilerinde gida firlinleri incelendiginde, lirlin kategorisi olarak gida
iiriinlerinin de menge iilke imaj1 ile iliski gosteren kategorilerden oldugu goriilmektedir (Balestrini &

Gamble, 2006: 396; Dobrenova vd., 2015: 314; Felzensztein vd., 2004: 73).

Gida iiriinlerinde mense iilke etkisi, farkli iiriin kategorilerinde de (6rnegin: sarap, peynir, paketli tiriinler
vb.) degisiklik gdstermektedir. Ozellikle gelismekte olan ekonomilerde, gelismis iilke mallarin gelismekte
olan iilke mallarina tercih etme yoniindeki egilim, mense iilkenin gida iirlinlerinde bir kalite gostergesi
oldugunu ve hem satin alma niyetinin hem de 6deme istekliliginin menge iilke imajima gore degistigini
gostermektedir. Menge {ilke ile iliskili gida {irlinii degerlendirmelerinin mense iilkeye olan giivene bagl

oldugu sonucu da arastirmalar tarafindan desteklenmektedir (Thegersen vd., 2019: 542).

Daha o6nce yapilan arastirmalara gore tiiketiciler, kiiresel gida pazarlarinda ilk olarak tat ve fiyat tizerinden
rekabet ettikleri icin ithal {riinler yerine yerel olarak {iretilen iriinleri tercih etme egiliminde de
olabilmektedirler. Ornegin Tiirk tiiketiciler ile yapilmis bir ¢alismada iyi bir imaja sahip iilkelerden ithal
mallarin daha c¢ok sevildigi fakat oncelikli olarak maliyet, ambalaj vb. gibi diger {irlin ipuglarmin gizli
oldugu durumlarda, ithal iiriinlerin yerli mallardan daha iyi oldugunu diistindiiklerini géstermektedir. Bu
nedenle gelismekte olan iilkelerdeki gida iireticileri {iriinlerin mense iilkelerini kesin ve net bir sekilde
bildirmelidir (Camgéz & Ertem, 2007: 84). Gelismekte olan iilkelerde yapilan diger c¢aligmalara
bakildiginda ise, 6rnegin hizli tiiketim gida {irlinlerini 6zelinde, tiiketicilerinin, gida {irlinleri se¢imleri
iizerinde menge iilke imaj1 etkisinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Aymi zamanda gida iiriinleri
kategorileri arasindaki bu farklilik, helal logolar gibi daha ozellikli iirtinlerde de farkli sonuglar

gosterebilmektedir. Mengse tilke imaji tiikketicilerin, helal gida standardini saglamada logonun giivenilirligini
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degerlendirmek i¢in bir helal logosunun mense iilkesi hakkindaki bilgileri kullandigini ve bu baglamda satin

alma niyeti gelistirdigi belirlenmistir. (Muhamad vd., 2017: 484).

Ulkelerin geligmislik seviyesi arasindaki farkliliklar {iriin kategorilerinde de bilinirlik ve deneyim anlaminda
farkl1 sonuglara yol agabilmektedir. Ornegin diinyanin diger baz1 bélgelerine gore daha az sarap igme
deneyimine sahip bir pazar olan Cin de yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin 6zel glinler igin sarap satin
aldiklarinda mense iilkeye cok daha fazla dikkat ettikleri, buna karsilik, kendi 6zel tiikketimleri igin sarap

satin alirken, mense iilke imajinin daha az 6nem tasidig1 belirlenmistir (Balestrini & Gamble, 2006: 396).

14. Kiiresel Pazarlarda Tiirk Menseli Gida Uriinleri

Tiirkiye gida sektorii, genis liretim kapasitesi ve stratejik cografi konumu sayesinde uluslararasi pazarlarda
onemli bir rekabet avantajina sahiptir (Bashimov, 2017: 319). Ancak, kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir bir
basar1 elde etmek i¢in Tiirk gida firmalarinin yerel pazarlara uygun stratejiler gelistirmesi, lirlin kalitesini
ve markalasmay1 6n planda tutmasi1 6nem tagimaktadir. Regiilasyonlara uyum, marka bilinirligi yaratma ve
doviz dalgalanmalarina kars1 risk yonetimi ve enflasyon gibi unsurlar, Tiirk gida firmalarimin uluslararasi

pazarlardaki etkinligini artirmak i¢in dikkat etmesi gereken temel faktorlerdir (Barbaros vd., 2019: 537).

Uriin grubu olarak Tiirkiye'nin tarim ve gida iiriinleri ihracatinda biiyiik cesitlilik gdsterdigini ve bazi iiriin
gruplarinda giiclii bir bliylime yasanirken, digerlerinde ise talep ve fiyat dalgalanmalarinin etkili oldugunu
ortaya koymaktadir (TUIK, Ekim 2024). Fiyat degisimlerinin &zellikle arz-talep dengesindeki degisimler,
iiretim maliyetleri ve kiiresel ekonomik kosullardan etkilendigi goriilmektedir. Tiirkiye aym1 zamanda
bugiine kadar 38 tilkeyle serbest ticaret anlasmasi imzalamis olup bunlardan 11'i bu iilkelerin AB'ye katilim1
nedeniyle yiiriirlikten kaldirilmistir. Su anda Tiirkiye'de yiiriirlikte olan 23 serbest ticaret anlagmasi
bulunmaktadir. Yakin gelecekte Liibnan, Sudan, Katar ve Ukrayna ile de serbest ticaret anlagmalarinin
yiirlirliige girmesi beklenmektedir. Ayrica gida sektorii ile direkt iliskili olarak Birlesmis Milletler Diinya
Gida Programi (WFP), Uluslarast Tarimsal Kaldirma Fonu (IFAD), Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ve
Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Teskilati (FAO) programlarmin iiye iilkesidir. Tiirkiye ayn1 zamanda
2017 yilindan beri Bozulabilir Gida Maddelerinin Taginmasi ile iligkili olarak sertifikasyon kullanmaya
yetkilidir.

Tiirkiye gida iiriinleri alaninda en yiiksek ihracat hacmine Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Almanya
da ulagmaktadir. Tiirkiye Ihracatgilar Meclisinin 2023-2024 raporlarina gére yillara ve gida iiriinii
gruplarma gore ihracat hacmi degismekle birlikte bu {ig iilke pek ¢ok {iriin grubunda Tiirkiye’den en yiiksek

gida iiriinii ithal eden {lilkeler arasindadir. Tiirkiye ayn1 zamanda Avrupa Birligi igerisinde de yiiksek bir
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gida ihracatina sahiptir ve g¢esitli liriin gruplarinda yiiksek bir talep gérmektedir. Tiirkiye nin Avrupa Birligi
iilkelerine gerceklestirdigi gida ihracatimi {irlin gruplarma gore incelendiginde baz1 gida kategorilerinin

Tiirkiye’nin AB’ye yaptig1 ihracatta 6ne ¢iktig1 gézlemlenmektedir.

Avrupa Birligi iilkeleri arasinda meyve ve kuruyemis kategorisi, 1.756 milyon Euro ile en biiyiik ihracat
kalemini olusturmaktadir. Tiirkiye’nin iklimi ve cografi yapisi, bu {irlinlerin yiiksek kalitede iiretilmesine
elverisli oldugundan, AB pazarinda biiyiik bir talep gérmektedir. Aym kategori ile ilintili olarak meyve,
kuruyemis ve sebze hazirlik {irtinleri 1.407 milyon Euro ile ikinci sirada yer almakta olup, yar1 islenmis gida
iiriinlerine olan talebi yansitmaktadir. Bu iki kategori haricinde, 1.249 milyon Euro ile Tiirkiye'nin taze
sebze ihracati da 1 milyar Euro’nun {izerindedir. Bu iiriin gruplar haricinde, tahil harici ve 6giitme tirtiinleri
667 milyon Euro ile orta seviyede bir ihracat degeri sunarken, ihracatin kalanim gida tiiketimine yonelik
olmayan, yem, ilag vb. yan sanayi iiriinleri olusturmaktadir. Bu dagilim, Tiirkiye’nin Avrupa Birligi
iilkelerine yonelik gida ihracatinda meyve, kuruyemis ve sebze gibi taze ve islenmis {irlinlerde yiiksek bir
rekabet giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, islenmis tarim triinleri gibi katma degerli {irlinlere
olan talebin artis1, Tirkiye'nin tarim iriinlerini isleyerek AB pazarinda daha giiclii bir konum elde
edebilecegini de gostermektedir. Tiim gida trlinleri kapsaminda Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile yaptig

ihracatlar Tablo.8 de gosterilmektedir.

Tablo 8. Tiirkiye Tarim ve Gida Sektériiniin Avrupa Birligi Ulkelerine Yaptig1 Ihracatlar

Uriinler Ihracat Degeri (Milyon Euro)

2020 2021 2022 Tiim AB ithalat

icerisindeki yiizdesi

Siit ve Siit Uriinleri 5 6 24 0,4
Tahillar 45 42 67 1,2
Yari iglenmis tahillar 197 220 298 5,3
Yaglar 11 18 39 0,7
Margarin ve Diger 31 50 52 0,9
Yaglar
Sebzeler 453 566 667 11,9
Meyve ve Kuruyemisler 1.777 1.784 1.756 31,2
Hazirlanmis Meyve ve 1.074 1.152 1.249 22,2
Sebze
Zeytin ve zeytinyagi 93 82 120 2,1
Sarap ve Sarap Uriinleri 4 3 4 0,1
Distile Icecek ve Likor 27 24 31 0,6
Bira ve Diger Fermente 85 95 110 2,0
Icecekler
Sekerleme ve Cikolata 150 172 217 3,9
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Gida Karigimlari ve 174 177 215 3,8
Malzemeleri

Kaynak: Yazar tarafindan Eurostat verileri kullanilarak olusturulmustur.

Tablo 8 incelendiginde genel olarak Tiirkiye’nin AB’ye ihracatinda meyve, kuruyemis, sebze ve islenmis
meyve-sebze gibi iirinler dne gikmakta ve yiiksek pazar paylarina sahip oldugu goriilmektedir. Islenmis
tahil {irtinleri, cikolata ve gida karigimlar1 gibi kategorilerde de ihracat artiglar1 goriilmekle birlikte, bu
iiriinlerin AB ithalatindaki pay1 daha sinirhidir. Bu tablo, Tiirkiye’nin AB pazarinda tarim ve islenmis gida

iiriinleri alaninda rekabet giiciiniin yliksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’nin toplam gida ihracati incelendiginde ise gida sektoriinde 2023 yilinda toplam tiim iiriin
gruplarinda toplam ihracatin1 %35,2 oraninda arttirdig1 ve zeytinyagi iiriiniiniin miktar bazinda en ¢ok artig

gosteren sektor oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Tarim ve Gida Sektériiniin 2023/2024 Yillik Ihracat Degisimi

Uriin Grubu 2022/2023 2023/2024 Fiyat Degisim
Ihracat Rakamlar Ihracat Rakamlar (%)

Yas Meyve ve Sebze 3.373.868 3.573.989 5.9

Meyve Sebze Mamulleri 2.405.473 2.704.302 12.4

Zeytin ve Zeytinyagi 937.053 770.019 -17.8

Findik ve Mamulleri 1.838.577 2.512.099 36.6

Su Uriinleri ve Hayvansal Uriinler 3.580.32 3.780.996 5.6

Kuru Meyve ve Mamulleri 1.570.526 1.836.358 16.9

Hububat, Bakliyat, Yagh 12.238.457 12.020.588 -1.8

Tohumlar ve Mamulleri

Kaynak: Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi 2024 Thracat Raporu verileri kullanilarak yazar tarafindan

olusturulmustur.

Tablo 9. Incelendiginde Tiirkiye'nin 2022/2023 ve 2023/2024 yillarindaki ihracat verilerini ve iiriin bazinda
fiyat degisim oranlarimi gostermektedir. Yas meyve ve sebze grubunda ihracat 3,37 milyar dolardan

dénemine 3,57 milyar dolara yilikselmis ve %5,9'luk bir fiyat artisi gézlemlenmistir. Bu artig, 6zellikle
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kiiresel gida talebindeki artis ve Tiirkiye'nin tarimsal iiretim kapasitesindeki iyilesmelerin bir yansimasi
olarak degerlendirilebilir. Zeytin ve zeytinyagi ihracatinda, 2022/2023 yilinda 937 milyon dolar olan
ihracat, 2023/2024'te 770 milyon dolara gerilemistir. Bu disiis, %17,8'lik bir fiyat azalisiyla birlikte
gelmektedir fakat ihracat miktarmin arttigt durumda, fiyatin diismesi, kiiresel pazarlarda Tiirkiye'nin
iiretiminde yaganan verimlilik sorunlari ve kalite diisiislerine isaret edebilir. Su iirlinleri ve hayvansal {irlinler
ihracatinda 2023/2024 doneminde 3,78 milyar dolar ile %5.6’lik bir artis yasanmustir. Tiirkiye’nin su
iiriinleri tiretiminde artan verimlilik ve isleme kapasitesinin yani1 sira, bu {iriinlerin kiiresel pazarlardaki talep
artisiyla birlikte deger kazandig1 sdylenebilir. Kuru meyve ve mamulleri ihracatinda 2022/2023’te 1,57
milyar dolar olan tutar, 2023/2024’te 1,84 milyar dolara yiikselmis ve %16,9'luk bir fiyat artig1 yaganmustir.
Tiirkiye, kuru meyve liretiminde diinya liderlerinden biridir ve bu iiriinlerin islenmesiyle saglanan katma
degerli ihracatin arttig1 goriilmektedir. Fiyatlardaki artis, artan liretim maliyetlerinden veya kiiresel talepteki
iyilesmelerden kaynaklanmis olabilir. Bu {iriin grubunun ihracatinda %1,8’lik bir azalma yasanmis olup,
2022/2023’te 12,24 milyar dolar olan ihracat, 2023/2024’te 12,02 milyar dolara gerilemistir. Ancak, fiyatlar
bu donemde %1,8 diisiis gostermistir. Bu azalig, kiiresel gida arzi ile ilgili zorluklar, baz1 tarimsal

iriinlerdeki verimlilik kayiplar veya diinya genelinde diisiik talep ile iliskilendirilebilir.

Tiirkiye de en yiiksek ihracat satisina sahip olan isletmeler incelendiginde ise, on gida firmasinin
Tiirkiye’nin ihracatina katki yapan ilk yiiz isletme listesinde bulundugu gériilmektedir. Istabul Sanayi
odasinin 2022 verilerine gore {irlin gruplan incelendiginde, firmalarin paketli gida olarak biskiivi, tavuk
tiriinleri, pilig iiriinleri ve balik iiriinlerinden gelir elde ettikleri goriilmektedir. Ihracat hacmi olarak ilk yiiz
firma arasinda bulunan gida firmalar, ihracat satiglar ve iiriin gruplar1 Tablo.10 da 6zetlenmistir.

Tablo 10. Tiirk Gida Firmalarinin ihracat Hacimleri

Sira  Kurulus Adi Net Satiglar Ihracat Satis1 Uriin Grubu
(Yaklasik) (Yaklasik)
43 Eti Gida San. Ve Tic. A.S. 19 Milyar TL 191 Milyon Dolar  Biskiivi
63 Konya Seker San. Ve Tic. A.S 13 Milyar TL Veri yok Seker
66 Abalioglu Yag San. Tic. A.S 15 Milyar TL Veri yok Yag
70 Siitag Siit Uriinleri A.S 14 Milyar TL 59 Milyon dolar Siit Uriinleri
71 Senpili¢ Gida Sanayi A.S 12 Milyar TL Veri yok Tavuk ve tavuk
iiriinleri
83 Baghan Tarimsal Uriinleri 10 Milyar TL 276 Milyon Dolar ~ Hububat
Pazarlama San. Ve Dis Tic. A.S
85 Tiirkiye Seker Fabrikalar 10 Milyar TL Veri Yok Seker
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88 Banvit Bandirma Vitaminli Yem 11 Milyar TL 130 Milyon Dolar  Yem

Sanayi
90 Abalioglu Lezita Gida Sanayi 10 Milyar TL Veri yok Sarkiiteri, Pili¢
Uriinleri
94 Giimiisdoga Su Uriinleri Uretim 9 Milyar TL 275 Milyon Dolar ~ Yem ve Balik
Ihracat ve Ithalat

Kaynak: Istanbul Sanayi Odas1 2022 Tiirkiye nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu Arastirmas verileri

kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo.10. da yer alan Tiirk gida firmalarinin ihracat hacimleri incelendiginde, toplam ihracat rakamlarinda
yem grubunun ihracat hacminin yliksek oldugu goriilmektedir. Yem ticareti yapan igletmeler haricinde Eti
Gida, 191 milyon dolarlik ihracat ile paketli gidalar grubunda en yiiksek bagariya sahip olan firmadir. Siitag
ise siit Urlinleri grubunda ihracat rakamlarinda 6nderdir. Banvit ve Abalioglu sirketleri ise sirasiyla tuvuk
iiriinleri alaninda ihracat gostermektedirler. Diger yandan, Konya Seker, Abalioglu Yag, Senpili¢, Tiirkiye
Seker Fabrikalar1 ve Abalioglu Lezita gibi sirketlerin ihracat verilerini kamu ile paylasmamakla birlikte

listede yer almaktadirlar.

1.4.1. Cografi isaretli Tiirkiye Menseli Gida Uriinleri

Cografi Isaretler, bir malin belirli bir cografi bolgeden geldigini tamimlayan kolektif fikri miilkiyet
haklaridir. Bu mallarin kalitesi ve itibar1 biiyiik 6l¢iide cografi kokenlerine atfedilebilir ve dolayisiyla
isimleri iiretim bolgelerine atifta bulunur. Cografi Isaretlerin (CI) biiyiik cogunlugu gida iiriinleridir ve
Avrupa kokenlidir; tinlii 6rnekleri Prosciutto di Parma ve Rokfor peyniridir. Bu iiriinlerin tiretiminde
kullanilan gevresel &zellikler ve/veya yerel bilgi, CI araciliiyla sinyal verilen benzersiz iiriin &zelliklerinin
ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu ayirt edici isaretlerin korunmasinin gerekgesi, markalarda oldugu gibi bilgi
ve itibar ekonomisinden kaynaklanmaktadir. Bu teoriler, bilgi asimetrisinin {irlin kalitesi tizerindeki etkisini
ve bunun hem ireticiler hem de tiiketiciler agisindan olumsuz sonuglarini 6nlemede itibarin roliinii

vurgulamaktadir (Bérard & Marchenay, 2006: 109).

Gida iiriinleri agisindan énemli olasi etkileri incelendiginde, iiretimin kontrolii ve ticarilestirilmesi CI
tarafindan saglanarak bolgede kalmalar1 saglanmakta, ancak ayni zamanda yerel acentelerin cografi
smirlama disgindaki diger pazarlara erismelerine de olanak saglanmaktadir (Cardoso vd., 2022: 707).
Dolayisiyla yerel iireticilere, kiiltiirlerini ve ¢evresel kaynaklarini korumak i¢in kiiresellesmeden yararlanma

olanag: saglarlar. Bdylece CI bolgenin kalkinmasina yardimci olabilir. Cografi isaretlerin ekonomik
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etkilerine iliskin ¢ok az sayida ekonomik veri bulunmasina ragmen, Térok ve Moir (2018)'in de gosterdigi

gibi, bunlarin ekonomiye olan fayda potansiyeli goz ardi edilemez (Torok vd., 2020: 94).

Tiirkiye’de cografi igaret basvurular ve tescil sayilarina bakildiginda yillara gére bu bagvurularin ciddi bir

sekilde arttig1 gortilmektedir.

2014-2017 Donemi: Bu yillar arasinda hem bagvuru hem de tescil sayilari oldukca diisiik seviyelerde
kalmistir. Ornegin, 2014 yilinda yalmzca 72 basvuru ve 8 tescil kaydedilmistir. Bu, cografi isaret

konusundaki farkindaligin sinirli oldugu bir dénemi isaret etmektedir.

2018-2019 Doénemi: Bu donemde bagvuru ve tescil sayilarinda belirgin bir artig gozlemlenmektedir. 2018
yilinda bagvuru sayis1 122’ye, 2019°da ise 229’a yiikselmistir. Bu artis, cografi isaretlere yonelik ilginin
giderek arttigimi gostermektedir.

2020 Yili: 2020 yilinda bagvuru sayisinda biiyiik bir sigcrama yasanarak 421’°e ulasmistir; tescil sayisi ise
111 olarak gerceklesmistir. Bagvurulardaki bu ciddi artig, cografi isaret tescil siireclerine olan talebin hizla

arttigini isaret etmektedir.

2021 ve 2022 Yillari: 2021 y1l1 677 bagvuru ile en yiiksek bagvuru sayisina sahiptir; 2022 yilinda ise bu say1
642 olarak kaydedilmistir. Ayn1 donemde tescil sayilari da artis gostererek, 2022 yilinda 262’ye ulagmigtir.

Bu yillarda hem bagvuru hem de tescil sayilarinda zirve degerler goriilmektedir.

2023 Yili: 2023 yilinda bagvuru sayisi 486’ya gerilemis olmasina ragmen, hala yiiksek seviyelerde
seyretmektedir. Tescil sayis1 ise 260 olarak kaydedilmistir.

Bu veriler, Tiirkiye'de cografi isaret bagvurularina yonelik ilginin son yillarda kayda deger bir sekilde
arttigini, ancak bagvuru sayisinin tescil sayisina oranla daha yiiksek oldugunu goéstermektedir. Bu durum,
cografi isaretlerin tescil siirecinin basvuru siirecine kiyasla daha yavas ilerledigine isaret etmektedir. Uriin
gruplarma bakildiginda ise, islenmis ve islenmemis meyve ve sebzeler ile mantarlar kategorisi, %30 oranla
en yiiksek paya sahip olup, cografi isaret bagvurularinin biiyiik bir kismini olusturdugu goriilmektedir.
Ardindan %14,5 oranla peynir grubu, %12,4 oranla firmcilik ve pastacilik mamiilleri, %5,3 oranla
sekerleme ve cikolatalar, %5 oranla yemekler, diisiik oranda da diger iiriin kategorileri tescil almis olup,
dondurmalar ve yenilebilir buzlar (%0,3) ve tuzlar (%0,1) gibi kategorilerde cografi isaret bagvuru oranlari

oldukea sinirlidir.
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Bu dagilim, Tiirkiye’de cografi isaret tescili bagvurularinin biiylik dlglide tarim ve gida {irlinlerinde
yogunlastigini ve yerel tarim iriinlerinin yan sira peynir ve hamur isi gibi geleneksel {irlinlerin koruma
altina almmasina yonelik bir egilim oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda, tatlilar ve yemekler gibi

kategorilerde de cografi isaret tescili ile geleneksel lezzetlerin korunmasi hedeflenmektedir.

1.4.2. Avrupa Birligi Kapsaminda Olan Tiirk Menseli Gida Uriinleri

Cografi isaretler, belirli bir cografi bolgeye 6zgii lirlinlerin kalitesini, {inlinii veya diger 6zelliklerini garanti
altina alir. Bu isaretler, tiiketicilere {iriiniin menseini ve belirli kalite standartlarini karsiladigini garanti eder.
Ayni zamanda ireticilere de iirlinlerinin degerini artirma ve haksiz rekabetten korunma imkéani sunar.
Cografi isaretler, yerel ekonomiyi desteklerken, kiiltiirel mirasi koruma ve siirdiiriilebilir tarim
uygulamalarini tesvik etme agisindan da 6nemli bir rol oynamaktadir. Cografi isaretler, nitelikleri {iretim

alaniyla 6zel olarak baglantili olan belirli iiriinler i¢in fikri miilkiyet haklar1 olusturur.

Avrupa Birliginin sagladig: ii¢ adet cografi isaret bulunmaktadir: “Protected Designation of Origin” ve
“Protected Geographical Indication” ve “Geographical Indication of Spirit Drinks” ii¢ farkl1 {irlin gurubunda
ve alt kategorilerde bu isaretler verilmektedir. PDO — mensei koruma altina alinmig isim (gida ve sarap),
PGI — cografi isaret (gida ve sarap) ve GI — cografi isaret (ickiler) i ifade eder.

AB cografi isaret sistemi, belirli bolgelerden kaynaklanan ve belirli niteliklere sahip olan veya iiretim
bolgesiyle baglantili bir {ine sahip olan {irlinlerin adlarint korur. PDO ve PGI arasindaki farklar, 6ncelikle
iiriintin ham maddelerinin ne kadarmin bdlgeden gelmesi gerektigi veya iiretim siirecinin ne kadarinin belirli

bolgede gerceklesmesi gerektigiyle baglantilidir. GI ise yiiksek alkollii igkiler i¢in 6zeldir.

Korunmus menge adi (PDO)
PDO olarak kayitl iiriin adlar1, yapildiklar yerle en giiclii baglari olanlardir.

- Uriinler: gida, tarmm iriinleri ve saraplar.

- Ogzellikler: Uretim, isleme ve hazirlama siirecinin her bir pargasi belirli bolgede gergeklesmelidir.
Saraplar i¢in bu, iiziimlerin yalnizca sarabin yapildig1 cografi bolgeden gelmesi gerektigi anlamina
gelir.

- Ornek: Kalamata zeytinyagi PDO, tamamen Yunanistan'in Kalamata bdlgesinde, o bolgedeki zeytin
cesitleri kullanilarak {iretilir.

- Etiket: gida ve tarim {iriinleri i¢in zorunlu, sarap igin istege bagl.

Korunan cografi isaret (PGI)
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PGI, belirli bir cografi bolge ile iiriiniin ad1 arasindaki iliskiyi vurgular; burada belirli bir kalite, itibar veya

diger 6zellik esasen cografi kokenine atfedilebilir.

Uriinler: gida, tarim iiriinleri ve saraplar.

Ozellikler: Cogu fiiriin igin, {iretim, isleme veya hazirlama asamalarindan en az biri bdlgede
gergeklesir. Sarap s6z konusu oldugunda, kullanilan {iziimlerin en az %85'inin yalnizca sarabin
gercekten yapildigi cografi bolgeden gelmesi gerektigi anlamina gelir.

Ornek: Westfilischer Knochenschinken PGI jambonu, Vestfalya'da asirlik teknikler kullanilarak
iretilir; ancak kullamlan et yalmzca Almanya'nin o belirli bolgesinde dogup yetistirilen

hayvanlardan gelmez.

Etiket: gida i¢in zorunlu, tarim iiriinleri i¢in istege bagli, saraplar icin istege bagli.

Distile I¢eceklerin cografi isareti (GI)

GL, triiniin belirli kalitesinin, itibarnin veya diger 6zelliklerinin esasen cografi kokenine atfedildigi bir tilke,

bolge veya yerellikten kaynaklanan bir spiritiiel igecegin adini korur.

Uriinler: Spiritiiel igecekler.

Ozellikler: Cogu iiriin icin, damitma veya hazirlama asamalarindan en az biri bolgede gergeklesir.
Ancak, ham iiriinlerin bolgeden gelmesi gerekmez.

Ornek: Irlanda Viskisi GI, 6. yiizyildan beri Irlanda'da demlenmekte, damitilmakta ve
olgunlagtiriimaktadir, ancak ham maddeler yalnizca Irlanda'dan gelmemektedir.

Etiket: tiim {iriinler i¢in istege baglidir

Tiim bu farkli cografi isaretler kapsaminda Avrupa Birlgi’nin standartlarina uygun Tiirk menseli tirtinlerin

isimleri, Uirlin gruplar ve AB isaretleri igerisindeki ilerleme durumu Tablo.11. de gosterilmistir.

Tablo 11. Avrupa Birligi Cografi Isaretli Tiirkiye Menseli Uriinler

Uriin Ad1 Uriin Grubu Cografi Durumu
Isaret Tipi

Gaziantep Melengi¢c Kahvesi Diger Uriinler (Baharat vb.) PDO Yaymlanmig

Araban Sarimsagi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Ayas Domatesi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Aydin Kestanesi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Aydin Memecik Zeytinyagi Yaglar PDO Kayith

Aydn Inciri Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

39



Bayramic¢ Beyazi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Bingol Bah Hayvansal Diger Uriinler PDO Kayith

Bursa Siyah Inciri Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Edremit Korfezi Yesil Cizik Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith

Zeytini tahillar

Edremit Zeytinyagi Yaglar PDO Kayith

Ezine Peyniri Peynirler PDO Kayith

Gemlik Zeytini Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Giresun Tombul findig1 Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Hiiyiik Cilegi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Malatya Kayisisi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Milas Zeytinyagi Yaglar PDO Kayith

Osmaniye Yer Fistig1 Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Safranbolu Safram Diger Uriinler PDO Kayith

Suruc¢ Nan Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Taskoprii Sarimsagi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Caglayancerit Cevizi Meyve, sebze ve islenmis PDO Kayith
tahillar

Antakya Kiinefesi Ekmek, Pastane Uriinleri, PGI Kayith
Kekler, Sekerlemeler,
Biskiivi ve diger iirlinler

Antep Baklavasi Ekmek, Pastane Uriinleri, PGI Kayith
Kekler, Sekerlemeler,
Biskiivi ve diger iirlinler

Maras Tarhanasi Ekmek, Pastane Uriinleri, PGI Kayith
Kekler, Sekerlemeler,
Biskiivi ve diger iirlinler

Soke Pamugu Pamuk PGI Kayith

Kaynak: Yazar tarafindan, ec.europa.eu/agriculture/eambrosia/geographicalindications web adresinde

27.09.2024 tarihinde erisilen verilerden olusturulmustur.
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2. IKINCi BOLUM: PLANLI DAVRANIS TEORISi

Planli Davranig Teorisi (PDT), Icek Ajzen tarafindan 1985 yilinda gelistirilen ve insan davraniglarini tahmin
etmek ve anlamak i¢in dnemli bir ¢cergeve sunan psikolojik bir teoridir (Ajzen, 1985:11). Bu teori, bireylerin
bir davranis1 gergeklestirme niyetinin, o davramis1 fiilen yapip yapmamasinin en 6nemli belirleyicisi
oldugunu 6ne stirmektedir. Planli davranis teorisi, Ajzen ve Fishbein'in gelistirdigi Akilc1 Eylem Kurami'nin
(Ajzen & Fishbein, 1980: 57; Fishbein & Ajzen, 1975: 32) bir uzantisidir. Her iki teori de bireylerin belirli
baglamlarda nasil davrandiklarini anlamak i¢in kavramsal bir ¢ergeve sunan biligsel kuramlar arasinda yer
almaktadir. Ozellikle planli davranis teorisi cesitli alanlardaki davranislari tahmin etme ve agiklamada

yaygin olarak kullanilmaktadir.

Planli Davranig Teorisi, bireylerin tutumlari, siibjektif normlar ve algilanan davranissal kontrolii bir araya
getirerek, davranislarinin altinda yatan faktorleri detayli bir sekilde anlamayr miimkiin kilar (Ajzen,
1985:11). Planl davranis teorisinin bu kapsamli yaklagimi, saglik, ¢evre koruma ve tiiketici davranis1 gibi
cesitli alanlardaki uygulamalarda genis bir kabul gormiistiir. Ozellikle, meta-analizler PDT nin niyet ve
davraniglardaki farkliliklar1 agiklama konusundaki basarisint dogrulamis ve bu teoriyi, davranig
degisikligini hedefleyen miidahalelerin tasariminda degerli bir arag haline getirmistir (Armitage & Conner,

2001: 471; McDermott vd., 2015: 162; Rhodes & Courneya, 2003: 129).

Planli davranis teorisi, kisisel ve sosyal etkileri biitiinlestirme yetenegi sayesinde, davranisin belirleyicilerini
aciklamada giiclii bir yontem sunmaktadir. Bu teori tiiketici davranigini anlamada etkin ve derin bir analiz
sunarak Ozellikle pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde rehberlik etmektedir. Bununla birlikte, Planl
Davranis Teorisi bazi simirlamalara da sahiptir. Ornegin, niyetlerin merkezi bir rol oynamayabilecegi
aligkanlik veya diirtiisel davranislar1 tam olarak aciklayamayabilir (Ajzen, 2020: 314). Ayrica, algilanan
davranmigsal kontrol onemli bir belirleyici olmasma ragmen, bireyin bir davranisi gergeklestirme
konusundaki gercek kontrolii (gergek yetenek ve cevresel faktorler) algilanan kontrolden farkli olabilir. Bu
durum, teorinin bazi baglamlarda 6ngdrii giiclini etkileyebilir. Tiim elestiri ve simirlamalarina ragmen,

planli davranis teorisi sosyal psikolojide yaygin olarak kabul géren ve saygi duyulan bir teori olmaya devam
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etmektedir. Tutum, sosyal norm ve kontrol algilarimi bir araya getirme yetenegi, insan davranigini
yonlendiren faktorlerin derinlemesine anlasilmasini saglar. Bu yoniiyle hem akademik hem de uygulamali

alanlarda degerli bir rehber olarak kullanilmaktadir.

2.1.  Planh Davrams Teorisi Kapsam

Planl davranis teorisi, davranigsal niyeti ve ger¢ek davranisi etkileyen belirli inanglar 6neren gerekceli
eylem teorisinden gelistirilmistir. PDT, bireylerin yiiksek oranda belirlenmis bir davranig1 gergeklestirme
niyetinin, gergek davranigin iyi bir gostergesi oldugunu one siirer. PDT iizerine yapilan aragtirmalar,
davranmiga yonelik tutumlarin, davranigla ilgili 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin bir
davranigin onciilleri oldugunu bulmustur ancak belirli davraniglar bu faktorlerin bazilar tarafindan daha iyi
tahmin edilebilirken digerleri tarafindan daha iyi tahmin edilemeyebilir (Ajzen, 2020: 314; Ajzen & Driver,
1992: 57; Miller, 2017: 321; Young vd., 1991: 312).

Orijinal gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi, planl davranis teorisinde merkezi bir faktor, bireyin belirli
bir davranis1 gergeklestirme niyetidir. Niyetlerin, bir davranisi etkileyen motivasyon faktorlerini kapsadig
varsayilir; insanlarin davranisi gerceklestirmek i¢in ne kadar ugragmaya istekli olduklarinin ne kadar ¢aba
sarf etmeyi planladiklarmin gostergeleridir. Teori, niyetin kavramsal olarak bagimsiz {i¢ belirleyicisini
varsayar(Armitage & Conner, 2001: 471; Conner & Armitage, 1998: 243). Ilki, davramsa yonelik tutumdur
ve kisinin s6z konusu davranis hakkinda olumlu ya da olumsuz bir degerlendirmeye sahip olma derecesini
ifade eder. Ikincisi, 6znel norm olarak adlandirilan sosyal bir faktérdiir; davranisi gergeklestirmek ya da
yapmamak i¢in algilanan sosyal baskiy1 ifade eder. Makul eylem teorisinin bir pargasit olmayan niyetin
iiclincii ve yeni Onciilii, algilanan davranigsal kontroliin derecesidir (Young vd., 1991: 312). Bu faktér,
davranig1 gerceklestirmenin algilanan kolayligini veya zorlugunu ifade eder ve ge¢mis deneyimlerin yani

sira beklenen engelleri ve engelleri yansittig1 varsayilir.

Gerekgeli Eylem Teorisi

Ajzen ve Fishbein (1980), gerekceli eylem teorisini formiile ederken; Fishbein ve Ajzen (1975), sosyal ve
davranig bilimcilerin ilgi alanina giren ¢ogu davranigin biiyiik olasilikla iradeli kontrol altinda oldugunu ve

buna bagli olarak kontrol algilarinin giiclii oldugunu varsaymislardir.
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Sekil 3. Gerekceli Eylem Teorisi

4 N\
Tutum
\ J \ Davranigsal S Gergek
( ) Niyet Davranig
Siibjektif Norm
& J/

Kaynak: Ajzen ve Fishbein 1975 de olusturdugu modelden yazar tarafindan Tiirk¢e ye ¢evrilmistir.

Baska bir deyisle, bir davranis1 gerceklestirme egiliminde olan kisilerin bunu yapabilecek kapasitede
olduklarin1 ve aksi yonde karar verirlerse kolayca vazgecebileceklerini One siirerler. Davranig
performansinin davranigsal niyetlerin dogrudan bir fonksiyonu olmasi gerektigi sonucunun yani sira,
niyetlerin davranisa yonelik tutum ve 6znel norm tarafindan belirlendigini 6ne siirerler. Aslinda pek ¢ok
davranigin gerceklestirilmesi, belirli beceri ve bilgilere sahip olmay1 veya diger insanlarin is birligini
gerektirir ve para, zaman veya diger kaynaklarin eksikligi gibi engellerin iistesinden gelme becerisi talep
edebilir. Bu nedenle, gézden gecirilmis modeli PDT olarak adlandirarak kontrol yapisi g¢aligmaya
eklenmistir. Planli davranis teorisinde, bir davranig {izerindeki gergek kontroliin, niyetin davranig izerindeki
etkisini yumusattig1 sdylenir; 0yle ki, gercek kontroliin yiiksek oldugu olgilide, niyetleri muhtemelen

davranigin performansi takip eder.

Gerekeeli eylem teorisinin planli davranis teorisinin sinirli ve 6zel bir durumu oldugu gériilebilir. iki teori
arasindaki en biiyiik fark, planli davranis teorisinin niyet ve davranmisin ek belirleyicileri olarak gergek ve
algilanan davramgsal kontrolii icermesidir. Insanlar, ilgilendikleri davranis {izerinde miikemmel iradeli
kontrole sahip olduklarinda ve eger isterlerse davranisi gerceklestirebileceklerine gliclii bir sekilde
inandiklarinda, davranigsal kontrol konu disidir ve bu baglamda planli davranis teoirisi, mantikli eylem

teorisine doniistiiriilebilir.

Teoride niyet ise fiili davranisin hemen 6nciillerinden biri olarak goriiliir. Yani, insanlarin bir davranista

bulunma veya davranigsal hedeflerine ulasma niyetleri ne kadar gii¢liiyse, o kadar basarili olacaklar1 tahmin
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edilmektedir. Bununla birlikte, basar1 derecesi yalnizca kisinin arzusuna veya niyetine degil, ayn1 zamanda
gerekli firsat ve kaynaklarin mevcudiyeti gibi kismen motive edici olmayan faktorlere de baglh olacaktir.
Toplu olarak, bu faktorler, insanlarin davranisg lizerindeki gergek kontroliinii temsil eder. Kisi gerekli imkan
ve kaynaklara sahip oldugu ve davranigi ger¢eklestirmeye niyetli oldugu 6l¢iide, bunu bagarmalidir (Ajzen

& Driver, 1992: 207).

Sekil 4. Planh Davrams Teorisi Modeli

Davranigsal
Inanglar ve >
Ciktilari Tutum
Degerlendirilmesi
e —p
Normatif Inanglar Siibjektif Norm Niyet Davranis
ve Uyum Giidiisii
Kontrol Inanglar Algilanan
ve Algilanan — Davranigsal
Kolaylastirma Kontrol

Kaynak: Ajzen (1985) tarafindan gelistirilen modelden yazar tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir.

2.2.  Planh Davrams Teorisi Kavramlari

Planli davranis teorisi kapsaminda davranisin hemen onciilii, s6z konusu davranisi gerceklestirme niyetidir;
niyet ne kadar giicliiyse, davranisin onu takip etme olasilifi o kadar yiiksektir (Ajzen, 1985: 12). Ancak
beklenmedik olaylar; yetersiz zaman, para veya kaynak; gerekli becerilerin eksikligi ve diger bir¢ok faktor,
insanlarm niyetlerine gore hareket etmelerini engelleyebilir. Insanlarn davranis iizerinde fiili kontrole sahip
olma derecesi, bu tiir engelleri agma yeteneklerine ve gecmis deneyimler ve baskalar: tarafindan saglanan
yardim gibi kolaylastirict faktorlerin varligina baghidir. Bu diisiincelerin 1s181inda PDT, davranigsal kontrol
derecesinin, niyetin davranig iizerindeki etkisini yumusattigini varsayar: Aktoriin davranig lizerindeki

kontrolii ne kadar fazlaysa, niyetin gergeklestirilme olasiligi o kadar yiiksektir (Ajzen, 2020: 314).
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Planl davranis teorisine gore, davranigsal niyetler ii¢ faktor tarafindan belirlenir: davranisa yonelik tutum,
davranisa iliskin 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol. Teorinin mevcut formiilasyonunda, olumlu
bir tutum ve destekleyici bir 6znel norm, davranisa katilmak i¢in motivasyon saglar, ancak bunu yapmak

icin somut bir niyet, yalnizca davranig iizerinde algilanan kontrol yeterince gii¢lii oldugunda olusur.

Planlanli Davranig Teorisi, ¢esitli baglamlarda satin alma niyetlerini tahmin etmek i¢in saglam bir
cercevedir. Tutum, 6znel normlar ve algilanan davramigsal kontrol, satin alma niyetlerini etkileyen temel
yapilardir ve ¢evresel kaygilar, mense iilkesi, fiyat duyarlilifi, gegmis davramis ve rol kimligi gibi ek
faktorler, modelin tahmin giiclinii daha da artirir. Bu kapsamli anlay1s, pazarlamacilarin tiiketici kabuliinii

ve lrlin satin alimini artirmak i¢in stratejiler gelistirmelerine yardimer olabilir.

2.2.1. Davramsa Yonelik Tutum

Planli Davrams Teorisi, bireylerin belirli bir davranis1i gerceklestirme niyetlerini ve bu niyetlerin
gergeklesmesini etkileyen faktorleri agiklayan bir ¢ergeve sunar. Bu teorinin merkezinde, davranisa yonelik
tutumlar yer almaktadir. Tutumlar, bireyin belirli bir davranisi ne derece iyi, etkili veya arzu edilir olarak
degerlendirdigini ifade eder ve bilissel (bilgi temelli) ve duygusal (hissi) bilesenlerden olusur. Bu bilesenler,
bireyin davramigsal niyetlerini sekillendiren ve dolayisiyla davramisin ortaya cikisini etkileyen kritik

unsurlardir (Ajzen, 2020: 314).

Tutumlarin olusumu, bireyin kisisel deneyimleri, sosyo-kiiltiirel ge¢misi, sosyal etkileri ve inanglartyla
sekillenir. Cevreden toplanan bilgi, bireyin ¢aligma belleginde gecici olarak depolanir ve bu bilgi, yeni
deneyimlerle veya ek bilgilerle desteklenerek giiglenir ya da celiskiye ugrayarak yeniden degerlendirilir
(Ajzen & Driver, 1992: 208). Ozellikle, davranissal inanclar adi verilen bu inanglar, bireyin bir davranisin
olas1 sonuglarina yonelik 6znel olasiliklarini yansitir. Bu inanglarin tutumlara doniismesi, davranigin olumlu
ya da olumsuz bir sekilde degerlendirilmesini saglar ve bireyin davranig niyetlerini sekillendirir (Conner &

Armitage, 1998: 1429).

Tutumlar, genellikle acik ve ortiik olarak ikiye ayrilir. Ag¢ik tutumlar, bilingli diizeyde ifade edilebilen ve
kolayca erisilebilir olan tutumlardir. Ortiik tutumlar ise, bilingdis1 diizeyde etkili olan, daha otomatik
stireglerdir (Miller, 2017: 583). Bu ayrim, tutumlarin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi agisindan kritik bir
oneme sahiptir. Tutumlarm planl davranis teorisinde oynadig1 merkezi rol nedeniyle, tutumlarin nasil
olustugunu ve nasil 6l¢iildiigiinii anlamak 6nemlidir. Tutumlar, inanglarin, degerlerin ve deneyimlerin bir

araya gelmesinden kaynaklanir. Insanlar gevrelerindeki seyler hakkinda bilgi toplar ve bunlar1 gegici olarak
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calisma belleginde depolar. Daha sonra ek bilgi alirlar veya caligma belleginde tutulan bilgilerle ilgili
deneyimlerle karsilagirlar (Armitage & Conner, 2001: 471). Bu, orada depolanan 6gelerden birini

giiclendirebilir veya 6gelerden birini ¢iiriiterek kisiyi uyumsuzlugu degerlendirmeye zorlayabilir.

Tutumlarin karmasik yapisi, onlart degerlendirme siirecini zorlastirmaktadir. Bu nedenle, tutumlarin
Olciilmesinde genellikle nicel 6lgekler kullanilir fakat nitel arastirmalar, bireylerin davraniglarina temel
teskil eden inanglar1 ve bu inanglarin degerlendirme yonlerini anlamada etkili bir yontem sunabilmektedir.
Bu ol¢iim araglari, tutumlarm biligsel ve duygusal bilesenlerini ayr1 ayn ele alarak daha kapsamli bir
degerlendirme yapilmasina olanak tanir (Ajzen, 1985, 2020: 315). Olumlu tutumlar, belirli bir davranist
gerceklestirme niyetini artirirken, olumsuz tutumlar bu niyeti zayiflatabilir. Bu nedenle, tutumlarin dogru
bir sekilde sekillendirilmesi ve anlagilmasi, bireylerin davraniglarini 6ngérmek ve degistirmek i¢in kritik bir

oneme sahiptir.

Tutumlarin olusumunu etkileyebilecek birgok faktor vardir; {irlin bilinirligi, 6grenme ve d6nceki deneyimler
genisletilmis planli davranis teorisi modellerinde siklikla kullanilmaktadir (Y. G. Kim vd., 2014: 947; Shah
Alam & Mohamed Sayuti, 2011: 8; Shin vd., 2020: 358). Tutumlar, bireyin inan¢larinin, degerlerinin ve
deneyimlerinin bir yansimasi olarak hem duygusal hem de biligsel siiregleri i¢erir. Bu baglamda, tutumlarin
dogru bir sekilde olgiilmesi ve degerlendirilmesi, davranis ve niyet dngoriisii ve degisikligi caligmalar i¢in

vazgegilmez unsurdur.

2.2.2. Siibjektif Normlar

Planlanli Davranig Teorisi, bireylerin davraniglari 6ngérmek amaciyla tutumlar, algilanan davranigsal
kontrol ve siibjektif normlar gibi bilesenlerden yararlanir. Siibjektif normlar, bireylerin sosyal ¢evrelerinin
davraniglar1 ve beklentileri hakkindaki algilarini ifade eder (Ajzen, 1985: 13; Ajzen & Driver, 1992: 208).
Bununla birlikte, siibjektif normlarm niyetler iizerindeki etkisinin genellikle tutumlar ve algilanan
davranigsal kontrole kiyasla daha zayif oldugu tespit edilmistir (Conner & Armitage, 1998: 1429). Bu
durum, kismen 6l¢iim yontemlerindeki sorunlardan ve normatif bilesenlerin daha kapsamli bir sekilde ele
alinmas1 gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Ancak, COVID-19 gibi yiiksek sosyal duyarlilik gerektiren
baglamlarda, slibjektif normlarin davranigsal niyetler iizerinde orta diizeyde giiclii etkiler gdsterebildigi

goriilmiistlir (Fischer & Karl, 2022: 264).

Stibjektif normlar, iki ana bilesene ayrilmaktadir: emirsel normlar ve betimsel normlar. Emirsel normlar,
bireylerin ¢evresindeki kisilerin kendilerinden ne yapmalarini bekledigine dair algilarim ifade ederken,

betimsel normlar baskalarinin fiilen ne yaptigina iligkin algilar1 yansitir (Sussman & Gifford, 2019: 920).
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Aragtirmalar, betimsel normlarin davraniglarla daha dogrudan bir iligkiye sahip oldugunu ve emirsel
normlara kiyasla daha giiclii bir etki gosterdigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, emirsel normlarin
betimsel normlar {izerinde baskilayici bir etkisi olabilecegi, bu durumun da norm-davranis iligkisini

karmagiklastirdig: belirtilmistir (Armitage & Conner, 2001: 471).

Siibjektif normlarin davramig tizerindeki etkisi, kiiltiirel baglama gore onemli Olglide degiskenlik
gostermektedir. Kolektivist kiiltiirlerde, siibjektif normlarin bireylerin davranislar {izerindeki etkisinin daha
giiclii oldugu ve bu durumun, kolektif eylemi vurgulayan kiiltiirel teorilerle uyumlu oldugu goriilmiistiir
(Fischer & Karl, 2022: 264). Benzer sekilde, bir toplumdaki genel normatif algilarin giicii, bireysel
diizeydeki norm-davranig iligkisini artirabilir. Planli davranis teorisi bilesenleri arasindaki iligkiler de
siibjektif normlar tarafindan diizenlenebilmektedir. Ozellikle, tutumlar ve niyetler arasindaki iliskinin yan
sira, organik gida satin alma baglaminda siibjektif normlarmn niyetler {izerindeki etkisini belirlemede

diizenleyici bir rol oynadig1 gdzlemlenmistir.

Siibjektif normlarin kavramsallastirilmasi baglama ve arastirma amaglarina gore degisiklik gosterebilir.
Bazi ¢aligmalar, stibjektif normlar1 emirsel ve betimsel bilesenler yerine genel bir faktor olarak ele almanin,
davranigsal niyetleri daha iyi ongdrebilecegini ileri siirmektedir (Rhodes & Courneya, 2003: 129). Bu bulgu,
belirli popiilasyonlara ve davraniglara uygun miidahalelerin tasarlanmasi igin potansiyel sunmaktadir. Sonug
olarak, siibjektif normlar PDT nin temel bir bileseni olmakla birlikte, 6ngdrii giicii ve etkisi baglama,
kiiltiirel arka plana ve kullanilan Ol¢iim yontemlerine bagli olarak farklilik gosterebilir. Gelecekteki
arastirmalar, siibjektif normlarin Sl¢limiinii iyilestirmeye odaklanmali ve bu normlarin diger PDT

bilesenleriyle etkilesimlerini inceleyerek teorinin 6ngorii dogrulugunu artirmay1 hedeflemelidir.

2.2.3. Algilanan Davrams Kontrolii

Planlanli Davranmig Teorisi’ne gore (Ajzen & Driver, 1992: 209) algilanan davrams kontrolii, kontrol
inanglarini bir bagka deyisle, bir davranigin gerceklestirilmesini kolaylastiran ya da engelleyen faktorlerin
varligina iliskin bireysel algilar igerir. Bu faktdrler, gerekli beceri ve yeteneklerin varligi, zaman, para ve
diger kaynaklarim mevcudiyeti ya da eksikligi gibi unsurlari; ayrica diger bireylerin is birligi gibi durumlari
kapsamaktadir. Bir kontrol inanci, belirli bir durumda kolaylastirici ya da engelleyici bir faktoriin var olma
olasiligina dair bireyin 6znel tahmini olarak tanimlanir. Bu inanglar, faktorlerin davranisi kolaylastirma ya
da engelleme giicii ile etkilesim halinde, algilanan davranigsal kontrole katkida bulunur (Irianto, 2015; Shin

vd., 2016: 17; Ukenna & Ayodele, 2019: 404).
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Bir davramisin performansi, beklenen ya da beklenmeyen sonuglara, deneyimlere, onemli kisilerin
tepkilerine ve karsilagilan kolaylastirici ya da engelleyici faktorlere iliskin bilgi saglar. Bu tiir geri bildirim,
bireyin davranigsal, normatif ve kontrol inanglarini degistirebilir ve bu degisiklikler, gelecekteki niyetlerini
etkileyebilir (Rhodes & Courneya, 2003: 129). Bu baglamda, algilanan davranigsal kontrol hem davranigsal
niyetlerin hem de gercek davranisin 6nemli bir belirleyicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmalar, algilanan
davranigsal kontroliin davranissal niyet ve davraniglar1 6ngérme giiciiniin, 6zellikle davranis belirli bir
diizeyde kontrol zorlugu icerdiginde daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Lortie & Castogiovanni,
2015: 935). Ornegin, bir kadin isten dnce spor yapmanin kendisini canlandiracagma, patronu ve is
arkadaglar1 tarafindan desteklenecegine ve spor salonuna zamaninda ulasabilecegine inanabilir. Ancak ilk
deneyimlerinde, yogun trafik nedeniyle spor salonuna ulagsmanin beklediginden uzun siirdiiglinii, spor
yapmanin onu canlandirmak yerine yorgun ve moralsiz biraktigim1 ve cevresinden bekledigi destegi
goremedigini fark edebilir (Ajzen, 2020: 314). Bu tiir deneyimler, bireyin davranigsal, normatif ve kontrol
inanclarinda degisimlere yol agarak daha az olumlu tutumlar gelistirmesine, siibjektif normlarin

zayiflamasina ve daha diisiik bir davranigsal kontrol algisina neden olabilir.

Algilanan davranigsal kontrol, Planlanmis Davranig Teorisi’nin temel bir unsuru olarak, bireylerin niyetleri
ve davraniglan tizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Ancak bu 6ngorii giicii, algilanan davranigsal kontroliin
Olciim yontemine ve uygulandigi baglama gore farklilik gdsterebilir. Bu durum, kontrol inanglarinin
baglamlara uygun olarak ele alinmasinin ve algilanan davranigsal kontroliin daha etkili 6l¢iim yontemlerinin
gelistirilmesinin Onemini vurgulamaktadir. Algilanan davranmigsal kontrol, kontrol diizeyinin zorlugu ile
iligkilidir ve bazi ¢aligma alanlarinda bu sebeple karmasik sonuglar verebilmektedir (Carfora vd., 2021: 9;
Chen & Antonelli, 2020: 2; Irianto, 2015: 18). Ornegin gida ile ilgili galismalarda, kiiresel diinyada gidaya
iligkin kontrolii saglama tiiketiciler i¢in diisiik bir zorluk seviyesi yarattigindan tutum ve niyet iizerindeki
etkileri anlamli olmamaktadir. Gida iiriinlerinin ¢ogunlukla kolay ulasilabilir olmasi, iiriinlerin ¢ogunlukla
diisiik katiliml1 olmasi ve tiiketiciler i¢in se¢imin farkli unsurlardan daha ¢ok etkilenmesi gibi sebeplerle bu

tiir tiikketici davranisi ¢aligmalarinda kontrol davraniglarinin etkisi oldukga diigiiktiir.

2.2.4. Tutum ve Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, bireylerin belirli bir davranigi gerg¢eklestirme motivasyonlarini ifade eden temel bir
kavramdir (Ajzen, 1985). Bu kavram, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme konusundaki tutumlari,
0znel normlar ve algilanan davranigsal kontrolii ile sekillenir. Tutum, bireyin belirli bir davraniga yonelik
genel degerlendirmesini ifade ederken, 6znel normlar sosyal gevrenin beklentilerini ve bireyin bu

beklentilere uyma egilimini yansitir. Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin, davranis1 gergeklestirmek
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icin yeterli kaynak ve firsata sahip olup olmadigina dair inancidir. Bu ii¢ unsurun etkilesimi, bireyin

niyetlerini ve nihai davraniglarini belirleyen 6nemli bir ¢ergceve sunar (Rhodes & Courneya, 2003: 129).

Tutumlarin olusumunda bireylerin davranisla iliskilendirdikleri sonuglar ve bu sonuclara yonelik inanglari
biiylik 6nem tagir. Bir davranigin olumlu sonuglar doguracagina inanan bireyler, o davranisi gergeklestirme
konusunda daha giiclii bir niyete sahip olma egilimindedir (Ajzen, 2020: 314). Ancak, bireylerin davraniga
yonelik tutumlarini sekillendiren yalnizca kigisel inanglar degildir. Sosyal ¢evrenin etkisi, 6zellikle 6znel
normlar araciligtyla, bireylerin davranigsal tercihlerinde belirleyici bir rol oynar. Sosyal baskilar ve normatif
beklentiler, bireylerin davranisa yonelik olumlu tutum gelistirme veya olumsuz tutum sergileme egilimlerini

etkileyebilir (McDermott vd., 2015: 2).

Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin kendi yeterlilik algisini ve digsal kosullarin etkisini kapsar. Birey,
bir davranisi gerceklestirmek icin gerekli kaynaklara ve destege sahip olduguna inanirsa, davranisi
gergeklestirme niyeti de giiglenir (Armitage & Conner, 2001: 471). Ote yandan, bireyin algiladig1 engeller
ve zorluklar, davranisa yonelik olumsuz bir tutum gelistirilmesine yol agabilir. Bu durum, davranisin
gerceklesme olasiligini azaltan igsel ve digsal faktorlerin dikkate alinmasini gerekli kilar (Chang, 1998:

1827).

Planlanmig Davranig Teorisi’nin temel yapi taslari, bireylerin niyetlerini ve davranislarini agiklamada giilii
bir ¢ergeve sunar. Bununla birlikte, PDT'nin uygulanabilirligini artirmak i¢in demografik degiskenler,
kiiltiirel degerler ve gegmis deneyimler gibi ek faktorlerin analize dahil edilmesi énemlidir (Rhodes &
Courneya, 2003: 129). Yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir gibi faktorlerin tutumlar ve davraniglar
lizerindeki etkisi, bireylerin davranigsal motivasyonlarmni anlamada kritik bir rol oynar. Ozellikle yas ve
kiiltiirel degerlerin, bireylerin sosyal normlara uyma egilimlerini sekillendirdigi goriilmektedir (Shapiro vd.,
2011: 96).

Planlanmig Davramig Teorisi, bireylerin davranigsal niyetlerini ve bu niyetleri sekillendiren faktorleri
anlamak i¢in kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu teoriden yararlanilarak, bireylerin davraniglarini
yonlendiren temel unsurlarin daha iyi anlagilmasi miimkiindiir. Bdylece, bireylerin tutumlarini, 6znel
normlarim1 ve algilanan davramigsal kontrollerini etkileyen faktorlere yonelik miidahale stratejileri

gelistirilerek, davranis degisikligine yonelik stratejilerin etkinligi artirilabilir.
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2.3. Genisletilmis Planhh Davrams Teorisi ve Gida Calismalar

Planlanmig Davranisin Genisletilmis Teorisi, ek yapilar1 dahil ederek ¢esitli davraniglar1 daha iyi tahmin
etmeyi ve anlamay1 amaglayan orijinal modelin gelistirilmig halidir. Genisletilmis modeller, gida caligmalar1
da dahil olmak tizere, saglik davranislari, teknoloji kullanimi, ¢evresel eylemler ve pek ¢ok farkl sektdrde

uygulanmaktadir.

Planli Davranis Teorisi, gida tiiketimi davraniglarimi anlamak i¢in yaygin olarak kullanilan bir teorik
cergevedir ve gida iirliinlerinin kabulii ile satin alma niyetlerinin agiklanmasinda farkli kiiltiirlerde ve
iilkelerde uygulanmistir. Belirli bir pazara yeni giren gidalar ya da gidaya iligkin yeni kavramlarla birlikte
kullanilan genisletilmis modeller tiiketicilerin tutum ve niyetlerini belirlemede 6zgiin ¢aligmalara olanak
saglamaktadir. Gida {rlinleri Ozelinde tiiketicilerin yiyecek secimlerini etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Sheperd (2001), bu faktorleri li¢ ana grupta smiflandirmistir: Birincisi, gidanin fiziksel ve
kimyasal ozelliklerine, duyusal 6zelliklerine, fonksiyonel faktorlerine ve besin igerigine dayanan {irlinle
ilgili faktorlerdir. ikinci grup, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal faktérleri iceren gevresel faktdrlerden olusur.
Ugiinciisii ise, kisilik, sosyal psikolojik faktorler ve fizyolojik etmenler gibi tiiketiciye 6zgii faktorleri
kapsar. Bu unsurlar1 igeren yaygin bir model, Ajzen (1985) tarafindan gelistirilen Planli Davranis Teorisi’dir

(Vabg & Hansen, 2016: 34).

Literatiirdeki 6ncii caligmalara bakildiginda, gida ile ilgili ¢ok ¢esitli caligmalarin PDT modeli ¢er¢cevesinde
ele alindig1 goriilmektedir. Ornegin, yemek seyahati ve turizm baglaminda, yemek seyahati motivasyonu ve
varig yeri yemek manzarasi gibi unsurlar eklenerek yemek turizmine yonelik niyetler agiklanmistir (Su vd.,
2020). Ayrica, dogal gida tiikketiminde, tiiketicilerin dogal gidaya olan giiveni, ¢evre bilinci ve ahlaki
degerlere dayali satin alma niyetleri lizerinde giiglii bir etki yapmaktadir (Carfora vd., 2021:12). Gida israfi
ile ilgili yapilan ¢aligmalarda ise, restoranlardaki gida israfi davranislarin1 anlamak i¢in fiyat bilinci ve gida

zevki gibi faktodrler eklenmis ve PDT bu baglamda islevsel olmustur (Coskun & Yetkin Ozbiik, 2020: 170).

Yerel gida tiiketiminde ise saglik bilinci, ¢cevreye duyarlilik ve yerel ekonomilere katki gibi faktorler, yerel
gida satin alma niyetlerini etkileyen 6nemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmistir (Kumar & Smith, 2018: 196).
Benlik uyumu teorisi de yerel gida satin alma davraniglarini etkileyen faktorler arasinda dnemli bir yere
sahiptir. Yapilan arastirmalarda, benlik uyumunun yerel gida satin alma kararlarin1 dogrudan ve dolayl
etkiledigi, bu durumun PDT’ye anlaml1 bir katki sagladigi belirtilmistir (Shin vd., 2016: 330). Sokak yemegi
tilketimi baglaminda ise geg¢mis davramiglar ve deneyimler, siirdiiriilebilir sokak yemeklerine yonelik

patronaj niyetini etkileyen dnemli faktorler arasinda yer almistir (Ukenna & Ayodele, 2019: 404). Ayrica,
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stirdiiriilebilir gida tiiketimi konusunda algilanan deger, kullanilabilirlik ve tiiketici etkinligi gibi faktorler,

bu alandaki niyet ve davranislari belirleyen temel unsurlar olarak belirlenmistir (Alam vd., 2020: 83).

Planli Davramis Teorisi, gida yonetimi ve tiiketiminin ¢esitli yonlerini anlamak igin yaygin olarak
uygulanmis ve genisletilmigtir. Genisletilmis Planli Davranis Teorisi, ¢esitli yiyecekle ilgili davraniglar
anlamak i¢in kapsamli bir ¢erceve sunmakta ve arastirmacilarin gidalara yonelik tutum ve niyetleri ile ilgili
olduklarimi diisiindiikleri kavramlar 6zgiin modele eklemelerine olanak saglayan bir yaklasimdir. Ajzen’e
gore planli davranig teorisinin amaci da arastirmacilara bu 6zgiirliigli saglamaktir (Ajzen, 2020: 214).
Dolayisiyla gida ¢alismalarinda, sosyal duygular, tiiketici beklentileri, algilanan degerler, risk algisi, giiven,
algilanan bulunabilirlik ve tiriinlere 6zgii arastirmacilar tarafindan modele eklenmesi gerektigi diisiiniilen
unsurlar modele dahil ederek, genisletilmis PDT modeli, yeni yiyeceklerin kabulii, farkl: {irlin gruplarinda
satin alma niyeti ve davranisinin belirlenmesi, siirdiiriilebilir yiyecek tiiketimi ve yiyecek giivenligi dahil
olmak tizere farkli baglamlarda dngdriicii giiclinii artirmaktadir. PDT modelinin sagladig: bu esneklik, planl
davranig modelinin farkli gida g¢aligmalar1 kapsaminda, cesitli kiiltiirler ve gida firiinleri 6zelinde
aragtirmacilar tarafindan tutum ve niyeti belirlemek i¢in kullanmasini olanak saglamistir. Tablo. 12. bu

baglamda yapilan en ¢ok atif almis ¢aligmalar1 gostermektedir.
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Tablo 12. Planh Davranis Teorisi ve Gida Calismalari

Ismi Yazarlar ve Yih Amacy/ Genigsletilmis Sonucu

Tiirii/Orneklemi Boyutlar
Using the Theory of Yiyeceklerin geri Algilanan PDT modeli gida geri ¢cagirma
Planned Behavior to cagrilmasi Giig mesajina uyma niyetini
Predict Intention to kavramini PDT ile Normatif ongorebilir ve tutumlar niyet
Comply With a Food test etmek. Inanglar iizerinde 6znel normlardan daha
Recall Message Odak Grup ve biiyiik bir etkiye sahiptir.
Karen, 2013 Nicel 27-400
Application of the theory Genetigi Gida Genigletilmig PDT modelinde,
of planned behavior to degistirilmis gida Teknoloji neofobi kavrami tutum ve niyet
genetically modified foods: baglaminda kaygilar Neofobisi iizerinde anlamli bir etkiye
Moderating effects of food ve PDT nin yapisal  Ekolojik sahiptir.
technology neophobia iligkilerini tiiketici Endiseler
Kim vd.2014 davraniglari

acisindan test etmek.

Nicel, 387
Modeling an extended Katki maddeleri Stibjektif Katki maddeli gida tiikketimine
theory of planned behavior iceren gidalarin Normlar yonelik tutum ve algilanan
model to predict intention  tiiketilmesinden Algilanan davranigsal kontrol 6nlem alma
to take precautions to kaginmak i¢in Risk niyetini belirlemede anlamli bir
avoid consuming food with  6nlem alma niyetini, Algilanan etkiye sahiptir.
additives genisletilmis PDT Bilginin
Chen, 2017 modelinde test Giivenirligi

etmek.

Nicel, 487
Understanding Local Food Yerel gida satin Saglik Yerel gidalara yonelik tutum,
Consumers: Theory of alma niyetini Farkindalig1 saglik bilinci ve gevreye ilgi ile
Planned Behavior and etkileyen faktorleri ~ Cevresel iligkilidir. Yerel gidaya yonelik
Segmentation Approach PDT modeliyle Kaygi tutum ve subjektif normun,
Kumar & Smith, 2018 ortaya ¢ikartmak. Ekonomi satin alma niyeti lizerinde

Nicel, 502 Kaygisi anlamli bir etkiye sahiptir.
Applying an Extended Sturdiirtilebilir gida ~ Algilanan Sosyal norm, algilanan deger,
Theory of Planned tilketim davramigint ~ Deger algilanan tiiketici etkinligi ve
Behavior to Sustainable etkileyen faktorleri  Algilanan tutumun tiiketicinin
Food Consumption PDT c¢ergevesinde Bulunabilirlik — siirdiirtilebilir gida niyeti
Alam vd. 2020 belirlemek. Algilanan iizerinde 6nemli etkilere

Nicel, 220 Etkililik sahiptir.
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Self-Congruity and the PDT ve benlik Stibjektif Benlik uyumunun tiiketicilerin
Theory of Planned uyumu teorilerini Normlar yerel gida satin alimim
Behavior in the Prediction  kullanarak, yerel Algilanan dogrudan ve dolayl olarak
of Local Food Purchase gida satin almayla Davranigsal etkiledigi, bunun planl davranig
Yeon Ho Shina, Murat iligkili davraniglarin ~ Kontrol modeli teorisine anlamli bir
Hancerb, and Ji Hoon onciillerini Benilk etkiye sahiptir.
Songc aragtirmaktir. Uyumu
Shin vd. 2020 Nicel, 812
Social-Psychological Gida tiiketiminde Davranigsal Algilanan ihtiya¢ ve aligkanlik,
Factors in Food sosyal-psikolojik Inanglar et digindaki tiim gida
Consumption of Rural unsurlar1 PDT Gida maddelerinin tiiketimine iligkin
Residents: The Role of kapsaminda test Tiiketimi diger PDT yapilarindan daha
Perceived Need and Habit  etmek. Siklig giiclii bir niyet gostergesidir.
within the Theory of Nicel, 424 Aliskanlik
Planned Behavior
Huang vd. 2020
Buying Organic Food Organik {irlinlere Giliven Giiven ve 0znel normlar, PDT
Products: The Role of olan giivenin satin Stibjektif modelinde tutum, niyet ve
Trust in the Theory of alma davranisi Normlar davranis tizerinde anlaml
Planned Behavior iizerindeki roliinii etkiye sahiptir.
Canova vd. 2020 PDT ile test etmek.

Nicel, 227
Influence of Altruistic Organik gida satin Stibjektif Organik gidaya yonelik tutum
Motives on Organic Food alma niyetini PDT Normlar ve siibjektif normun niyet
Purchase: Theory of ile incelemek Sicak Etki iizerinde anlaml1 bir etkisi
Planned Behavior Nicel, 640 (Warm glow)  vardir.
Boobalan vd. 2021
Why Do Consumers Intend Tiiketicilerin dogal  Siibjektif Tutum, algilanan davranigsal
to Purchase Natural Food? gidaya olan Normlar kontrol ve ¢evreci inanglar
Integrating Theory of giiveninin PDT ile Cevreci niyetin en giiclii 6nciilleri
Planned Behavior, Value-  satin alma niyeti Inanglar olurken, giiven ve siibjektif
Belief-Norm Theory, and iizerindeki etkisini Giiven norm da anlamli bir etkiye
Trust test etmek. sahiptir.
Carfora vd. 2021 Nicel, 1018
Online food delivery Algilanan faydave  Algilanan Algilanan faydalarin, algilanan
services and consumers’ risklerin tiiketici Fayda risklerin ve ¢evrimi¢i iknanin
purchase intention: tutumlar1 ve satin Algilanan tiiketici tutumlarini ve satin
Integration of theory of alma niyeti Risk alma niyetini etkiledigi
planned behavior, theory iizerindeki etkilerini  Cevrimigi belirlenmistir.
of perceived risk, and the ~ PDT ile testetmek  Ikna
elaboration likelihood Nicel, 814
model
Pillai vd. 2022
Investigating consumers’ Tiiketicilerin gida Kisisel Sugluluk, davranigsal kontrol,
food waste behaviors: An israfin1 6nlemeye Endise stibjektif normlar ve tutum
extended theory of planned yonelik niyetlerini Sugluluk degiskenlerinin israf etmeme
behavior of Turkey sample ve davraniglarini niyeti tizerinde 6nemli bir
Aydin & Aydin. 2022 degerlendiriyor PDT etkiye sahiptir.

ile test etmek.

Nicel, 335
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Using the theory Universite Siibjektif normlar tutum

of planned behavior Ogrencileri arasinda  Siibjektif iizerinde etkili bulunmazken,
to predict factors fast food tiikketimini ~ Normlar niyet lizerinde anlamli bir etki
influencing fast-food etkileyen gostermektedir.
consumption davranigsal
among college students faktorleri PDT ile

test etmek.
Maryam vd., 2023 Nicel, 220

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu c¢aligmalar, planli davranig teorisinin gida tiiketimi davraniglarini anlamada 6énemli bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Planli davranis teorisinin temel unsurlari olan tutum ve siibjektif normlar gida ile ilgili niyet
ve davraniglar1 anlamada etkili bulunmustur. Sonug olarak, planli davranig teorisinin gida tiiketimi
baglamindaki uygulamalari, sadece bireysel tiiketici davraniglarin1 anlamakla kalmayip, stirdiiriilebilir gida
tiikketimi ve belirli gidalara yonelimi artirmak gibi gevresel ve sosyal hedeflere ulagsmada etkili bir teorik
cerceve sunmaktadir. Bu durum planl davranis teorisinin, gida tiiketimi davramislarini yonlendirmek ve

beslenme aligkanliklari sekillendirmek adina giiclii bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
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3. UCUNCU BOLUM: ARASTIRMA UYGULAMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, uluslararasi pazarlarda yer alan Tiirk gida iiriinlerine iliskin yabanci tiiketicilerin
tutum ve satin alma niyetini etkileyen unsurlan belirlemektir. Bu baglamda, tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine yonelik tutumlari, tirlin bilgisi ve algilanan {irlin bulunabilirligi kavramlar1 genisletilmis planlh
davranig teorisi kapsaminda incelenecektir. Kiiresel tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida {irlinlerine yonelik
tutumlarimin, stibjektif normlarmin ve iiriin boyutunda menge iilke imajinin satin alma niyetine etkileri
arastirilarak, Tiirk gida iiriinlerinin uluslararas: tiiketici pazarlarinda daha yiiksek bir pay sahibi olabilmesi
icin bir yol haritast olusturulmasi hedeflenmekte ve gida iiriinleri 6zelinde uluslararasi pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesine katki saglanmasi amaglanmaktadir.
Bu aragtirmanin temel amacina bagli olarak olusturulan alt amaglar su sekildedir;

- Kiiresel pazarlardaki tiiketicilerin Tiirk gida iriinlerine yonelik iiriin bilgilerini belirlemek ve
tiiketicilerin tutumlan iizerindeki etkileri belirlemek.

- Kiiresel pazarlardaki tiiketicilerin Tiirk gida {irtinlerinin kendi iilke pazarlarinda algiladiklar
bulunabilirliginin tiikketicilerin tutumlar tizerindeki etkilerini belirlemek.

- Tirkiye’nin tiriin boyutunda algilanan mense iilke imajinin, gida {riinleri 6zelinde tiiketicilerin
tutum ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek.

- Tiiketicilerin Tiirk gida {irtinleri ile ilgili aile ve arkadas ¢evrelerinden edindikleri tavsiyelerin tutum

ve satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini belirlemek.

Literatiirde mense lilke imaji ve gida iiriinleri ¢aligmalar1 kapsaminda bdyle bir aragtirma modelinin
olmamas1 ve glinlimiiz kiiresel gida pazarlamas1 stratejilerini gelistirmek i¢in bu kavramlarin
kullanilabilecek olmasi galigmay1 6zgiin ve degerli kilmaktadir. Calismananin Tiirk gida firmalari igin
kiiresel pazarlara girig stratejilerinin belirlenmesine katki saglayacagi ve iiriin, bolge ve iilke imajt

konumlandirma siireglerinde isletmelere ve kamu kuruluglarina bir yol haritasi ¢izecegi 6ngdriillmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Aragtirma konusu ile ilgili dogru sonuglar elde edebilmek icin ana kiitleyi yeterli diizeyde temsil edecek bir
omek kiitle iizerinde g¢aligilmalidir. Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle arasgtirmanin 6rneklemi iki
bolgeden olusmaktadir. Tiirkiye'nin yiiksek hacimde ihracat yaptigi bolgeler olan Amerika Birlesik

Devletleri ve Avrupa’daki tiiketiciler arastirma kapsamina alinmistir.

Caligma kapsaminda, Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’daki katilimcilara Survey Monkey web
sitesiden bolgesel drnekleme yapilarak ulagilmig ve tiiketicilerin yas, cinsiyet dagilimlarinin dengeli olmasi
talep edilmistir. Survey Monkey platformu, katilimcilara insan zekas1 gorevleri adi verilen kiigiik gorevleri
icret karsiliginda yapitran, katilimeilarin demografik cesitliligini taahhiit eden ve katilimci havuzunun
dengelenmesi i¢in katilime1 profillerini segen bir anket uygulama aracidir. Ingilizce olarak hazirlanan
cevrimici anket Survey Monkey web sitesi iizerinden ¢aligmaya katilmay1 goniillii olarak kabul eden ve
Ingilizce’yi iyi bir sekilde bilen katilimcilara génderilmistir. Survey Monkey platformu gevrimigi anket
uygulama ve hedeflenen katilimcilara ulagma platformu olarak pek ¢cok akademik ¢aligmada kullanilmakta
ve benzer uygulamalar arasinda en giivenilir degerleri veren ¢evrimici anket uygulayicilarindan biri olarak
kabul edilmektedir (Bentley vd., 2017: 1092; Kimball H. Spencer, 2019:16). Bu arastirma i¢in Survey
Monkey platformuna Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’dan katilimeilar igin farkl iicret skalalarinda

Odeme yapilmis ve demografik dagilim platform {izerinden saglanmustir.

3.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’nin gida ihracati yaptig1 iilkelerde ikamet eden son tiiketicilerin Tiirk
gida iiriinlerini satin alma niyetleri tizerine etki eden faktorleri belirlemektir. Satin alma niyetini incelemek
icin, literatlirde planli davranis teorisi Onciilleri olan tutum ve siibjektif normlar 6lgekleri ile, Tiirk gida
iiriinlerine iligkin tiiketicilerin {irlin bilgisi, algilanan bulunabilirlik ve iiriin boyutunda mense iilke imaj ile
planli davranis teorisi genisletilmistir. Bu baglamda olusturulan kavramsal model Sekil.7 de

gosterilmektedir.
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Sekil 5. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Menge Ulke
Imaj1
w &>
H3 H5
Uriin Bilgisi > Tutum > Salu} Al‘ma
Niyeti

Algilanan Uriin
Bulunabilirligi

Siibjektif
Normlar

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Aragtirmanin kavramsal modelinde bulunan mense iilke imajinin farkli 6rneklemlerde ve farkl ¢aligmalarda
gida ve igecek {irlinlerine yonelik satin alma niyetini, tiiketicilerin mense tilke ile ilgili imaj algilarina paralel
olarak olumlu ya da olumsuz etkileri oldugu goriilmektedir (Gao vd., 2019: 475) (Thegersen vd., 2019: 10).
Mense iilke bilgisinin, iiriin paketinin iizerindeki etikette tiiketiciler tarafindan agikga goriildigii gida
iiriinlerinde de, pek ¢ok iiriin kategorisinde tiiketici tercihini, satin alma niyetini ve 6deme istekliligini
etkiledigi literatiirde belirlenmistir (Krystallis & Chryssochoidis, 2009: 283). Tiiketicilerin {iriiniin
kredibilitesi ve satin alma niyeti lizerinde de mengse iilke imajinin etkili oldugu goriilmiistiir (Muhamad vd.,
2017: 484). Gelismekte olan iilkelerde, ithal iiriinlere kars1 olumlu bir tutum goézlemlenirken (Camgéz &
Ertem, 2007: 87), gelismis lilkelerde ise gida iriinleri kategorisinde farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir
(Newman vd., 2014: 505). Literatiirde bu konuda yapilan arastirmalara dayanarak, {irlin boyutunda menge
iilke imajinin tiiketicilerin gida {irlinlerine yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerinde etkili olacagim

iceren H1 ve H2 hipotezleri gelistirilmistir.

H1: Mengse iilke imajinin kiiresel tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik tutumu {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.
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Hla: Mense iilke imajinin Amerika Birlesik Devletleri’'nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine yonelik tutumu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H1b: Menge iilke imajinin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida tiriinlerine yonelik tutumu

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Menge iilke imajinin kiiresel tiiketicilerin Tiirk gida iirlinlerine yonelik satin alma niyeti {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.
H2a: Mense iilke imajinin Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H2b: Mense iilke imajinin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida tirlinlerine yonelik satin

alma niyeti lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Bu arastirmada planli davranis teorisi kavramlarina eklenen bir diger kavram ise iirlin bilgisi kavramidir.
Uriin bilgisi kavramu siibjektif (tiiketicinin iiriin ile ilgili ne bildigini diisiindiigii) ve objektif (tiiketici
gergekten ne kadar bilgili) olarak oOl¢iilebilen bir kavramdir (Braunsberger vd., 2008:505). Bu iki kavram
arasinda siibjektif bilginin tiiketicilerin karar verme stirecinde daha kapsayic1 bir olgu oldugu ve tiiketicilerin
zihnindeki konu ile ilgili 6zgilivenlerinin de bir gostergesidir (Park & Lessig, 1981:223). Gida firtinleri ile
ilgili caligmalarda tiritin ile ilgili bilgi seviyesi arttikga, {lirline yonelik tutumun ve satin alma niyetinin arttig1
goriilmektedir (Salazar-Ordofiez vd., 2018: 146). ithal ve yeni iiriinlerde ise iiriin bilgisinin satin alma niyeti
iizerinde 6nemli 6lgiide etkili oldugu saptanmistir (Wenben Lai, 1991:55). Uriin bilgisi ayn1 zamanda
tiikketicilerin etnosentrik egilimleriyle de olumsuz yonde bir iligki gostermektedir. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin diigilk oldugu uluslararas1 pazarlarda, gida iiriinlerinin bilgisinin detayli olarak verilmesi
gerekirken, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin yiiksek oldugu pazarlarda ise, {iriin ile ilgili olan bilginin
azaltilmas1 ve iletisimde duygulara ve atmosfere yer verilmesi gerektigi saptanmistir (Seitz & Roosen,
2015:113).

Literatiirde iiriin bilgisi, tiiketici tutumu ve satin alma niyetini inceleyen ¢alismalara dayanarak, iiriin bilgisi

kavraminin gida iiriinlerine yonelik tutumu tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu hipotezi gelistirilmistir.

H3: Tiketicilerin Tiirk gida {irinleri hakkinda bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik tutumlarn {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.
H3a: Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida iirlinleri hakkinda

bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik tutumlar tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H3b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida iiriinleri hakkinda bilgilerinin gida iiriinlerine

yonelik tutumlari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Kavramsal model igerisindeki bir diger boyut ise, algilanan iiriin bulunabilirligidir. Uriin bulunabilirligi
kavramu tiiketicinin giinliik tiiketim davraniginda oOlgiilebilen, daha gozlemlenebilir olgulardan biridir
(Vermeir & Verbeke, 2006:169). Uriin bulunabilirligi tiiketicilerin {iriinii satin alma niyetinde olduklar
hallerde ¢evrelerindeki fiziksel ya da ¢evrimig¢i marketlerde bulunma durumuna iligkin algilarini ifade eden
bir kavramdir. Uluslararasi gida pazarlarinda ithal gida tiriinleri arasindaki rekabet tiiketicilere pek ¢ok farkli
iirliin segenegi sunmakla birlikte, 6zellikle ithal iiriinler kiiciik ve orta boyutlu isletmeler i¢in trendleri ve
gida triinlerini takip edip bulundurmak bir o kadar zordur (Cacciolatti vd., 2015:155). Tiiketiciler agisindan
ise bir iiriine yonelik satin alma niyetleri oldugu zaman aradiklar triinleri bulamamalarn {riinle ilgili
olumsuz yonde bir tutum gelistirmelerine yol agmaktadir (Jun Ding & Qiang Lu, 2016:1). Uriine karsi
olumlu bir tutum gdsteren tiiketicilerin de {irliniin bulunamamasi halinde, niyet edilen satin alma islemini
gergeklestirmedikleri ve davranigsal bedelin yiikseldigi ¢alismalarda goriillmektedir (Weissmann & Hock,

2022:269).

Bu baglamda {iriin bulunabilirligi kavramu ile ilgili literatiir incelenerek, iiriin bulunabilirligi kavrami ile
ilgili Tiirk gida trtinlerinin bulunabilirliginin tiiketicilerin Tiirk gida {rlinlerine yonelik tutumu tizerinde

anlamli bir etkisi vardir hipotezi olusturulmustur.

H4: Tiirk gida iiriinlerinin algilanan bulunabilirliginin kiiresel tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik
tutumu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H4a: Tirk gida triinlerinin algilanan bulunabilirliginin Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet
eden tiiketicilerin Tiirk gida tirlinlerine yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H4b: Tiirk gida trlinlerinin algilanan bulunabilirliginin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk

gida {irlinlerine yonelik tutumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirmanin diger kavramlari ise, planli davranmig teorisi ¢er¢evesinde gida calismalarinda da siklikla
kullanilan siibjektif normlar, tutum ve satin alma niyetidir. Planli davranis teorisi yoluyla davranist
belirlemenin temel Onciilii, esasen, davranisa yonelik olumlu niyetin olugmasidir; belirli bir davranisin
(6rnegin bir gida {irliniin satin alinmasi) gergeklestirilmesine yonelik niyet ne kadar giiglii olursa, s6z konusu
davranigin gergeklestirilme olasilig1 da o kadar yiiksek olur (Ajzen & Driver, 1992:214). Planl davranig
teorisi gida alaninda da davranisi ve satin alma niyetini belirlemek icin pek ¢ok iiriin grubunda uygulanmis

ve modelin gegerliligi kanitlanmigtir. Dogal gidalarin tiiketimi (Carfora vd., 2021: 312), saghikl gidalarin
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tilketimi, gida israfi, hizli yiyecekler (Sajjad vd., 2023: 11) yerel gidalarn tiiketimi (Shin vd., 2016: 358),
organik gidalarin tiikketimi (Boobalan vd., 2021: 3) (Rahman & Noor, 2016: 6) (Canova vd., 2020: 3), helal
sertifikali gidalarin tiiketimi (Shah Alam & Mohamed Sayuti, 2011: 12), siirdiiriilebilir gidalarin tiiketimi
(Ukenna & Ayodele, 2019: 407) gibi gida iiriinlerine iliskin pek ¢ok ozellikli alanda planli davranig

teorisinin uygulandig1 goriilmektedir.

Ancak, satin alma sirasinda amaglanan iiriiniin mevcut olmamasi gibi dngoriilemeyen olaylar, tiiketicilerin
satin alma niyetleri olsa bile bu niyeti hemen gergeklestirmesini engelleyecektir. Bu baglamda siibjektif
normlar, tutum ve satin alma niyeti arastirmanin kavramsal modelinde kullanilmistir. Literatiir incelemesi

sonucunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

HS5: Tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine dair tutumunun satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H5a: Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirtk gida {irlinlerine dair
tutumunun satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H5b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida tiriinlerine dair tutumunun satin alma niyeti
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Heé: Tiiketicilerin siibjektif normlarmin Tiirk gida iiriinlerine dair tutumlari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hé6a: Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk gida
iiriinlerine dair tutumlari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hé6b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk gida {iriinlerine dair tutumlari
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H7: Tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk gida iirlinlerine dair satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H7a: Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk gida
iiriinlerine dair satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk gida {irlinlerine dair satin alma

niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Literatiir kapsaminda belirlenen kavramsal iliskiler ile bu ¢aligma kapsaminda toplam yedi adet hipotez

olusturulmustur ve arastirmanin tiim hipotezleri Tablo.13 de sunulmustur.
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Tablo 13. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler

Arastirma
Modelindeki
Degiskenler

H1

Mense iilke imajinin kiiresel tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik tutumu
iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hla: Mense iilke imajimin Amerika Birlesik Devletleri’'nde ikamet eden
tiiketicilerin Tiirk gida {rlinlerine yonelik tutumu iizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

H1b: Mense iilke imajimin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine yonelik tutumu {izerinde anlaml bir etkisi vardir.

Mense  Ulke
Imaji- Tutum

H2

Mense iilke imajimin kiiresel tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik satin
alma niyeti lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H2a: Mense iilke imajinin Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden
tiiketicilerin Tiirk gida tirlinlerine yonelik satin alma niyeti {izerinde anlaml
bir etkisi vardir.

H2b: Mense iilke imajmin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Mense  Ulke
Imaji —Niyet

H3

Tiiketicilerin Tiirk gida tirtinleri hakkinda bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik
tutumu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3a: Amerika Birlesik Devletleri’'nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinleri hakkinda bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik tutumlar1 iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida {irinleri hakkinda
bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik tutumlar iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Uriin
Tutum

Bilgisi-

H4

Tiirk gida iriinlerinin bulunabilirliginin kiiresel tliketicilerin Tiirk gida
iirinlerine yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4a: Tirk gida iriinlerinin algilanan bulunabilirliginin Amerika Birlesik
Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik tutumu
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H4b: Tiirk gida iriinlerinin algilanan bulunabilirliginin Avrupa’da ikamet
eden tiiketicilerin Tiirk gida {irlinlerine yonelik tutumu {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Uriin
Bulunabilirligi-
Tutum

HS

Tiiketicilerin Tiirk gida tirlinlerine dair tutumunun satin alma niyeti {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

HS5a: Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine dair tutumunun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
HSb: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida tiriinlerine dair tutumunun
satin alma niyeti {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Tutum- Niyet

He

Tiiketicilerin siibjektif normlarimin Tiirk gida iriinlerine dair tutumlar
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Ho6a: Amerika Birlesik Devletleri’'nde ikamet eden tiiketicilerin siibjektif
normlarinin Tiirk gida iiriinlerine dair tutumlan {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Ho6b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarimin Tiirk gida
iiriinlerine dair tutumlar tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Siibjektif
Norm- Tutum

H7

Tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk gida {irlinlerine dair satin alma
niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Siibjektif
Norm- Niyet
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H7a: Amerika Birlesik Devletleri’'nde ikamet eden tiiketicilerin siibjektif
normlarinin Tiirk gida {irlinlerine dair satin alma niyetleri iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H7b: Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarimin Tiirk gida
iiriinlerine dair satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

34. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Bu galigmada arastirma modelinde yer alan alti kavramsal degiskeni 6lgmek igin alt1 farkli dlgekten
yararlamlmistir. Olgeklerin tiimii gegerligi ve giivenilirligi literatiirde farkli ve kiiltiirlerarasi ¢alismalarda
kanitlanmis dlgeklerdir. Ilgili literatiirden birebir alman dlgeklerle birlikte, dlgeklerin gida {iriinlerine
uyarlanmis ve gegerligi giivenilirligi kanitlanmig 6lgekleri de kullanilmigtir. Baz1 6lgeklerdeki ifadeler yazar
tarafindan gida triinlerine ve ilgili literatiire uygun olarak diizenlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini
yabanct tiiketiciler olusturdugu ve anket dili Ingilizce oldugu igin, 8lgekler igin geviriye bagh diizeltmeler

yapilmamis sadece ifadeler gida iiriinleri igin diizenlenmistir.

Uriin Bulunabilirligi Olgegi: Uriin bulunabilirligi degiskeninin dlgiimii i¢in (Alam vd., 2020) tarafindan
gida tirlinlerine uyarlanan dlgek kullanilmistir. Gida iiriinlerine uyarlanan o6lgek, yazar tarafindan Tiirk
menseli gida iiriinlerine uygun olarak diizenlenmistir. Olgekte iiriin bulunabilirligi ile ilgili 3 ifade yer
almaktadir. Bu ii¢ ifade, Tiirkiye menseli gida tirtinlerin, tiiketicilerin ikamet edilen bolgede ya da ¢cevrimici
kanallarda ne kadar bulunabilir algiladiklari dlgmeye yoneliktir. Uriin bulunabilirligi 6lgeginin ifadeleri
Tablo. 14 de diizenlenmistir.

Tablo 14. Uriin Bulunabilirligi Olcegi

Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce — Tiirkce) Kisaltmalar
It would be easy for me to acquire Turkish food products from my neighbourhood. Bulunl

Yasadigim yerde Tiirk gida iiriinlerini almak benim icin kolay olurdu.

It would be easy for me to acquire Turkish food products from online stores. Bulun2
Tiirk gida iiriinlerini online magazalardan satin almak benim igin kolay olurdu.

I think Turkish food products are easliy available. Bulun3

Tiirk gida iiriinlerinin rahatlikla bulunabilecegini diigiiniiyorum.

Mikro Ulke Imaji Olgegi: Uriin boyutunda degerlendirilen mikro mense iilke imaj1 degiskeninin 6l¢iimii
i¢in (Pappu vd., 2007: 321) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Olgekte mikro iilke imaji dlgegi ile
ilgili 11 ifade yer almaktadir. Bu on bir ifade, tiiketicilerin Tiirkiye mengeli tiim trinleri

degerlendirdiklerinde, {riinlerin giivenilirligini, teknik olarak yeterliligini, kalitesini, yenilik¢iligini ve
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fiyatlandirmasini degerlendirmeye yoneliktir. Mikro iilke imaji Olgeginin ifadeleri Tablo. 15 de

diizenlenmistir.

Tablo 15. Mense Ulke Imaji Ol¢egi (Mikro)

Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce — Tiirkce) Kisaltmalar
Products from Tiirkiye are innovative. [majl
Tiirkiye'den gelen iiriinler yenilik¢idir.

Products from Tiirkiye are reliable. [maj2
Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir.

Products from Tiirkiye are expensive. Imaj3
Tiirkiye'den gelen tiriinler pahalidir.

Products from Tiirkiye have excellent quality workmanship. Imaj4
Tiirkiye'den gelen iiriinler miikemmel kalitede is¢ilige sahiptir.

Products from Tiirkiye are technically advanced. Imaj5
Tiirkiye'den gelen tiriinler teknik agidan ileri diizeydedir.

Products from Tiirkiye are dependable. Imaj6
Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir.

Products from Tiirkiye are up-market. Imaj7
Tiirkiye'den gelen tiriinler iist siniftir.

Products from Tiirkiye have recognizable brand names. Imaj8
Tiirkiye 'den gelen tiriinler tanminabilir marka isimlerine sahiptir.

Products from Tiirkiye are supported by a lot of adverstisement. Imaj9
Tiirkiye'den gelen iiriinler bir¢ok reklamla desteklenmektedir.

Products from Tiirkiye have high status. Imaj10
Tiirkiye'den gelen tiriinler yiiksek statiiye sahiptir.

I would be proud to have Turkish products. Imaj11

Tiirk tirtinlerine sahip olmaktan gurur duyarim.

Uriin Bilgisi Olgegi: Uriin bilgisi degiskeninin l¢iimii igin siibjektif bilgi 6lgegi olan Bloch ve digerleri

tarafindan 1990 gelistirilen ve Flynn & Goldsmith, 1999:3) tarafindan sadelestirilen ve yazar tarafindan gida

iiriinlerine uyarlanan 6lgek kullanilmustir. Olgekte iiriin bilgisi ile ilgili 3 ifade yer almaktadir. Bu iig ifade,

tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida iiriinleri ile ilgili bilgilerini degerlendirmeye yoneliktir. Uriin bilgisi

Olceginin ifadeleri Tablo.16 da diizenlenmistir.

Tablo 16. Uriin Bilgisi Olcegi

Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce — Tiirkce)

Kisaltmalar

How familiar are you about Turkish Food Products
Tiirk Gida Uriinleri hakkinda ne kadar bilgi sahibisiniz

Bilgil
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Bilgi2
Rate your knowledge of Turkish Food Products as compared to the average consumer
Tiirk Gida Uriinleri hakkindaki bilginizi ortalama tiiketiciyle karsilastirarak
degerlendirin

If you were going to buy Turkish Food Products today, how comforTablo would you Bilgi3
feel making a purchase based on your knowledge about Turkish Food Products

Bugiin Tiirk Gida Uriinleri satin alacak olsaydiniz, Tiirk Gida Uriinleri hakkindaki
bilginize dayanarak satin alma islemi yaparken ne kadar rahat hissederdiniz

Siibjektif Normlar Olgegi: Siibjektif normlar degiskeninin 6l¢iimii i¢in Shin ve arkadaslar1 tarafindan gida
iiriinlerine uyarlanan 6lgek kullanilmistir (Shin vd., 2020: 365). Olgek yazar tarafindan Tiirkiye menseli
gida iiriinleri igin diizenlenmistir. Olgekte siibjektif normlar ile ilgili 4 ifade yer almaktadir. Bu dért ifade,
tilketicilerin Tiirkiye menseli gida iriinleri satin almalarina iligkin sosyal g¢evrelerinden ne kadar

etkilendiklerini degerlendirmeye yoneliktir. Siibjektif normlar oOlgeginin ifadeleri Tablo. 17 de

diizenlenmistir.

Tablo 17. Siibjektif Normlar Olcegi
Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce — Tiirkce) Kisaltmalar
I would like to buy Turkish food that I have heard about from family / friends Norml
Ailemden/arkadaslarimdan duydugum Tiirk yemeklerini satin almak isterim
I would like to buy Turkish food that is popular among family / friends Norm?2
Ailem/arkadagslarim arasinda popiiler olan Tiirk yemeklerini satin almak isterim
I would like to buy Turkish food that has been recommended by family / friends Norm3
Ailemin/arkadaslarimin onerdigi Tiirk yemeklerini satin almak isterim.
I would like to buy Turkish food that is suggested by many foodies on social media Norm4

Sosyal medyada bir¢ok yemek meraklisimin onerdigi Tiirk yemeklerini satin almak
isterim.

Tutum Olgegi: Tiirk gida iiriinlerine iliskin tutum degiskeninin 6l¢iimii icin Su ve digerleri tarafindan gida
iiriinlerine uyarlanan 6lgek kullanilmistir (Su vd., 2020: 1020). Olgek yazar tarafindan Tiirkiye menseli gida
iiriinlerine yonelik olarak diizenlenmistir. Olgekte tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida iiriinlerine iliskin
tutumlan ile ilgili 4 ifade yer almaktadir. Bu dort ifade, tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida firlinleri
titkketmelerine iligkin keyif verici, zamanlarina deger, tatmin edici ve odiillendirici olup olmadiklarim

degerlendirmeye yoneliktir. Tutum 6l¢eginin ifadeleri Tablo. 18 de diizenlenmistir.
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Tablo 18. Tutum Olgegi

Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce — Tiirkce) Kisaltmalar
Consuming Turkish food will be enyoyable Tutuml1
Tiirk yemeklerini tiiketmek keyifli olacak

Consuming Turkish food will be worthwhile Tutum?
Tiirk yemegi tiiketmek faydali olacaktir

Consuming Turkish food will be satisfying Tutum3
Tiirk yemeklerini tiiketmek tatmin edici olacaktir

Consuming Turkish food will be rewarding Tutum4

Tiirk yemegi tiiketmek faydali olacaktir

Satin Alma Niyeti Olgegi: Tiirk gida iiriinlerine iliskin satin alma niyeti degiskeninin 6l¢iimii i¢in Canova

ve arkadaslari tarafindan gida iiriinlerine uyarlanan 6lgek kullanilmistir (Canova vd., 2020: 7). Olgek yazar

tarafindan Tiirkiye menseli gida iiriinlerine yonelik olarak diizenlenmistir. Olcekte tiiketicilerin Tiirkiye

mengseli gida iiriinlerine iligkin satin alma niyetleri ile ilgili 3 ifade yer almaktadir. Bu ii¢ ifade, tiiketicilerin

gelecekte Tiirkiye menseli gida {irlinleri satin alma niyetlerine iliskin keyif verici, zamanlarina deger, tatmin

edici ve ddiillendirici olup olmadiklarini degerlendirmeye yoneliktir. Tutum 6lg¢eginin ifadeleri Tablo. 19

da diizenlenmistir.

Tablo 19. Satin Alma Niyeti Olcegi

Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce — Tiirkce) Kisaltmalar
I intend to buy Turkish food when I go grocery shopping in the future Niyetl
Gelecekte market alisverigine gittigimde Tiirk yemegi almayt planilyyorum

I will expend effort on buying Turkish food when I go grocery shopping in the future ~ Niyet2
Gelecekte market alisverigine gittigimde Tiirk yemegi almaya ¢aba gosterecegim

I intend to buy Turkish food when I go grocery shopping in the future Niyet3

Gelecekte market alisverigine gittigimde Tiirk yemegi almayt planlyyorum

Aragtirmanin kavramsal modelinde yer alan tiim dlgeler ve alindiklan ¢alisma, asagidaki Tablo.20 de

belirtilmigtir.
Tablo 20. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Edinildigi Calismalar
Kavramsal Yii | Aragtirmanin ismi Yazarlar
Boyut
Mense  Ulke | 2007 | Country image and consumer-based brand equity: relationships and | Pappu
Imaj1 (Mikro) implications for international marketing Ravi vd.
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Uriin 2020 | Applying an Extended Theory of Planned Behavior to Sustainable | Alam
Bulunabilirligi Food Consumption Syed Shad
vd.
Uriin Bilgisi 1999 | A Short, Reliable Measure of Subjective Knowledge Flynn ve
Goldsmith
Stibjektif 2020 | Applying an extended theory of planned behavior to examine state- | Shin,
Normlar branded food product purchase behavior: The moderating effect of | Yeon Ho
gender ve dig.
Tutum 2020 | Will foodies travel for food? Incorporating food travel motivation | Su, Dierp
and destination foodscape into the theory of planned behavior Ngoc ve
dig.
Satin Alma | 2020 | Buying Organic Food Products: The Role of Trust in the Theory of | Canova,
Niyeti Planned Behavior Luigina
ve dig.

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

3.5. Arastirmammn Veri Toplama Yontemi ve Orneklemi

Bu calisma, oncelikle boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi ve hipotezlerin olusturulmasi igin kesifsel aragtirma ile
baglamistir. Kesifsel aragtirmada ikincil veri kaynaklar1 kullanilarak detayli bir literatiir incelemesi ve mense
iilke ve gida iiriinleri ile ilgili bibliyometrik analiz yapilmistir. Arastirma modelinin ve hipotezlerinin test
edilebilmesi i¢in kisa siirede planli bicimde, az maliyetle fazla veri elde edilmesine olanak saglayan birincil

veri toplama yontemlerinden olan ¢evrimigi anket yontemi tercih edilmistir.

Cevrimigi anket “Survey Monkey” platformu iizerinden hazirlanarak katilimcilara Mayis 2024 tarihinde
iletilmistir. Anketin girisinde katilimcilara arastirmanin konusu ile ilgili kisa bir bilgi verilmis ve ¢aligmaya

goniilli katilimlarini teyit etmek amaciyla bir onay kutucugu konulmustur.

Anketin ilk boliimiinde tanimlayic1 sorulara, ikinci bdliimiinde Slgek sorularma son boliimiinde ise
demografik sorulara yer verilmistir. Ankette yer alan 6lgek sorulart orijinal dlgeklerde tercih edildigi gibi

7°1i likert 6l¢egi kullanilarak sorulmustur.

Aragtirmaya baglamadan Once aragtirma tasarimindaki olasi hatalar1 ortaya ¢ikartmak amaciyla bir pilot

caligma yapilmasi 6nem tagimaktadir (Kumar vd., 2014: 300). Bu ¢alismada da anket 6n testinin amaci olast
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tasarim hatalarim, eksiklikleri belirlemek ve diizeltmektir. On test bir pilot ¢alisma oldugundan sadece 15-
30 katilimer ile yapilan caligmalar yeterli goriilmektedir (Malhotra, 2019:338). Bu ¢aligmada kapsaminda,
dlcek ifadeleri Ingilizce anket formu olarak hazirlanmis ve otuz iki sorudan olusan ilk anket dil ve ifadeleri
diizgiinliigiiniin ve akisinin kontrol edilmesi amaci ile ana dili ingilizce olan, gida alaninda ¢alismayan ve
yurtdiginda ikamet eden yirmi ii¢ kisiye gonderilmistir. Katilimcilarin yanitlart ve yorumlari dogrultusunda
Olgek sorularmda anlagilmasi giic bulunun “gida iiriinii, food product” kategorisindeki sorulara iligkin

asagidaki agiklama eklenmistir.

- "AFood Product" means any substance, whether processed (like cheeses, wine, breakfast cereals)
semi-processed (flours, dried fruits) or raw (fruits and vegeTablos), which is intended for human
consumption including beverages.”

- "Gida Uriinii" islenmis (peynirler, sarap, kahvaltilik gevrekler gibi), yari islenmis (unlar,
kurutulmus meyveler) veya ¢ig (meyve ve sebzeler) olsun, igecekler de dahil olmak {izere insan

titketimine yonelik herhangi bir madde anlamina gelir.”

Gida iirlinlerinin kapsamini belirtecek bir agiklama haricinde katilimcilar tarafindan ifadelerle ilgili
anlagilmaz bir durum belirtilmemistir. Aragtirmanin pilot ¢aligmasi tamamlandiktan sonra, Tiirkiye’nin en
yiiksek hacimde ihracat yaptigi lilkeler olan Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkelerinde ikamet eden
toplamda 272 katilimciya anket formu gonderilmistir. Formlar incelendikten sonra 268 anket formu ve
verisinin kullanilabilir oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet
eden 129 tiiketiciye ve Avrupa’da ikamet eden 139 tiiketiciye ait veri setlerinin kullanilabilir oldugu

belirlenmistir.

3.6. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Arastirmada, tamimlayicr istatistikler ve fark testleri SPSS v26 programi kullanilarak, 6l¢lim modeli ve
yapisal esitlik modelinin degerlendirilmesi ise AMOSv26 programi kullanilarak yapilmustir. Oncelikle
katilimcilara yonelik demografik dzellikler ve dlgeklere yonelik betimleyici istatistiklere yer verilmistir.
Sonrasinda arastirmada yer alan 6l¢eklerin normallik dagilimi analizleri, gegerlilik ve gilivenirlilik analizleri,
6l¢lim modelinin toplanan verilere uygunlugunu test edilebilmek i¢in dogrulayici faktor analizi, hipotezleri
test edebilmek icin yapilan yapisal esitlik modeli analizi ve son olarak da degiskenlerle demografik

ozellikler aras1 farkliliklan test edebilmek i¢in yapilan fark analizleri sonuglarina yer verilmistir.
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3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek adina yas araligi, cinsiyet, gelir durumu
ve egitim durumlar sorulmustur. Elde edilen verilere gore Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden
katilimcilarin yas araliklart incelendiginde %41,1 inin kadin, %53,5 inin erkek oldugu goriilmiis ve
toplamda 9%5,4 katilimcinin cinsiyetlerini belirtmek istemedikleri ya da belirli bir cinsiyet tanimi
olmadiklari belirlenmistir. Avrupa’da ise katilimcilarin %51,8 i kadin, %45, 3 i ise erkektir, katilimcilarin
%2,9 u cinsiyetlerini belirtmek istemedikleri ya da belirli bir cinsiyet tanim1 olmadiklarini belirtmistir. Yas
dagilimlart incelendiginde Amerika Birlesik Devletleri’ndeki katilimcilar arasinda en biiyiik grubu %29,5
orani ile 35-44 yas araliginin olusturdugu, Avrupa’da ise sirasiyla %23,0 ve %23,7 oranlariyla 25-34 yas ve
35-44 yas gruplarinin en biiyiikk katilimi olusturdugu belirlenmistir. Egitim durumlarina bakildiginda
Amerika Birlesik Devletleri’nde %52,7 orani ile yiiksek lisans ve iizeri egitim durumu en biiyiik grup iken,
Avrupa’da katilimeilar arasindaki en biiyiik grubun %38,1 ile lise mezunu olduklarn goriilmektedir. Gelir
durumuna bakildiginda ise yillik Amerikan Dolar1 olarak belirtilen yanitlar incelendiginde, Amerika
Birlesik Devletleri’nde yillik geliri 75.000- 99.999 arasinda olan grubun %21,7 orani ile en biiyiik grubu
olusturdugu, Avrupa’da ise en biiylik grubun %30,9 orani ile 25.000- 49.999 Amerikan Dolar1 gelire sahip

oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin demografik verilerine dair detayl bilgiler Tablo.21 de sunulmustur.

Tablo 21. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

A.B.D A.B.D Avrupa Avrupa
Frekans (n) Yiizde (%) Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 53 41,1 72 51,8
Erkek 69 53,5 63 45,3
Cinsiyet Tanim1 Yok 4 3,1 3 2,2
Belirtmek 1sterniy0r 3 2,3 1 0,7
Toplam 129 100 139 100
Yas 18-24 2 1,6 23 16,5
25-34 24 18,6 32 23,0
35-44 38 29,5 33 23,7
45-54 35 27,1 19 13,7
55-64 14 10,9 14 10,1
65-74 12 9,3 12 8,6
75 ve lizeri 4 3,1 6 4.3
Toplam 129 100 139 100
Egitim Lise Mezunu 27 20,9 53 38,1
Durumu Universite Mezunu 33 25.6 28 20,1
Yiiksek Lisans 68 52,7 52 37,4
Doktora Mezunu
Higbiri 1 0,8 6 43
Toplam 129 100 139 100
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Gelir 0-24.999 S 13 10,1 38 27,3

Durumu 25.000- 49.999 18 14,0 43 30,9
50.000-74.999 18 14,0 26 18,7
75.000-99.999 28 21,7 18 12,9
100.000-124.999 25 19,4 9 6,5
125.000 ve iizeri 27 20,9 5 3,6

Toplam 129 100 139 100

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Anket formunda aragtirmanin Slgekleri ile ilgili ifadeleri iceren sorulardan 6nce, katilimcilara Tiirkiye gida
ihracati gruplarinda bildikleri ve duyduklar {irlinler de sorulmustur. Kategoriler, kahve, balik ve balik
iiriinleri, tahil ve bakliyatlar, zeytin ve zeytinyagi, taze ve kurutulmus meyve, kuru yemis, baharat ve hos
kokulu otlar, peynir ve digerleri olarak belirlenmis ve anket formuna eklenmistir. Amerika Birlesik
Devletleri ve Avrupa’da ikamet eden katilimcilarin en iyi bildikleri Tiirk iiriinii Tiirk kahvesidir. A.B.D’de
ikamet eden katilimcilarin % 54,3 {i ve Avrupa’da ikamet eden katilimcilarin %61,9 u Tiirk kahvesini daha
once duyduklarini belirtmiglerdir. A.B.D’de balik ve balik iiriinleri ile tahil ve bakliyatlar kategorilerinde
Tilirk gida tirlinlerine olan aginalik daha yiliksek iken, diger kategorilerde Avrupa’da ikamet eden
tiiketicilerin Tiirk gida tirtinleri ile ilgili aginaliklarinin daha ytiksek oldugu gézlemlenmistir. Katilimcilarin
verdikleri tiim yanitlarin, frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo.22 de diizenlenmistir. Katilimcilara anket
formunda agik uglu olarak sorulan diger seceneginde bildikleri baska Tiirk gida {irlinii mevcut ise
belirtmeleri istenmis ve Avrupa’da ikamet eden katilimcilar tarafindan verilen on beg yanit icerisinde ortak
olarak kebap, etler ve lokum (Turkish Delight) iiriinleri ifade edilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde

ikamet eden katilimcilardan ise diger segeneginde yanit alinmamaigtir.

Tablo 22. Katihmcilarin Bildikleri Tiirk Gida Uriinleri

Tiirk Gida Uriinleri A.B.D A.B.D Avrupa Avrupa
Frekans (n) Yiizde (%) Frekans(n) Yiizde (%)
Tiirk Kahvesi 70 54,3 86 61,9
Balik ve Balik Uriinleri 48 37,2 35 252
Tahil ve Bakliyatlar 51 39,5 41 29,5
Zeytin ve Zeytinyagi 47 36,4 78 56,1
Taze ve Kuru Meyve 37 28,7 59 424
Kuruyemis 32 24,8 55 39,6
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Baharat ve Aromatik Otlar 39 30,2 62 44.6

Peynirler 21 16,3 46 33,1

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Anket formunda katilimcilara gida tirtinleri ile ilgili bilgileri hangi platformlardan edindikleri de sorulmusg
ve alman yanitlar sonucunda sosyal medya, televizyon programlar1 ve web sitelerinin bilgi edinmek adina
en ¢ok ziyaret edilen platformlar oldugu belirlenmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden
katilimcilar gida tirtinleri ile ilgili bilgiye en yiiksek oranda internet aramasi1 (%62,8) ile ulastiklarini ifade
ederken, sirastyla televizyon (%56,6) ve sosyal medya (%52,7) platformlart bilgi edinmek igin siklikla
bagvurulan kanallardir. Avrupa’daki katilimcilar ise bilgiyi en yiiksek oranda sosyal medya (%48, 2)
platformlarindan edinirken, sosyal medyay1 sirasiyla televizyon (%46,0) ve web siteleri (%44,6) takip
etmektedir. Katilimcilarm verdikleri yanitlarin frekans dagilimlar1 ve yiizdeleri Tablo.23 de diizenlenmistir.
Gida friinlerine yonelik bilgi arama platformlarina yonelik bu soruda anket formunda acik uglu olarak
sorulan diger segeneginde ise toplamda katilimcilardan on yanit alinmig, Avrupa’da ikamet eden
katilimcilardan magaza ici gorseller (3) ve yemek dergileri (2) cevaplan ek olarak belirtilmis, Amerika
Birlesik Devletleri’nde ikamet eden katilimcilardan ise, televizyon reklamlari (1) ve magaza i¢i gorseller

(4) yanitlar1 alinmstir.
Tablo 1.

Tablo 23. Katihmeilarin Gida Uriinleri ile Ilgili Bilgi Almak i¢in Kullandiklar1 Platformlar

Gida Uriinleri ile Ilgili Bilgi ~ A.B.D A.B.D Avrupa Avrupa
Aramak I¢in Kullanilan

Platformlar Frekans (n) Yiizde (%) Frekans(n) Yiizde (%)
TV 73 56,6 64 46,0
Radyo 45 34,9 25 18,0
Bilboard 35 27,1 13 9,4

Basili Reklamlar 36 27,9 18 12,9
Sosyal Medya 68 52,7 67 48,2

Web Siteleri 48 37,2 62 44,6
Internet Aramasi 46 62,8 54 38,8
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Telefon Uygulamalar: 25 19,4

Agizdan agiza -WOM 43 33,3

18

38

12,9

27,3

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

3.6.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklere Tamimlayic: Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgeklere ilk 6nce tanimlayicr istatistikler uygulanmistir. Tanimlayic istatistikler,

verileri tanimlamak ve 6zetlemek icin kullanilir ve merkezi egilim (ortalama) ve dagilim 6l¢iilerini (verilerin

yayilmasi veya her bir durumun merkezi egilim dl¢iisiine ne kadar yakin oldugu) igerir (Somekh & Lewin,

2005:215).

Mensge iilke imaj1 ile ilgili o6lgek ifadelerine ait ortalama degerler incelendiginde Amerika Birlesik

Devletleri’ndeki katilimcilarin “Tiirk diriinlerine sahip olmaktan gurur duyarim” ifadesine 5,14+1,45 ile en

yiiksek puan1 verdigi, Avrupa’daki katilimeilarin ise “Tiirkive'den gelen iiriinler giivenilirdir” ifadesine

4,59+1,42 en yiiksek oranda katilim gosterdigi belirlenmistir. Mense iilke imaj1 6lgegine yonelik tiim

ifadelere verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo.24 de belirtilmistir.

Tablo 24. Mense Ulke Imaji Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Mense Ulke imaji AB.D | AB.D | Avrupa | Avrupa
Olgegi Sorular: Ort. SS Ort. SS
Products from Tiirkiye are innovative. 4,80 1,56 4,48 1,47
Tiirkiye'den gelen iiriinler yenilik¢idir.

Products from Tiirkiye are reliable. 4,94 1,35 4,59 1,42
Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir.

Products from Tiirkiye are expensive. 4,72 1,42 3,85 1,40
Tiirkiye'den gelen tiriinler pahalidir.

Products from Tiirkiye have excellent quality workmanship. 5,07 1,30 4,43 1,32
Tiirkiye'den gelen tiriinler miikemmel kalitede is¢ilige sahiptir.

Products from Tiirkiye are technically advanced. 4,79 1,48 4,24 1,39
Tiirkiye'den gelen tiriinler teknik agidan ileri diizeydedir.

Products from Tiirkiye are dependable. 4,87 1,31 4,48 1,32
Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir.

Products from Tiirkiye are up-market. 5,00 1,37 4,41 1,37
Tiirkiye'den gelen tiriinler iist siniftir.
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Products from Tiirkiye have recognizable brand names. 4,71 1,62 4,05 1,57
Tiirkiye’'den gelen iiriinler tamnabilir marka isimlerine

sahiptir.
Products from Tiirkiye are supported by a lot of 4,44 1,76 3,97 1,72
adverstisement.

Tiirkiye'den gelen tiriinler bir¢ok reklamla desteklenmektedir.

Products from Tiirkiye have high status. 4,94 1,45 4,22 1,52
Tiirkiye'den gelen tiriinler yiiksek statiiye sahiptir.
I would be proud to have Turkish products. 5,14 1,45 4,56 1,58

Tiirk tirtinlerine sahip olmaktan gurur duyarim.

Algilanan iiriin bulunabilirligi ile ilgili 6lgek ifadelerine ait ortalama degerler incelendiginde Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki katilimcilarin “Tiirk gida iiriinlerini online magazalardan satin almak benim igin
kolay olurdu” ifadesine 5,13+1,49 ile en yiiksek katilimi1 gosterdigi, Avrupa’daki katilimeilarin ise ayni
ifadeye 4,64+1,49 ile en yiiksek oranda katihm gdsterdigi belirlenmistir. Algilanan {iriin bulunabilirligi
Olgegine yonelik tiim ifadelere verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo.25 de

belirtilmistir.

Tablo 25. Algilanan Uriin Bulunabilirligi Olcegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Algilanan Uriin Bulunabilirligi A.B.D | A.B.D | Avrupa | Avrupa
Olgegi Sorular: Ort. SS Ort. SS

It would be easy for me to acquire Turkish food products from | 4,63 1,78 4,41 1,76
my neighbourhood.

Yasadigim yerde Tiirk gida tiriinlerini almak benim i¢in kolay

olurdu.

It would be easy for me to acquire Turkish food products from | 5,13 1,49 4,64 1,49

online stores.
Tiirk gida tiriinlerini online magazalardan satin almak benim
icin kolay olurdu.

I think Turkish food products are easliy available. 4,72 1,69 4.43 1,55
Tiirk  gida  iiriinlerinin  rahatlhikla  bulunabilecegini
diigtiniiyorum.

Uriin bilgisi ile ilgili 6lcek ifadelerine ait ortalama degerler incelendiginde Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki katilimeilarm “Bugiin Tiirk Gida Uriinleri satin alacak olsaydimz, Tiirk Gida Uriinleri
hakkindaki bilginize dayanarak satin alma islemi yaparken ne kadar rahat hissederdiniz” ifadesine
4,01£2,08 ile en yliksek katilimi gosterdigi, Avrupa’daki katilimcilarin ise aym ifadeye 4,30+1,78 ile en
yiiksek oranda katilim gosterdigi belirlenmistir. Uriin bilgisi 6lgegine ydnelik tiim ifadelere verilen

yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo.26 da belirtilmistir.
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Tablo 26. Uriin Bilgisi Olcegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Uriin Bilgisi A.B.D | AB.D | Avrupa | Avrupa
Olgegi Sorular: Ort. SS Ort. SS
How familiar are you about Turkish Food Products 3,59 2,13 3,79 1,93
Tiirk Gida Uriinleri hakkinda ne kadar bilgi sahibisiniz

Rate your knowledge of Turkish Food Products as compared | 3,74 2,10 3,87 1,85

to the average consumer
Tiirk Gida Uriinleri hakkindaki bilginizi ortalama tiiketiciyle
karsilastirarak degerlendirin

If you were going to buy Turkish Food Products today, how | 4,01 2,08 4,30 1,78
comforTablo would you feel making a purchase based on your
knowledge about Turkish Food Products

Bugiin Tiirk Gida Uriinleri satin alacak olsaydimz, Tiirk Gida
Uriinleri hakkindaki bilginize dayanarak satin alma islemi

yaparken ne kadar rahat hissederdiniz

Aragtirmanin kavramsal modelinde planli davranis teorisine ait i boyut ve bu boyutlara ait {i¢ 6lgek
kullanilmistir. Siibjektif normlar boyutunda dort ifade, tutum boyutunda dort ifade ve satin alma niyeti
boyutunda ise {li¢ ifade yer almaktadir. Planli davranis teorisi ile ilgili boyutlardan siibjektif normlar
Olcegindeki dort soru igerisindeki “Ailemin/arkadaslarimin énerdigi Tiirk yemeklerini satin almak isterim”
ifadesi iki 6rneklemde de en yiiksek degeri almistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde bu ifadenin ortalama
ve standart sapma degeri 5,27+1,35 iken, Avrupa’da 5,20+1,48 dir. Tutum Slgeginde ise dlgekte yer alan
dort ifade icerisinden Amerika Birlesik Devletleri’'nde “Tiirk gida iiriinlerini tiketmek odiillendirici
olacaktir” ifadesi 5,16+£1,36 en yiiksek degeri alirken, Avrupa’da tutum ifadeleri igerisinde “Tiirk gida
viriinlerini tiiketmek tatmin edici olacaktir” ifadesi ortalama ve standart sapma degerleri 5,16+1,43 ile en
yiiksek degeri almigtir. Satin alma niyeti Olgeginin ifadeleri incelendiginde ise, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde “Gelecekte market alisverisine gittigimde Tiirk yemegi almayr planliyorum” ifadesi
4,94+1,54 ve Avrupa’da 4,64+1,58 degerleri ile iki 6rneklemde de en yliksek degeri almigtir. Planli davranig
teorisi kapsamindaki olgeklere ve oOlgeklerdeki ifadelere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo.27 de sunulmustur.
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Tablo 27. Planh Davrams Teorisine iliskin Ol¢eklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olgek Sorular A.B.D | A.B.D | Avrupa | Avrupa
Ort. SS Ort. SS
Siibjektif Normlar
I would like to buy Turkish food that I have heard about from | 5,08 1,51 4,97 1,53
family / friends

Ailemden/arkadaslarimdan duydugum Tiirk yemeklerini satin
almak isterim

I would like to buy Turkish food that is popular among family / | 5,20 1,46 5,00 1,56
friends

Ailem/arkadaslarim arasinda popiiler olan Tiirk yemeklerini
satin almak isterim

I would like to buy Turkish food that has been recommended by | 5,27 1,35 5,20 1,48
family / friends

Ailemin/arkadaslarimin onerdigi Tiirk yemeklerini satin almak
isterim.

I would like to buy Turkish food that is suggested by many | 5,00 1,43 4,65 1,52
foodies on social media

Sosyal medyada bir¢ok yemek meraklhisinin onerdigi Tiirk
yemeklerini satin almak isterim.

Tutum

Consuming Turkish food products will be enyoyable 5,04 1,56 5,09 1,48
Tiirk gida iiriinlerini tiiketmek keyifli olacak
Consuming Turkish food products will be worthwhile 5,13 1,39 5,07 1,44
Tiirk gida iiriinlerinii tiiketmek faydali olacaktir
Consuming Turkish food products will be satisfying 5,15 1,36 5,16 1,43
Tiirk gida iiriinlerini tiiketmek tatmin edici olacaktir
Consuming Turkish food products will be rewarding 5,16 1,36 4,82 1,39
Tiirk gida iiriinlerini tiiketmek odiillendirici olacaktir

Satin Alma Niyeti
I intend to buy Turkish food products when I go grocery | 4,94 1,54 4,64 1,58
shopping in the future
Gelecekte market aligverisine gittigimde Tiirk yemegi almayt
planliyorum
I will expend effort on buying Turkish food products when I go | 4,87 1,58 4,43 1,65

grocery shopping in the future

Gelecekte market alisverisine gittigimde Tiirk yemegi almaya
caba gosterecegim

I intend to buy Turkish food products when I go grocery | 4,86 1,39 4,46 1,51
shopping in the future

Gelecekte market aligverisine gittigimde Tiirk yemegi almayt
planliyorum

Aragtirma kapsaminda kullanilan tim 6lgeklerin ortalamalar1 ve standart sapma degerleri incelendiginde

Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden katilimcilarin, en yiiksek katilim degerini siibjektif normlar
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Olcegine (5,14+1,27), en diisiik degeri ise iirlin bilgisi 6lgegine (3,78+2,03) verdikleri goriilmektedir.
Avrupa’da ikamet eden katilimeilar ise, en yiiksek katilim degerini tutum 6l¢egine (5,03+1,31), en diigiik
degeri ise {iriin bilgisi 6l¢egine (3,99+1,17) verdikleri goriilmektedir. Bu baglamda Tiirk gida {iriinlerine
iligkin bilginin yurt diginda ikamet eden tiiketiciler arasinda en diisiik degerleri aldig1 belirlenmistir. Tiim

Olgeklerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo.28’de sunulmustur.

Tablo 28. Ol¢eklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olgekler N A.B.D A.B.D N Avrupa | Avrupa | Min. | Maks.
Ort. SS Ort. SS

Mense Ulke Imaji 129 | 4,86 1,24 139 | 4,30 1,17 1 7
Uriin Bilgisi 129 | 3,78 2,03 139 | 3,99 1,71 1 7
Algilanan Uriin | 129 | 4,83 1,45 139 | 4,51 1,35 1 7
Bulunabilirligi

Siibjektif Normlar 129 | 5,14 1,27 139 | 4,95 1,39 1 7
Tutum 129 | 5,12 1,29 139 | 5,03 1,31 1 7
Niyet 129 | 4,89 1,42 139 | 4,51 1,51 1 7

3.6.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Normallik Analizine Dair Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin analiz edilebilmesi ve yapisal modelin smanabilmesi igin gerekli
kosullardan biri de verilerin normal dagilima sahip olmasidir. Normal dagilim, ¢an seklindeki bir egri veya
normal egri ile temsil edilir ve araligin her bir ucunda daha az sayida degerle birlikte genellikle ortalama
deger etrafinda kiimelenen bir degerler kiimesini temsil eder (Somekh & Lewin, 2005: 236). Degiskenlerin
normalligi istatistiksel veya grafiksel yontemlerle degerlendirilir. Normalligin iki bileseni vardir: ¢arpiklik
ve basiklik. Carpiklik dagilimin simetrisiyle ilgilidir; Carpik bir degisken, ortalamasi dagilimin merkezinde
olmayan bir degiskendir; basiklik ise bir dagilimin doruk noktasiyla ilgilidir. (Adu & Miles, 2023:276).
Normallik varsayimi, normal olasilik grafikleri ve daha resmi testler (Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk) araciligiyla dogrulanabilir (Nichols & Edlund, 2023: 328). Arastirmada kullanilan odlgeklerin

normallik analizine ait bulgular Tablo.29’de sunulmustur.
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Tablo 29. Arastirma Olgeklerinin Normallik Analizi Bulgulari

Olcek N Carpikhk Basikhk
(Skewness) (Kurtosis)
Mense Ulke Imaji 268 -0,127 0,143
Uriin Bilgisi 268 -0,097 -1.158
Uriin Bulunabilirligi 268 -0,478 -0,121
Siibjektif Normlar 268 -0,778 0,569
Tutum 268 -0,759 0,682
Niyet 268 -0,449 -0,033

Arastirmada kullanilan algilanan mense iilke imaji, iiriin bulunabilirligi, tirtin bilgisi, siibjektif normlar,
tutum ve niyet dlgekleri carpiklik basiklik degerleri normal dagilimin varsayimlarindan basiklik ve carpiklik
degerlerinin +2 arasinda olmasim karsiladigindan ve 6rneklem hacminin n>30 ve {izerinde oldugundan

verilerin normal dagildig kabul edilmistir.

3.6.4. Arastirmammn Olgeklerinin Faktor Analizleri ve Bulgular

Aragtirmanin kavramsal modelinin test edilebilmesi i¢in yapisal esitlik analizinden 6nce kavramsal modelde
kullanilan dlgeklerin giivenilirlik ve agimlayici faktdr analizlerinin tamamlanmis olmasi gerekir. Agimlayici
faktor analizi, bir dizi gdézlemlenen veya oOlgiilen degiskendeki her degiskenin, bir veya daha fazla
gbzlemlenmeyen faktoriin dogrusal bir fonksiyonu oldugunu ve ayrica her degiskene 6zgii bir artik faktor
oldugunu varsayan ortak faktér modeline dayanmaktadir (Nichols & Edlund, 2023:514). A¢imlayic1 faktor

analizi ile gelistirilen yapilarin dogrulanmasini ortaya koymak i¢in dogrulayici faktor analizi gelistirilmistir.

Dogrulayici faktdr analizi; arastirmanin amact dogrultusunda kurulan yapilarin dogrulanmasi ve tahmin
edilen modeli test etmek i¢in gézlenen degiskenler yardimiyla degiskenler arasindaki iliskiyi agiklayan gizli
degiskenleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bir yontemdir. Dogrulayici faktor analizi uygulanirken maksimum

benzerlik (maximum likelihood) yontemi kullanilmigtir.

Giivenilirlik ¢esitli sekillerde hesaplanabilir ancak saha caligmalarinda en yaygin kabul goren olgii,
Cronbach alfa istatistiksel testi kullanilarak yapilan i¢ tutarlilik giivenilirligidir (Malhotra, 2020: 433).
Cronbach alfa katsayisi, miikemmel i¢ giivenilirligi ifade eden 1 ile hicbir i¢ giivenilirligi ifade etmeyen 0

arasinda degisir. 0,6 veya lizeri bir deger genellikle tatmin edici i¢ tutarlilik giivenilirligini gosterirken,
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0,05'ten diislik bir deger genellikle yetersiz i¢ tutarlhilik gilivenilirligini gosterir. Bu ¢alismanin arastirma
modeli yedi farkli alt model ve Glgekten olugmaktadir. Her bir 6l¢egin agimlayici ve dogrulayict faktor

analizleri asagida ele alinmistir.

3.6.4.1. Mense Ulke Imaji Faktor Analizleri Sonuclar

Arastirmada kullanilan mense iilke imaj 6lgeginin faktdr yapisinin literatiirden nasil farklilagtigimi ya da
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek ve ifadelerin ilgili kavrami arastirmanin drneklemi igerisinde
dogru 6lgiip 6l¢cemedigini anlamak amaciyla ilk olarak mense iilke imaj (mikro) 6lgegine agimlayici faktor
analizi uygulanmistir. Menge iilke imaj1 0lgegi literatiirde tek boyutlu olarak ya da 3 boyutlu olarak ifade
edilmistir ve iizerinde anlasilan ortak bir boyut yoktur. Literatiirde menge iilke imaj (mikro) Slgeginin

199 GC

“prestij”, “tasarim” ve “is¢ilik kalitesi” alt boyutlara da ayrilabilecegi belirtilmistir.

Mense iilke imaj1 (mikro) dl¢egine ait verilerin faktor analizine uygunlugunu 6lgmek icin KMO ve Bartlett
testleri uygulanmigtir. Mense iilke imaji (mikro) dl¢eginin verilerin cok degiskenli normal dagilimdan gelip
gelmedigini belirlemek i¢in Bartlett testi kullanilmistir. Anlamhlik degeri (p degeri) %5’den kiigiik
oldugundan (0.000) verilerin ¢cok degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir. KMO ve Bartlett
testleri mense iilke imaj 6lgcegindeki verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Mense iilke
imaj1 (mikro) 6lgeginin faktdr yapisini belirlemek i¢cin Temel Bilesenler Analizi Varimax Dondiirmesi
kullanilmigtir. Kullanilan 6rneklem igin KMO testi 0,955 olarak bulunmustur. Bu yontemde 11 sorudan
olusan mense iilke imaj1 (mikro) 6lgegi tek boyutlu bir olgek olarak saptanmistir. Mense iilke imaji

acimlayici faktor analizi ve giivenilirlik degerleri Tablo.30’da sunulmustur.

Tablo 30. Mense Ulke imaji Olcegi AFA ve Giivenilirlik Degerleri

Olcekte Yer Alan ifadeler Kisaltmala Faktor AV Oz Cronbach’s

(Ingilizce — Tiirkce) r Yiikii Alpha
69.002  7.590 0,953

Products from Tiirkiye are innovative.  Imajl .825

Tiirkiye'den gelen iiriinler yenilik¢idir.

Products from Tiirkiye are reliable. Imaj2 822

Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir.

Products from Tiirkiye are expensive. ~ Imaj3 .668

Tiirkiye'den gelen tiriinler pahalidir.

Products from Tiirkiye have excellent Imaj4 .865

quality workmanship.

Tiirkiye'den gelen iirtinler miikemmel
kalitede is¢ilige sahiptir.
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Products from Tiirkiye are technically Imaj5 .883
advanced.

Tiirkiye'den gelen iiriinler teknik agidan

ileri diizeydedir.

Products from Tiirkiye are dependable. Imaj6 .846
Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir.

Products from Tiirkiye are up-market.  Imaj7 857
Tiirkiye'den gelen tiriinler iist siniftir.

Products  from  Tiirkiye  have Imaj8 .832
recognizable brand names.

Tiirkiye 'den gelen iiriinler tamnabilir

marka isimlerine sahiptir.

Products from Tiirkiye are supported by Imaj9 798
a lot of adverstisement.

Tiirkiye'den  gelen iiriinler  bir¢ok

reklamla desteklenmektedir.

Products from Tiirkiye have high status.  Imaj10 .873
Tiirkiye'den  gelen iiriinler  yiiksek

Statiiye sahiptir.

I would be proud to have Turkish Imajll .848
products.

Tiirk iiriinlerine sahip olmaktan gurur
duyarim.

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,955
Bartlett’s Kiiresellik Testi: 2528.781
Df: 55
Sig: 0,0000

Agimlayici faktor analizi sonucunda, faktdrde yer alan ifadelerin hi¢birinin faktor yiikiiniin 0,500 iin altinda
olmamas1 sebebiyle, dlgege iliskin tiim ifadeler kullanilmistir. Mense iilke imaji dogrulayict faktor
analizinde GFI, AGFI ve CFI degerleri diisiik bulundugundan modifikasyon indicates lerine bakilarak soru

1 (el) ve soru 2 (e2) ve sorular imaj8 (e8) ve imaj 9 (e9) korele edilmistir.
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Sekil 6. Mense Ulke imaji Dogrulayic1 Faktor Analizi

,35 29

F 3 9999945399

| imaj1 imaj3| [imaj4]| [imaj5] [imaj6] [imaj7] [imaj8] [imaj9 j imaj11|

Kaynak: Menge Ulke imaji DFA Amos Ciktist

Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil.6 da olusturulan dogrulayici faktdr analizi neticesinde iliskisiz
modelden elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde; kikare/sd=3,577, RMSEA=0,98, NNFI=0,944,
NFI=0,939, IF1=0,955, CFI= 0,955, GFI= 0,898, ve AGFI=0,847 uyum indeksi degerlerinden RMSEA,
NNFI, GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmamasi sebebiyle, modifikasyon
uygulanmistir. Modifikasyon indeks degerleri incelendiginde; mense iilke imaji(mikro) 6l¢egi altinda yer
alan imaj2 (e2) sorusu ile imaj3(e3), ve imaj8(e8) ila imaj9 (e9) sorular1 arasindaki hata kovaryans degerleri
arasindaki iliskinin dikkate alinmasinin gerekli olduguna karar verilmistir. S6z konusu maddeler arasindaki
hatalar kovaryanslarla iliskilendirildikten sonra olusturulan model dogrulayici faktdr analizi ile sinanmis ve
elde edilen uyum indeksi degerleri; kikare/sd=2,487 RMSEA=0,075, NNFI=0,968, NFI=0,959, IF1=0,975,
CFI= 0,975, GFI= 0,933, ve AGFI=0,894 olarak elde edilmistir.

3.6.4.2.  Uriin Bilgisi Olcegi Faktor Analizleri Sonuglar

Arastirmada kullanilan iiriin bilgisi 6lgceginin faktdr yapisimin literatiirden nasil farklhilastigi ya da
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek ve ifadelerin ilgili kavrami arastirmanin 6rneklemi igerisinde
dogru olgiip 6lgemedigini anlamak amaciyla ilk olarak {iriin bilgisi 6lgegine agimlayic1 faktor analizi
uygulanmustir. Uriin bilgisi dlgegi literatiirde tek boyutlu olarak ifade edilmistir ve {i¢ sorudan olusmaktadir.

Urliin bilgisi 6l¢egine ait verilerin faktor analizine uygunlugunu d6lgmek icin KMO ve Bartlett testleri
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uygulanmistir. Uriin bilgisi 6lgeginin verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini

belirlemek igin Bartlett testi kullanilmistir. Anlamlilik degeri (p degeri) %5’den kiigiik oldugundan (0.000)

verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir. KMO ve Bartlett iiriin bilgisi

lgegindeki verilerin faktdr analizine uygun oldugunu géstermektedir. Uriin bilgisi 6lgeginin faktdr yapisini

belirlemek igin temel bilesenler analizi varimax dondiirmesi kullanilmigtir. Kullanilan 6rneklem igin KMO

testi 0,750 olarak bulunmustur. Agimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo.31°de verilmistir.

Tablo 31. Uriin Bilgisi Olcegi AFA ve Giivenilirlik Degerleri

Olcekte Yer Alan ifadeler Kisalt Faktor A Oz  Cronbach’s
(Ingilizce — Tiirkce) malar  Yiikii \4 Alpha
How familiar are you about Turkish Food Products Bilgil 0,959 89 2.68 0,941
Tiirk Gida Uriinleri hakkinda ne kadar bilgi sahibisiniz
Bilgi2 0,954
Rate your knowledge of Turkish Food Products as
compared to the average consumer
Tiirk Gida Uriinleri hakkindaki bilginizi ortalama
tiiketiciyle karsilastirarak degerlendirin
If you were going to buy Turkish Food Products today, Bilgi3 0,923

how comforTablo would you feel making a purchase
based on your knowledge about Turkish Food Products

Bugiin Tiirk Gida Uriinleri satin alacak olsaydiniz, Tiirk
Gida Uriinleri hakkindaki bilginize dayanarak satin
alma iglemi yaparken ne kadar rahat hissederdiniz

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,750
Bartlett’s Kiiresellik Testi: 753,630

Df: 3

Sig: 0,0000

Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil 7. da olusturulan dogrulayici faktdr analizi neticesinde elde edilen
uyum iyiligi degerleri; kikare/sd=2,487 RMSEA=0,075, NNFI=0,968, NFI=0,959, I[F1=0,975, CFI= 0,975,
GFI= 0,933, ve AGFI=0,894 olarak elde edilmistir. Uriin bilgisi lgeginin dogrulayici faktér analizi Sekil.7

da yer almaktadir.
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Sekil 7. Uriin Bilgisi Dogrulayic1 Faktor Analizi

|bilgi11] [bilgi12] [bilgi13]

Kaynak: Uriin Bilgisi DFA Amos Ciktisi

3.6.4.3.  Siibjektif Normlar Olcegi Faktor Analizleri Sonuglar

producknow

Arastirmada kullanilan siibjektif normlar 6lgeginin faktor yapisinin literatiirden nasil farklilastigini ya da

farklilagip farklilasmadigini tespit etmek ve ifadelerin ilgili kavrami aragtirmanin 6rneklemi igerisinde

dogru 6lglip 6lcemedigini anlamak amaciyla ilk olarak siibjektif normlar 6l¢egine agimlayici faktor analizi

uygulanmustir. Siibjektif normlar 6lgegi literatiirde tek boyutlu olarak ifade edilmistir ve dort sorudan

olusmaktadir. A¢imlayici faktor analizi verileri Tablo.32 de gosterilmistir.

Tablo 32. Siibjektif Normal AFA ve Giivenilirlik Degerleri

Olcekte Yer Alan ifadeler (Ingilizce — Kisaltmalar Faktor AV~ Oz  Cronbach’s

Tiirkce) Yiikii Alpha
81.45 3.258 0,923

I would like to buy Turkish food that I have Norml 0,920

heard about from family / friends

Ailemden/arkadaslarimdan  duydugum  Tiirk

yemeklerini satin almak isterim

I would like to buy Turkish food that is popular Norm2 0,940

among family / friends

Ailem/arkadaslarim arasinda popiiler olan Tiirk

yemeklerini satin almak isterim

I would like to buy Turkish food that has been Norm3 0,904

recommended by family / friends

Ailemin/arkadaslarimin onerdigi Tiirk

yemeklerini satin almak isterim.

I would like to buy Turkish food that is Norm4 0,843

suggested by many foodies on social media
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Sosyal medyada bir¢cok yemek meraklisinin
onerdigi Tiirk yemeklerini satin almak isterim.
KMO Orneklem Yeterlilik Olciitii: 0,837
Bartlett’s Kiiresellik Testi: 865.154
Df: 6
Sig: 0,0000

Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil 8’te olusturulan dogrulayici faktor analizi neticesinde iligkisiz
modelden elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde; kikare/sd=2,762, RMSEA=0,81, NNFI=0,988,
NFI1=0,994, 1F1=0,996, CFI= 0,996, GFI= 0,990, ve AGFI=0,951 bulumustur ve uyum indeksi
degerlerinden NNFI, GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmamasi sebebiyle, modifikasyon

uygulanmamastir.

Sekil 8. Siibjektif Normlar Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

INorm4| [Norm3| [Norm?2| [Norm1|

Kaynak: Siibjektif Normlar Olgegi DFA Amos Ciktist

3.6.4.4.  Satin Alma Niyeti Olcegi Faktor Analizleri Sonuclar

Aragtirmada kullanilan satin alma niyeti 6l¢eginin faktor yapisinin literatiirden nasil farklilagtigini ya da
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek ve ifadelerin ilgili kavrami aragtirmanin 6rneklemi igerisinde
dogru olciip dlcemedigini anlamak amaciyla ilk olarak satin alma niyeti 6l¢egine agimlayici faktor analizi
uygulanmistir. Satin alma istegi Olgegi literatiirde tek boyutlu olarak ifade edilmistir ve {i¢ sorudan

olusmaktadir. A¢imlayici faktor analizi verileri Tablo.33 de gosterilmistir.
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Tablo 33. Satin Alma Niyeti Olcegi AFA ve Giivenilirlik Degerleri

Olcekte Yer Alan Ifadeler (Ingilizce —
Tiirkce)

Kisaltmalar Faktor AV Oz Cronbach’s
Yiikii Alpha

90,813 2,72 0,948

Iintend to buy Turkish food when I go grocery
shopping in the future

Gelecekte market alisverigine gittigimde Tiirk
yemegi almayr planlyyorum

Niyetl 0,949

I will expend effort on buying Turkish food
when I go grocery shopping in the future
Gelecekte market alisverigine gittigimde Tiirk
yemegi almaya ¢aba gésterecegim

Niyet2 0,943

Iintend to buy Turkish food when I go grocery
shopping in the future

Gelecekte market alisverigine gittigimde Tiirk
yemegi almay planlyyorum

Niyet3 0,967

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,755
Bartlett’s Kiiresellik Testi: 809,816

Df: 3

Sig: 0,0000

Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil 9. de olusturulan dogrulayici faktor analizi neticesinde olusturulan

dogrulayic1 faktor analizi dogrultusunda elde edilen uyum iyiligi degerleri; kikare/sd=2,457
RMSEA=0,075, NNFI=0,968, NFI=0,950, IFI=0,975, CFI= 0,975, GFI= 0,933, ve AGFI=0,893 olarak elde

edilmistir.

Sekil 9. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kaynak: Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Amos Ciktist
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3.6.4.5. Tutum Ol¢egi Faktor Analizleri Sonuclar

Arastirmada kullanilan tutum 6lgeginin faktor yapisinin literatiirden nasil farklilastigini ya da farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek ve ifadelerin ilgili kavrami aragtirmanin 6rneklemi icerisinde dogru Slgiip
Olgemedigini anlamak amaciyla ilk olarak tutum O6lg¢egine agimlayici faktdr analizi uygulanmistir. Tutum
Olcegi literatiirde tek boyutlu olarak ifade edilmistir ve dort sorudan olugsmaktadir. Agimlayici faktor analizi

verileri Tablo.34 de gosterilmistir.

Tablo 34. Tutum Olgegi AFA ve Giivenilirlik Degerleri

Olcekte Yer Alan ifadeler (Ingilizce — Kisaltmalar  Faktor AV Oz Cronbach’s
Tiirkce) Yiikii Alpha
83,488 3,34 0,933

Consuming Turkish food will be Tutuml 0,894
enyoyable

Tiirk yemeklerini tiiketmek keyifli olacak

Consuming Turkish food will be Tutum?2 0,920
worthwhile

Tiirk yemegi tiiketmek faydali olacaktir

Consuming Turkish food will be Tutum3 0,936
satisfying

Tiirk yemeklerini tiiketmek tatmin edici

olacaktir

Consuming Turkish food will be Tutum4 0,904
rewarding

Tiirk yemegi tiiketmek faydali olacaktir
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,854
Bartlett’s Kiiresellik Testi: 903,377
Df: 6
Sig: 0,0000

Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil 10°te olusturulan dogrulayici faktor analizi neticesinde iligkisiz
modelden elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde; kikare/sd=2,845, RMSEA=0,83, NNFI=0,988,
NFI1=0,994, IF1=0,996, CFI= 0,996, GFI= 0,990, ve AGFI=0,950 uyum indeksi degerlerinden RMSEA,
NNFI, GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmamasi sebebiyle, modifikasyon

uygulanmstir.
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Sekil 10. Tutum Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

[Tutum1 [TutumZg [tutum3|

[Tutum4

& e 8

Kaynak: Tutum Olgegi DFA Amos Ciktisi

3.6.4.6.

Algilanan Uriin Bulunabilirligi Ol¢egi Faktor Analizleri Sonuclari

Arastirmada kullanilan algilanan {riin bulunabilirligi Slgeginin faktér yapisinin literatiirden nasil

farklilastigin1 ya da farklilagip farklilagsmadigim tespit etmek ve ifadelerin ilgili kavrami arastirmanin

orneklemi icerisinde dogru 6l¢iip dlgemedigini anlamak amaciyla ilk olarak {iriin bulunabilirligi 6l¢egine

agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Uriin bulunabilirligi dlgegi literatiirde tek boyutlu olarak ifade

edilmistir ve li¢ sorudan olugsmaktadir. Agimlayici faktor analizi verileri Tablo.35 de gdsterilmistir.

Tablo 35. Uriin Bulunabilirligi Olcegi AFA ve Giivenilirlik Degerleri

Olcekte Yer Alan Ifadeler (ingilizce Kisaltmalar Faktor AV Oz Cronbach’s

— Tiirkce) Yiikii Alpha
74,852 2,24 0,829

It would be easy for me to acquire Bulunl 0,854

Turkish food from my neighborhood.

Tiirk gida tiriinleri satin alabiliyorum.

t would be easy for me to acquire Bulun2 0,839

Turkish food from online stores.Tiirk

gida {driinlerinin kolay ulasilabilir

oldugunu diisiiniiyorum.

I think Turkish food is easily Bulun3 0,901

availableYakin c¢evremde Tirk gida
iiriinleri bulmak benim i¢in kolaydir.

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,700
Bartlett’s Kiiresellik Testi: 316,407
Df: 3
Sig: 0,0000
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Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil.11 de olusturulan dogrulayici faktor analizi neticesinde iligkisiz
modelden elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde; kikare/sd=2,71, RMSEA=0,83, NNFI=0,988,
NFI=0,994, IF1=0,996, CFI= 0,996, GFI= 0,990, ve AGFI=0,950 uyum indeksi degerlerinden RMSEA,
NNFI, GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmamasi sebebiyle, modifikasyon

uygulanmstir.

Sekil 11. Uriin Bulunabilirligi Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

[Bulun3] [Bulun2| [Buluni]

percievedava

Kaynak: Uriin Bulunabilirligi Olgegi DFA Amos Ciktist

3.6.4.7. Arastirma Modelinin Dogrulayici1 Faktor Analizi

Aragtirma modeli dogrultusunda Sekil.12 de olusturulan modelin dogrulayici faktor analizi neticesinde
iligkisiz modelden elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde; kikare/sd=2,638, RMSEA=0,78,
NNFI=0,921, NF1=0,893, IFI=0,931, CFI= 0,930, GFI= 0,798, ve AGFI=0,755 uyum indeksi degerlerinden
RMSEA, NNFI, GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmamasi sebebiyle, modifikasyon

uygulanmstir.

Modifikasyon indeks degerleri incelendiginde; mense {ilke imaji(mikro) dlgegi altinda yer alan imaj2 /e10
sorusu ile imaj1 (el1), ve norm2(e24) ila norm4(e22) e3 -e4 arasindaki hata kovaryans degerleri arasindaki
iligkinin dikkate alinmasmin gerekli olduguna karar verilmistir. S6z konusu maddeler arasindaki hatalar
kovaryanslarla iligkilendirildikten sonra olusturulan model dogrulayici faktor analizi ile sinanmis ve elde

edilen uyum indeksi degerleri Tablo.36 da ¢ok faktorlii model uyum degerleri olarak belirtilmistir.
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Analiz tekrar edilerek olusturulan ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi dogrultusunda elde edilen uyum
iyiligi degerleri; kikare/sd=2,234 RMSEA=0,068, NNFI=0,943, NFI=0,915, IF1=0,975, CFI= 0,951, GFI=
0,904, ve AGFI=0,864 olarak elde edilmistir.

Sekil 12. Arastirma Modeli Dogrulayic1 Faktor Analizi

33
31 -

? 9 Y% 9 9 99 9 ¢ %

imaj11\gtlmaj10Ng imaj9 | [imaj8| [imaj7] [imaj6| [imaj5| [imaj4]| |imaj3 imaj2 H imaj1 |
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bilgi13
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Kaynak: Arastirma Modeli DFA Analizi Amos Ciktist
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Tablo 36. Arastirma Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Sorular Olgekler Standart Standart Standart t- Degeri
Faktor Olmayan Hata
Yiikleri Faktor
Yiikleri

Imaj1 Menge Ulke Imaji 0,793 0,916 0,057 16.153
Imaj2 0,798 0,850 0,052 16,338
Imaj3 0,612 0,688 0,062 11,174
Imaj4 0,849 0,871 0,048 18,155
Imaj5 0,878 0,976 0,051 19,231
Imaj6 0,854 0,865 0,047 18,263
Imaj7 0,846 0,904 0,050 18,019
Imaj8 0,798 0,986 0,060 16,322
Imaj9 0,751 0,998 0,067 14,810
Imaj10 0,848 0,988 0,055 18,114
Imaj11 0,849 1 - -
Bilgil Uriin Bilgisi 0,941 1,150 0,051 22,492
Bilgi2 0,954 1,132 0,049 22,965
Bilgi3 0,859 1 - -
Bulunl Uriin 0,767 0,974 0,068 14,408
Bulun2 Bulunabilirligi 0,751 0,811 0,058 13,988
Bulun3 0,861 1 - -
Tutuml Tutum 0,860 1 - -
Tutum?2 0,893 0,967 0,048 20,261
Tutum3 0,920 0,981 0,046 21,543
Tutum4 0,863 0,915 0,048 18,995
Norml1l Stibjektif 0,882 1,091 0,061 17,874
Norm?2 Normlar 0,949 1,174 0,067 17,555
Norm3 0,858 0,992 0,058 17,148
Norm4 0,825 1 - -
Niyetl Satin Alma 0,927 1 - -
Niyet2 Niyeti 0,907 1,019 0,040 25,674
Niyet3 0,956 0,967 0,032 30,387

3.6.5. Arastirma Modelinin Degiskenleri Arasinda Korelasyon Analizi

Aragtirmanin 6lgekleri arasindaki iligkinin giiciinii 6l¢gmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizi degiskenlerin iligkisinin yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla kullanilir. Korelasyon katsayisi
-1 ile +1 arasinda bir deger alir ve deger +1°e yaklastikca degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal yonlii
oldugu, -1’e yaklastik¢a da degiskenler arasi iligkinin ters yonlii oldugu tespit edilir (Malhotra, 2020: 538).

Aragtirma Olcekleri i¢in korelasyon katsayilari ve gilivenlirlik sonuglar1 Tablo.37 de gosterilmistir.
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Tablo 37. Tamimlayic Istatistikler, Korelasyon Katsayisi, Giivenilirlik Sonuclari ve Ayirt Edici

Gegerlilik
Degiskenler Ort.  Ss. 1 2 3 4 5 6
1. Mense Ulke 470 148 1
Imaj
2. Siibjektif 3.89 1.87 ,719%%* 1
Normlar
3. Uriin 5.08 1.30 ,725%%* ,0694%%* 1
Bulunabilirligi
4. Tutum 5.04 1.34 [745%%* ,866** ,681%%* 1
5. Uriin Bilgisi 457 123 ,492%* ,535%* ,530%* ,526%* 1
6. Satin Alma 4.66 141 [762** J781%* J729%%* ,784%* ,595%* 1
Niyeti
Cronbach Alpha 0,953 0,923 0,829 0,933 0,941 0,948
Giivenilirlik Katsayisi
Birlesik Giivenilirlik Katsayisi 0,956 0,932 0,836 0,935 0,942 0,951
(CR)
Ortalama Varyans 0,684 0,774 0,631 0,782 0,844 0,865

(AVE)

*p<0,05 **p<0,01

3.6.6. Arastirma Modelinin Coklu Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Coklu regresyon analizi iki veya daha fazla bagimsiz degisken ile aralikli 6lgekli bagimli degisken arasinda

ayn1 anda matematiksel bir iligki gelistiren istatistiksel bir tekniktir (Malhotra, 2020: 554). Arastirma

modelinde kullanilan kavramlar ve aralarindaki iligkileri test etmek amaciyla, modelde yer alan degiskenler

icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Amerika Birlesik Devletleri (129) ve Avrupa (139)

katilimeilarindan olugan érneklemin goklu regresyon analizi drneklemler igin ayr1 olarak yiiriitiilmiistiir. Iki

orneklem i¢in de arastirma modelinin ilk bagimli degiskeni olan tutum degiskenini etkiledigi dngoriilen,

algilanan irtin bulunabilirligi, {irlin bilgisi, siibjektif normlar ve mense lilke imaj1 bagimsiz degiskenleri

verilerine ¢oklu regresyon testi uygulanmigtir. Giiven araligi %95 olarak belirlenmistir.

Avrupa’da ikamet edilen katilimcilara yonelik olarak yapilan tutum degiskeni iizerinde, iiriin bilgisi,

algilanan iiriin bulunabilirligi, siibjektif normlar ve mense iilke imajimin etkilerini ¢oklu regresyon testi

sonuclar1 Tablo. 38. de belirtilmistir.
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Tablo 38. Tutum Bagiml Degiskenine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu (AB)

Degiskenler Standart Standart

Olmayan

Beta SS Beta T p VIF
Bagimli Degisken (Tutum) 0,537 0,219 2,453 | 0,015
Stibjektif Normlar 0,689 0,056 | 0,730 12,308 | 0,000 | 2,304
Algilanan Uriin Bulunabilirligi 0,031 0,053 | 0,031 0,582 0,562 | 1,909
Mengse Ulke imaji 0,219 0,061 | 0,195 3,586 | 0,000 | 1,941
Uriin Bilgisi 0,002 0,034 | 0,002 0,054 | 0,957 | 1,306
N= 139 S=0,6050 R= 0,892 R*=0,795
Diizel. R*=0,789 F=130.229

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Modelin genel uyum gostergeleri incelendiginde, bagimli degisken olan tutum ile bagimsiz degiskenler
arasinda gii¢lii bir iliski oldugu goriilmektedir. R degeri 0,892 olarak bulunmus ve bu, bagimh degisken ile
bagimsiz degiskenler arasinda giiclii bir iligki oldugunu gostermistir. R? degeri 0,795 olarak hesaplanmis ve
bagimli degiskendeki toplam varyansin %79,5'inin model tarafindan agiklandig1 ortaya konmustur. Ayrica,
diizeltilmis R? degeri 0,789 olarak bulunmus ve modelin bagimsiz degiskenlerin sayisina gore uyarlanmis
aciklayicilik oran1 benzer bir diizeyde kalmistir. F testi sonuglar1 (F= 130,229; p < 0,001), modelin genel

anlamda istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Bagimsiz degiskenler incelendiginde, siibjektif normlarin tutum iizerinde anlamli ve giiglii bir etkisi oldugu
gorlilmistiir. Bu degiskenin katsayis1 0,689, standartlastirilmis katsayisi ise 0,730 olarak bulunmustur. Bu

durum, siibjektif normlarm tutum {izerinde en giiglii etkiye sahip degisken oldugunu gostermektedir.

Algilanan iiriin bulunabilirliginin tutum tizerinde anlamli bir etkisi olmadig tespit edilmistir. Bu degiskenin
katsayist 0,031, standartlastirilmis katsayist ise 0,031 olarak bulunmustur. Ayrica, p degeri 0,562
oldugundan bu degiskenin etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Mense tilke
imajiin tutum iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu degiskenin katsayis1 0,219,
standartlastirilmig katsayist ise 0,195 olarak hesaplanmistir. P degerinin 0,001 ’in altinda olmasi, mense tilke
imajinin tutum iizerinde dnemli bir faktdr oldugunu gostermektedir. Uriin bilgisinin tutum iizerinde anlamli

bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Katsay1 degeri 0,002, standartlagtirilmis katsayi ise 0,002 olarak
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bulunmustur. P degeri 0,957 oldugundan, bu degiskenin tutum {izerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1r sonucuna varilmistir. Modelin degiskenler arasi goklu dogrusal baglanti sorununu
degerlendirmek i¢in VIF degerleri incelenmistir ve tiim degerler 10’un altinda bulunmustur. Bu durum,

modelde ¢oklu dogrusal baglanti riskinin diisiik oldugunu gostermektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet edilen katilimcilara yonelik olarak yapilan tutum degiskeni
iizerinde, {rlin bilgisi, algilanan {iriin bulunabilirligi, siibjektif normlar ve mense iilke imajimin etkilerini

coklu regresyon testi sonuglar1 Tablo. 39°da belirtilmistir.

Tablo 39. Tutum Bagimh Degiskenine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu (A.B.D)

Degiskenler Standart Standart

Olmayan

B SS Beta T p VIF
Bagimli Degisken (Tutum) 0,388 0,245 1,583 | 0,016
Siibjektif Normlar 0,517 0,075 | 0,509 6,935 | 0,000 | 3,136
Algilanan Uriin Bulunabilirligi 0,037 0,071 | 0,042 0,518 | 0,605 | 3,736
Mengse Ulke imaji 0,370 0,095 | 0,354 3,879 | 0,000 | 4,837
Uriin Bilgisi 0,026 0,040 | 0,041 0,654 | 0,514 |2,249
N= 129 $=0,6084 R= 0,887 R% =0,787
Diizel. R =0,780 F= 114.279

Amerika Birlesik Devletleri 6rnekleminde uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore R degeri
0,887 olarak hesaplanmis ve bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda giiclii bir iliski oldugu tespit
edilmistir. R? degeri 0,787 olarak bulunmus ve bu, bagiml degiskendeki toplam varyansin %78,7’sinin
model tarafindan agiklandigimi gostermektedir. Diizeltilmis R? degeri 0,780, modelin bagimsiz degisken
sayisina gore uyarlanmig agiklayicilik oraninin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. F testi sonuglar1 (F=

114,279; p < 0,001), modelin genel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Bagimsiz degiskenlerin etkileri incelendiginde, siibjektif normlarin tutum iizerinde anlaml ve giicli bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Bu degiskenin katsayis1 0,517, standartlastirilmis katsayisi ise 0,509 olarak
hesaplanmistir. T degeri (6,935) ve p degerinin 0,001°den kiiciik olmasi, siibjektif normlarin tutum tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Algilanan {iriin bulunabilirligi degiskeninin tutum
iizerinde anlaml bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Bu degiskenin katsayis1 0,037, standartlastiriimig

katsayist1 ise 0,042 olarak hesaplanmistir. P degeri 0,605 oldugundan, bu degiskenin tutum {izerindeki etkisi
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istatistiksel olarak anlamli degildir. Mense iilke imajimnin tutum {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu
goriilmistiir. Bu degiskenin katsayis1 0,370, standartlagtirilmis katsayisi ise 0,354 olarak hesaplanmigtir. T
degeri (3,879) ve p degerinin 0,001°den kiigiik olmasi, mense iilke imajinin tutum iizerinde gii¢li ve anlaml
bir etkisi oldugunu gostermektedir. Uriin bilgisinin tutum iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 tespit
edilmistir. Bu degiskenin katsayis1 0,026, standartlagtirilmis katsayist 0,041 olarak bulunmustur. P degeri
0,514 oldugundan, bu degiskenin etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir. VIF degerleri incelendiginde,

tiim degerlerin siirlar i¢inde oldugu goriilmiistiir.

Arastirma modelinin diger bagiml degiskeni olan satin almaya niyeti lizerinde, siibjektif normlar, tutum,
menge lilke imaji degiskenlerinin etkisini O0l¢mek igin bu degiskenler ile ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Giliven araligt %95 olarak belirlenmistir. Avrupa’da ikamet edilen katilimcilara yonelik
olarak yapilan satin alma niyeti degiskeni {lizerinde, tutum, siibjektif normlar ve mense iilke imajinin

etkilerini ¢oklu regresyon testi sonuglar1 Tablo. 40 da belirtilmistir.

Tablo 40. Satin Alma Niyeti Bagimh Degiskenine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

(AB)

Degiskenler Standart Standart

Olmayan

B SS Beta T p VIF
Bagimli Degisken (Satin Alma Niyeti) -0,399 0,331 -1,203 | 0,011
Siibjektif Normlar 0,596 0,119 | 0,537 5,026 | 0,000 | 4,428
Mense Ulke imaji 0,394 0,093 | 0,298 4,218 | 0,000 | 1,932
Tutum 0,058 0,132 | 0,049 0,438 | 0,662 | 4,875
N= 139 S=R=0,808 RZ =0,652
Diizel. R? = 0,645 F= 84.460

Regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma niyeti {lizerinde etkili oldugu diisiiniilen bagimsiz
degiskenlerin etkileri su sekilde 6zetlenebilir: Modelin genel uyum gostergeleri, bagimsiz degiskenlerin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamli oldugunu géstermektedir. R degeri 0,808 olarak bulunmus ve
bagimsiz degiskenler ile bagiml degisken arasinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymustur. R* degeri
0,652, bagiml degiskendeki toplam varyansin %65,2'sinin model tarafindan agiklandigin1 gostermektedir.
Diizeltilmis R? degeri ise 0,645 olarak hesaplanmis ve modelin bagimsiz degisken sayisina gore uyarlanmis
aciklayicilik oraninin yiiksek oldugunu gostermistir. F testi sonuglart (F= 84,460; p < 0,001), modelin genel

olarak istatistiksel anlamlilik tasidigin1 dogrulamaktadir.
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Bagimsiz degiskenler bazinda incelendiginde, siibjektif normlarin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve
giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenin katsayis1 0,596, standartlagtirilmis katsayisi 0,537
olarak hesaplanmistir. T degeri (5,026) ve p degerinin 0,001°den kiigiik olmasi, siibjektif normlarin satin
alma niyetinin dnemli bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Mense iilke imajimin da satin alma niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu gortilmiistiir. Katsay1 degeri 0,394, standartlastirilmis katsayisi
0,298 olarak hesaplanmistir. T degeri (4,218) ve p degerinin 0,001 den kiiglik olmasi, mense iilke imajinin
satin alma niyetinde 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir. Tutum degiskeninin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 gorilmiistir. Bu degiskenin katsayist 0,058, standartlagtirilmis
katsayist 0,049 olarak bulunmustur. T degeri (0,438) ve p degerinin 0,662 olmasi, tutumun satin alma
niyetini belirlemede etkisiz oldugunu ortaya koymaktadir. VIF degerleri incelendiginde, tutum (VIF=4,875)
ve siibjektif normlar (VIF=4,428) degiskenleri i¢in ¢coklu dogrusal baglanti1 (multicollinearity) riski hafifce
yiikselmekle birlikte, bu degerler kabul edilebilir sinirlar iginde kalmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet edilen katilimcilara yonelik olarak yapilan satin alma niyeti
degiskeni {izerinde, tutum, siibjektif normlar ve mense lilke imajinin etkilerini belirlemek igin kullanilan

coklu regresyon testi sonuglar1 Tablo. 41. de belirtilmistir.

Tablo 41. Satin Alma Niyeti Bagimh Degiskenine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

(A.B.D)

Degiskenler Standart Standart

Olmayan

B SS Beta T p VIF
Bagimli Degisken (Satin Alma Niyeti) -0,534 0,271 -1,975 | 0,001
Siibjektif Normlar 0,114 0,100 | 0,098 1,131 | 0,260 | 4,212
Mengse Ulke imaji 0,402 0,097 | 0,335 4,137 | 0,000 | 3,709
Tutum 0,568 0,104 | 0,495 5,457 | 0,000 | 4,652
N= 129 S=R=0, 882 R%=0,779
Diizel. RZ = 0,773 F= 146.691

Modelin genel uyum gostergeleri, bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin giiclii ve
anlamli oldugunu gostermektedir. R degeri 0,882 olarak hesaplanmis ve bagimsiz degiskenler ile bagiml
degisken arasinda c¢ok giiclii bir iligki oldugunu ortaya koymustur. R? degeri 0,779, bagiml degiskendeki

toplam varyansin %77,9’unun model tarafindan agiklandigini géstermektedir. Diizeltilmis R? degeri ise
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0,773 olarak bulunmus ve modelin bagimsiz degisken sayisina gdre uyarlanmig agiklayicilik oraninin
oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. F testi sonuglar1 (F=146,691; p < 0,001), modelin genel anlamda

istatistiksel olarak anlamli oldugunu dogrulamaktadir.

Bagimsiz degiskenler bazinda incelendiginde, tutumun satin alma niyeti {izerinde en giiglii ve anlaml etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Bu degiskenin katsayisi 0,568, standartlagtirilmis katsayist 0,495 olarak
hesaplanmigtir. T degeri (5,457) ve p degerinin 0,001°den kiigiik olmasi, tutumun satin alma niyetinde
onemli bir belirleyici oldugunu géstermektedir. Mense iilke imaj1 degiskeninin de satin alma niyeti izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Katsay1 degeri 0,402, standartlastirilmig katsayis1 0,335
olarak bulunmustur. T degeri (4,137) ve p degerinin 0,001 ’den kiiciik olmasi, mense iilke imajinin satin
alma niyetini giiclii bir sekilde etkiledigini gdstermektedir. Stibjektif normlar degiskeninin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi anlamli bulunmamigtir. Bu degiskenin katsayisi 0,114, standartlagtirilmis katsayist 0,098
olarak hesaplanmistir. T degeri (1,131) ve p degerinin 0,260 olmas, siibjektif normlarin satin alma niyetini
aciklamada etkisiz oldugunu gostermektedir. VIF degerleri incelendiginde, siibjektif normlar (VIF=4,212)
ve tutum (VIF=4,652) i¢in c¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) riski hafifce yiiksek olarak
degerlendirilmistir. Ancak, bu degerler kabul edilebilir sinirlar i¢erisindedir ve modelin giivenilirligini ciddi

sekilde etkilememektedir.

Tablo 42. Hipotez Testleri Sonu¢ Tablosu

Hipotezler B p-degeri | Bulgular
Hla | Mense iilke imajinin Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet 0,370 | 0,000 Kabul

eden tiiketicilerin Tiirk gida tirtinlerine yonelik tutumu {izerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Hlb | Mense iilke imajimnin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk | 0,219 | 0,000 Kabul
gida iirlinlerine yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a | Mense iilke imajmmin Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet | 0,402 | 0,000 Kabul

eden tiiketicilerin Tiirk gida tirtinlerine yonelik satin alma niyeti
iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

H2b | Mense iilke imajimin Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk | 0,394 | 0,000 Kabul

gida iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H3a | Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk | 0,026 | 0,514 Red

gida iirtinleri hakkinda bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik

tutumlar1 tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H3b

Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida tirtinleri
hakkinda bilgilerinin gida iiriinlerine yonelik tutumlar1 tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

0,002

0,957

Red

H4a

Tiirk gida tirtinlerinin algilanan bulunabilirliginin Amerika
Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida

iiriinlerine yonelik tutumu {izerinde anlaml bir etkisi vardir.

0,037

0,605

Red

H4b

Tiirk gida tirtinlerinin algilanan bulunabilirliginin Avrupa’da
ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik tutumu

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

0,031

0,562

Red

H5a

Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin Tiirk
gida iiriinlerine dair tutumunun satin alma niyeti tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

0,568

0,000

Kabul

H5b

Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida {iriinlerine dair

tutumunun satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

0,058

0,662

Red

Hé6a

Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet eden tiiketicilerin
stibjektif normlarinin Tiirk gida tirlinlerine dair tutumlar

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

0,517

0,000

Kabul

Hé6b

Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk

gida {irlinlerine dair tutumlari {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

0,689

0,000

Kabul

H7a

Amerika Birlesik Devletleri’'nde ikamet eden tiiketicilerin
stibjektif normlarinin Tiirk gida dirlinlerine dair satin alma

niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

0,114

0,260

Red

H7b

Avrupa’da ikamet eden tiiketicilerin siibjektif normlarinin Tiirk
gida iiriinlerine dair satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

0,596

0,000

Kabul

Tablo.42 de belirtilen degerler incelendiginde, Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi igerisinde
yasayan iki farkl tiiketici 6rneklemine yonelik hipotezlerin testleri sonucunda, mense iilke imaji ile ilgili
gelistirlen Hla ve H1b hipotezlerinde mense iilke imajinin, hem ABD'de hem de Avrupa Birligi'nde (AB)
ikamet eden tiiketicilerin Tiirk gida {iirlinlerine yonelik tutumlar {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
bulunmustur (p=0,000). Etki biiyiikliikleri () sirastyla 0.370 ve 0.219'dur. Bu sonuglar, mense iilke imajinin
her iki bolgedeki tiiketiciler i¢in 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Menge lilke imaj1 ile ilgili

gelistirilen H2 hipotezinde ise mense iilke imajinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonli

95




etkisi olacagi beklenmektedir. H2a ve H2b alt hipotezleri i¢in de tutum degiskeninde oldugu gibi mense
iilke imajinin, ABD ve AB'deki tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde de anlamli bir etkisi oldugu

goriilmektedir.(p=0,000). Etki biiytikliikleri () ABD i¢in 0.402, AB icin ise 0.394tiir.

Tiiketicilerin Tiirk gida iiriinlerine yonelik tutumlarini etkileyen bir diger degisken de {iriin bilgisidir. Uriin
bilgisine iligkin H3 hipotezi ile iligkili H3a ve H3b hipotezleri i¢in tiiketicilerin Tiirk gida {irlinleri hakkinda
bilgisi ile tutumlar1 arasinda anlamli bir iligski bulunmadigi belirlenmistir (p>0.05). Tiiketicilerin Tiirk gida
iiriinlerine yonelik tutumlarim etkliyen bir diger degisken de algilanan bulunabilirliktir. Algilanan {irlin
bulunabilirligine yonelik gelistirilen H4 hipotezine bagli olan H4a ve H4b alt hipotezlerinin sonuglar

incelendiginde algilanan bulunabilirligin tutumlar iizerindeki etkisi anlamli bulunmamuistir (p>0.05p).

Tiiketici satin alma niyetini iizerinde tutum degiskeninin etkisini belirten HS hipotezine dair olusturulan
H5a ve H5b hipotezlerinin sonuglari incelendiginde, ABD'deki tiiketiciler i¢in Tiirk gida {irlinlerine yonelik
tutumun satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir (p=0.000, p=0.568). Ancak,
AB'deki tiiketiciler i¢in bu iligki anlaml1 degildir (p>0.05). Bu farklilik, cografi bolgelere bagl olarak tutum

ve davranig arasindaki dinamiklerin degisebilecegini gostermektedir.

Stibjektif normlarin tiiketicilerin tutumlan {izerindeki etkilerini belirten H6 hipotezine bagli olarak
olusturulan H6a ve H6D alt hipotezleri incelendiginde biibjektif normlarin hem ABD'de (f=0.517) hem de
AB'de (B=0.689) tiiketicilerin tutumlarn {izerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Siibjektif
normlarin tutum {izerindeki pozitif yonlii etkisi, AB'de daha yiiksek goriinmektedir. Siibjektif normlarin
satin alma niyeti tizerindeki etkisine dair olugturulan H7 hipotezine bagl alt hipotezler olan H7a ve H7b
hipotezlerinin sonuglar incelenedginde siibjektif normlarin ABD'deki tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmazken (p>0.05p), AB'deki tiiketiciler i¢in bu etki anlaml1 ve yiiksek olarak

belirlenmistir. ($=0.596).

3.6.7. Arastirmanin Orneklemler Aras1 Fark Testleri

Aragtirmada kullanilan 6lgekler ile cinsiyet, medeni durum, yas gruplari, egitim diizeyi ve gelir diizeyi ve
ikamet ettikleri yer demografik 6zellikleri arasindaki farklar degerlendirmek i¢in fark testleri de yapilmistir.
Bu boliimde fark testlerine yonelik bulgulara yer verilecektir. ANOVA, birden fazla grup ortalamasini
karsilagtirmak i¢in kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Temel amaci, gruplar arasinda anlamli farklar olup
olmadigin belirlemektir. ANOVA sonuglari, genellikle F testi ile raporlanir ve anlaml bir F degeri, gruplar

arasinda en az bir ¢iftin ortalamalarinin anlamli derecede farkli oldugunu gosterir (Malhotra, 2020: 528).
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Arastirma kapsaminda sadece yas, egitim seviyesi ve gelir durumu arasinda farklilik oldugu belirlenmis ve

bu boliimde yer verilmistir.

3.6.7.1. Yas Gruplarimin Fark Testlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan mense iilke imaji, iiriin bilgisi, algilanan {irlin bulunabilirligi, siibjektif normlar,
tutum ve satin alma niyeti dlgekleri ile yas gruplar arasindaki farki analiz etmek tek yonli ANOVA testi
yapilmistir. Tek yonliit ANOVA testi Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi katilimci1 gruplan
arasinda ayr1 ayr1 yapilmistir. Yas gruplarina ait fark testleri sonuglar1 Tablo. 43 ve Tablo. 44 de

sunulmustur. Tabloda sadece anlamli farklarin elde edildigi sonuglar degerlendirilmistir.

Tablo 43. Yas Gruplarina Ait Tek Yonlii ANOVA Analizi Bulgular1 (AB)

Yas N Ort+SS  Varyansmm Kareler df F p
Kaynag Toplam
(SS)
Siibjektif 18-24 23 5,72+#1,10  Gruplar 34,316 6 3,211 0,006
Normlar Arasi

25-34 32 527+1,42  Grup ici 235,134 132
35-44 33 4,75£1,20 Toplam 269,450 138
45-54 19  4,65+1,39
55-64 14  5,01+1,04
65-74 12 4.02+1,96
75 ve 6 4,16+1,17

lzeri
Toplam 139 4,95+1,39
Uriin Bilgisi 18-24 23 4,26£1,34  Gruplar 43,531 6 2,648 0,019

Arasi

25-34 32 4,56+1,69 Grup ici 361,684 132
35-44 33 4,22+1,40 Toplam 405,215 138
45-54 19  3,50+2,01

55-64 14  3,88+1,95

65-74 12 2,75+1,87

75 ve 6 2,94+1,23

uzeri

Toplam 139 3,99+1,71

Tablo.43 incelendiginde Avrupa’daki katilimcilar arasinda siibjektif normlar ve iiriin bilgisi unsurlarinda
yas grubuna bagh farkliliklar tespit edilmistir. Yas gruplar arasinda en yiiksek siibjektif norm ortalamasi
18-24 yas grubunda (5,72 + 1,10), en diisiik ise 65-74 yas grubunda (4,02 £ 1,96) gdzlemlenmistir. Uriin
bilgisi ortalamasi 25-34 yas grubunda (4,56 £ 1,69), en diisiik ise 65-74 yas grubunda (2,75 £+ 1,87)

gOrilmiustiir.
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Tablo 44. Yas Gruplarina Ait Tek Yonlii ANOVA Analizi Bulgular (A.B.D)

Yas N Ort+£SS  Varyansmn Kareler df F p
Kaynag Toplam
(SS)

Algilanan 18-24 2 4,00£2,82  Gruplar 51,009 6 4,697 0,000
Bulunabilirlik Arasi

25-34 24 4,63+0,98 Grup ici 220,795 122

35-44 38 5,34+1,34 Toplam 271,804 128

45-54 35 5,14+1,59

55-64 14  4,42+1,34

65-74 12 3,19+0,97

75 ve 4 5,33+0,98

uzeri

Toplam 129 4,95+1,39
Uriin Bilgisi 18-24 2 3,16£3,06 Gruplar 85,618 6 3,928 0,001

Arasi

25-34 24 3,65£1,65 Grup ici 443,226 122

35-44 38 4,52+£2,06 Toplam 528,844 128

45-54 35 4,214+2.04

55-64 14  2,85+1,78

65-74 12 1,91+1,18

75 ve 4 2,914+2.09

uzeri

Toplam 129  3,78+2,03

Tablo.44 incelendiginde Amerika Birlesik Devletleri’ndeki katilimcilar arasinda algilanan bulunabilirlik ve
iiriin bilgisi unsurlarinda yas grubuna baglh farkliliklar tespit edilmistir. Yas gruplari arasinda en yiiksek
algilanan bulunabilirlik ortalamasi 35-44 yas grubunda (5,34 + 1,34), en diisiik ise 65-74 yas grubunda
3,19+ 0,97) gdzlemlenmistir. Uriin bilgisi ortalamas1 35-44 yas grubunda (4,52 + 2,06) yiiksekken, en

diisiik ise 65-74 yas grubunda (1,91 £ 1,18) goriilmiistir.

3.6.7.2. Egitim Seviyesi Gruplarinin Fark Testlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan mense {ilke imaji, iiriin bilgisi, algilanan {irlin bulunabilirligi, siibjektif normlar,
tutum ve satin alma niyeti dlgekleri ile egitim seviyesi gruplar arasindaki farki analiz etmek tek yonlii

ANOVA testi yapilmigtir. Tek yonlit ANOVA testi Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi katilimei
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gruplar1 arasinda ayn ayri yapilmistir. Egitim seviyesi gruplarinda yalmizca Avrupa’daki katilimcilar
arasinda anlamh fark elde edilmistir. Fark testleri sonuglar1 Tablo. 45 de sunulmustur. Tabloda sadece

anlamli farklarin elde edildigi sonuglar degerlendirilmistir.

Tablo 45. Egitim Seviyesi Gruplarina Ait Tek Yonlii ANOVA Analizi Bulgular1 (AB)

Egitim N Ort+SS Varyansin Kareler df F p
Durumu Kaynag Toplam
(SS)
Uriin Bilgisi Lise 53 3,38¢1,79  Gruplar 46,116 3 5,779 0,001
Arasi

Universite 28  4,05£1,64 Grup ici 359,099 135

Yiiksek 52 4,66£1,45 Toplam 405,215 138

Lisans/Doktora

Higbiri 6 3.22+1,37

Toplam 139 3,99+1,71
Satin Alma Lise 53  4,01£1,49 Gruplar 30,084 3 4,716 0,004
Niyeti Arasi

Universite 28  4,86*1,73  Grup ici 287,065 135

Yiiksek 52 493+1,20 Toplam 317,149 138

Lisans/Doktora

Higbiri 6 3.66+1,71

Toplam 139 4,51+1,51

Tablo.45 incelendiginde Avrupa’daki katilimcilar arasinda satin alma niyeti ve {irlin bilgisi unsurlarinda
egitim seviyelerine bagh farkliliklar tespit edilmistir. Egitim seviyesi gruplar1 arasinda en yiiksek iiriin
bilgisi ortalamasi yiiksek lisans/doktora grubunda (4,66 + 1,45), en diisiik ise hi¢biri yanitinda (3,22 + 1,37)
gdzlemlenmistir. Satin alma niyeti ise, en yiiksek olarak yiiksek lisans/doktora grubunda ortalamasi (4,93+

1,20), en diisiik ise hi¢biri grubunda (3,66 £+ 1,71) gorilmiistiir.

3.7.7.4. Gelir Seviyesi Gruplarinin Fark Testlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan menge {ilke imaj1, liriin bilgisi, algilanan iiriin bulunabilirligi, siibjektif normlar,
tutum ve satin alma niyeti dlgekleri ile yas gruplar arasindaki farki analiz etmek tek yonli ANOVA testi

yapilmistir. Analiz bulgular1 Tablo.46 da gosterilmistir.
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Tablo 46. Gelir Seviyesi Gruplarina Ait Tek Yonliit ANOVA Analizi Bulgular1 (AB)

N

Ort£SS

Gelir Seviyesi Varyansin Kareler df F p
$ ABD dolan Kaynag Toplam
(SS)
Uriin Bilgisi 0-24,999 38 2,98+1,60 Gruplar 73,449 5 5,889 0,000
Arasi
25.000-49.999 43 4,52+#1,70  Grup ici 331,766 133
50.000-74.999 26 4,10¢1,35 Toplam 405,215 138
75.000-99.999 18 3.77+1,74
100.000- 9 5,44+1,33
124.999
125.000 ve iizeri 5 4,66+0,78
Toplam 139 3,99+1,71

En diisiik gelir grubunda (0-24,999 ABD dolan), iiriin bilgisi algisi en diisiik seviyede kaydedilmistir (2,98

+ 1,60). Bu, diisiik gelir grubundaki bireylerin {irlin bilgisine erisim veya bu bilgiyi degerlendirme

konusunda siirl olabilecegini géstermektedir. En yiiksek {irtin bilgisi algisi, 100.000-124.999 ABD dolarn

gelir grubunda gozlemlenmistir (5,44 + 1,33). Bu durum, daha yiiksek gelir seviyesine sahip bireylerin iiriin

bilgisine daha fazla deger verdigini veya bu bilgiyi daha etkili sekilde kullandigin1 géstermektedir. Gelir

gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (F = 5,889; p = 0,000). Bu, gelir

seviyesinin lirlin bilgisi algis1 tizerinde énemli bir etkisi oldugunu ifade eder. 25.000-49.999 ABD dolar1

gelir grubunda {iriin bilgisi ortalamasi (4,52 + 1,70), genel ortalamadan (%3,99) daha ytiksektir ve bu grup,

bilgiye orta diizeyde erisimi olan bireyleri temsil etmektedir. 125.000 ABD dolar1 ve iizeri gelir grubunda

iiriin bilgisi ortalamasi1 4,66 + 0,78 olarak kaydedilmis, bu da yiiksek gelir gruplarinin {iriin bilgisine erisim

acisindan daha avantajli bir konumda oldugunu gostermistir. Gruplar aras1 varyans analizinde, anlaml1 bir

fark gozlemlenmistir (p < 0,05).

Tablo 47. Gelir Seviyesi Gruplarina Ait Tek Yonliit ANOVA Analizi Bulgular: (A.B.D)

N

Ort£SS

Gelir Seviyesi Varyansin Kareler df F p
$ ABD dolan Kaynag Toplam
(SS)

Mense Ulke 0-24,999 13 4,26+0,48 Gruplar 50,486 5 8,447 0,000
Imaj Arasi

25.000-49.999 18  4,54+1,26  Grup ici 146,507 123

50.000-74.999 18  4,84+0,77 Toplam 196,994 128

75.000-99.999 28  4,08+1,19
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100.000- 25 5,32+1,27

124.999

125.000 ve lizeri 27  5,75+1,03

Toplam 129 4,86+1,24
Siibjektif 0-24,999 13 4,28+0,71 Gruplar 43,987 5 6,569 0,000
Normlar Arasi

25.000-49.999 18  5,06£1,38  Grup ici 164,335 123

50.000-74.999 18  5,01£1,26 Toplam 215,141 128

75.000-99.999 28  4,50+1,43

100.000- 25  5,58+1,00

124.999

125.000 ve lizeri 27  5,95+0,85

Toplam 129  5,14+1,27
Uriin 0-24,999 13 4,25+0,80 Gruplar 50,254 5 5,580 0,000
Bulunabilirligi Arasi

25.000-49.999 18  4,74+1,32  Grup i¢i 221,549 123

50.000-74.999 18  4,66£1,23 Toplam 271,804 128

75.000-99.999 28  4.02+1,38

100.000- 25  5,26+1,39

124.999

125.000 ve lizeri 27  5.74+1,51

Toplam 129  4,83+1,45
Tutum 0-24,999 13 4,46+0,74 Gruplar 47,805 5 7,028 0,000

Arasi

25.000-49.999 18  4,83+£1,24 Grup ici 167,335 123

50.000-74.999 18  4,93+£1,00 Toplam 215,141 128

75.000-99.999 28  4,46+1,47

100.000- 25  5,56+1,27

124.999

125.000 ve lizeri 27  6,04+0,85

Toplam 129  5,12+1,29
Satin Alma 0-24,999 13 4,46+0,77 Gruplar 48,526 5 5,599 0,000
Niyeti Arasi

25.000-49.999 18  4,75£1,66  Grup ici 213,207 123

50.000-74.999 18  4,57£1,39 Toplam 261,733 128

75.000-99.999 28  4,11+1,20

100.000- 25  5,36+1,56

124.999

125.000 ve lizeri 27  5,79+1,04

Toplam 129 4,89+1,42
Uriin Bilgisi 0-24,999 13 2,56£1,61  Gruplar 93,466 5 5,281 0,000

Arasi

25.000-49.999 18  3,2242,11 Grup i¢i 435,378 123

50.000-74.999 18  3,61£1,90 Toplam 528,844 128

75.000-99.999 28  3,04+1,59

100.000- 25 4,42+191

124.999

125.000 ve lizeri 27  5,03+2,05

Toplam 129 3,78+2,03
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Gelir seviyesi arttikca menge tlilke imaji algis1 da artmaktadir. 0-24,999 dolar gelir grubunda ortalama 4,26
iken, 125.000 dolar ve {izeri gelir grubunda bu ortalama 5,75 olarak kaydedilmistir. Gruplar arasinda anlaml
bir fark bulunmaktadir (F = 8,447; p = 0,000). Bu, gelir seviyesi yiikseldik¢e mense iilkeye yonelik alginin
daha olumlu hale geldigini gostermektedir. Siibjektif normlar, 0-24,999 dolar gelir grubunda en diisiik
seviyede (4,28), 125.000 dolar ve iizeri gelir grubunda ise en yiiksek seviyede (5,95) gozlemlenmistir.
Gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (F = 6,569; p = 0,000). Bu durum, ytiksek gelir grubundaki
bireylerin sosyal cevre etkilerine daha fazla duyarlilik gosterdigini isaret etmektedir. Uriin bulunabilirligi
algisi, diisiik gelir grubunda (4,25) nispeten diislikken, 125.000 dolar ve tizeri gelir grubunda (5,74) belirgin
sekilde ytiksektir. Gelir gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (F = 5,580; p = 0,000). Bu, yiiksek
gelir gruplariin iiriinlerin erisilebilirligini daha olumlu algiladigini gostermektedir. 0-24,999 dolar gelir
grubunda tutum ortalamas1 4,46 iken, 125.000 dolar ve iizeri gelir grubunda bu ortalama 6,04 olarak
Ol¢lilmistiir. Satin alma niyeti, diigiikk gelir grubunda 4,46 iken, yiiksek gelir grubunda 5,79 seviyesine
ulagsmustir. Gelir seviyesine gore anlamli farkliliklar bulunmaktadir (F = 5,599; p = 0,000). Bu, yiiksek gelir
gruplarindaki bireylerin satin alma niyetinin daha giiclii oldugunu géstermektedir. Uriin bilgisi algis1, diisiik

gelir grubunda (2,56) oldukca diigiikken, yiiksek gelir grubunda (5,03) 6nemli 6l¢lide yiiksektir.
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SONUC ve ONERILER

Kiiresel pazarlarda tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida iirlinlerini satin almaya yonelik niyetlerini belirlemek
icin yapilan bu ¢caligmada arastirma modeli test edilmis ve tiiketicilerin tutumlarina ve satin alma niyetlerine
etki eden faktorler ortaya ¢ikarilmistir. Yurtdisindaki tiiketicilerin Tiirkiye menseli iiriinlere yonelik olan
stibjektif bilgi diizeyleri, iiriinlerin algilanan bulunabilirligi, siibjektif normlar ve mense iilke imajmnin
Tiirkiye menseli gidalara yonelik tiiketici tutumuna etkisi aragtirilmis ve tiiketicilerin tutumunun, menge

iilke imaj1 ve siibjektif normlar ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri dl¢tilmiistiir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin Tiirk gida tirinlerine olan asinaliklarini belirmek amaciyla, daha 6nce
duyduklar1 ya da deneyimledikleri Tiirk gida iirlinleri sorulmustur. Tiirk kahvesinin bilinirliginin her iki
iilkeden katilimeilar icin de yiiksek oldugu belirlenmistir, Avrupa’da Tiirk kahvesinin bilinirligi %61,9
iken, Amerika katilimcilar1 arasinda %54,3 olarak belirlenmistir. Tiirk kahvesinin isim degistirmeden
Osmanli Imparatorlogu Dénemi’nden beri uluslararasi pazarlarda satilmasi (Caksu, 2018: 125), kahve
kdiltiirii igerisinde uluslararas literatiirde ve medyada yer almasi sebebiyle en bilinen gida/igecek {irliniiniin
Tiirk kahvesi olmasi anlamlidir. Turistlerin Tiirk kahvesi ile ilgili tecriibelerini inceleyen bir ¢aligmada
(Yigit ve Per¢in, 2021:443) kahvenin kopiik, aroma ve tadinin turistler i¢in en 6énemli faktorler oldugu
bulunmustur. Bu baglamda Tiirk gida {iriinlerinin pazarlama stratejilerinde Tiirk kahvesinin bilinirliginden
yararlanilabilir ve bu {irlin 6zelinde yeni ¢aligmalar yapilarak kahveyi ¢ekici yapacak unsurlar farkli
iilkelerde test edilebilir ve 6zellikle Avrupa iilkelerinde tiim gida iirlinlerine olumlu bir algi olusturmak i¢in

kullanilabilir.

Tiirk kahvesi haricindeki diger gida iiriin kategorileri igerisinde Amerika Birlesik Devletleri'nde en az
bilinen tirliniin peynir grubu oldugu, Avrupa’da ise en az bilinen iirlin grubunun balik {irinleri oldugu
belirlenmistir. Genel olarak, zeytin ve zeytinyagi, taze-kuru meyveler, kuruyemisler ve baharat gibi tirtinler
Avrupa’da daha popiilerken, A.B.D ise Tiirk kahvesi ve balik iriinleri gibi kategorilerde daha yiiksek
tiiketim oranlarina sahiptir. Bu durum, kiiltiirel ve beslenme aligkanliklariin pazarlardaki talep
farkliliklarni - sekillendirdigini  gostermektedir. Uriin bilgisinin arttirilmasi  tiiketicilerin asinaligini

arttiracagi icin farkli tirlin gruplarinin da Tiirkiye menseli gida tirlinlerinin pazarlanmasina dahil edilmesi,
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ormegin Go Tiirkiye instagram hesabinda periyodik olarak {irlin tanitim1 yapilmasi tiiketicilerin zihinlerinde

iiriinlerin konumlanmasi i¢in faydali olabilir.

Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri katilimeilar arasinda bilgi aramak i¢in kullanilan platformlar da
degisiklik gostermektedir. Televizyon, her iki bolgede de en ¢ok kullanilan bilgi kaynagidir ve A.B.D'deki
televizyon kullanimmin Avrupa’dan daha yliksek oldugu bulunmustur. Televizyon, A.B.D’de %56,6
oraninda tercih edilirken, Avrupa’da bu oran %46,0 olarak belirlenmistir. Radyo, A.B.D'de %34,9 ile
Avrupa’daki %18 oranindan belirgin sekilde daha fazla tercih edilmektedir. Bu, radyonun A.B.D'de halen
etkin bir medya araci oldugunu gostermektedir. Sosyal medya, A.B.D’de %52,7 ile oldukga popiiler bir bilgi
kaynagidir ve Avrupa’da da benzer bir popiilariteye sahiptir (%48,2). Sosyal medyanin her iki bolgede de
giiclii bir etkiye sahip oldugu agiktir. Web siteleri, A.B.D'de %37,2 oraninda tercih edilirken, Avrupa’da bu
oran %44,6 olarak kaydedilmistir. Internet aramasi, A.B.D'de %62,8 ile Avrupa’da %38,8 oraninda tercih
edilmektedir. A.B.D’de bu yontemin daha yaygin olmasi dikkat ¢ekicidir. Son olarak, agizdan agiza (WOM)
iletisim, A.B.D'de %33,3, Avrupa’da ise %27,3 oraninda kullanilmaktadir. Bilboard ve basili reklamlar ve
telefon uygulamalart her iki bolgede de diisiik oranlarda kullanilmaktadir. A.B.D’de WOM’un daha etkili
oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, A.B.D'nin geleneksel medya araglarina ve WOM’a daha fazla
odaklandigini, Avrupa’nin ise dijital platformlara daha yogun bir sekilde yoneldigini ortaya koymaktadir.
Gida {irinlerinin pazarlama stratejileri, her pazarin kiiltiirel, teknolojik ve medya kullanim aligkanliklarina

gore Ozellestirilmelidir.

Amerika Birlesik Devletleri i¢in televizyon ve radyo, hala dnemli bilgi kaynaklaridir. Televizyon reklamlar
ile genis bir kitleye ulasilabilir. Radyo ise daha nis ve yerel hedefleme i¢in kullanilabilir. Radyo
kampanyalari, siirlis sirasinda tiiketilen iceriklere odaklanarak 6zellikle ise gidip gelen bireyler icin etkili
olabilir. Sosyal medya platformlarinin yiiksek kullanimi, gorsel ve etkilesimli iceriklerin etkili olabilecegini
gostermektedir. Instagram, TikTok ve Facebook gibi platformlar araciligiyla tarifler, iiriin 6zellikleri ve
kullanict deneyimleri paylasilabilir. Arama motoru optimizasyonu ve dijital reklamcilik yatirimlar1 da
artirilmalidir. Uriinler, Google gibi platformlarda yiiksek goriiniirliik saglamak igin optimize edilmelidir.
WOM'un giiglii oldugu A.B.D pazarinda, kullanici yorumlari ve tavsiyeler tesvik edilmelidir. Influencer

marketing ve miisteri sadakati programlar1 bu amaca hizmet edebilir.

Avrupa pazarinda ise, web sitesi ve sosyal medya kullaniminin yayginligi, c¢evrimi¢i pazarlama
stratejilerinin dnceliklendirilmesini gerektirir. Uriinler, web siteleri ve e-ticaret platformlar1 araciligiyla
sunulmalidir. Sosyal medyada giiclii gorseller ve kiiltiirel baglami dikkate alan igeriklerle etkilesim
artirilabilir. Ornegin, saglikli yasam trendlerine uygun tarifler veya yerel lezzetlerin tamitimi yapilabilir.

Televizyon, Avrupa’da hala oénemli bir bilgi kaynagidir ancak A.B.D'ye kiyasla daha disiik bir etkiye
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sahiptir. Bu nedenle televizyon reklamlari, genis kitlelere ulasmak icin destekleyici bir kanal olarak
kullanilabilir. Bu stratejiler, A.B.D ve Avrupa’nin medya aligkanliklarina uygun, hedefe yonelik ve etkili
bir pazarlama yaklagimi sunarak gida iiriinlerinin her iki pazarda da basarili bir sekilde tanitilmasina olanak

saglayacaktir.

Arastirmanin kavramsal modelinde kullanilan mense iilke imaji, siibjektif normlar, iirlin bilgisi, algilanan
iriin  bulunabilirligi, tutum ve satin alma niyeti Olgeklerine dair katilimcilarin verdigi yanitlar
incelendiginde, her iki iilkede de Tiirk gida iiriinlerine dair bilginin en diisiik ortalama degerlerini aldig1
belirlenmistir. A.B.D’de tiiketiciler {irlinlerin bulunabilirligini Avrupa’ya kiyasla daha yiiksek
algilamaktadir. Bu durum, lojistik aglarm etkisi veya iiriinlerin daha yaygim bir sekilde sunulmasi ile
aciklanabilir. A.B.D’de siibjektif normlarin (tiiketicinin ¢evresel etkilerle sekillenen algilari) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu, sosyal cevrenin A.B.D'deki tiiketiciler {izerindeki etkisinin daha belirgin
oldugunu gostermektedir. Her iki bolge arasinda tutum agisindan biiyiik bir fark goriilmemekle birlikte,
A.B.D’de biraz daha olumlu bir tutum sergilenmektedir. Katilimeilarin satin alma niyeti, A.B.D’de
Avrupa’ya gore daha yiiksek diizeydedir. Bu, A.B.D’de tiiketicilerin gida iiriinlerini satin alma egilimlerinin
daha giicli oldugunu gostermektedir.  Katilimcilarin demografik ozelliklerine gore fark testleri
uygulandiginda ise, yas, egitim seviyesi ve gelir durumu 6zelliklerine gore her iki iilkede de bazi farkliliklar

gbzlemlenmistir.

Avrupa’daki katilimcilarin yas gruplarma gore arastirmada kullanilan sorulara verilen yanitlarin dagilimina
bakildiginda, iki boyutta (siibjektif normlar ve iriin bilgisi) katilimcilarin yasa gore farklilastig:
belirlenmistir. Siibjektif normlar 6lgeginde, 18-24 yas grubunun ortalamasi en yiiksek diizeydedir ve bu
grup, sosyal cevrenin davranislarina olan etkisine en agik bireyleri temsil etmektedir. Uriin bilgisi 6lceginde
ise 25-34 yas grubunun bilgisinin en yiiksek diizeyde oldugu belirlenmis ve iiriin bilgisine erisim ve
kullanim agisindan daha aktif bir profile sahip oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda her yas grubuna 6zel
olarak tasarlanmuis iletisim ve reklam kampanyalar1 daha etkili olacaktir. Gengler i¢in yenilik¢i ve dijital
odakl1 yaklasimlar, ileri yaslar icin ise giiven ve gelenekselligi 6n planda tutan mesajlar kullanilabilir. Geng
yas gruplari i¢in sosyal medya ve dijital pazarlama 6n planda tutulurken, ileri yas gruplar igin televizyon,

gazete ve dergi gibi geleneksel kanallara yatirim yapilmalidir.

Amerika’da ise katilimcilar yas gruplarina gore, algilanan bulunabilirlik ve {iriin bilgisinde farklilik
gostermektedir. Algilanan bulunabilirlik, 35-44 yas grubunda en yiiksek diizeye ulagmistir ve bu grup,
iiriinlerin piyasada bulunabilirligini en olumlu sekilde algilamaktadir. En diisiik alg1 ise 65-74 yas grubunda
gdzlemlenmistir. Bu, yash bireylerin {irinlerin bulunabilirligi konusunda daha olumsuz bir algiya sahip

oldugunu gostermektedir. Uriin bilgisi algisi, 35-44 yas grubunda en yiiksek diizeydedir. Bu yas grubu, iiriin
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bilgisine en fazla deger veren tiiketicilerden olusmaktadir.En diisiik algi ise 65-74 yas grubunda
gbzlemlenmistir. Bu, yash bireylerin {iriin bilgisine daha az 6énem verdigini veya bu bilgiyi edinmekte
zorlandigimi gostermektedir. Geng ve orta yas gruplarinda algilanan bulunabilirlik yiiksek oldugundan, bu
gruplara yonelik pazarlama stratejileri, iiriinlerin genis erisilebilirligine vurgu yapabilir. Bu gruplar i¢in

iiriinler fiziksel magazalarin yani sira e-ticaret platformlar araciligiyla da kolay erisilebilir olmalidir.

Gelir seviyesine gore ise Avrupa’daki katilimcilar yalnizca iiriin bilgisi ortalamasinda farklilagsmis ve gelir
seviyesi yiiksek katilimcilarin bilgilerinin de daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde ise tim olcekler icin gelir seviyesi arttikga ortalama varyansin arttign goriilmektedir.
Katilimcilarin gelir seviyelerinde 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketim aligkanliklar1 ve algilari
iizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Bu bulgular gelir gruplarina yonelik farkli pazar
boliimlendirme stratejileri yaratilmasinin da etkili olabilecegini gostermektedir. Tiirk gida iiriinlerinin
pazarlanmasinda her gelir grubuna hitap eden bir denge kurulmalidir. Diisiik gelir gruplarma yonelik
ekonomik ve erisilebilir iirtinler sunulurken, yiiksek gelir gruplarina prestij ve kalite odakli iletisim
saglanmalidir. Uriinlerin saglik faydalar1, dogal igerikleri ve Tiirk kiiltiiriine 6zgii degerleri tiim gruplar igin
pazarlama stratejilerinde vurgulanmalidir. Diisiik gelir gruplan i¢in fiyat odakli, {riinlerin ekonomik
avantajlart vurgulanarak ve kolayda gida iiriinleri 6n plana ¢ikarilarak hedefleme yapilirken, orta gelir
gruplart i¢in farklilastirilmig kampanyalar, tirlin 6zelliklerini kargilagtirmali ve detayli bir sekilde agiklayan
icerikler kullanilabilir. Yiiksek gelir gruplar i¢in ise, prestij ve kalite vurgusu yapilarak liikks gida tirtinleri
on plana cikarilabilir. Ornegin katilimcilar tarafindan bilinen deniz iiriinleri liiks tiiketim {iriinii olarak
konumlandirilabilir. Uriinlerin kalite ve prestij 6zellikleri one ¢ikarilarak, detayl bilgilerle tiiketicilerin
Tiirk menseli triinler i¢cin 6deme istekliligi artirilabilir. Bu sekilde, Tiirk gida iirlinlerinin uluslararasi

pazarda daha gii¢lii bir konum elde etmesi saglanabilir.

Bu aragtirma kapsaminda, aragtirmanin kavramsal modelinde tiiketicilerin Tiirkiye menseli gida iiriinlerine
yonelik tutumlariin iiriin bilgisi, algilanan bulunabilirlik, siibjektif normlar ve mense iilke imajindan
etkilendigi hipotezleri gelistirilmistir. Coklu regresyon analizleri sonucunda aragtirmanin kavramsal
modelinde bulunan tutum degiskenini etkileyen faktorler agisindan benzer sonuglar verdigi goriilmektedir.
Avrupa’daki katilimeilar i¢in Tiirk gida tirinlerine yonelik tutumlarini etkileyen en giiclii faktor siibjektif
normlar olarak belirlenmistir ve mense iilke imaji da tutumlar1 giiclii bir sekilde etkilemektedir. Uriin bilgisi
ve algilanan bulunabilirlik tutum {izerinde giiclii bir etkiye sahip degillerdir. Amerika 6rnekleminde ise,
benzer sekilde siibjektif normlar ve mense {lilke imaji tiiketicilerin tutumlarn {izerinde gii¢lii bir etki
gostermektedir. Aragtirmada satin alma niyetini etkileyen faktorler ise, menge iilke imaji, siibjektif normlar
ve tutum olarak belirlenmis ve hipotezler bu dogrultuda olusturulmustur. Arastirmanin sonuglarina gore

Avrupa’da yasayan katilimcilarin satin alma niyetlerine etki eden en giiglii faktor, siibjektif normlar ve
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menge lilke imajidir. Tutumun ise satin alma niyeti ilizerinde c¢ok diisiik bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Amerika’da ise satin alma niyetini etkileyen en gii¢lii faktdr, tutumdur ve mengse iilke imaj1

ve siibjektif normlarin da istatistiksel olarak gii¢lii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Mense iilke imaj1 bu baglamda her iki 6rneklemde de tutum ve satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii bir
etki gostermektedir. Bu sebeple Tiirkiye menseli gida tirlinlerinin pazarlanmasinda dikkate alinmas1 gereken
bir unsurdur. Tiiketicilerin gidalara iligkin tutum ve satin alma niyetlerinin olumlu yonde artmasi i¢in menge
iilke imajinin da artmas1 gerekmektedir. Satin alma niyeti {izerindeki en etkili kavramin da mense iilke imajt
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye iilke imajimin yiiksek oldugu bolgelerde ve iilkelerde pazarlama c¢abalarini

yogunlagtirmak biiylime hedefleri i¢in daha uygun bir strateji olacaktir.

Arsatirmainin literatiir boliimiinde gerceklestirilen mense iilke imaj1 ve gida tiriinleri ¢aligmalarina y¢nelik
bibliyometrik analizin sonuglar1 da mense iilke gorsellerinin ve diger ipuglarinin tiiketicilerin gida iiriinleri
satin alma istegi lizerindeki etkilerinin incelenmesinin tiiketici davranisinda 6nemli bir arastirma alani
oldugunu gostermektedir. Son yillarda mense iilke etkilerinin farkli yonleri tiiketicilerin satin alma
niyetlerini ve gida iirlinleri i¢in 6deme istegini nasil etkiledigini arastirilmaktadir. Hem mense iilke imaji
hem de mense bdlgesi ipuglar, tiiketicilerin yiiksek fiyatlar 6deme istegini olumlu yonde etkilerken, mense
iilke ipuclar islevsel, ekonomik ve yenilik degeri algilarini ortaya ¢ikarmada daha iyi performans gosterir
ve bu da daha giiglii satin alma niyetlerini tetikler (Abulizi Bulibuli vd., 2022:321). Mense iilke etkisi farkli
iirin kategorilerine (kolaylik triinleri, aligverig {irlinleri ve 6zel/liiks iirlinler) gore degisir ve iirlin
katiliminin tiiriinden (hazc1 veya faydaci) etkilenir (Aiello vd., 2009:327). Boliimlendirilmis mense {ilke
etkileri (marka {ilkesi, tasarim tilkesi, iiretim/montaj {ilkesi ve parca iilkesi) tiiketici davranisi {izerinde
onemli bir pozitif etkiye sahiptir ve marka iilkesi etkisi satin alma niyetleri {izerinde en etkili olanidir
(Garrett vd., 2017:290). Mengse iilke ipuglari, yabanci tiiketicilerin sinir 6tesi e-ticaret baglamlarindaki
iiriinlere yonelik satin alma niyetlerini etkilemede de ¢ok énemlidir (Ying Bao vd.,2022:18). Son yapilan
calismalarda menge iilke yerine menge bolge ipuglarinin menge iilke kavramindan daha etkili olduklar
goriilmektedir (Xian Ho vd., 2023:860). Ayn1 zamanda mense iilke imaji, perakende zincirlerinde ya da

bulunabilirligini de etkilemektedir.
Bu baglamda mense iilke imajinin olumlu ydnde arttirilmasi tiiketicilerin satin alma istekliligini de

arttiracaktir. Ipsos Arastirma sirketinin Ulusal Marka Endeksi (Nation Brand Index) 2023 raporunda,

Tiirkiye 60 iilke arasinda 37. Sirada bulunmaktadir. Bu aragtirma, uluslararasi iligkiler ve ticaretin yani sira
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is, kiiltiir ve turizm faaliyetlerinin akisinda dnemli ve ¢esitli roller oynayan 20 biiyiik gelismis ve gelismekte
olan ekonomide yiiriitilmektedir. Tiirkiye 2022 yilinda da 36. sirada yer almistir. Tiirkiye 2022 yilinda,
Tiirkiye Marka Ofisi’ni (Tiirkiye Brand Office) kurmustur ve Tiirkiye Marka Ofisi, egitim, teknoloji, saglik,
iletisim, sanayi, savunma, spor, kiiltiir, diplomasi, insani yardim, turizm, enerji, inovasyon, ticaret, ekonomi,
altyap1 ve ulagtirma alanlarindaki gegmisten bugiine tlim basar1 dykiilerini kamuoyuyla paylasarak, kiiresel
rekabette lilke marka degerini daha da giiclendirmeyi hedeflemektedir. Ulus markalama ve gastronomi/

gastrodiplomasi alaninda da Tiirkiye’nin giiclenmesini hedeflemektedir.

Ulke imajinin genel olarak giiglendirilmesinin yam1 sira menge bolge kavrami da gidalarin tercih
edilebilirligini etkilemekte ve uluslararasi gida pazarlamasinda dikkat ¢ekici bir unsur olarak One
cikmaktadir. Bolgesel gida firiinlerinin iletisimi, lilke imajin1 da destekleyebilir ve {ilke imajindan farkli
olarak tamamen gida ve iireten bolgeye iliskin tiiketicilerin zihninde yeni bir konumlandirma yaratmak i¢in
kullanilabilir. Mense bolgesi, Ozellikle cografi isaret etiketleriyle desteklendiginde, tarimsal gida
pazarlarinda etkili bir farklilagtirma araci olarak kullanilabilmektedir (Santeramo vd., 2020:152). Bu
baglamda Tiirkiye markasinin yani sira gida alaninda bodlgesel olarak markalama c¢aligmalar1 uluslararasi

pazarlarda Tiirkiye gida tiriinlerinin daha kolay kabul gérmesini saglayabilir.

Kiiresel pazarlarda bitki bazli, fonksiyonel, organik ve dogal gida {irlinlerine yonelik talep artmaktadir.
Tiirkiye, bu alanda zengin bir iiretim kapasitesine sahip olup, organik zeytinyagi, kuru meyveler, bitki bazli
yenilik¢i {irlinler, dogal iriinler gibi alanlarda diinya capinda rekabet avantajina sahiptir. Bu talebi
karsilamak adina, Tiirk gida firmalar organik sertifikali iiriinlerini diinya pazarlarina sunarak etkinliklerini
artirabilir. Gida sektdriinde dijital pazarlamanin ve e-ticaretin yiikseligi, Tiirk gida firmalar1 i¢in yeni
pazarlara erigsim saglama firsatlar1 yaratmaktadir. Online satig kanallar1 araciligiyla genis bir cografyaya
ulagsmak, 6zellikle nis iiriinlerde pazara erigsimi kolaylastirmaktadir. Afrika, Asya ve Latin Amerika gibi
gelismekte olan pazarlarda Tiirk gida firmalan i¢in biiyiik firsatlar bulunmaktadir. Bu bdlgelerdeki artan
tiiketici talebi ve ekonomik biiyiime, Tiirk firmalarinin bu pazarlara girmesi ve rekabet avantaji elde etmesi

acisindan 6nemli bir potansiyel sunmaktadir.

Mense iilke imajinin yan sira tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen en 6nemli boyutlardan birinin
siibjektif normlar oldugu goriilmiistiir. Siibjektif normlarin hem tiiketicilerin tutumu iizerinde hem de satin
alma niyeti {izerinde etkili oldugu yol analizinde ortaya ¢ikarilmistir. Gida iiriinlerinde sosyal ¢evrenin
etkisini belirten siibjektif normlarin tutum (Canova vd., 2020; Carfora vd., 2021; Pang vd., 2021) ve satin
alma niyeti (Alam vd., 2020; Nguyen vd., 2019; Salmani vd., 2020) iizerindeki etkileri literatiirdeki pek ¢cok
caligma ile tutarlidir. Bu baglamda Tiirkiye menseli gida {irlinlerinin uluslarars1 pazarlarda rekabet

avantajimin artmasi igin tiiketicilerin ¢evrelerinden ya da sosyal ¢evrelerinden (sosyal medya platformlari
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da dahil olmak iizere) aldiklar1 tavsiye ve Onerilerin pazarlama iletisimi stratejilerindeki yeri oldukga
onemlidir. Sosyal medya ve ¢evrim igi platformlardaki kullanici yorumlar ve degerlendirmeler, siibjektif
normlarin giliglendirilmesi acisindan biiyiik bir potansiyel tasir. Bu baglamda, belirli bir hedef kitlenin
ilgisini ¢ekecek inlii kisiler, sosyal medya fenomenleri veya tiiketicilerin kendilerini yakin hissettigi mikro
etkileyiciler, pazarlama kampanyalarinda iiriin veya hizmeti tanitmak igin kullanilabilir. Ornegin, saglikli
yasam tarzini benimseyen bir hedef kitle i¢in ¢evreci ve saglikli yasam savunucusu bir fenomenin, saglikli
gida Uriinlerini tanitmasi, hedef kitlenin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir. Tiiketiciler, ¢evrim
ici yorumlar1 ve degerlendirmeleri referans alarak, sosyal ¢evrelerinin bu {irlinlere yonelik tutumlarini analiz
eder ve kendilerini toplumla uyumlu bir sekilde hareket ederken bulurlar. Bu nedenle, pazarlamacilar,
pozitif kullanic1 yorumlarini ve yiiksek puanlar1 6ne ¢ikararak, siibjektif normlarin tiiketicinin satin alma

kararina olan etkisini pekistirebilirler.

Arastirmanin bulgulari, Tiirkiye menseli gida tirlinlerinin kiiresel pazarlarda rekabet avantajini artirmak igin
sosyal ¢evre etkilerinin, ¢evrim i¢i platformlardaki kullanict yorumlarinin ve sosyal medya fenomenlerinin
pazarlama stratejilerinde etkin kullanilmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu stratejiler, tiiketicilerin
siibjektif normlarini giiclendirerek Tiirkiye menseli iiriinlere olan satin alma niyetini artirmak igin

kullanilabilir.

Sonug olarak, Tirkiye’nin mense lilke imajini1 giliglendirmek ve {irlinlerin erisilebilirligini artirmak,
pazarlama stratejileri agisindan kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Siibjektif normlar ve menge iilke
imajimin satin alma niyeti lizerindeki etkisi, Tiirk gida iiriinlerinin uluslararas1 pazarlarda daha fazla tercih

edilmesi i¢in 6nemli bir potansiyel sunmaktadir.
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EKLER - ANKET FORMLARI

Anket Formu - ingilizce

This survey was prepared within the scope of marketing doctoral thesis and its purpose is to
measure consumers' knowledge and approach to products originating from Tiirkiye. The
information you provide will not be shared with anyone and will be used for academic
purposes only.

For the following question please state your agreement level with the statements about products from
Tiirkiye where products were manufactured, produced, or grown. (Made in Tiirkiye)

1. Please indicate your level of agreement with each of these statements regarding Turkish products
in general

Questions 1 2 3 4 5 6 7
Products from Tiirkiye are innovative

Products from Tiirkiye are reliable

Products from Tiirkiye are expensive

Products from Tirkiye have excellent quality
workmanship
Products from Tiirkiye are technically advanced

Products from Tiirkiye are dependable

Products from Tiirkiye are up-market

Products from Tiirkiye have recognizable brand names
Products from Tiirkiye are supported by a lot of
adverstisement

Products from Tiirkiye have high status

I would be proud to have Turkish products.

"A Food Product" means any substance, whether processed (like cheeses, wine, breakfast cereals) semi-
processed (flours, dried fruits) or raw (fruits and vegeTablos), which is intended for human consumption
including beverages.
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Please answer the following questions according to food product definition.

2. Where do you primarily get information about food products? (Select all apply)

TV

Radio
Billboard

Print Ads
Social Media
Websites
Internet Search
Apps

Word of Mouth

ODoooooodoo

3. How familiar are you about Turkish Food Products?

Very unfamiliar Very familiar
I i |
(
4. Rate your knowledge of Turkish Food Products as compared to the average consumer
Least knowledgable Most Knowledable
I I |
|

5. Ifyou were going to buy Turkish Food Products today, how comforTablo would you feel making a
purchase based on your knowledge about Turkish Food Products ?

Very uncomforTablo Very ComforTablo

6. Which of the following Turkish Food Products have you heard of? (Please select all that apply.)

Coffee

Fish & Fish Products
Grains & Legumes
Olives & Olive Oil
Fresh and Dried Fruits
Nuts

Spices & Herbs
Cheeses

O 0O O OO0 O O O

7. Please indicate that level of agreement for following questions.

| Questions 1 [2 |3 |4 |5 Je [7 |
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I would like to buy Turkish food that I have heard about
from family / friends

I would like to buy Turkish food that is popular among
family / friends

I would like to buy Turkish food that has been
recommended by family / friends

I would like to buy Turkish food that is suggested by many
foodies on social media

It would be easy for me to acquire Turkish food from my
neighborhood.

It would be easy for me to acquire Turkish food from online
stores.

I think Turkish food is easily available

8. Please indicate that level of agreement for following questions.

Questions 1 2

Consuming Turkish food will be enyoyable

Consuming Turkish food will be worthwhile

Consuming Turkish food will be satisfying

Consuming Turkish food will be rewarding

I intend to buy Turkish food when I go grocery shopping
in the future

I will expend effort on buying Turkish food when I go
grocery shopping in the future

9. What is your age ?
a. 18-24

b. 25-34

c. 35-44

d. 45-54

e. 55-64

f. 65-74

g. 75 orolder

10. What is the Highest Level of Education you have completed.
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High school
Undergraduate
Graduate

None of the Above

oo

1. Which of the following options most closely aligns with your gender?
Woman

Man

Non Binary

Prefer not to answer

po o~

12. What is your approximate average household yearly income
$0-$24,999

$25,000-$49,999

$50,000-$74,999

$75,000-$99,999

$100,000-$124,999

$125,000 and up

e e o

13. Where do you currently reside in?
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Anket Formu — Tiirkce

Bu anket, pazarlama doktora tezi kapsaminda hazirlanmistir ve amaci, tiiketicilerin Tiirkiye
mengeli iirlinlere yonelik bilgi ve yaklasimlarini 6l¢mektir. Paylastiginiz bilgiler hicbir kisi
veya kurumla paylasilmayacak ve yalnizca akademik amaglarla kullanilacaktir.

Asagidaki sorular1 Tiirkiye'de iiretilen veya yetistirilen iiriinler hakkindaki ifadelere ne diizeyde katildiginizi
liitfen belirtin. (Tiirkiye de iiretilmistir.)

1. Liitfen genel olarak Tiirk iiriinleriyle ilgili bu ifadelerin her birine katilim diizeyinizi belirtin

Questions 1 2 3 4 5 6 7
Tiirkiye'den gelen iiriinler yenilik¢idir

Tiirkiye'den gelen iiriinler giivenilirdir

Tiirkiye'den gelen iiriinler pahalidir

Tiirkiye'den gelen iiriinler milkemmel kaliteli isgilige
sahiptir

Tiirkiye'den gelen iiriinler teknik olarak gelismistir
Tiirkiye'den gelen tiriinler dayaniklidir,

Tiirkiye'den gelen iiriinler liiksdiir

Tiirkiye'den gelen iiriinlerin taninabilir marka adlar
vardir

Tiirkiye'den gelen iirlinler ¢ok sayida reklam tarafindan
desteklenmektedir

Tiirkiye'den gelen iiriinler yiiksek statiiye sahiptir

Tiirk {irinlerine sahip olmaktan gurur duyarim

"Gida Uriinii", peynirler, sarap, kahvaltilik gevrekler gibi islenmis, unlar, kuru meyveler gibi yar1 islenmis
veya meyve ve sebzeler gibi ¢ig olsun, icecekler de dahil olmak iizere insan tiikketimine yonelik herhangi bir
madde anlamina gelir.

Liitfen asagidaki sorular1 gida {irlinii tanimina gore yanitlayiniz.

2. (Gida iiriinleri hakkinda dncelikle nereden bilgi aliyorsunuz? (Liitfen tiim uygun olanlar1 se¢in)
o TV
O Radyo
O Billboard
g Basili Reklamlar
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O Sosyal Medya
Internet Siteleri

O Internet Aramalari

g Uygulamalar

O Agizdan Agiza

3. Tiirk Gida Uriinleri ile ilgili ne kadar bilginiz oldugunu diisiiniiyorsunuz.

Higbir bilgim yok Cok Bilgiliyim
I I |
(
4. Tiirk Gida Uriinleri hakkindaki bilginizi ortalama bir tiiketiciyle karsilastirin
En Az Bilgili En Bilgili
I I |
|

5. Bugiin Tiirk Gida Uriinleri satin alacak olsaydiniz, Tiirk Gida Uriinleri hakkindaki bilginize
dayanarak bir satin alma islemi yaparken kendinizi ne kadar rahat hissederdiniz?

Cok Rahatsiz Cok Rahat

6. Asagidaki Tiirk Gida Uriinlerinden hangilerini duydunuz? (Liitfen uygun olan tiim diriinleri
isaretleyin.)

Kahve

Balik ve Balik Uriinleri

Tahillar ve Baklagiller

Zeytin ve Zeytinyagi

Taze ve Kuru Meyveler

Kuruyemisler

Baharatlar ve Otlar

Peynirler

Diger (Liitfen Belirtiniz) ......................

O O O OO O 0O O O

7. Liitfen asagidaki sorular i¢in katilim diizeyinizi belirtin.

Sorular 1 2 3 4 5 6 7

Aileden / arkadaslardan duydugum Tiirk gida firtinlerini
satin almak isterim
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Aile / arkadaslar arasinda popiiler olan Tiirk gida {iriinlerini
satin almak isterim

Aile / arkadaslar tarafindan onerilen Tiirk gida {irilinlerini
satin almak isterim

Sosyal medyada birgok gurme tarafindan onerilen Tiirk
gida {irlinlerini satin almak isterim,

Yakin ¢evremden Tiirk gida iiriinlerini edinmem kolay
olurdu

Cevrimi¢i magazalardan Tiirk gida trlinlerini edinmem
kolay olurdu

Tirk gida {rlinlerinin ~ kolayca  bulunabilecegini
diisiiniiyorum

8. Liitfen agsagidaki sorular i¢in katilim diizeyinizi belirtin

Sorular 1

Tiirk yemeklerini tiiketmek keyifli olacak

Tiirk yemeklerini tiiketmek faydali olacak,

Tiirk yemeklerini tiiketmek tatmin edici olacak

Tiirk yemeklerini tiiketmek 6diillendirici olacak

Gelecekte market aligverisine gittigimde Tiirk yemekleri
satin almayi diisliniiyorum

Gelecekte market aligverisine gittigimde Tiirk yemekleri
satin almaya ¢aba harcayacagim

9. Yas araligimiz nedir?
a) 18-24

b) 25-34

c) 35-44

d) 45-54

e) 55-64

f) 65-74

g) 75 ve lizeri

10. Tamamladigimiz en yiiksek egitim seviyesi nedir?
a) Lise

b) Universite

c) Yiiksek Lisans ya da Doktora
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d)

11.

a)
b)
c)
d)

12.

a)
b)
c)
d)
¢)

13.

Yukaridakilerden Higbiri

Asagidaki seceneklerden hangisi cinsiyetinizle en yakindan ortiigiiyor?

Kadm

Erkek

Ikili cinsiyet dist

Cevap Vermek Istemiyorum

Yaklagik ortalama hane halki yillik geliriniz nedir?

$0-$24,999
$25,000-$49,999
$50,000-$74,999
$75,000-$99,999
$100,000-$124,999
$125,000 ve lizeri

Su anda nerede ikamet ediyorsunuz?
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