TUKETICILERIN YORESEL URUN
ALGILARININ SATIN ALMA NiYETI
UZERINE ETKIiSi: ERZURUM iLi ORNEGI

Fatih YILMAZ
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Yoneticisi
Dog. Dr. Esra KADANALI
AGRI-2023
(Her Hakka Sakhdir.)



T.C.

AGRI iIBRAHIM CECEN UNIVERSITESI LISANSUSTU EGIiTiM
ENSTITUSU iISLETME ANABILIM DALI

Fatih YILMAZ

IBRAH M CECEN

UNIVERSITESI

TUKETICIiLERIN YORESEL URUN ALGILARININ SATIN
ALMA NiYETIi UZERINE ETKIiSi: ERZURUM iLi ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZIi

TEZ YONETICIiSi
Dog¢. Dr. Esra KADANALI

2023



T.C.
AGRI iBRAHIM CECEN UNiVERSITESI
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

AGRI AGRI
IBRAHIM CECEN IBRAHIM CECEN

UNIVERSITESI UNIVERSITESI
i TEZ KABUL VE ONAY FORMU -

Tiiketicilerin Yoresel Uriin Algilarmin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Erzurum Ili
Ornegi

Dog. Dr. Esra KADANALI danigsmanliginda, Fatih YILMAZ tarafindan hazirlanan bu
calisma, 31/08/23 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan Isletme Anabilim Dali Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda Yiiksek Lisans tezi olarak oybirligi (3/3) ile
kabul edilmistir.

Bagkan : Prof. Dr. Ahmet Semih UZUNDUMLU Imza :
Uye:  Dog. Dr. Esra KADANALI imza :
Uye:  Dr Ogr. Uyesi Ercan KESER Imza :

Yukaridaki sonug;

Enstiti Yonetim Kurulu .../.../... tarthve ..../........ nolu karar ile
onaylanmuistir.

Prof. Dr. ibrahim HAN
Enstiti Miudiiri

Not: Bu tezde kullanilan 6zgiin ve baska kaynaklardan yapilan bildiris, ¢izelge, sekil ve fotograflarin kaynak
olarak kullanimi, 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunundaki hiikiimlere tabidir.




ETiK BEYAN

LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Sinav Yonetmeligine
gore hazirlamis oldugum ‘“Tiiketicilerin Yoresel Uriin Algilarinin Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Erzurum Ili Ornegi” adli tezin tamamen kendi ¢alismam oldugunu ve
her alintiya kaynak gosterdigimi taahhiit eder, tezimin kagit ve elektronik kopyalarinin
Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii arsivlerinde asagida

belirttigim kosullarda saklanmasina izin verdigimi onaylarim.

Lisansiistii Egitim-Ogretim yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca gereginin

yapilmasini arz ederim.

31/08/2023
Fatih YILMAZ



OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Tiiketicilerin Yoresel Uriin Algilarinin Satin Alma Niyeti Uzerine EtKisi:

Erzurum ili Ornegi
Fatih YILMAZ
Tez Danmismani: Dog. Dr. Esra KADANALI
2023, 90+XIII Sayfa
Jiiri: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER
Prof. Dr. Ahmet Semih UZUNDUMLU

Bu ¢alismanin amaci, Erzurum ilindeki tiiketicilerin, yoresel gida iiriinlerine yonelik
kalite, risk ve deger algilarinin satin alma niyetine etkisini 6l¢mektir. Calismanin diger
bir amaci ise tiiketicilerin yas, gelir ve cinsiyet farkliliklarinin, satin alma niyetine olan
etkisini 6lgmektir. Arastirmaya katilan tiiketiciler basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
ornekleme dahil edilmistir. Veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yOntemi
kullanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, standart sapma, aritmetik ortalama,
giivenirlik testi, normallik testi, anova testi, korelasyon analizi, t-testi ve regresyon
analizi yontemleriyle analiz edilmistir. Regresyon analizinden elde edilen bulgulara
gore, algilanan risk, deger ve kalitenin satin alma niyetine olumlu etki ettigi sonucuna
ulagilmistir. T-testi ve anova testi bulgularina gore, cinsiyet degiskeninin, satin alma
niyetine anlamh bir etkisi oldugu, yas ve gelir degiskenlerinin, satin alma niyetine
anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Calismadan elde edilen bulgular
dogrultusunda, pazarlama sektoriine, yoresel gida tiiketicilerine ve pazarlama

arastirmacilarina onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Algilanan deger, algilanan kalite, algilanan risk, satin alma

niyeti, yoresel gida tirtinleri



ABSTRACT

Master’s Thesis

The Effect of Consumers' Local Product Perceptions on Purchasing Intention:

The Example of Erzurum Province
Fatih YILMAZ
Adpviser: Assoc. Prof. Dr. Esra KADANALI
2023, Page: 90+XIII
Jury: Assist. Prof. Dr. Ercan KESER
Prof. Dr. Ahmet Semih UZUNDUMLU

The aim of this study is to measure the effect of consumers' quality, risk and value
perceptions of local food products on their purchase intention in Erzurum province.
Another purpose of the study is to measure the effect of consumers' age, income and
gender differences on purchasing intention. Consumers participating in the research
were included in the sample by simple random sampling method. Face-to-face survey
method was used as the data collection method. SPSS package program was used to
analyze the research data. The data obtained within the scope of the research were
analyzed using standard deviation, arithmetic mean, reliability test, normality test,
anova test, correlation analysis, t-test and regression analysis methods. According to
the findings obtained from the regression analysis, it was concluded that perceived
risk, value and quality had a positive impact on purchase intention. According to the t-
test and anova test findings, it was concluded that the gender variable had a significant
effect on the purchase intention, while the age and income variables did not have a
significant effect on the purchase intention. In line with the findings obtained from the
study, suggestions were made to the marketing sector, local food consumers and

marketing researchers.

Keywords: Perceived value, perceived quality, perceived risk, purchase intention,

local food products
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BIiRINCi BOLUM

1.GIRIS

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin pazarlama stratejilerini belirleme acisindan
onemli bir konudur. isletmeler, pazarda rekabet edecegi firmalarla, aktif ve etkin bir
rekabette bulunabilmek i¢in islevsel bir pazarlama stratejisi belirlemeli ve buna uygun
eylem planlart hazirlamahdir (Keller, 2001). Tiiketicilerin ihtiyaglarinin neler
oldugunu tespit etmek bu siirecin ilk ve en 6nemli agamasidir. Tiiketicilerin ihtiyaglar
dogru bir sekilde belirlenmeli ve bunu uygun yontemler tiiretilmelidir (Lamb vd.,
2012). Tiiketici ihtiyaglar1 konusunda tiiketicilerin iirtin ve hizmet hakkinda
algiladiklar1 degerler, algiladiklar1 kaliteler, algiladiklart riskler satin alma niyetlerini
dogrudan etkileyen faktorlerdir. Pazarlama stratejisi belirleme siirecinde bu faktorlerin

dogru dlgiilmesi hedef tiiketiciye ulagsma agisindan 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi icin tiiketici davranislarinin
dogru ve etkin analiz edilmesi Onemlidir. Tiiketicilerin satin alma siireclerinde
gostermis oldugu tutumlara tiiketici davranisi denir (Kotler, 2001). Tiiketiciler satin
alma davranis1 gosterirken sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik, dis cevre, yas, egitim
diizeyi, kisisel yasam tercihleri gibi Ozellikler, tiiketicilerin satin alim karalarina
dogrudan etki etmektedir (Sahin vd., 2016). Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma
faaliyetlerinin tlimiiniin anlamlandirilmasi i¢in tiiketici davranislarinin dogru tespiti ve
analizi yapilmalidir (Lilien vd., 2002). Isletmeler tiiketici davramis modelleri
aracilifiyla iriin performans: analizini etkin bir bi¢gimde yapmay1 hedeflerler.
Hedefledikleri tiiketici kitlesinin algilarint dogru analiz etmek {iriin performansinm
gelistirmek i¢in ve iirlin farkhilastirmay1 tliketicilerin istekleri dogrultusunda
yonlendirmek acisindan onemlidir (Kotler, 2000). Giinlimiizde miisteriyi kendine
cekmek kadar, miisteriyi satis alaninda tutmak da &nemlidir. Isletmeler gerek satis
Oncesi gerek satig sonrasi takip faaliyetleriyle “devamli miisteri” kazanmak i¢in biiytik

caba gostermektedir.
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Tiiketicilerin satin alma davraniglari, karmasik bir siirecin sonucu olarak ortaya
¢ikar ve bu siireci etkileyen bir¢ok faktor vardir. Bu faktorlerin basinda, tiiketicilerin
iiriinler hakkindaki algilar gelir (Kahneman ve Tversky, 2013). Uriin algis1, bir {iriiniin
ozellikleri, kalitesi, giivenilirli§i ve benzersizligi gibi unsurlarla sekillenir (Simon,
2013). Tiiketicilerin tiiketim karari alma siiregleri, yoresel iirlinler gercevesinde
farklilagsmaktadir. Bunun nedeni, yoresel iiriinlerin, tiiketici iizerinde yarattig1 kalite,
risk ve deger algilarindaki farklilagsmadir. Calismada, yoresel tirtinlerde meydana gelen
alg1 farklarinin tespit edilmesi, yoresel {iriin pazarin1 dogru tanimlayabilmek ve uygun
pazarlama stratejileri belirleyebilmek adina 6nemli bir arastirma konusu olarak

goriilmiistir.

Son yillarda, yerel ve ydresel iiriinlere olan ilginin artmasiyla birlikte,
tiikketicilerin {iriin algilarina daha fazla 6nem verildigi gézlemlenmektedir. Tiiketiciler
bir mal1 veya hizmeti tiikketirken gostermesi muhtemel davranislar psikolojik tesirlerin
altindadir. Bu etkilenmeler tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetlerden, ne kadar
tilkketecegi, nereden temin edecegi, nasil ve ne zaman tiiketecegi gibi sorulara cevap
ararken ortaya ¢ikmaktadir. Giidi, algi, 6grenme siiregleri, tutum gibi bir¢cok faktor

tilketim karar1 almada 6nemlidir (Arslan ve Mutlu, 2006).

Yoresel iirlin algilarinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi, bircok faktoriin
bir araya geldigi karmasik bir siiregtir. Onceki arastirmalar, iiriiniin cografi kokeni,
marka imaji, tliketici tutkusu ve fiyat gibi faktorlerin yoresel {riin algilarii
etkileyebilecegini gostermistir. Bu faktorler, tliketicilerin yoresel iirlinleri satin alirken
dikkate aldiklar1 6nemli unsurlardir. Ozellikle son yillarda, tiiketicilerin yerel
ekonomiyi destekleme, siirdiiriilebilir tiretim ve dogal kaynaklarin korunmasina katki

saglama amaciyla yoresel iirlinlere olan ilgisi artmistir.

Yoresel iriinler, iiretim siiregleri sonucunda ve pazarlama faaliyetleri
bakimindan dikkate alinan {iriinler olmasiyla beraber, ekonomik anlami olan {irtinler
haline geldigi sdylenebilir. Bu ekonomik degeri olan pazarlama alani, tiiketiciyi ve
bilimsel literatiirii etkiledigi gibi iireticiyi de dogrudan etkilemistir. ik etapta sadece
kendi yoresinde daha geleneksel yollarla iiretilen yoresel {iriinler, zaman gegtikce seri
{iretime ve ait oldugu yorenin disinda da iiretilmeye de baslanmistir. Uretici bu noktada

tirlinlin kendine has olan 6zelliklerini yitirmeden iiretim yapmaya 6zen gostermeye
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gayret etmektedir. Ayn1 zamanda giiniimiizde halen kendi yoresinde ve geleneksel
yontemlerle iiretilmeye devam eden iirlinler bolgesel kalkinma agisindan da biiyiik
onem tasimaktadir (Altuntas ve Giilgubuk, 2014). Tiirkiye bu yonden zengin yoresel
irlin havuzuna sahip oldugu i¢in Diinya’ya gore avantajli konumdadir. Ancak Tiirkiye
pazar potansiyelini reele yansitmakta iiretimin karlilik agisinda cazip olmayisi,
mabhregli tirlinlerin hukuken giivence altina alinmasi (patent kiiltiirii) yoniinden zay1f
olmasi, kiiltiirel zenginligi koruyan yasa ve yaptirimlarin zayiflig1 faktorleri sebebiyle

glicliik cekmektedir (Nemutlu vd., 2012).

Yoresel triinler, genellikle belirli bir bolgenin kiiltiiriine, geleneklerine ve
dogal kaynaklarina dayali olarak {iretilen tirtinlerdir. Bu {iriinler, tiiketiciler i¢in cografi
koken, yerel iireticiler ve geleneksel iiretim yontemleri ile 6zdeslesir. Tiiketiciler,
yoresel tirlinleri sadece bir {iriin olarak degil, ayn1 zamanda belli bir bdlgenin mirasi

ve kimligi olarak algilarlar (Altuntas vd, 2021).

1.2 Literatiir

1.2.1. Calisma problemine iliskin yapilmis calismalar

Tiryaki ve Akbay, (2009) “Giivenli Gida Tiiketimine Yonelik Tiiketici
Algilamalar1” adli calismasinda gida tiiketicilerinin glivenli gidaya ve gida
denetimlerine yonelik tutum ve davraniglarini incelemistir. Calismaya gore gida
tiikketicilerinin %32,6’s1 gida giivenligi hakkinda bilgisi olmadig1 ve tiiketicilerin

%34, 7’sinin gidalar1 daha az giivenli buldugu sonucunu bulmuslardir.

Albayrak ve Gilines, (2010) “Traditional Foods: Interaction Between Local and
Global Food in Turkey” adli calismasinda geleneksel yontemlerle iiretilen gidalarin
Tiirkiye pazart icin Onemini degerlendirmistir. Geleneksel gida {riinlerinin
pazarlanmasi konusunda iiriin farklilagtirma acisindan énemli oldugu, Tiirkiye pazari
icin kiiltiirel ve ekolojik zenginligi géz Oniinde bulundurarak cografi isaretli ve
potansiyel daha bir¢ok cografi isaretli iiriinii biinyesinde bulundurabilecegi sonucuna

ulagmiglardir.
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Kusat, (2012) “Bélgesel Kalkinmada Geleneksel Gida Uriinlerinin Rolii ve
Geleneksel Gidalarda Inovasyon Belitleyicileri” adli calismasinda bélgesel kalkinma
i¢cin yoresel iirtinlerin etkisi incelenmis, geleneksel yontemlerle iiretilmis {riinlerin

inovatif katki potansiyelleri degerlendirmistir.

Nemutlu vd., (2012) “Aydin ilinde markalasma potansiyeline sahip yerel
tirtinlerin aragtirilmasi projesinde; yoresel gida ve mahregli {irlin liretme potansiyeli
olan ydrelerin tespiti, hukuki acidan patent haklarinin glivence altina alinmasi “cografi
isaretli” lirtinlerin marka degeri tagimasinin gerekliligi vurgulanarak ¢alismanin iilke

ekonomisine katki saglamasin1 amaglamistur.

Tagdan vd., (2014) “Geleneksel Gidalarda Tiiketicilerin Gida Giivenligi Algist;
Ankara I1i Ornegi” isimli arastirmasinda geleneksel gida iiriinii tiiketen 260 tiiketiciye
anket calismasi yapilmigtir. Caligma sonucunda geleneksel gida iirlinii tiiketen
tiketicilerin - ¢ogunlugunun {retim yerleri, lojistigi, paketlenmesi, mamule
dontistiiriilmesi, depolanmasi faktorlerinin orta derecede Oneme sahip oldugu
sonucuna ulagsmistir. Geleneksel gida iiriinii satin alma davranis1 gosteren tiiketicinin

sosyoekonomik ve egitim seviyesine gore farkliliklar tespit etmistir.

Oraman, (2015) “Tiirkiye’de” Cografi Isaretli Uriinler” isimli ¢aligmasinda
cografi isaretli iirtinleri kavramsal ve kuramsal cercevede incelemistir. Tiirkiye’de
2014 senesinde biiyiiksehir statiisii tasiyan illerde Istanbul ve Sakarya illerinin
herhangi bir cografi isarete sahip olmadigin1 ancak bdlgenin yoresel {iriin mahreci
olabilme 6zelligine sahip bir potansiyel barindirdigini 6ne stirmiistiir. Giiniimiizde ise

bliyliksehir statiisii tasiyan illerin tamami mahregli iirline sahiptir.

Toklu vd., (2016) “Tiiketicilerin Cografi Isaretli Uriin Algis1 ve Daha Fazla
Fiyat Odeme Istegi: Yapisal Esitlik Modellemesi Yaklagimi” isimli ¢alismasinda,
tiiketicilerin cografi isaretli tiriinlere daha fazla fiyat 6deme konusunda istekli oldugu
sonucuna ulagilmistir. Calismada anket veri toplama yontemi kullanilmistir. Veriler en
kiiciik kismi kareler yontemi ile analiz edilmistir. Calismada geleneklerin, kalite ve
giivenilirlik algisint etkiledigi, yoreye yapilacak ekonomik katkinin ise iirlin algisini

etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir.
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Onurlubas ve Tasdan, (2017) “Geleneksel Uriin Tiiketimini Etkileyen Faktorler
Uzerine Bir Arastirma” isimli arastirmasinda, tiiketicilerin artan biling diizeylerinin,
saglikli gidaya ulagsma ¢abasini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Calismada tiiketicilerin
geleneksel gidalara yonelik ilgisini etkileyen faktorleri arastirmiglardir. Tiirkiye’deki
7 bolgeden 7 biiylik sehirde 1380 tiiketiciye anket yapilmistir. Elde edilen verilere gore
tilkketicilerin, cinsiyeti, egitim diizeyi, geliri, yasadigi bolge, ailedeki birey sayisi,
irlinlerin besleyiciligi, saglik algisi, merak ve ilgi duygusunun geleneksel iiriin

tiikketimini etkileyen faktorler oldugu sonucuna ulagmustir.

Kadanali ve Dagdemir, (2016) “Tiiketicilerin Y&resel Gida Uriinlerini Satin
Alma Istekliligi” isimli ¢aligmasinda tiiketicilerin, %32,3’iiniin yoresel ve marka ile
taninmig veya giivenilir bulduklarin1 ve satin alabilecekleri sonucuna ulagmislardir.
Arastirmada en ¢ok satin alinan yoresel gida tiriinlerinin %51 ile peynir cesitleri, %24
ile tereyagi, %14 ile et tiriinleri, %11 ile bal oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin
%40°1 tirtinleri yerel sarkiiteriden, %31 inin kdy ve ¢iftci pazarindan, %29 unun yerel

marketlerden aldiklarini tespit etmislerdir.

floglu, (2014) Cografi Isaretlerin Tescili ve Denetimi Uzerine Farkli Ulke
Sistemlerinin Incelenmesi ve Tiirkiye Uygulamasi isimli ¢aligmasinda, cografi
mahreclerin tescil ve denetim siireglerini, cografi mahreglerin kavramsal ve kuramsal
cergevesini incelemistir. Tescil ve denetim konusunda Avrupa Birligi ve Tirkiye
kiyaslamasi yapilmistir. Ulasilan sonuglara gore Tiirkiye’de diizenleyici kurallarin,
mevzuatin ve gli¢lii kurumsal yapilarin olmamasi sebebiyle Tiirkiye’nin denetim ve

tescil konusunda eksiklerinin oldugunu 6ne stirmiistir.

Meral ve Sahin, (2013) “Tiiketicilerin Cografi Isaretli Uriin Algisi; Gemlik
Zeytini Ornegi” isimli ¢aligmasinda, farkli sosyoekonomik gevrelerden 384 kisiyle
anket calismasi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin %76,3 liniin
mahrecli iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmadig1, %86,2’°sinin Gemlik Zeytini tiikettigi,
%58,9’unun cografi isaretli iriinlere daha yiiksek fiyatlar 6deyecegi, %29,8’inin

Gemlik Zeytini’ne daha fazla 6deyecegi sonuglarina ulasmislardir.
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Yilmaz ve Aytekin, (2020) “Genisletilmis deger-tutum-davranis modeli
baglaminda yesil iriin satin alma davranisinin incelenmesi” adli ¢alismanin
orneklemini, kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis, Samsun ilinde yasayan, 18 yas
ve lizeri 550 tiiketici olusturmaktadir. Calismanin sonucunda g¢evre bilincinin, yesil
iiriin satin alma davranisi iizerinde cevresel tutumlar araciligryla dolayli; referans
gruplarin, yesil iiriin bilgisinin ve iirin kalitesinin ise yesil satin alma davranisi
tizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica demografik
ozelliklerden kusaklarin, arastirmada gozlenmek istenen degiskenler tizerindeki
farkliliklarin ~ anlamliliklarinin =~ incelenmesi  amaciyla  Kruskall-Wallis  testi
uygulanmistir. Sonug olarak, tiiketici kusaklar1 agisindan, ¢evre bilinci degerinde ve
eko-sosyal faydalara yonelik tutum degiskenlerinde istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik oldugu goriilmiistiir.

Topgu ve Demir, (2012) Willingness to buy branded food products of the
consumers: The case of Ispir sugar bean as a local food product” adl1 ¢calismalarinda,
tiiketicilerin Ispir seker fasulyesine kars1 satin alma tutum ve davramislarini dlgmek
amaciyla conjoint analizi kullanmiglardir. 250 kisiye yapilan anket c¢aligmasinda
tiikketicilerin satin alma tutum ve davranislarinda, ispir fasulyesi yoresel iiriinii i¢in, en
onemli faktorler, fiyat, marka tipi, liretim sekli, koken marka ve ¢ap biiytikliigii olarak
belirlenmigtir. “Consumer prefrences for organically and locally produced apples”
isimli calismada Denver ve Jensen, (2014), Danimarka’da yerel elma tiiketen
tiikketicilerin tiiketim tercihlerini belirmek i¢in 637 kisiden olusan bir Orneklemi
incelemislerdir. Sonuglara gore organik yoresel iirlinlerinin, saglhiga yararli oldugunu
diisiinen tiiketiciler, yoresel ve organik gidalar tiiketmeye giiglii bir istek duymaktadir.
Ulagilan bir diger bulguya gore yoresel ve organik gida tiiketicilerinin, yoresel gidalara
daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklari, organik gidalara ise yoresel gidalara gore
daha az fiyat 6demeye istekli olduklar tespit edilmistir. Feldman ve Hamm, (2014)
“Consumer’s perceptions and preferences for local food: A review” adli caligmalarinda
2000-2014 yillar1 arasinda ydresel gida iriinleri hakkinda yapilan calismalari
degerlendirmislerdir. Elde edilen bulgulardan yapilan derlemeye gore organik gidalara
gore yoresel gidalarin pahali olarak algilanmadigini, fiyatlarin ortalamanin biraz
istiinde bulundugu sonucuna ulagmiglardir. Y 6resel gida tirtinlerinin fiyat algilarindaki

farklilasmanin sebepleri ise kiiltiirel farkliliklar, tiriinlerdeki farkliliklardan dogan
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etkiler, kokeni kisisel ve sosyal deger algilari olarak siralanmistir. Topgu vd., (2016),
“Analysis of the factors affecting the consumer attitude and behaviors towards the
poultry meat consumption” adli calismalarinda, Erzurum ilinde yasayan 385
tiikketicinin tavuk eti tiiketme tercihleriyle ilgili tutum ve davranmiglarimi belirlemek
amaciyla PCA, tiikketim sikligina gore faktorlerin olusturulmasinda ise kiimeleme
analizinden yararlanmiglardir. Aragtirma bulgularina goére, yogun olarak tavuk eti
tiikketen tiiketicilerin bolge kokenli yerel markali iirlin stratejileri, orta diizeyde tavuk
eti tiiketen tiiketicilerin, ISO 9001 ve HACCP standartlarinda uluslararasi marka
stratejileri ve diisiik diizeyde tavuk eti tliketen tiiketicilerin {iriin imajina gore kdken

jenerik markali tirtinlerin uygulanmasi gerektigi tespit edilmistir.

Tiryaki ve Akbay, (2009) “Gilivenli Gida Tiiketimine Yonelik Tiiketici
Algilamalar1” adlhi calismalarinda gida tiiketicilerinin giivenli gidaya ve gida
denetimlerine yonelik tutum ve davraniglarini incelemislerdir. Calismaya gore gida
tilketicilerinin %32,6’s1 gida giivenligi hakkinda bilgisi olmadig1 ve tiiketicilerin
%34, 7’sinin gidalar1 daha az giivenli buldugu, tiiketicilerin %30,7’si ise tiikettigi gida
triinlerini giivenli buldugu sonucuna ulagilmistir. Albayrak ve Giines, (2010)
Traditional Foods: Interaction Between Local and Global Food in Turkey adli
caligmasinda geleneksel yontemlerle iiretilen gidalarin Tiirkiye pazari i¢in 6nemini
degerlendirmislerdir. Geleneksel gida {iriinlerinin pazarlanmasi konusunda {iriin
farklilagtirma agisindan onemli oldugu, Tirkiye pazar igin kiiltiirel ve ekolojik
zenginligi goz Oniinde bulundurarak cografi isaretli ve potansiyel daha birgok cografi
isaretli {irlinii blinyesinde bulundurabilecegi sonucuna ulasilmistir. Kusat, (2012)
“Bolgesel Kalkinmada Geleneksel Gida Uriinlerinin Rolii ve Geleneksel Gidalarda
Inovasyon Belirleyicileri” adli calismasinda bdlgesel kalkinma igin yoresel iiriinlerin
etkisi incelenmis, geleneksel yontemlerle {retilmis {irlinlerin inovatif katki
potansiyelleri degerlendirilmistir. Nemutlu vd., (2012) “Aydin ilinde markalasma
potansiyeline sahip yerel iirlinlerin arastirilmasi projesinde; yoresel gida ve mahrecli
iiriin liretme potansiyeli olan yorelerin tespiti, hukuki agidan patent haklarinin giivence
altina alinmasi “cografi isaretli” {irlinlerin marka degeri tasimasinin gerekliligi
vurgulanarak caligmanin iilke ekonomisine katki saglamasini amaglamistir. Baran,
(2015), “Erzurum cografi isaretli yerel {iriinlerin pazarlama taktik ve stratejileri” adli

caligmasinda 401 tiiketici ile yapilan anketten elde edilen verilerle Erzurum kiiflii
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peynirini yogun, orta ve diisiik diizeyde tliketen tiiketicilerin, fayda ve duyusal
nitelikleriyle incelenmistir. Elde edilen bulgular, yerel markali {iriin imajinin bolgesel
kalkinma i¢in gergek iirlin imaj1 saglayan pazarlama stratejileri iizerinde odaklandigini

gostermektedir.

Yapilan caligmalarda da gorildigi gibi, tiiketici algilarinin, yoresel gida
tiriinleri ¢ercevesinde incelenmesi, genisleyen yoresel gida iiriin pazarinda dogru ve
etkin pazarlama stratejileri belirlenebilmesi agisindan 6nemli bir arastirma konusu

olarak goriilmiistiir.

Bu caligmanin aragtirma sorulari, “Tiketicilerin kalite algisinin, satin alma
niyetine etkisi nasildir?”, “Tiketicilerin deger algisinin, satin alma niyetine etkisi
nasildir?”, “Tiketicilerin risk algisinin, satin alma niyetine etkisi nasildir?”,
“Tiiketicilerin cinsiyet farkliliklari, satin alma niyetini etkiler mi?”, “Tiiketicilerin,
gelir farkliliklari, satin alma niyetini etkiler mi?”, “Tiiketicilerin yas farkliliklari, satin

alma niyetini etkiler mi?” seklinde olusturulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde, tiiketici davraniglari, algi kavrami ve yoresel
gida iirlinleri ile ilgili genel tanimlara yer verilmistir. Arastirma problemine iliskin
yapilmig diger calismalar da birinci boliimde yer almaktadir. Calismanin ikinci
boliimiinde yoresel gida kavrami, cografi isaret kavrami, tiiketici davranis modelleri
ve tiiketici algist ile ilgili kapsamli kavramsal ¢erceveye yer verilmistir. Calismanin
ticiincli boliimiinde aragtirmanin yontemi ve modeli ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
Dordiincti boliim verilerden elde edilen bulgulari kapsamaktadir. Besinci boliim sonug,

tartisma ve Oneri boliimlerinden olugsmaktadir.
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IKINCi BOLUM
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Yoresel Gida Uriinii Kavram

Yoresel iiriinler belirli nitelikleriyle farklilasan, belirli bir alan, bolge veya
yerle 6zdeslesmis lriinlere verilen isimdir. Yoresel iirlinlerin belirli bir kokeni
olmalidir. Diinyada pek ¢ok yerel {iriin cografi adi ile taninmaktadir. Y 6resel iiriinlerin

olugmasin ¢esitli degiskenler mevcuttur (Topgu vd. 2016).

Giliniimiizde yoresel gida triinlerine olan talep saglikli gida tiilketmeyi tercih
eden tliketicilerin artmasi nedeniyle oldukca yiiksektir. Giivenli gidaya ulagimin
kolaylasmasi onu daha da tercih edilebilir hale getirmistir. Diinya niifusunun hizla
artmasi, artan g¢evre kirliligi, ekonomik giligsiizliikk ve egitim yetersizligi beslenme
sorunlarin1 derinlestirmekte ve giivenli gida teminini zorlastirmaktadir. Gilivenli
(saglikll) gida, besleyici degerini kaybetmemis, fiziksel, kimyasal ve biyolojik
tehlikeler agisindan temiz ve bozulmamis gidalar olarak tanimlamak miimkiindiir

(Erkmen, 2010).

“Belli bir cografi bolgede, karakteristik 6zellikleriyle cevreden ayrilan bir yer
olarak tanimlanan ydresel iirlinler, farkli bolgelerde iiretilen ve iiretildigi bolgeye ait
tat, aroma ve bilesim gibi Ozelliklere sahip olan iiriinler olarak tanimlanmaktadir
(Kayacan ve Demirbas, 2022). Genis anlamiyla ydresel iiriin belirli bir bolgenin
kendine has, cografi, demografik, sosyal 6zelliklerini lizerinde tasiyan iirlinler olarak
karsimiza ¢ikmakla beraber, yore halkinin deneyimleri, yasam tercihleri, yasam

tarzlarini biinyesinde barindiran {iriinlere denir (Demirbas vd., 2006).

Avrupa Birligi Mevzuat1 ve Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi tanimina gore
dogal ham maddeler kullanilarak, ayirt edici niteliklere sahip ve ayrica belirli bir
formiilizasyona gére iiretilen iiriinler seklinde tanimlanmustir (Ozbek ve Fidan, 2010).
Bu tanima gore yoresel gida iriinlerinin dogal iriinler oldugu tanimi yapilabilir.
Tiiketiciler fabrikasyon iiriinlere nazaran yoresel gida iiriinlerinin daha lezzetli daha

kaliteli ve organik oldugu algisina sahiptir.

Tiiketicilerin daha saglikli ve dogal gida tirlinleri tiiketim bilincinin artmasi,

yoresel gida irilinlerine iliskin satin alma davranisinin ve satin alma istekliliginin
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arastirilmasini 6nemli hale getirmistir (Kadanali ve Dagdemir, 2016). Tiiketicilerin
yoresel gida iiriinlerini satin alirken, iiriiniin algilanan kalitesi, algilanan riskleri ve
algilanan kalitesi yoOniinden satin alma niyetlerine olan etkisi bilimsel olarak

incelenmeye deger goriilmiistiir.

Gida giivenligi konusu her gecen giin 6nemini artirmaktadir. Yoresel gida
iriinleri iginse diger tliketim gidalarina kiyasla daha fazla énem verilen bir konu
oldugu soylenebilir. Gida giivenliginden o6tiirii algilanan riskler, talep i¢in olumsuz bir
etkiye sahiptir. Tiiketiciler gevresel etkenler giivenli gidaya ulasim, siirdiiriilebilir gida
talebi ve arzi konularinda endiseye sahiptir. Bu hem arzi hem talebi olumsuz yonde
etkileyecek bir etkiye sahiptir. Bu etkiler yoresel gidaya olan talebi olumsuz etkilerken

fabrikasyon gidalara olan talebi artiric1 bir etki gdstermektedir.

Belirli cografi bolgelerde yapilan iiretim faaliyetleri o bolgenin tabi kaynaklar
ve iklim Ozellikleri ile sinirlidir. Bahsedilen bu 6zellikler iiretim alanlarinda tiretilen,
kendine has 6zellikler tasiyan ve bu kendine has dogaya sahip liriinlerde ustalagmis
tireticilerin olugsmasinda pay sahibidir. Geg¢misten giiniimiize siiregelen kiiltiir,
geleneksel tiim 6zellikler bu ustalik gerektiren tiriinlerin, tiretim alanlarini daha kaliteli
olmasi i¢in zorlamaktadir. Kendine has 6zellikleriyle 6ne ¢ikan bu iirlinler faydali ve
katma degeri yiiksek {irlinlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Tiiketiciler igin
benzer niteliklere sahip fakat yiiksek faydalanimli ayn1 zamanda 6zellikler bakimindan
da farklilasmis iirtinlere yoresel tiriinler denir. (Erzurum Civil Peyniri, Bergama Tulum
Peyniri, Adana Kebabi... vb) Bu tip iiriinler tiretildikleri cografyanin bir¢ok 6zelligini
biinyesinde barindirir. Uretimi belirli seviyede ustalik gerektiren ve iiretildikleri
bolgelerden izler tasiyan tiim {irlinler yoresel gida iirlinii niteligi tasimaktadir

(Vandecandelaere, 2010).

Yoresel gida triinlerinin cografi mahreglerle birlikte pazara sunulmasi 6nem
arz eden bir pazarlama stratejisidir. Kokensel pazarlama igerisinde iiriin farklilastirma,
katma deger elde etme, yeni ve 6nceki versiyonlara gore daha nitelikli {iriin yaratma
konusunda 6nemli bir pazarlama bilimi konusudur. Ydresel iiriinleri diger iiriinlerden
farkli kilmasi i¢in cografi mahregler kullanilmaktadir. WTO tarafindan belirlenen
standartlara gore mahreg, patent ve miilkiyet haklarinin giivence altina alinmasi i¢in

onemlidir. Cografi isaretler, sinirlar1 belirlenmis yorenin kendine has iin, kalite, deger
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vb... farklilagma unsurlarini {izerinde tagiyan ve bu bolgeyi isaret eden bir etikettir

(Margulis, 2014).

Avrupali gida tiiketicilerinin yiizde otuzunun yoresel gida triinlerini tercih
ettigi bu nedenle Fransa’da yiizde sensen besi, ispanya’da yiizde yetmis dokuz oldugu
gecmiste yapilan calismalar sayesinde bilinmektedir. Yoresel gida iirlinlerine olan ve
stirekli artig gosteren talep artis1 yoresel gida iiriinleri pazarinda biiylik bir hacim

artisina sebebiyet vermistir (Kadanali ve Dagdemir, 2016).

Yoresel gida iiriinlerine olan talep her gegen giin arttig1 icin birgok isletme,
pazarlama stratejilerini bu artis1 dikkate alarak yapmaktadir. Her bolge kendisine has
ozellikler tasidig1 icin isletmelerin gelistirdigi proje ve stratejiler, bahse konu olan
kendine has olma durumunu ifade edecek tasarimlara sahip olmalidir (Trichopoulou
vd., 2006). isletmelerin, yoresel iiriin pazarinda yalnizca tiiketicilerin beklentilerine
cevap vermesi yeterli degildir. Uriiniin tiiketiciler aras1 iinii, kalitesi ve deger algilari
basarili bir pazarlama stratejisi belirlemek i¢in Oncelikli unsurladir (Loureiro ve
McCluskey, 2000). Ydresel iirlinler tizerinde kulaktan kulaga yayilan bu iiniin kendi
bolgesel sinirlarini astigt oran kadar basarili oldugu ifade edilir (Kadanali ve
Dagdemir, 2016). Hedef tiiketici kitlesi nezdinde iirtin bilinirligi tiiketicilerin alg1 ve
tutumlarii belirlemek, pazarlama kararlari i¢in hayati bir oneme sahiptir. Yoresel
tiriinler ve cografi isaretli iirlinler ile ilgili, Pazarlama stratejisi ve planlama yapan

isletmeler, {irtiniin tliketiciler arasi bilinirlik seviyesini dogru bir sekilde saptamalidir.

Yoresel iiriin pazarinin son yillarda géstermis oldugu hizli gelisim, pazara olan
ragbeti ve bu alanda yapilan c¢alismalarin ortaya ¢ikmasi muhtemel sorunlarin sz
konusu olmasi ve ¢oziimleri agisindan 6nemlidir. Yoresel ve geleneksel iiriin tiiketen
tiiketiciler kiiltiirel ve sosyal etkilerin yan sira etnik kdkenlerinin de 6nem arz ettigi
goriisti ilk defa Keillor ve Fields (1996) tarafindan ortaya atilmistir. Obadina vd.,
(2013) ise daha genis kiiltiirel ¢evreler ayn1 zamanda daha dar g¢evreler yonelik
pazarlama konularim1 igeren tutundurma faaliyetleri diizenlenmesi gerektigini
savunmustur. Teknolojinin gelisimiyle beraber ortaya ¢ikan yeni pazarlama diinyasinin
yoresel {irlinlerin pazarlanmasi siireglerinde yeni firsatlarin ve yeni maliyetlerin ortaya

ciktig1 goriisti Olsen ve Zhao (2014) tarafindan ortaya atilmistir.
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Uzundumlu vd., (2013) “Tiiketicilerin baliketi tiiketimlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi: Erzurum ili 6rnegi” adli ¢alismalarinda, Erzurum ilinde
ikamet eden 384 kisiyle yapilan manuel anket yontemiyle elde edilen verilerde, diisiik
diizeyde baliketi tiiketen tiiketicilerin baligin yerli ve davetler i¢in iyi bir diyet {iriinti
olmasi ve bolgesel kalkinma konusunda iyi bir gida iiriinii olmas1 faktorleri iizerine
odaklandig1 goriilmektedir. Orta diizeyde balik tiiketen tiiketicilerin, yerli ve davetler
i¢in 1yi bir diyet {iriinli olmasi, saglikli ve besleyici bir diyet liriinii olmas1 faktorlerine
odaklandig1 tespit edilmistir. Yiiksek diizeyde balik tiiketen tiiketicilerin, baligin yerli
ve davetler i¢in iyi bir diyet iirlinli olmasi, saglikli ve besleyici olmast ve duyusal kalite

algilar1 ile uyumluluk gostermesi faktorlerine odaklandiklari gozlemlenmistir.

Tablo 1.1. Yéresel Gida Uriinleri Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler.

Bagimh Degiskenler Bagimsiz Degiskenler
Tarihi Ge¢cmis Iklim
Cahsma Kosullar: Toprak Yapisi

Yaraticihk Baki
Gelenekler Yiikselti

Merak ve Ilgi

Hayat Tarzlar

Emek

2.1.1 Tiiketicilerin yoresel gida satin alma niyetini etkileyen faktorler:

Kusursuza yakin ve etkili pazarlama stratejileri ile olumlu yonde etkilenmis bir
tiketici, kendisiyle beraber bir¢cok yeni tiiketiciyi, ilk deneyiminin olumlu
ge¢mesinden dolayi; elde ettigi tatmini, ¢evresiyle paylagmasi (kulaktan kulaga
pazarlama) kitlesel bir tiikketime sebebiyet verecektir. Bu sebeple tekrar satin alma
istegi, pazari biiyiitme, marka baglilig1 ve marka imaj1 i¢in biiylik 6nem tasimaktadir
(Cohen, 1990). Tiiketicilerin yeni beslenme aligkanliklar1 ve yeni yasam tarzlar
deneyimleme istekleri, kiiltiirel degerlerin yenilerinin eskileriyle yer degistirmesi gibi
birgok faktoriin etkisiyle satin aldiklar1 yoresel iirlinleri tekrar tiikketme egilimi
gostermelerine sebep olmaktadir (Andrew ve Boyle, 2003). Tiiketicilerin besin
secimleri, giiniimiizde daha uzun insan dmriine sahip olmak isteyen kitlelerin ortaya
c¢ikistyla daha bilingli, saglikli besin degerlerine 6nem veren tiiketim kiiltiiriinii ortaya

¢ikarmustir.
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Beslenme degeri

Del Amor, (2007) ve Amodio vd., (2007) standart tiiketim aligkanliklar
etrafinda gelismis tiiketim triinleriyle yoresel olan iiriinler kiyaslandiginda yoresel
gida triinlerinin yirmi bir besin bilesenin, énemli miktarda daha yiiksek degerlere
sahip oldugunu kanitlamiglardir. Bu sayede yoresel iirlinlerin fabrikasyon iiriinlere
nazaran pazarda daha avantajli bir rekabet pozisyonu yarattigindan s6z edebilir. Davies
vd., (1995) saglikli gida triinlerini tiiketen tiiketicileri “saglikli beslenenler” olarak
tasnif etmistir. Bir¢ok calismaya gore yoresel ve organik gida iirtinlerini tiiketiminde
saglik konusunun onemli bir faktor oldugu One g¢ikmaktadir (Grossman, 1972);
(Schifferstein, ve Ophuis, 1998). Yoresel gida iiriinlerinin lezzeti i¢in de satin alindig1

goriilmiistiir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002).

Y oresel tirtinlerin besleyici olup olmadigi tiiketici agisindan dnemlidir. Saglikl
bir bedene sahip olmak icin saglikli olan giday: tiiketme motivasyonu tiiketiciyi
yoresel gida triinleri tiikketmesi icin tetiklemektedir. Tiiketici bu iirlinii tiikettiginde
daha saglik olacagimi diisiindiigii i¢in yoresel lriinleri tiiketmek istemektedir. Son
zamanlarda ragbet goren organik beslenme ve yoresel {iriin tiiketme trendleri de bu

urunlere olan talebi artiran unsurlardan biridir.
Saghk bilinci

Saglik bilincine sahip bireyler sagliklariyla ilgili gelismeleri izler ve
gerektiginde proaktif olarak sorumluluk alirlar (Suprapto ve Wijaya, 2012). Kalite ve
saglik bilincini 6ne ¢ikaran perakendeciler organik {irlinlere saglik bilincine sahip

tilkketicileri kolaylikla ¢ekebilmektedir (Paul ve Rana, 2012).

Saglik bilinci, saglikli olmaya istekli ve bunu 6nemseyen bireylerin sahip
oldugu bir diisiincel durum olarak degerlendirilebilir. Birey saglikli olmak i¢in saglikl,
dogal yollarla iiretilmis, el yapimi ama hijyenik kosullarda iiretilen ve paketlenen
“saglikli olduguna inandi81” gidalar tilkketme davranisi gostermektedir. Yoresel gida

iirlinii tireten markalar, kigiler ve yore insanlar1 da bu talebi karsilamaya ¢aligmaktadr.
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Gida giivenligi

Uretim teknolojilerinin ilerlemesi gida {iretiminde &nemli artis ve
cesitlenmelere yol agmistir. Ancak bu artigla beraber iiretilen {iriinler kanser, obezite
gibi hastaliklari tetikleyecek c¢esitli hastaliklara neden olabilmektedir (Grunert, 2002).
Tiiketicilerin belleginde olusan soru isaretleri onlar1 daha saglikli ve kaliteli {irtinlere
yonlendirerek gida tiiketim tercihlerini farklilastirmaktadir (Roosen vd., 2003).
Markalarin ydresel tiriinleri daha ucuza mal etmek adina, {irlinlerini sagliksiz sartlarda
tiretilmis olabilme ihtimali gida gilivenligi endisesi tasiyan tiliketicilerin satin alma
niyetlerini olumsuz yonde etkiler. Bu tarz tiiketiciler gida giivenlig@ine ©Onem

vermektedir. Tiiketiciler saglikli gida tiiketmek icin ¢aba gostermektedirler.

Yoresel gida iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu

Tiiketici satin alma maliyeti yerine iiriinden alacagi faydaya odaklanir ve satin
alma faaliyetine yonelik tutum olumlu gergeklesirse bu durum satin almay1 dogrudan
etkileyecektir. Bir mal veya hizmetle iliskili katlanilan maliyete karsilik elde edilen
faydalarin sonucu olan tiiketici degeri inanclarin derinlerinde muhafaza edilir
(Rokeach, 1973). Organik ve yoresel gida iirlinleri tiiketiciler agisindan sadece
fizyolojik ihtiyac¢larin karsilanmasindan ibaret degildir. Doyle, (2000) gida iiriinlerinde
algilanan deger, algilanan kalite, algilanan risk boyutlarini hesaba katarak yaptigi
degerlendirmede ii¢ unsurdan bahseder. Bunlar, iirlinli satin almak icin katlanilan

maliyetler ile beraber fiyat ve algilanan biitlin faydalardir.

Topgu, (2012) “Toplumsal pazarlama yaklagimi ile kirsal kalkinmada yoresel
triinlerin etkileri: Erzurum civil peynir 6rnegi” adli ¢alismasinda, Erzurum ilinde
yoresel gida {irtinii tiikketen 250 kisiye uygulanan anketten elde edilen sonuclar; yogun
bir sekilde yoresel gida tiiketen tiiketicilerin, yoresel gida iirlinii tercih ederken hedonik
ve duyusal kalite nitelikleri, beslenme aligkanliklar1 ve yoreye has markanin kirsal
kalkinmaya katkisini 6lgen dlgeklerin 6nemli oldugunu gostermektedir. Orta diizeyde
yoresel gida {iriinii tiikketen tiiketicilerinin, iirliniin saglik agisindan giivenli olmasi
faktoriinii Oonemsedigi, diisiik diizeyde yoresel gida tiiketen tiliketicilerin ise
tutundurma ve sosyal faktorlerin etkileriyle yoresel gida iirlinlerinin fonksiyonlarini

onemsedigi sonuglarina ulasilmistir.
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Tiiketiciler acisindan organik ve ydresel {irlinleri tiiketme kararini etkileyen
bazi faktorler sunlardir; aile fertlerinin saghigi, gida giivenligi kaygisi, lezzetli ve taze
iirline ulagsma kaygisi, sosyal kaygilardir. Solomon’a gore ise tiiketicilerin bir {iriin

veya hizmete olan kaygilar ¢esitlilik gostermektedir (Solomon, 2010).

Tiiketicilerin organik ve yoOresel gida irlinlerini tilketmeye yonelik
sergiledikleri tutum satin alma niyetlerine dogrudan etki etmektedir. Tiiketicilerin
algiladiklar faydalar ve riskler bu tutumlarin olusmasinda etkilidir. Faydalar risklere
gore daha fazla ise satin alma niyeti olumlu etkilenmektedir. Tiiketici yoresel gida
irlini tikettiginde fayda alacagini diisiiniir ve iirlinii satin almaya karar verirse, bu

tiikketicinin o {irlinii tiiketmeye kars1 olumlu bir tutumda oldugunu gosterir.

2.2. Cografi Isaret Kavram

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun tanimina gore cografi isaretler, belirgin bir
niteligi, linli veya diger 6zellikleri itibariyle kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge
veya iilke ile 6zdeslesmis bir iiriinii gdsteren isaretlerdir. Cografi isaretler (CI) belirgin
bir niteligi, tinli veya diger 6zellikleri yoniinden kdkenin bulundugu yore, alan, bolge
ya da iilke ile 6zdeslesmis bir iiriinii gdsteren isaretlerdir. Bir {iriiniin CI olarak
nitelendirilebilmesi i¢in, sinirlar1 belli bir alan ve kékeninin bulundugu bu alandan
kaynakli karakteristik nitelikleri bulunmalidir (Arslaner, 2019). Cografi Isaretler
kullandiklart tirlinlerin kdkenini belirleme 6zelligi dolayisiyla tiriinlerin ilk hali olarak
degerlendirilebilir. Uriiniin orijinini belirttigi icin {iriine ayirt edici bir ozellik

kazandirmaktadir.

Literatiirde yoresel iirlinlerin patent haklari tescillenmis olanlar1 cografi isaretli
tirtin olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda kavramsal ¢erceve tanimlarinda cografi
isaretli tirlinlere de yer verilmistir. Cografi isaretli liriinlerini pazarlama konusu, her
gecen giin 6nemini artiran, toplumlarin e§itim seviyelerini artirmast, iiriin ¢esitliliginin
gegmise oranla genigleme gostermesi, firmalarin pazarlama tekniklerinden psikoloji
biliminden faydalanmasi, yasam tarzlarindaki gosterige dayali tilketimin artis1 gibi g6z
oniinde bulundurulmas: gereken birgok faktorden etkilenmektedir. Ozellikle iiriin
temin yerlerinin artmasi tliketicilerin tercih ve tiiketim davramiglarini degistiren

etkilere sahiptir. Cografi isaretler, dogru belirlenmis amaglarla kullanildiginda, biiyiik

28



ekonomik verimlilik saglayacak bir pazara potansiyeline sahip olabilmektedir (Addor

ve Graziolli, 2002).
2.2.1. Bir Uriiniin Cografi Uriin Sayilabilmesi I¢cin Gerekli 5 Ozellik;
Uriin

Bir isaretin Cografi Isaret olarak nitelendirilmesi i¢in her seyden dnce o isaretin
bir {iriinii belirtmesi gerekmektedir. Ciinkii Cografi Isaretler iiriiniin kokenini belirtir

ve kullandiklari iiriinlerin digerlerinden ayirt edilmesini saglar (Giindogdu, 2006).

Cografi isaretli iriinler 6zelligini tasiyacagi bolgeye has nitelikleri isaret
etmelidir. Bu iiriinler benzeri tirtinlerden farkli olarak isaret ettigi bolgeye 6zgii izleri
biinyesinde tasimak zorundadir. Cografi isaretli liriinlerin benzer nitelikli tirlinlerden

farklilastig1 nokta tam olarak burasidir.

Belirli bir cografya

Cografi Isaretler simirlar1 belirlenmis bir cografyadan kaynaklanan iiriinleri
ifade eder (Giindogdu, 2006). Cografi isaretli tirtinler belirli bir bolgeye ait, o bolgenin

ozelliklerini, aliskanliklarini, kiiltiirel bir¢ok 6zelligini iizerinde tagiyan triinlerdir.

Isaret

Cografi Isaretler, iiriinleri ayirt etmeye ve kullamldiklar1 ({iriinleri
farklilagtirmaya yarayan isaretlerdir. Bu isaretler 555 sayili KHK m.17/1 de belirtildigi
gibi “Cografi Isaretlerden mense adlari, sicilde belirtilen cografi bolgede faaliyet
gosteren Ureticiler tarafindan, sicilde belirtilen {riinlerin iizerlerinde veya
ambalajlarinda, bu {irlinlerin sicilde gosterilen kalite, iin ve diger 6zellikleri tagimasi
kosuluyla ticari olarak kullanilir”. Ayni unsur Kanun tasarisinda da aym sekilde
bulunmaktadir. Bu {iriinlerin lizerinde yer alan ad, isaret ve ifadeler isaret unsuru olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kan ve Giilgubuk, 2008).
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Uriiniin belirli bir karakteristik tasimasi

Cografi isarete sahip olan iiriinler yetistirildigi veya diretildigi bdlgenin
ozelliklerine gore farkli nitelikler tagiyan iiriinlerdir. Bu nitelikler cografi bolgenin
iklimi, toprak 6zellikleri, yagis 6zellikleri gibi degisken 6zellikler gdsteren unsurlara
tabiidir. Bu cografi ve beserl unsurlar altmis gesit faktor etrafinda sekillenmistir.
510/2006 sayil1 AB diizenlemesinde mensei isareti i¢in {iriiniin “belirli bir kalitesi veya
karakteristik 6zelliginin” olmasi, mahreg isareti i¢inse, “belirli bir kalite, itibar veya
cografyasina atfedilen diger oOzelliklere” sahip olmasi gerekmektedir (Kan ve
Giilgubuk, 2008). Cografi isaretli {lirtinler sinirlar1 belirlenmis bir yoreye ait iiriinler
oldugu igin o yorenin karakteristik bircok 6zelligini biinyesinde barindirir. Ornek
olarak Isparta Halisi’nin iizerindeki motiflerde, tarih boyunca o bdlgede yasayan tiim
medeniyetlerin kiiltiirel unsurlarina dair izlere rastlanir. Ayni zamanda Isparta
yoresinin cografi ozellikleri (daglari, ovalari, nehirleri...vb.) gibi birgok ayirt edici
ozellige de cografi isaretli tirlinlerde rastlamak miimkiindiir. Ya da belirli bir yoreye ait
yoresel gida {iirliniinii ele alinirsa yine o ydrenin insaninin yeme-igme, pisirme
yontemlerindeki bir takim karakteristik 6zelliklerin bu iiriinlere dogrudan etki ettigine

rastlanir.

Uriiniin karakteristik ozelligi ile kokeni arasinda iliski olmasi

Cografi isaretler bir bolgenin ve yorenin kiiltlirel mirasin1 ayni zamanda
kokenini ifade etmelidir. Cografi isaretli iirlinler bulundugu yo6renin belirli, kendine
has o6zelliklerini biinyesinde barmndirmalidir. Bunlar cografi isaretli {iriinleri satin
almaya niyetli tiiketicilerin karar alma siireglerini dogrudan etkilemektedir (Kan ve
Giilgubuk, 2008). “Cografi Isaret” bir malin cografi kokenini gosteren veya kullanilan
bir unsur, madde, motif, malzeme ya da usul sebebiyle bir alana, yéreye yahut iilkeye
atifta bulunarak o mala istek ve giiven duyulmasini saglayan ad veya isarettir. (TPE,
2004). Cografi isaretlerin korunmas: hakkinda 555 sayili kanun hiikmiinde
kararnameye gore cografi isaret; “belirgin bir niteligi, linii veya diger 6zellikleri
itibariyle kdkenin bulundugu bir ydre, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir {irlinii
gosteren isaretlerdir (Yalgin, 2013). Yoresel iiriinler 6zelinde incelendiginde cografi

isaretlerin o yorenin kendine ait yoresel iirlinleriyle dogrudan iliskili oldugu
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goriilmektedir. Yoresel iirtinler belirli bir 6zelligi ile bir yoreye, bir iilkeye veya bir

kitaya ait oldugunu isaret eden iiriinlerdir (Yalgin, 2013).

Tiirkiye’de patenti alinmis veya alinmasi talep edilmis ydresel tirtinleri Tiirk
Patent ve Marka Kurumu tarafindan arsivlenmektedir. Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi’na bagh Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun resmi sitesinde harita tizerinden
o ilin veya il¢enin hangi yoresel {iriinlere sahip olduguna, hangi tarihte alindigina ve

hangi 6zellikleriyle diger iirlinlerden farklilastig1 bilgilerine ulasilabilmektedir.

ANASAYFA  COGRAFIISARETLER  GELENEKSEL URUNADLARI ~ MEVZUAT  VERITABANI ISTATISTIK  ILETISIM

IL BAZINDA TESCiLLI COGRAFI
ISARETLER| ARAYABILIRSINIZ

Sekil 2.1. Tiirk Patent Enstitiisii’niin Cografi Isaretli Uriinlerin Illere Gore

Listeleme Ornegi.

Istanbul h Istanbul

Istanbul

(Sl

%ﬁ/ﬂm Lty

IL BAZINDA COGRAFi
ISARET ARAYABILIRSINiZ

Istanbul v

Tir Seciniz v

Silivri Yogurdu Sile Bezi Sile Kestane Bal

Uriin Grubu v

2022 Mahrec Isareti 2017 Mahreg Isareti 2021 Mense Adi

Sekil 2.2. Istanbul Avrupa Yakasi Cografi Isaretli Uriin Ornekleri.
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iL BAZINDA COGRAFi
ISARET ARAYABILIRSINiZ

Erzurum Pekmezli Baklavasi Erzurum Ayran Asi Corbasi Erzurum Ayva Yahnisi /
Erzurum Ayva Kalyesi

2021 Mahrec Isareti 2022 Mahrec Isaret] 2023 Mahrec Isaret

Erzurum Asmali Yahni Erzurum Asotu Erzurum Civil Peyniri

2021 Mahreg isareti 2022 Mense Adi 2009 Mahreg Isaret;

Sekil 2.3. Erzurum ili Cografi Isaretli Uriin Ornekleri.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nca cografi isaretli Uriinlerin kimlikleri ve
tagidiklar1 Ozellikler sertifikalandirilmistir. Her {irliniin kendine ait bir kiinyesi
barindirdig1 biitiin 6zellikler, ait oldugu yore ait ozellikler bu tescil belgelerinde

kiinyelendirilmistir.

Erzurum Kadayif Dolmasi

Cografi isaretin tiiri Mahrec Isareti

Dosya Numarasi C2010/008

Basvuru Tarihi 01.03.2010

Tescil Numarasi 161

Tescil Tarihi 26.062012

Uriin Grubu Finncilik ve pastacilik mamulleri, hamur isleri, tatllar
it Erzurum

Basvuru Yapan/Tescil Erzurum Ticaret Borsasi

Ettiren

Durum Tescilli

Adres Ali Pasa Mah. Musalla Cad. Noi1g Erzurum TURKIYE

}. Cografi Isaret Sicil Belgesi
=)

g Faaliyet Gosterenlerin Bilgileri

Sekil 2.4. Erzurum Kadayif Dolmas1 Mahreg “Cikis Yeri” Isareti ve Sicil
Belgesi Ornegi.
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2.3. Tiiketici Davranis Modelleri
2.3.1 Klasik (ac¢iklayici) davramis modelleri

Tiiketicilerin giidiilerine dayanarak tiiketicilerin davranis sebeplerini agiklayan

modellerdir.

Marshall’in davramis modeli

Bu modele gore;

Tiiketici iirlinii satin alirken karar verme siireglerinde en etkili unsur fiyattr.
Tiiketici en az biitceyle maksimum fayday1 hedefler.

Insan mantikli ve ekonomik davranislar sergileyen bir varliktir.

vV V VYV V

Tiiketici tiikettigi bir mal veya hizmet ile ilgili olarak marjinal faydasi oranini,
diger mallardan alacagi fayda orami esitlenene kadar ilk tiikettigi maldan

tilketmeye devam eder.

Marshall modelinin genel olarak degerlendirdigimizde bu modelin yalniz
basina tliketicilerin satin alma davranigini agiklayamayacagi sdylenebilir. Bu modelin
en 6nemli eksikligi, tliketici tercihlerinin, inanglarinin ve tutumlarinin nasil olustugunu
dikkate almamasidir. Ancak biitiin bunlara ragmen bu model tiiketici davraniglarini
aciklamada yararlanilabilecek bir modeldir. Tiiketici biit¢esini olustururken bunu
mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak bi¢cimde boliistiiriir. Yani satin

almada her zaman bir 6lgme ve harcama vardir (Tunckan, 2012).
Marshall’in Ekonomik Modeli 6zellikleri;

Fiyatla {irtin satis1 ters orantilidir.
Ikame malin fiyatiyla iiriin satis1 ters orantilidur.
Gelir ile satis dogru orantilidir.

Satis harcamalar1 ve satig miktar1 dogru orantilidir.

YV V. V VYV V

Tamamlayici iiriin fiyati ile malin satis miktar ters orantilidir.
Marshall modelinde insan duygularina ve psikolojik faktorlere yer verilmedigi

icin tiiketici davranig analizlerinde dogru sonug almak miimkiin olmayabilir (Tunckan,

2012).
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Pavlov’un 6grenmeye dayal davranis modeli

Sekil 2.5. Pavlov’un Davranis Modeli Semasi.

Giidii, bireyin i¢inde halihazirda bulunan ve kisiyi eyleme geciren giictiir.
Pazarlama igin giidii, ihtiyaglarn giderilmesi icin tiiketim tetiklenmesidir. Oncelikli
(birincil) ve 0grenilmis (ikincil) gilidiiler olarak ikiye ayrilir. Aglik, susuzluk, 6lim
korkusu, sigmak ihtiyacinin giderilmesi...vb. giidiiler oncelikli giidiilere ornektir.
Oncelikli giidiilenme hayvani ve ilkel ihtiyaglari temsil eder. Ikincil giidiiler ise ihtiyag
fazlasi bile olsa mal edinme hirsi, insanlarla is birligi kurmak, zengin olmaya ¢alismak,
kumar oynamak...vb. gibi giidiisel davramslardir. ikincil giidiiler bireyin yasam

yolunda 6grendigi, sosyal kabul gormek i¢in girdigi giidiisel davraniglar1 temsil eder.

Uyaran, giidiilenme siire¢lerini uyandiran unsurlardir. Dikkat ¢ekici olmalidir.
Uzerinde diisiiniilmesi gerekmeden harekete gecirecek ve c¢abanin elde edilene
degecegini diisiindiirmelidir. Pazarlama icin reklam faaliyetleri tiiketiciler agisindan
bir uyaran ornegidir. Mesrubat firmalarinin yaz aylarinda reklam icin billboard ve
dolap reklamlarinda buz resmi igeren mavi ve soguk tonlu renkleri kullanmasi tiiketici
acisindan bir uyarandir. Tiiketiciyi, o Uiriinii tiikketmeye ihtiyact oldugundan daha fazla

ithtiya¢ duyduguna inanacak bir pozisyona sokar (Bastug ve Deveci, 2013).

Davraniggilar 6grenmeyi aciklayan tiim degiskenlerin cevrede oldugunu
belirtir. Bu nedenle 6grenmeyi anlayabilmek i¢in ¢evrenin organizma iizerindeki
etkisinin incelenmesi gerekir. Davranig¢1r kuramda uyarici, organizmayi1 harekete
geciren, bir ses, 151k, resim, tat gibi i¢ ve dis olaylardir ve bu uyaric1 karsisinda

organizmada fizyolojik ya da psikolojik degisime tepki olarak davranis olusmaktadir.

Tepki, bireyin uyarana kars1 verdigi cevaptir. Tiiketici agisindan uyaranin
ortaya cikardigi tiiketim faaliyetidir. Tiiketicinin tliketmeye karar verdigi anda
baslamaktadir. Alinan hazlar, maliyete deger algis1 yaratirsa tiiketici iiriine veya

hizmete karsi tiiketme ihtiyaci hissetmektedir.
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Pekistirme, davranisin tekrar edildik¢e daha faydali olacagina inanmaktir.
Tiiketici, belirli bir mal veya hizmeti tiikketme sonucunda tiiketici faydas1 yiikselirse ve
bu iirlin veya hizmeti yeniden tiiketmek istediginde ayni1 veya daha diisiik maliyete
katlanirsa, o iirlinden veya hizmetten tekrar yararlanmak isteyecektir. Giiniimiizde
isletmeler, {iriin ve hizmet kalitesini ayn1 diizeyde tutmaya ve satig sonrasi miisteri
memnuniyetiyle ilgili siire¢lerin takibini, pekistirme davranisini lehte kullanmak i¢in

analiz etmektedir.

Freud’un psikoanalitik davranis modeli

Sigmund Freud, oncelikli olarak ruhsal arayis ve bozukluklarin tedavisinde
kullanilmaya baslanmis bir psikoterapi teknigi ve yontemler biitiinii olan psikanalizi
tanimlayip, tiim hayatt boyunca psiko-analitik kurami gelistirmeye yoOnelik

caligsmalarini siirdiirmiistiir (Serter, 2021).

Freud insan ruhunu ilkel benlik, benlik ve iist benlik olarak iice ayirmistir.
Insan davramglarinin insanm kisiligine has oldugunu ve bilingalt1 tarafindan
yonetildigini iddia eder. Tiiketim davramisinin altinda yatan motivasyonlar1 analiz
etmek adina kullanigh bir yontemdir. Temelde giidiileri anlamlandirmaya c¢alisan bu
davranig modeli markalarin tutundurma stratejilerini belirlemede de yardime olabilir.
Ancak Freud’un, biitiin giidiilenmelerin libidoyla ilgili oldugunu iddia etmesinden

dolay1 analizlerin dogrulugu bilimsel acidan tartisma konusu olmustur (Zhang, 2020).

Veblen’in psiko-sosyal davranis modeli

Veblen bireyin davranisinda sosyal etkenlerin en etkili faktér oldugu fikrini
savunur. Insanin yasadig1 sosyetenin biitiin &zelliklerinden etkilenen gelismis bir
hayvan oldugunu ileri siirer. Tiikketim davraniglarina yon veren unsurlarin bireyin
edinecegi sosyal tatmin, statii, kiiltiire] uyum... vb. gibi uyum arayis1 ve ait olma
hissine dayali oldugunu ileri slirmiistiir (Bastug ve Deveci, 2013). Veblen’e gore
bireyler toplumda ayrildig: sinifa gore farkl tiiketim davraniglar1 gosterir. Aristokrat
siifin gosteris tikketimine tabi mallari tiikketmesini buna baglar. Ve diger alt siniflarin,
kendini aristokrat sinifa dahil hissetmek veya ger¢ekten dahil olmak i¢in bu mallardan

veya hizmetlerden tiiketme davranig1 gosterdigi fikrini savunur (Elden, 2003).
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Veblen, zenginlerin tiikketim aliskanliklarini elestirmis ve degerlerini
sorgulamistir. “Goze carpan israf”’ ve “maddi Oykiinme” (bir baskasinin mali
durumunu karsilamaya veya asmaya calismak) terimlerini icat etmistir (Mclntyre,

1992). Ayrica kurumsal iktisat okulunun da kurucusudur

2.3.2. Cagdas (tanmimlayici) davranis modelleri

(Cagdas davranig modellerinde klasik modellerin handikapli yonleri elenmis ve
biitiin  tiiketim davranisi unsurlar1  hesaba katilarak tiiketici davraniglari
anlamlandirilmistir. Cagdas model analizlerinde kesin yargilara varmak yerine durum
tespiti yapilir. Olan1 analiz etmeye ¢alisir, siniflandirmadan olabildigince kaginir.

Boylelikle gilinlimiizde daha akilc1 ve dogru analizler yapilmast miimkiin olmustur.

Howard ve Sheth davranis modeli

Howard Sheth Modeli, tiiketici davranisinin en nesnel olarak olusturulmus
cagdas modellerinden biridir. Sinirh bireysel kapasiteler ve bilgi kisitlamalar i¢inde
rasyonel marka se¢imi davranisini agiklama girisimidir. Model hem agik davranisla
hem de dogrudan gozlemlenemeyen igsel veya bilissel davranislarla ilgilenmeye

calismaktadir. Bu modelde karar vermenin 3 asamasi vardir (Mclntyre, 1992):

» Kapsamli problem ¢6zme
» Sinirl problem ¢dzme

» Rutinlestirilmis tepki davranisi
Howard Sheth modelinin dort yapisi vardir (Reddipalli, 2020):

» Girig

» Algisal ve 6grenme yapisi (Varsayimsal yapi)
» Cikis

» Digsal Degiskenler

Davranis modelinde tiiketici  belirli  degiskenler modeline  gore

siiflandirilmistir. Bunlar, girdi degiskenleri, dis degiskenler, 6grenme siireci ve ¢ikti

degiskenleri olarak dort gruba ayrilmastir.
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Girdi degiskenleri marka, kalite ve fiyat unsurlarini konu alir. Bu degiskenlere
gore tiiketici liriin veya hizmeti tilkketme davranisinda bulunma siirecine baslamis olur.
Di1s degiskenler, satin alma davranisi kisi i¢in ne ifade ediyor, sosyal sinif, kiiltiirel
yap, finansal durumu bakiminda tiiketiciyi simiflandirmaktadir. Ogrenme siireci, satin
almaya karar verme siirecinin basladig1 asamadir. Tiiketici uyaranlara belirli tepkiler
vermektedir. Cikt1 degiskenleri, tiiketicinin mal veya hizmeti nasil algiladig1, dikkatini
cekip ¢ekmedigi, tutumlarini ve bu unsurlara dayanarak nihai satin alma eylemini

gergeklestirdigi asamayi ifade etmektedir (Sivakumar, (2021).

Nicosia davranis modeli

Nicosia davranig modeli, bir siire¢ modelidir. Tiiketicinin satin almaya karar

verme ve satin almay1 gerceklestirdigi siirecleri boliimlere ayirarak degerlendirir.

Bu model 601 yillarin ortalarinda Francesko Nicosia, tarafindan
gelistirilmistir. Nicosia modeli, tiiketici davranigin1 karar verme siirecinde dort ana
alan iizerinden agiklamaktadir. Bu tiir bir tiiketici davranisi modeli, tiiketici
tutumlarinin olusturulmasi, karar siireci, satin alma ve satin alma sonrasi da dahil
olmak {tizere tiiketici davranisinin tim yonleriyle ilgilendiginden, kapsamli bir

modeldir (Sezgin ve Duman, 2022).

Ik olarak tiiketicinin kisiligi ve isletmelerin tutundurma faaliyetlerine iliskin
hangi uyaranlarin etkili oldugunu inceleyerek baslar. Bu modele gore satin almanin
gerceklesmesi igin igletmeler hedef tiiketicinin kisiligine gore tutundurma
faaliyetlerini diizenler. Dogru mala dogru tiiketici bulunur. Tiketicinin ilgisi

¢ekilmisse siire¢ baslamis olur.

Ikinci asamada modelin savundugu fikir, satin almanm gergeklesmesi igin
tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesinin yetmeyecegini, tiiketicinin satin alacagi hizmet veya

mal hakkinda mutlaka aragtirma yapacagini ve buna gore karar verecegini savunur.

Ucgiincii agamada, tiiketici yaptig1 arastirma ve fiyat kiyasma gére olumlu veya
olumsuz giidiilenecektir. Burada olumsuz giidiilenme sonucu tiiketici farkli isletmelere

yonelebilir. Olumlu giidiilenirse satin alma islemi gerceklesecektir. Satin alma islemi
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modelin son agamasidir. Son agsamada tiiketicinin ve igletmelerin geri bildirimlerinin,

stirecin istikrarl tekrari i¢in zincirleme bir doniit olusturacagi ifade edilir.

Materyalist bir felsefe ile kurulmus bir diinyada insanlarin materyal olmayan
degerlerden anlamayacaklar1 ve bir sey elde edemeyecekleri iddia edilir. Yani insanlar
bireysel anlamda kendi kaynaklarina goére isteklerini siirlamali ve bdylece mutlu

olmalidirlar (Panwar vd., 2019).

Engel, Kollat ve Blackwell davramis modeli

Bu modelde satin alma davranist siireclere ayrilmistir. Girdi agamasi, tiiketici
pazar ve pazar disindan gelen bilgilere gore tiilketme kararini degerlendirecektir.
Tiiketim bu asamada problem olarak ele alinmistir. Tiiketici bilgi kaynaklarindan
(pazardan) problemine cevap arar. Ikinci asama bilgi isleme asamasi olarak
adlandirilir. Tiiketici gelen bilgilere sirasiyla dikkat eder, algilar, kabul eder ve bu
bilgileri depolar. Buna gore tiiketici bir mesaja maruz birakilir. Bu mesajin zihinde bir
karsilig1 olmas1 beklenir ve uzun siireli olarak bu mesaj hafizada yer eder. Ugiincii
asama karar verme asamasidir. Tiiketici bu asamada sorunu tanimlayip, alternatif
arayigina girer, alternatifleri degerlendirir ve bir karar vermesi gerekir. Model her
tilkketicinin bu asamadan gececegini iddia etmez. Model, tiiketicinin problemini
¢ozmesinin (tiikketim eyleminde bulunmasi) uzun vadeli veya kisa vadeli ihtiyaglarim
karsilamasina gore siirecin belirli asamalarindan ge¢gmeden karara varmasinin,
degiskenlik gdsterebilecegini belirtmektedir. (Engel, J. F. vd., 1976). Cev: Ozgiiven
M.).

Tablo 2.2. Ilgi ve Markalar Aras1 Farkliliklara Gére Satin Alma Davranis

Matrisi.
Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Tlgi Diizeyi

Markalar Karmagik Satin Alma Davranisi Farkhliklari Tespit Edici Satin Alma
Arasi Bilgiye ve bilgilendirmeye dayali Davransi

pazarlama stratejileri Etkin Satig Faaliyetleri Belirleme
Farkhlik — 000i bilgisayar, teknolojik (Kahve, Cay...)
Fazla dirtinler...)
Markalar Uyumsuzlugu Azaltici Satin Alma Alisilmis Satin Alma Davramsi
Arasl Davramsi Gorsel imaj gelistirme ve yaraticilik

Inang ve tutumlari degistirmeye (Tuz, seker...)

Farklik yonelik stratejiler
Az (Kilim, Sanat Eserleri....)

38



Deger tutum davramis modeli

Cevresel davranis ¢calismalarinda siklikla kullanilan modellerden biri de deger
tutum davramis (DTD) modelidir. DTD modeli, “etkinin teorik olarak soyut
degerlerden orta diizey tutumlara ve belirli davranisa dogru akmasi” seklinde
tanimlanmaktadir (Yilmaz ve Aytekin, (2020). Model tiiketicilerin tiiketim
davraniglarint1 yorumlamak iizere kullanilmasinin yani sira, g¢evresel etkenlerle
sekillenmis tiiketim davraniglarini agiklamak i¢in de uyarlanmistir. Choe ve Kim,
(2018) yilinda yaptiklart yesil davranis ile ilgili ¢alismalarinda DTD modelini

uyarlamislardir.

Yilmaz ve Aytekin, (2020) “Genisletilmis deger-tutum-davranis modeli
baglaminda yesil liriin satin alma davraniginin incelenmesi”, adli ¢galismada DTD
modelini olusturan alt kavramlarindan bahsedilmistir. Alt kavramlar asagida

siralanmustir:

Deger

Tutum-Davranis

Referans Grup Kavrami

Referans Gruplarin Satin Alma Davranisina Etkisi
Bilgilendirici Etki

Faydaci Etki

Deger Ifade Eden Etki

YV V.V V V V V

2.4. Alg1 Kavram

Pazarlama bilim dalinda pazarlama faaliyetlerinin tiimii tiiketiciyi etkileme
odakli planlanmaktadir. Tiim Diinya’da bir iiriinli veya hizmeti pazarlayan firmalar,
tiiketiciyi hedef almaktadir. Isletmeler, pazardaki diger firmalardan pazarlama
faaliyetleri baglaminda farklilagarak karliliklarini artirmak istemektedir. Bu nedenle
biitiin isletmeler, tiiketicilerin davraniglarin1 dogru analiz etmek ve kendi pazarladigi
mal ve hizmet i¢in dogru tiiketiciyi kendine ¢ekmek zorunda oldugu sonucuna

ulagilabilir. Tiiketici davranislarini dogru okumak ve degerlendirmek firmalar i¢in
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biiylik 6nem tagiyan bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici davraniglarinin
analizi, isletmelerin mal ve hizmetleri elde etme ve kullanma etkinlikleri ve bu

etkinlikleri belirleyen karar stiregleridir.

Gergek kavramindan yola ¢ikarak alginin, nesneler ve nesneler arasinda
gergeklesen bilingli deneyimler oldugu sdylenebilir (Coren ve Mah., 1993). Kisilerin
algiladiklar1 gercekler farklilik gosterebilmektedir (Friman vd., 1998). Bu durum
kisilerin olaylara bakis agilarinin farkli bolgeler, farkl: kiiltiirler ve farkli kisilikler gibi
birtakim nedenlerden 6tiirii farklilagmasi sonucunu ortaya koyar. Gergeklerin kisiden
kisiye, bolgeden bolgeye degisebilir bir 6zellik oldugu literatiirde vurgulanmistir. Algi
kisinin ger¢egi kendince gerek ¢ikarlarina yonelik gerekse herhangi bir giidiilenmenin
etkisi altinda olmadan yorumlanmasi siirecine denir. Pazarlamada bu algilarin
farklilagmasi insan ihtiyaglarini gesitlendirmistir. Tiiketiciler Uirtinler hakkinda gercek
veya gercek olmayan yargilar (tutum) sergileyebilmektedir. Algilanan riskler, iiriin
degeri, algilanan kalite kavramlar her tiiketici i¢in farkli olabilmektedir. Bu nedenle
isletmeler, mevcut 6lgekleri degerlendirip kendi pazarlama faaliyetlerini elde edecegi

sonuclara gore degerlendirmektedir.

Insanlar teknolojide yasanan biiyiik gelisimin ardindan iletisim etkilesim
yogunlugunun her gegen giin arttigna tanik olmaktadir. Bilgi aligverisinin
kolaylagmasi, uyaran yogunlugundaki artis kapsaminda biiyiik bir interaktivite agina
isaret eder. Bundan yola ¢ikarak insanin ¢evresinde belirli uyaranlari, duyu organlari
vasitastyla algiladiktan sonra, ihtiyaci oldugu bilgiler arasinda se¢im yaptig
sOylenebilir (Baltas, 2007). Bireyler, gérme, isitme, tat alma, koku alma, dokunma
hisleri ile ¢evrede ve i¢inde olunan bilgi akisinda meydana gelen ise yarar uyaranlari
algilar. Beyin, etrafinda olup biten olaylari, interaktivite ag1 icerisinde bahsedilen bu
uyaranlar1 yorumlama egilimindedir. Aliskanliklardan dogan davraniglar harig tiiketici
davraniglar mantikli olma egilimindedir. Duyular vasitasiyla eylemler ortaya cikar ve
bunlar kisinin yetenekleri, fikirleri ve deneyimleri etrafinda sekillenir (Aydogdu vd.,

2016).

Zihinde meydana gelen her diisiince ve duyusal yorumlar eylemleri dogurur.
Deger algilarindan dogan eylemleri, diisiinme ve interaktif ¢evre etrafinda gelisen

gozlemcilikte oldugu fikrini savunmaktadir. Algi cevremizde gelisen anlamlandirilan
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deneyimelerdir. Algisal farkliliklar kisiden kisiye farklilik gdsterebilmektedir.
Goreceli algi, algisal tiim siirecler i¢cin gecerli bir kavramdir. Gergegin ve gergeklik
algisinin her kisi i¢in farklt duyumsanmasi normal kabul edilmektedir. Her birey farkli
cevresel etkilere, uyaranlara farkli tepkiler verirler. Bireylerin kisilik 6zellikleri, kiiltiir
farkliliklari, genetik miras1 ve deneyimleri algiyr dogrudan etkilemektedir (Friman,

1999).

Alg1 cevremizde olup bitenlere anlam verme siireci olarak yorumlanabilir.
Bireylerin algilari, ne gordiigii ve gordiigli olaya veya nesneye, nasil tepki verecegini
belirleyen bir siirectir. Zihinde yer alan endiselerin, risklerin, degerlerin yaratilmasi
alg1 sayesinde meydana gelmektedir. Gergekligin kendisi bile bir algidir. Beklentiler
ve giidiisel durumlardan edinilen bilgilerden hareketle, bir tepki vermeye zorlayan
stiregler algisal siireglerdir. Bireyler i¢inde bulunduklart her durumu yasadiklart her
olay1 anlamlandirma ¢abas1 igerisindedir. Uyaranlar bireyleri harekete gegirmek igin
giidiileri tetiklerler. Algilar, dogustan gelen biitlin edinimlerden, yetenekle ve yasam
boyu edinilen tecriibelerin tamamindan etkilenir. Birey cevresiyle algilar sayesinde
etkilesime girer. Tecriibeden dogan alg1 ve zihinsel alg1 olmak {izere iki ¢esit algidan
s0z edilmistir. Cialdini’ye gore (1984) tecriibeye dayali algi, bes duyu organla
hissedilen, yorumlanan ve gelistirilen algilardir. Zihinsel algilar ise gergege veya
gercekte olmus herhangi bir bilgiye, tecriilbeye dayanmadan, altinct his olarak ifade
edilen alg1 cesididir. Zihinsel algilamalarda beynin algiladigi herhangi bir gercek
uyaran, islenen veri ve buna yonelik bir plan bulunmamaktadir. Beynin herhangi bir
mantikli sebebe dayandirmaksizin sergiledigi ezbere davranislan tetikleyen algisal
stiregler, zihinsel algilar olarak nitelendirilmektedir. Weigel, (1983) algiy1, insanlarin
cevresinde gelisen olaylara, belirli sekillerde davranmaya tesvik eden, bir nesne ile

ilgili ortaya ¢ikan, kalic1 bir inang seti olarak tanimlamaktadir.

Deneyimler birey i¢in algisal siirecleri olugturan 6nemli bir faktordiir. Ancak
daha 6nce belirtildigi gibi insanlarin gostermis oldugu davraniglar her zaman mantikl
bir cercevede gelismez. Zihinsel algilar, ongoriilemeyebilir. Bunun nedeni insanlarin,
genel itibariyle mantiksal normlara gore hareket edecegi beklentisidir. Zihinsel
algilamalardaki Ongoriilemezlik, bu davranisin Olgiilmesinde cesitli  zorluklar

yaratmaktadir. Bu zorluklar pazarlama ve pazarlama faaliyetleri i¢in bir dezavantaj
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olma niteligi tasimaktadir (Cialdini, 1984). Alg1 ile bireyler uyaranlar1 dikkate alir,
kimi uyaranlara kayitsiz kalinirken, kimilerine ilgi duyar ve anlamlandirmaya calisir.
Bundan hareketle, bireylerin algilarinin karmasik, ongoriilmesi zor ancak dogru

algilanabildigi durumlarda bir avantaja doniisebileceginden soz edilebilir.

Kisiler icin algilarin meydana geldigi siireglerde bilgi faktorii de Onem
tagimaktadir. Bilgileri bir araya getirerek insan hafizasinda tecriibeleri meydana
getirirler. Insan davranislarinin birgok kez tekrar edisi bundan ileri geliyor olabilir.
Kisilerin tecriibeleri aligkanliga doniisme egilimindedir. Terkedilmesi zor davraniglar

meydana getiren bu algilardir.

Miller, (1956) insanlarin cogu duruma verdigi tepkileri ve bu tepkilerden dogan
davraniglari, kisilerin yasamlari boyunca elde ettigi edinimleri, 6grenilmisliklerden
ileri geldigini one siirmiistiir. Kisilerin olusturdugu kanaatler, varsayimlar hatta aslinda
herkes i¢in ayni olan olgulara bile farkli tepkiler vermesi, yasamlarindan elde ettikleri

farkliliklardan dogdugunu séylemek miimkiindiir.

Algilar cogu zaman goreceli olabilmektedir. Kisilerin deneyimleri,
anlamlandirma ve yorumlama siireclerinde farkli davranislarda bulunmas: kisiden
kisiye degisir nitelikte olmasindan dolay1 gerceklesebilir. Kisilerin davraniglarini
aciklayan g¢esitli modeller bulunmaktadir. Bu modelleme c¢alismalarina birinci
boliimde, tiiketici davranislari gergevesinde incelenmek tlizere kavramsal tanimlarla ve

daha once yapilmis bilimsel ¢calismalara deginilerek agiklanmistir.

2.4.1. Algilanan kalite

Algilanan kalite, yapis1 itibariyle kompleks bir yapidadir. Kalite algisi
genellikle iiriinlin veya hizmetin iyicil nitelikleriyle degerlendirildiginden tiiketiciler
tarafindan ifadesi, pazarlamacilar tarafindan analizi zordur. Algilanan kaliteyle ilgili
arastirmalar ve kavramsal tanimlamalar ilk defa 1980’lerin basinda ortaya ¢ikmistir.
Japon iiretim felsefesi olan Kai-Zen (sifir hata) anlayisi, algilanan kalitenin maksimize
oldugu noktay1 ifade eder. 1979’da yapilan kalite tanimina gore sart ve durum
uygunlugu seklinde tanimlanmistir (Crosby, 1979). Algilanan kalite bir liriiniin diger
tiriinlerden farklilagtig1 nitelikleri ve bu nitelikleri tiiketicilerin ne sekilde algilandigini

ifade eder (Parasuraman vd., 1985). Buna gore tiiketicilerin bir {iriin i¢in diger
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tirtinlerden iistiin olan 6zelliklerini ayrigtirip algilamasini ifade etmektedir. Algilanan
kalite isletmelerin {stiinliikk ifade eden mal ve hizmetleri ve bu mal ve hizmetler
hakkinda tiiketici algi ve tercihleri olarak da degerlendirilebilir. Tiketici algisi
kavrami, kisiden kisiye farklilasan bir kavram oldugu icin belirleyici parametrelerin
ve Olgeklerin kesin olarak bilinmesi miimkiin degildir (Zeithaml, 1988). Bir iiriin veya
hizmet hakkinda katma degerin ne oldugunu, kalite kriterlerini isletmeler degil
tiikketiciler belirlemektedir (Marakanon ve Panjakajornsak, 2017). Algilanan kalite bir
iirlin veya hizmet hakkindaki olgiilemez, genel gecer ve tanimlanmasi zor duygular
biitiintidiir. Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigi i¢in isletmeler,
algilanan kalite standartlarin1i 6nemseyerek hareket etme kabiliyetlerini dinamik ve

tutmaktadir (Aaker, 1991).

Algilanan kalite, farklilasan gostergelere sahip olmasi ve bununla beraber
degisken algisal dlgekler sebebiyle ¢cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bundan hareketle
tilkketicilerin bir iirliniin veya hizmetin kalitesini belirlerken bireysel ve cevresel
etkilerden ve gostergelerden etkilendiginden bahsedilebilir (Loueriro, 2013).
Algilanan kaliteyle ilgili bir aragtirmasinda, iiriinlerin ambalajlama yontem ve
cesitliligine gore tiiketicilerin kalite algisinin degistigine dikkat ¢ekmistir. Bu
calismanin sonuglarina gore organik gida tiiketicilerinin ambalajlarindan kaynaklanan
kalite farkliliklari, {irtinleri1 daha kaliteli algilanmisina neden oldugunu belirtilmistir.
Organik veya ¢evre dostu Uriin tiiketen tiiketiciler, ilgili kurumlar ve otoriteler
tarafindan sertifikalandirilarak ger¢ek ve dogru giiven beyanini dnemsemektedirler.
Bundan hareketle gilivenli gidanin énemli bir kalite 6l¢egi oldugundan soz edilebilir.
Davies vd., (1995) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore organik ve ¢evre dostu

iriinlerin tiiketiciler tarafindan iirliniin fiyatindan ¢ok kalitesini dnemsediklerini 6ne

surmektedir.

Pazarlamacilarin temel amaci, tiiketicilerin bir iirlinii satin alma isteklerini
artirmaya odaklanmaktir (Agarwal ve Teas, 2001). Onceki arastirmalar, algilanan
kalitenin satin alma istekliligi tizerinde olumlu rolii oldugunu ortaya koymuslardir
(Tsiotsou, 2006). Algilanan kalite iirlinlin satin alinmadan hemen 6nce, {iriinii veya
hizmeti tiiketmek icin mevcut fiyat1 6demeye raz1 tiiketicinin, zihninde uyanan fayda

ve tatmini 6l¢ecek Olgektir.
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Uriinden performans ve fayda beklentisini ifade eder. Uriiniin algilanan
kalitesi, bir iiriiniin kalitesinin tistiinliigline iligskin bireysel bir algiy1 ifade etmektedir.
Bu degisken kolaylik, ayricalik, tazelik, miikemmellik ve temizlik degiskenleri ile
dlgiilmektedir. Uriin algilanan kalitesi, satin alma niyetini dogrudan etkiler. Miisteriler,
iriinii satin almadan Once Urlinlin kalitesi, fiyat1 ve stilleri hakkinda bazi algilara
sahiptir. Uriinii kullandiktan sonra satin alma niyeti artmakta ve azalmaktadir ciinkii
birbirini etkileyen dogrudan iliskilere sahiptir. Kalite yiiksekse miisterinin satin alma

niyeti de ytliksektir (Ailwadi vd., 2001).

Kalite konusundaki algilar yalnizca iirlin veya hizmetlerin tiiketicide
uyandirdig1 intiba Ozelinde sekillenmez. Tiiketiciler iirlin ve hizmet tiikettigi
isletmelerle kurdugu baglarin kalitesine de 6nem vermektedir (Taskin ve Soylemez,
2015). Miisterilerle kurulan iliskinin kalitesine yonelik olarak, Rosen ve Suprenant,
(1998) geleneksel olan kalite alg1 6lceklerinin yetersiz olacagina dikkat ¢ekmistir.
Hedef tiiketici kitlesini tanima, ihtiyaca uygun tiiketici degeri yaratma, interaktif
pazarlama faaliyetleri araciligiyla tiiketicinin algisini, isletme lehinde kullanilarak
tiiketicinin; tiketim eylemini gerceklestirmesi i¢in dnemli giidiilenme oldugunu ifade
etmistir. Bu yontem geleneksel yontemlere nazaran daha ¢agdas ve etkin bir yontem

oldugunu vurgulamislardir (Celik ve Bagaran, 2008).

Tiiketicilerle yaratilan baglar hem tiiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini
anlama, yorumlama, analiz etme ve aksiyon alma tiiketicileri markaya baglama
konusunda etkilidir. Corbett ve Rastrick, (2000) algilanan kalite konusunda
tilketicilerin  kalite algisinda mevcut farkliliklar olmasina karsin  kavramsal
tanimlamalarda farklilasan diger parametrelerin de mevcut oldugunu bunlarin; deger
uygunlugu, iirtin Ozellikleri, farklilagtirma faaliyetleri, kusursuzu aramanin da

beklentilerin karsilanmasi ve hatta asilmasi seklinde yorumlamiglardir.

Zeithaml, (1988) kaliteyi objektif kalite ve algilanan kalite olarak iki sekilde
degerlendirmektedir: Objektif kalite {irlin veya hizmetlerin tam olarak gergekte ne
ifade ettigi hangi ihtiyaci giderdigi ve kusursuz olusundan ibarettir. (Koukhar, 1976)
Cev: Ekin B.), kalite kavraminin giiniimiiz diinyasinda pazarlama bilimi i¢in ¢ok
onemli bir dlcek oldugunu vurgulamistir ancak kalitenin algis1 kavrami subjektif bir

nitelik tagidig1 i¢in Ol¢limiiniin zor olacag diisiiniilmektedir.
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Koukhar’a (1976) gore bu zorluklar:

> Asirt derecedeki hizli bilimsel ve teknolojik gelisme.

> Uretim siirecinin karmagsiklig1.

> Globallesme, global rekabet ve uzmanlagma.

> Tiketici ihtiyaclarinin isletmeler tarafindan karsilanmasi konusunun

global pazarlamadaki 6neminin artmasi

Yu vd. (2005), yapmis olduklar: bir arastirma sonucu elde ettigi veriler:

» Algilanan kalite diizeyi tiiketici tatmini ile dogru orantilidir.

» Tiketici beklentilerinin artis1 tatmin {izerinde olumlu ve dogrudan bir
etkiye sahiptir.

» Algilanan kalite tiiketici tatminini agisindan dolayli ve net dl¢iilemez bir

yapiya sahiptir.
Yoresel gida iiriinlerinde algilanan kalite

Yoresel gida iirlinlerin algilanan kalite, diger tiim gida tirlinleriyle benzerlik
gosterir. Farklilastigi nokta, yoresel gida {iriinlerinde algilanan kalitenin diger
fabrikasyon iiriinlere gére daha siddetli bir sekilde algilanmasi ve hissedilmesidir.
Yoresel gida trtinlerinde tiiketici acisindan kalite beklentisi daha fazladir. Bu tip
iriinleri satin alan tiiketiciler, fabrikasyon gida tiiketmeyi tercih eden tiiketicilere gore
daha fazla maliyete katlanmis, bu iirlinlere ulagsmak i¢in daha fazla efor sarfetmis ve

alacagi fayda beklentisini yiiksege ¢ikarmistir.

Kalite, yoresel gida tirlinleri iireten firmalar i¢in daha biiytlik bir problemdir.
Firmalar tiiketici beklentilerini kargilamak i¢in, iirtin ambalajini, iiretim kosullarini,
fiyatin1 belirlemede esneklik gostermek zorundadir. Bunun nedeni yoresel gida
tiriinlerinde ambalaj1 tercih eden tiiketiciler oldugu gibi ambalajli iiriinii fabrikasyon
iiriin sayip tercih etmeyen tiiketiciler bulunmasidir. Yine iiretim kosullarini ele
alindiginda, el degmeden iiretimi tercih eden ve tersi “handcraft” iretimi daha dogal
ve yoresel Uriinlin tabiatina daha uygun bulan tiiketicilere bu pazarda rastlamak
miimkiindiir. Fiyat talep teorisinin aksine yoresel gida iiriinlerinde bazi tiiketiciler

fiyat1 diisiik buldugunda, yoresel {iriiniin yeterince kaliteli olmadig1 veya yeterli
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hijyenik sartlarda {retilmedigi algisina kapilabilmektedir. Bu {iriinleri tiiketen
tiikketicilerin bircogu fabrikasyon gida iiriinlerine gore daha fazla maliyete katlanmaya
razi olabilmektedirler. Bu nedenle fiyat, iiretim kosullari, saglikla ilgili endiseler,
algilanan kalitede yoresel gida iiriinleri i¢in kisisel tercihlere gore degiskenlik

gosterebilir. Kesin bir sonuca ulagsmak oldukc¢a zordur.

2.4.2. Algilanan risk

Algilanan risk, tirlinii tiiketmeyi diisiinen tiiketicinin bu iiriinii veya hizmeti
titketmesi halinde karsilasacagi olasi faydalar ve zararlar biitiiniinii 6lgecek olgektir.
Muhtemel tehlikeler ve muhtemel faydalar1 ifade etmektedir. Son arastirmalar,
algilanan riskin giivenilir ve gegerli Olclimlerinin, katilimcilardan ne kadar risk
algiladiklarini belirtmelerini isteyerek elde edilebilecegini gostermistir (Rindfleisch ve

Crockett, 1999; Stone ve Gronhaug, 1993).

Tiiketici davranislarina dair literatiir incelendiginde risk kavraminin ilk defa
Bauer (1960) tarafindan ortaya atildig1 goriilmektedir (McCarthy ve Henson, 2005).
Algilanan riski basarisizlik algist olarak tanimlamistir. Bauer tiiketicinin gostermis
oldugu davranisin tahmin edilemez oldugunu ve bu tahmin edilemez davranislardan
dogan sonuglarin olumsuz olacagini ifade etmistir. Riskten s6z edebilmek i¢in uzak ya

da yakin gelecek i¢in olumsuz sonuglanmast muhtemel olay ve durumlar gereklidir.

Normal bir mal veya hizmet tiiketicisi satin alimlarindan edindigi deneyimsel
hafizasinda %350 oranli bir giivene sahiptir. Tiiketicilerin satin alma davranislar1 genel
itibariyle daha oOnce tliketmedikleri bir mali veya hizmeti tliketmesiyle
gerceklesmektedir. Tiiketici daha dnce tiikettigi mal veya hizmetlerden tiikettigi zaman
risk algis1 diismeye baslar. Bunun yaninda olumlu bir tecriibeyle hatirlanan satin alma

hafizasi riski minimize eden bir faktor olarak goriiliir (Garnaut ve Ross, 1975).

Ayrica yapilacak tahminlerin hata payr olmadan yapilabilmesini Mitchell,
(1999) imkansiz olarak nitelendirmistir. Riski belirleme Olgekleri “belirsizlik” ve
“davranis sonuglar’” olarak paremetrelendirilmistir. Herhangi bir riskten
bahsedilebilmesi i¢in olumsuz sonug¢lanma ihtimali yani “belirsizlik” havas1 hakim
olmalidir. Ornek olarak, kisiye kalan mirasin tutar1 herhangi bir risk icermez; ¢iinkii

sonug¢ ne olursa olsun belirli bir miktarin ele gegecegi kesindir. Ve bu durum kesin
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olumlu sonug ihtiva ettigi i¢in risk olarak degerlendirilemez (Kaplan ve Garrick,

1979).

Yoresel gida iiriinlerinde algilanan risk

Yoresel gida iirlinlerinde algilanan risk, ilk defa yoresel gida iiriinii tiiketecek
tiikketici i¢in daha fazladir. Uriinii degerinden fazla fiyata satin almak, iiriin hakkinda
yeterince bilgi sahibi olamamalk, {iriine ulasmanin zor olmast, iirliniin tiretim siirecinin
hangi hijyenik kosullarda tiretildigi gibi faktorler yoresel gida iireticisiyle ilk defa
karsilasan bir tiiketici i¢in 6nemli risklerdir. Tiiketici alacagi fayda-zarar oranindan
endise eder. Fabrikasyon iiriinlere gore algilanan risk yoresel gida iirlinlerinde daha
siddetli hissedilir. Ureticiler agisindan durum biraz farklidir. Yoresel gida iireticileri
s0z konusu risklerden endise edip bu iiriinleri tiilketmeye sicak bakmayan potansiyel
tiikketiciyi kendine ¢gekmek igin iirettigi tirlinlin diger tirtinlerden farklilastig1 noktalar
iyi lanse etmelidir. Reklam ve tutundurma stratejilerini belirlerken bu faktorleri iyi
analiz etmek zorundadir. Bunun nedeni yoresel gida {iriinii iireticisi her gegen giin artis
gosterse de fabrikasyon gida iireticilerinden daha azdir. Dolayisiyla marka itibart ve
imaj1 yoresel gida iiriinii satin alma niyeti olan tiiketici i¢in ¢ok daha 6nem arz eder.
Tiiketicinin bir kez olumlu intiba duydugu bir iireticinin isi, diger firmalara gére daha
kolaydir. Ciinkii tiiketicinin yoresel gida tirlinii satin almak i¢in fazla secenegi yoktur.
Yine lretici isletme veya kisiler i¢in bakilirsa bu olumlu izlenim kulaktan kulaga
pazarlama yoluyla algilanan riskleri en aza indirgeyerek pazardaki payini yiikseltmesi

beklenebilir.

Beklenen fayda teorisi (belirsizlik)

Beklenen fayda teorisi, belirsiz bir durumda karar alma siireclerini agiklamay1
amaglamaktadir. Bu teorinin satin alicinin siibjektif degerlendirmesini agiklama
anlaminda faydali olacak olan temel 6nermesi sudur; riskli birtakim alternatifler iceren
bir durumun, faydalari ve olasiliklart eszamanli ve birbirlerinden bagimsiz olarak

Olciimlenebilir (Karabulut, 2013).

Bu faydayi dlgebilmek i¢in gerekli olan prensip; birisi belirli, digeri ise riskli
olan iki durumun kombinasyonu olan ve bireyin aralarinda kayitsiz kalacag: iki

alternatifin formiile edilmesidir. Belirsiz bir durum s6z konusu oldugunda tiiketicinin
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sezgilerinden hareketle bulunmast muhtemel davranislarini test eder. Fayda kiyasi ve
en iyisi segme arzusu baz alinirsa bir yoOniiyle beklenti teorisine benzemektedir.
Beklenti teorisinde tiiketicilerin tercihlerinin “kayiptan kagma” belirsizligi gidermek
i¢in bir yol aramak olarak goriilmektedir. Beklenti teorisi ve beklenen fayda teorisinde
ortak olarak tiiketicilerin belirsizlik ve olumsuz sonuglar alma ihtimali olan
durumlarda mantikli olmayan davranislar sergiledigini ileri siiriilmiistiir. Bunun
yaninda kayip ihtimalinin ya da kaybin gerceklestigi zamandan sonra ortaya ¢ikan
mantik disi, tamamen duygusal diirtiilerden beslenen, bir tepki verilecegini
diistiniilmiistiir. Riskin ve risk almanin birtakim firsatlar dogurdugu gbz Oniinde
bulundurulursa risk algisi yiiksek olan kisi davranislarinda ¢ok az risk alacagi i¢in
ortaya ¢ikmast muhtemel biiyiik firsatlar1 kacirma egilimindedir. Bu teori
matematiksel baglamda kisinin harcayacagi c¢abayi, elde edilmesi muhtemel
kazanglarin bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir (Porter ve Lawler, 1968). 1738’de
Bernoulli tarafindan ilk kez ortaya atilan bu teori beklenti teorisi ile beraber Neuman
ve Morgenstern’in katkilariyla marjinal fayda kavramiyla birlikte agiklanarak
gelistirilmis, ekonomi bilimi agisindan kullanisl bir algi aciklayicis1 olmustur (Dogan

ve Coban, 2009).

Beklenti teorisi (kazanc¢ ve kayip)

-200 -100

+
100 200 Paranin Degeri

Sekil 2.6. Beklenti Teorisi Kayip ve Fayda.

Sekil kazang ve kayiplarin psikolojik karsiligini ifade etmektedir. S seklindeki

dalgalanma kazang ve karsilikta azan duyarliligi temsil ediyor. Uriiniin parasal degeri
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arttikca kazang ve kayip algisi artmakta, iirlinlin parasal degeri azaldik¢a kazang ve
kay1p algis1 azalmaktadir. Tiiketicinin iriin ve hizmet i¢in 6dedigi miktar ile endiseleri

dogru orantilidir.

Beklenti Teorisinde insanlarin tercihlerini, ‘“kaybetmekten ka¢inma”

giidiisiiniin belirledigini ileri siirmiislerdir (Dogan ve Coban, 2009).

Beklenti teorisi, bireyin uzun erimli varlik ve genel fayda beklentileri ile degil,
kazang ve kayiplarin anlik duygusal etkisi ile yonlendirildigini ortaya koyar. Bu teori
bireyin karar verirken kayiptan fazlaca kaginmasi nedeniyle ¢ok olumlu firsatlari

kagirdigini da bize gosterir.

2.4.3 Algilanan deger

Algilanan deger kavrami, tiiketici davranisi ve pazarlama alaninda 6nem
kazanmis bir kavramdir. Algilanan deger, tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki en
etkili belirleyicilerden biri olarak ifade edilmektedir. Algilanan degeri ilk
kavramsallastiranlardan biri olan Zeithaml, (1988) “tiiketicinin bir iirliniin (veya
hizmetin) faydasina iliskin ne alindigima ve ne verildigine iliskin algilarima dayali
genel degerlendirmesi” seklinde tanimlamaktadir. Ayni sekilde, Monroe, (1990)
algilanan kaliteyi “fiyat 6deyerek algiladiklar fedakarliga gore iiriinde algiladiklar
kalite veya faydalar arasindaki bir denge” olarak tanimlamistir. Bu tanimlamalar, fayda

ve maliyetlerin Algilanan degerin iki ana bileseni oldugunu vurgulamaktadir.

Algilanan deger, kavramsal olarak miisteri acisindan ve isletme agisindan
olmak iizere iki farkl1 yaklagimla aciklanmaktadir. Isletme agisindan deger, miisterinin
yasam boyu degeridir ve isletmenin miisteri portfoyiiniin niceliksel ve niteliksel
degerleri toplaminin parasal degisken olarak ifade edilmesidir. Miisteri agisindan
deger ise miisterinin iiriin veya hizmetle ilgili algiladig1 degerdir ve miisterinin nihai
hedefine ulagmasini kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan sonuglar (faydalar)
tizerinde etkili olan iriin veya hizmet nitelikleriyle ilgili yapilan kisisel

degerlendirmelerdir (Avcikurt ve Koroglu, 2008).
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Zeithaml, (1988) algilanan degeri dort sekilde ifade etmektedir:

» Deger diisiik fiyattir.
» Deger bir iirlinden ne beklendigidir.
» Deger 6denen iicret karsiliginda elde edilen kalitedir.

» Deger verilenlerin karsiliginda alinanlardir

Yoresel gida iiriinlerinde algilanan deger kavrama:

Yoresel gida iirtinlerinde algilanan deger, algilanan kalite ve algilanan risklerle
diger {iriinlere kiyasla birbirleriyle daha iligkili kavramlardir. Bu iiriinleri tiiketen
tilketiciler fayda, glidli, maliyet, fiyat, liretim kosullari, kolay ulasim gibi faktorlere
farkli bakmaktadir. Bazi tiiketicilerin tercihleri yiiksek fiyat olmasi bu tirlinler 6zelinde
sasirtict bir sey degildir. Yine bazi {irlinler 6zelinde {iriiniin kiiflenmis olmasi son
kullanma tarihinin ge¢mis olduguna degil aksine kiiflenmenin o iiriiniin karakteristik
ozelligi olduguna isaret eder ve mutlaka o asamaya gelmis olmas1 beklenen iirlinlere
de rastlanmaktadir. Algilanan deger yoresel gida iiriinlerinde diisiik fiyat degildir.
Beklentiler yoresel olmayan gida iiriinlerine gére daha yiiksektir. Bu {iriinlerde fayda
beklentileri, fiyat ve algisal degerler karmasiktir. Bu {iriinleri tiikketen, biitiin hayatini
sehirde yasamuis bir tiiketici, yliksek ihtimalle ambalajli iiriin tercih edecektir. Kirsalda
dogmus bir tiiketici ise daha geleneksel yontemlerle iiretilmis olan {iriinleri tercih etme
egilimi gosterebilir. Tiiketimi trend oldugu i¢in tercih eden tiiketiciye ve yoresel gida
trlinlerinin sagliklt oldugunu diisiindiigli i¢in tercih tiiketiciye, gecmisten gelen
aligkanliklarla tercih eden tiiketici grubuna, yoresel gida {iriinli pazarinda rastlamak
miimkiindiir. Istekler, beklentiler, algilar, satin alma davranislari birbirine taban tabana

z1t sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir.

Algilanan degerin tek boyutlu (fayda odakh) yaklasim

Tek boyutlu yaklasimda algilanan deger temel olarak faydaci bakis acisiyla
degerlendirilmektedir. Ekonomik ve biligsel yaklagim sayesinde fayda ve maliyetlerle

ilgili degerlendirmelerde de kullanilmaktadir.

Tek boyutlu yaklasimda; Monroe’nin fiyat temelli yaklasimi ve Zeithaml’in

aragc-ama¢ modeli O6rnek verilebilir. Monroe’nin goriisiine gore fiyat, marka ismi,
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magaza ismi gibi etkenler iiriin, kalite ve fiyat algilamasin1 dogrudan etkilemektedir.
Fiyat iirlin degeri iizerinde olumsuz etkiye sahipken algilanan {iriin degeri tizerinde

olumlu etkiye sahiptir.
Algilanan deger tek boyutlu yaklasim degiskenleri ve 6lcekleri;

> Kurumsal imaj (Andreassen ve Lindestad, 1998)

> Kalite ve Ozveri (Cronin vd., 2000)

» Hizmet Kalitesi, Sosyal Deger, Eglence, Estetik, Zaman ve Emek Verme
(Gallarza ve Saura, 2006)

> Ozveri, Fayda, Kisisel Tercih ve Algilanan Durum (Blackwell vd., 1999)

» Algilanan Risk ve Tecriibelerin Toplam Degeri (Chen ve Dubinsky, 2003)

Algilanan degerin cok boyutlu (duygusal faktorler) yaklasimi

Algilanan deger Sanchez vd., (2006) fiyat, kalite, nicelik, faydalar ve
fedakarlik algilamalarindan tesekkiil eden ve bu baglamda kategorize edilmesi ve

aragtirtlmasi gereken bir yapidir (Sinha ve DeSarbo, 1998).

Algilanan deger kavraminin son gilinlerde ¢ok boyutlu bir yaklasimla
incelenmesi biiyiik bir 6nem kazanmistir (Chen ve Dubinsky, 2003). Geleneksel
yontemlerle algilanamaz ve Olgililemez bircok veri farkli yonleriyle ele alinabilir
(Sanchez vd., 2006). Cok boyutlu yaklasim satin alma siireglerindeki duygusal
faktorleri de goz oniinde bulundurarak, algilanan deger lgegiyle ilgili onemli verileri

degerlendirme olanagi tanimaktadir.

Algilanan degerin olciilmesindeki zorluklar

Algilanan deger; tiiketici faydalarini, katlanilan maliyet ve fedakarliklara denk
olan kazanglari, psikolojik emek, degerleme ve kalite gibi bircok kavrami ifade eder.
Algilanan degerin bircok degiskenle tanimlantyor olmasi literatiir arastirmalarindan
yola ¢ikarak yapilan caligmalarda kesin bir tanimi temsil etmesi zorlagsmistir. Ayni
zamanda algilanan deger tiiketicilerin essiz istek ve ihtiyaclart bulunmasindan dolay1

6l¢iilmesi zor bir parametre olmasina sebebiyet vermektedir.
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Algilanan deger, degisken olan kiiltlirel, sosyal ve demografik oOzellikler
etrafinda ¢esitli degiskenlikler gosterdigi i¢in kisiye has 6zellikler barindirmaktadir.
Bununla beraber algilanan deger satilan liriinlerin ve hizmetlerin satis 6ncesi ve sonrasi
siireclerin takibi ve bu siireclerden tliketicinin olumlu veya olumsuz bir tecriibe
edilmesi de algilanan deger kavrami kapsamindadir. Pazarlama bilimi i¢in {iriin degeri
kavram tiiketicinin deneyimleri iiriin hakkindaki gortisleri; aldig1 faydalar, algilanan

katma deger ¢cergevesinde sekillenir.

Algilanan faydalar, algilanan fiyat, parasal deger, psikolojik bedel ve
davranigsal bedel kavramlarinin tiimii algilanan deger kavraminin bilesenleri
arasindadir. Uriiniin kendine has olan 6zellikleri tiiketicinin iiriine sahip olma hevesi
sahsi ihtiyaclar, iirlinden olan beklentiler, satin alma motivasyonlari, sosyoekonomik
durum da tiiketicilerin bireysel reaksiyonlarini algilanan deger kapsaminda degistirici
ve belirleyici 6zelliklerden de bahsedilebilir. Degerlendirmeye alinmasi gereken biitiin

bu parametreler, kisisel degiskenler algilanan degeri 6l¢mede karsilasilan zorluklardir.

Algilanan deger kavramsal agidan kompleks bir yapiya sahip olmasi sebebiyle
kisilerin degisken tiiketim aligkanliklarina gore farklilasmaktadir. Bu farkliliklar
yepyeni tiiketim ihtiyaglar algida farklilik ve aliskanliklar ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler, kulaktan kulaga pazarlama degigkenleriyle sekillenen veya markalarin
diger rakipleriyle olan rekabet stratejilerinde farklilasmaya bagvurmasiyla degisken ve
dinamik bir siire¢ 6zelligi kazanmistir. Bu nedenle degisen tiiketici ihtiyaglanim
sekilleri markalar tarafindan dikkate alinmali, rekabet stratejileri bu gercevede

belirlenmeli ve buna uygun aksiyon alinmalidir.

2.4.4 Yoresel gida iiriinlerinde tiiketici algisini etkileyen faktorler:

» Tiketicilerin Kalite Belgeleri Hakkinda Goriisleri (ISO 22000, FSSC
22000, IFS, HACCP, GMP)

Tiiketicilerin Yo6resel Gida Tiiketme Istegi

Ureticinin Fiyatlandirma Politikalart

Uriinlerin Giivenilirligi

Tiiketicinin Kiiltiirel Yapis1 ve Demografik Ozellikleri

YV V. V V V

Tiiketicinin Yasam Tarz1 ve Aliskanliklar
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Tiiketicilerin Hijyen Algilari
Tiiketicilerin Kalite Algilar1
Tiiketicilerin Risk Algilar

YV V V VY

Tiiketicilerin Deger Algilar

Yoresel gida iiriinlerinde markalagsmay1 hedefleyen bir isletme sattig1 iiriin ve
hizmetin yapisina uygun olarak diger markalardan farklilagmalidir. Diger iirtinlerde
gecerli olan tiim faktorler yoresel gida iiriinlerinde de aynidir. Ilgi cekici paketleme,
hijyenik kosullara uygun iiretim, {riinlerin satigindan sonra takibi ve miisteri
memnuniyeti i¢in izlenen faaliyetlerde bir aksama yasanmamasina gosterilen 6zen
isletmenin markalagmasi i¢in yeterli olabilmektedir. Yoresel {iriinlerin kendi yarattig
dogal olumlu algiyla beraber farklilasmasiyla yukarida bahsedilen faaliyetler
birlestirildigi zaman; isletmenin bahsedilen faktorler disinda ekstra bir ¢aba

gostermesine gerek kalmayabilir.

Isletmelerin sunduklari iiriin veya hizmet iceriginin kaliteli olmas1 marka
bagliligt ve taninirh@inin olusmasina yardimer olur. Olusturulacak olan marka
algisiin arkasinda kesinlikle miisteri yani tiiketici memnuniyetinin {ist seviyede
olmasi gerekir. Ilgili {iriin veya hizmetten fayda saglanmasi markanin biiyiimesine

katki saglayacaktir (Aloglu, 2019).

Marka algis1 satin alma niyetine pozitif etki eder. Bu detay sayesinde de
isletmeler bulunduklar1 sektor icerisinde rekabet giliciinii arttirabilirler (Kelemci vd.,

2021).

Scheneider ve Ceritoglu, (2010) “Yoresel iirlin imajmin tiikketici satin alma
davranis1 ve yiiksek fiyat 6deme egilimi {izerindeki etkisi” isimli c¢aligmalarinda,
yoresel lrlinlerin satin alinmasi kararlarinda marka imajinin boyutlarini incelemistir.
400 yetiskin tiiketiciye uygulanan anket ¢calismasindan elde edilen veriler, satin alma
niyetiyle lirlin imajinin satin alma kararlartyla bir iligkisi oldugunu ortaya koymustur.
Satin almanin karar asamasinda anlamli bir iligki tespit edilmis, nihai satin alma ile

anlaml biri iligki tespit edilmemistir.
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2.5. Satin Alma Niyeti Kavramm

Niyet kavrami, bir eyleme gecmeden dnce o eylemin sonuglarini tahayyiil
ederek tasarlama ve planlama siire¢lerini ifade eder (Mutlu vd, 2011). Tutum ve
davranig, niyetlerden dogar. Tiiketici acisindan degerlendirilirse, satin alma
eyleminden dogacak sonuglart goz Oniinde bulundurarak hareket etmek olarak
diistintilebilir. Bundan yola ¢ikarak tiiketicilerin algilari, uyaranlara karst verdigi
tepkiler, tiiketicilerin satin alma niyeti ve egilimi olarak yorumlanabilir. Satin alma
niyetini, algi ve tutumlarin sekillendirdigi kadar talep edilen mal hakkinda sahip
olunan bilgi seviyesi de Onemlidir. Satin alma niyetini tahmin etme siirecinde
tilkketicinin hangi irlin veya hizmeti satin alacagini kestirebilme becerisi ve bu

unsurlar1 dogru analiz etme becerisi 6nemli rol oynar.

Satin alma niyeti, tiiketicinin satin almay1 planladig1 ve halihazirda o mali ve
hizmeti tiiketmeye hazir olmas1 hali ve gilidiilenmis tiiketim davranislarin biitiiniine
verilen isimdir (Mansour vd., 2014). Birey davranisim1 6lgmeye degil istekliligin
siddetini 6l¢meye yonelik ¢aligmalarin daha fazla olduguna yine literatiirde rastlamak
mimkiiniidiir (Fishbein ve Ajzen, 2010). Algilanan risklerin satin alma niyetine
olumsuz etkidigi yapilan bir¢cok ¢aligmada goriilmektedir (Mitchell vd., 1999). Riskler
ve satin alma niyeti arasinda ters orantili bir iligki vardir. Tiiketicilerin tiiketmeyi
planladig1 ve mevcut istekliliginde, iirtin ve hizmetler hakkindaki endiseleri arttikca

bittigi veya azaldig1 goriilmektedir.

Satin alma niyetinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan Onemi farkhidir.
Tiiketiciler acisindan faydalanim ytikseldik¢e ve yiikselen faydalanimin bedelinin
ucuzlasmastyla {iriin ve hizmetlerin satin alma niyeti artis gdstermektedir. Isletmeler
acisindan ise yiiksek karliligin oldugu ama ayni zamanda tiiketicilerin 6demeye razi
olacagi bedel tlizerinden satis ve pazarlama faaliyetlerinin ylriitilmesi Onem
tasimaktadir. Buna bir kesisim noktas1 denebilir. Isletmeler ayn1 zamanda satti31 ve
pazarladigi iirin ve hizmetlerin hangi nitelikleriyle digerlerinden farklilastigini
tiikketiciye ve piyasaya ispatlamak durumundadir. Satin alma niyetine etki etmek i¢in
ikna edilebilirlik 6nemlidir. Yoresel {iriinleri pazarlayan isletmelerin bu konuda isi
daha kolaylagsmaktadir. Ciinkii yoresel iirlinlerin ve hizmetlerin tiiketiminde, yoresel

tirtinlerin dogal bir ikna ediciligi bulunmaktadir. Tiiketiciler tiikketime daha hazir ve
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alacagi fayda bakimindan pesinen yiiksek bir satin alma niyetiyle talep gdstermektedir.
Bunun nedeni ise yoresel tirlinlerin diger iiriinlere nazaran tiiketicide, bahse konu iiriin
ve hizmetlerin tiiketimiyle kendini diger tliketicilerden farkli bir yerde
konumlandiracagr varsaymmdir. Ozellikle gida iiriinlerinde bu durum goze
carpmaktadir. Daha 6zel bir 6rnek vermek gerekirse, Tiiketicide belirli bir cografi
isarete sahip bir gida iiriinii tiikettigi ve bu iirliniin satic1 tarafindan dogal sartlarda,
hijyenik kosullara uygun bir bigimde iiretildigine ikna edilmis bir tiiketim senaryosu
ele alindiginda; siirecin kendi dogal seyrinde tiiketicinin, bahse konu firiinii veya
hizmeti tiiketmesiyle daha saglikli ve kendi sagligina 6nem veren biri olduguna kani
olmus bir tiiketici oldugu veya olduguna inandig1 goriilebilir. Isletmeler, bu dogal
Onyargiy1 ve giidiilenmeyi dogru bir bicimde degerlendirerek, pazarlama faaliyetlerini
planlama asamasinda, karlilig1 destekleyecek sekilde strateji gelistirmeye egilimli

olacaklardir.

Satin alma niyetini etkileyen faktorler arasinda; tirlinliniin kalitesi, hizmetin
igerigi, iiriin veya hizmetin fiyati, isletmenin tutumu, satis sonrasi destek hizmetler,
misteri memnuniyet hizmeti ve marka gibi detaylar yer almaktadir. Bu detaylarin
hepsi olumlu yonde calisir ise satin alma niyetinde artis yasanabilir. Dolayisiyla
yoresel liriin veya hizmet satis1 yapan isletme bu tiiketmeye giidiilenmis, satin almaya
niyetli tiiketiciyi pazarda kendine ¢ekmek i¢in her tiirlii ¢abay1 gosterecektir. Burada
bahsedilen avantaj tiiketiciyi satis ve tiiketimin hiz1 isteklilik konusunda
etkilemektedir. Isletmeler iiriinii tiiketiciyle bulusturmak icin rakiplerine gére hizl
davranmastyla 6ne ¢ikar, gereken durumlarda satis irsaliyesi faaliyetlerinde tliketicinin
ayagina kadar hizmet ve {irliniinii ulastirarak pazarda farklilasmay1 hedeflemektedir.
Tiiketici zaman bulamadigi i¢in aligveris seceneginden vazgeciyor ancak isletme ilgili
tirtinii tiiketicinin ayagina kadar ulastirabiliyor (Mutiara ve Satoshi, (2017). Satin alma
niyeti, tiiketicilerin satin alma karar1 siirecinde baglilik tizerindeki etki asamalarindan
birisidir (Carter, 2009). Satin alma niyeti miisterinin satin almasi1 sonucunda memnun
kalmasi1 ve beklentilerinin iizerinde olmasi1 yeniden satin alma olasiligini arttiracaktir
(Kotler, 2000). Aligveris siirecinden memnun ayrilan miisterilerin tekrar satin alma

niyeti iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Stoel, Wickliffe ve Lee, 2004).
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Satin alma niyeti, belli bir markanin belli bir {iriiniini satin almak igin
miisterinin bilingli olarak yaptig1 plandir (Spears ve Singh, 2004). Satin alma niyeti,
tiikketicinin bir {iriinii veya hizmete olan talebi ile ilgilidir ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin belirlenmesinde ve analiz edilmesinde Onemli bir veridir. Aym
zamanda Bagozzi ve Burnkrant (1979) satin alma niyetini lirline olan begeni ve ilgi
olarak tanimlamistir. Satin alma niyeti belirli bir {iriinii elde etmek ya da tiikketmek igin
hevesli olma halidir. Tiiketici iiriinti tiilketmek ve bundan bir fayda alacagini umarak
satin alma plan1 yapar (Zeithaml, 1988). Yoresel gida {iriinlerinde satin almay1
etkileyen faktorler diger iiriinlere gore farklilasmaktadir. Tiiketicinin alacagi fayda
dogrudan sagligina tesir edecegi i¢in bu noktada satin alma niyetini ve planin
etkileyecek unsurlar herhangi bir iirlinii tiikketmek ya da elde etmek amaciyla
yaklagilabilmesi miimkiin bir ehemmiyet tasimamaktadir. Tiiketici giivenlik, sagligin
kaybetme gibi riskleri géz oniinde bulundurarak satin alma planlarint sekillendirme

davranigi gostermektedir.

Satin alma eylemi sonucunda tatmin gergeklesmesi ile tiiketici {irlinii veya
hizmeti tekrar tiiketme eylemi gosterecektir. Tatmin ne kadar fazla ise tekrar satin alma
davranis1 gosterme olasiligi o kadar yiiksektir. Bu tatmin siireklilik arz eder ve satig
sonrast memnuniyet takibi ne kadar iyi yapilirsa tekrar satin alma davranist artig
egilimi gosterir (Kotler, 2000). Tiiketicinin olumsuz satin alma tatmini deneyimi ise
satin alma davramisim1 ve tekrarimi dusiiriicii etki gosterir (Aron, 2006). Tiiketici
tatmini, pazar pay1 ve karlilik diizeyini maksimize eder. Bundan yola ¢ikarak tatminin
karlilikla dogru orantili sonucuna ulasilabilir. Algilanan kalite, deger ve riskler iiriin
cekiciligi acisindan kayda deger bir dneme sahiptir. Tiiketici tatmininin siirekliligini
ve kisiden kisiye degisen cekicilik algisin1 6nemsemek gerekir (Kara ve Kimzan,

2015).

Uretici ve tiiketici arasinda kurulan baglarin bir maliyeti vardir. Isletmeler bu
noktada marjinal faydasini1 dogru belirlemek zorundadir. Eger yeni miisteri edinmek,
mevcut olam1 elde tutmaktan daha az maliyetli ise isletmeler yeni satis kitlesi
bulabilecekleri pazarlama alanlarin1 arayacaktir (Spreng, Harrel ve Mackoy, 1995).
Bundan yola ¢ikarak satin alma niyetini tahmin etmenin ve buna uygun aksiyon

almanin mutlaka bir bedeli olacagin s6z edilebilir. Tutum ve davranislar, satin alma

56



istekliligi ayn1 diizlemde etki gosteren unsurlardir. Fishbein ve Ajzen, (1975) tiiketici
davraniglarini “Sebepli Eylem Teorisi” ile agiklamaya c¢alismislardir. Bu teoriye gore,
satin alma istekliligi ve niyeti, o niyetin nedenine baglanmasi miimkiindiir. Sebepli
eylem teorisi vasitasiyla tiiketici davranislarinin manipiilasyona agik oldugundan s6z
edilebilir. Satin alma niyet ve istekliligine pozitif ve negatif etkiyecek unsurlarin tespit
edilip negatif olanlarin devre dis1 birakilip, pozitif olanlarin isletmenin lehine ¢alisacak
sekilde tasarlayan isletmeler, pazarda fark yaratmasi daha olasidir. Sebepli eylem
teorisinin, Ogrenilmis ve aligkanliga donlismiis ve hatta faydali olmayan (sigara
titkketimi) gibi tiiketim davranislarini agiklama konusunda bir tezi olmadigindan bu tarz
tilkketimler i¢in etkin ¢alistigindan s6z edilemez. Tiiketicilerin her davranist mantikli
sebeplere dayanan tiiketim davranislari olmak zorunda degildir. Tiryakilik de oldugu
gibi gosteris tiiketimine tabii iirlinlerin tiiketimini de buna 6rnek olarak gosterilebilir

(Kozak ve Dogan, 2014).
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UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMA METOT VE MODELI

3.1. Arastirmanin Modeli
Arastirma modelleri nicel ve nitel olarak siniflandirilmaktadir. Nicel olarak

yapilan ¢aligmalarda tarama ve deneme modelleri olarak iki gruba ayrilir. Arastirma

modeli ve hipotezleri, arastirma amacina uygun olarak hazirlanmistir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada, tiiketicilerin yoresel gida tirtinleriyle ilgili algiladiklar kalitenin,
riskin, degerin ve demografik degiskenlerin satin alma niyetine ne yonde etki ettigini
Ol¢en hipotezler, amacina uygun kurulan bir aragtirma modeli ile test edilmistir.
[liskisel arastirma modeline uygun bir sekilde tasarlanan model ile bagimsiz
degiskenlerde (algilanan kalite, risk deger ve demografik 6zellikler) meydana gelen 1
birimlik artisin, bagiml degiskende (satin alma niyeti) meydana getirdigi degisim
miktart Ol¢iilmiistiir. Arastirma elde edilen verilerin objektif ve sayisal
degerlendirilmesi acisindan nicel arastirma niteligi tasimaktadir. Kurulan hipotezler

ise 0l¢lim amacina uygun sekilde tasarlanmstir.

3.2. Evren ve Orneklem

%5 hata payr ve %95 giiven araliginda anket sayisi en az 384 olarak
hesaplanmistir. Arastirmada goriisiilecek katilimc1  sayisinin  belirlenmesinde
kullanilan oransal 6rneklem yontemi asagidaki formiil ile hesaplanmistir (Newbold,

1995).
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_1}JF1—}J)
(N-Do; +p(1-p)

=

Esitlikte, n, ornek hacmi; N, tliketici sayisi; T ,oranin varyansi; p ise,
sayisinin popiilasyondaki oranin1 gostermektedir.
Arastirmada toplam 440 tiiketiciye ulasilmis hatali veri girisi, tespit edilmedigi

icin 440 tiiketici anketinin verilerinin tamami1 ¢calismada degerlendirilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Bu ¢alismada daha once literatiirde yer almis olceklerle gore degerlendirme

yapilmustir. Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.

3.4. Veri Analizi

Anket sorularindan elde edilen veriler SPSS 26.2 paket programiyla analiz
edilmistir. Frekans analizi yontemiyle anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri
stiralanip tabloya doniistiiriilmiistiir. Daha sonra algilanan deger, algilanan kalite ve
algilanan riskin satin alma niyeti lizerine etkisini dl¢ebilecek, uygun dlgek sorular
belirlenmistir. Tiim Ol¢ekler giivenilirlik testine tabi tutulduktan sonra verilerin
ortalama ve standart sapmasi hesaplanmstir. Elde edilen sonuglarin normallik dagilimi
test edilmis, gecerliligi degerlendirilmis, gerekli veriler uygunluklarina gére anova ve
t-testine tabi tutulmus, son asama olarak regresyon analizi ile uygulanarak sonug

modeli olusturulmustur.

3.5. Giivenirlik Testi

Glivenirlik bilimsel arastirmalarin sartlarindandir. Glivenirligi diisiik olmast,
yapilan ¢alismanin degersiz oldugunu, elde edilen sonuglarin anlamsiz oldugunu ifade
edecektir. Giivenirligin yliksek olmasi sonuclarin giivenirligini ifade etse de tamamen

dogru oldugu anlamina gelmeyecektir (Giiris ve Astar, 2019).
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Bu caligmada likert olgek diizeyindeki o6l¢ekler i¢in kullanilan Cronbach o

katsayis1 kullanilmustir.

k K -
_ _ Xj=q var(Xi)
a= k—1 (1 var(X) )

0<a<0,5 ise giivenilir degil,

0,5<0<0,6 ise diisiik derecede giivenilir,

0,6< 0<0,7 ise kabul edilebilir derecede giivenirlik,

0,7< a<0,9 ise yiiksek derecede giivenirlik,

>0,9 ise cok yiiksek derecede giivenirlik seklinde ol¢egin giivenirligi

yorumlanir.

3.6. Aritmetik Ortalama

Seriyi olusturan birimlerin Olgiilen degerlerinin toplamina serinin toplam
degeri denir. Serinin toplam degerinin, serinin birim sayisina boliinmesiyle dlgiilen
degere aritmetik ortalama denir. Frekans serilerinde degiskenin aldig1 degerler ilgili

frekanslarin sayilarindan yararlanilarak yapildigindan aritmetik ortalama,

X, + 65X, + X3 + -+ X T, X

fi + £, + 5+ +fy K.

A=
formiilii ile hesaplanir (Giiris ve Astar, 2019).

3.7. Standart Sapma

Seri birimlerinin degerlerinin aritmetik ortalamadan farklarimin kareli

ortalamasina standart sapma denir. Frekans serileri i¢in standart sapma,

B X —X)?
o= n g
1=1"1

formiilii ile hesaplanir (Giiris ve Astar, 2019).
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3.8. Normallik Testi

Normallik 6zelliklert;

f(X)

> X

Sekil 3.2. Normal Dagilim Grafigi

» Egri ile yatay eksen arasinda kalan alanin toplam1 birdir.

» Egri, aritmetik ortalamaya gore simetriktir.

» Aritmetik ortalama, mod ve medyan birbirine esittir ve egrinin
maksimum noktasinda yer alir.

» Egri, yatay eksene asimptotiktir.

Bu ozelliklere bakilarak, her zaman normal dagilim hakkinda kesin bir yorum
yapilamayacagi i¢in ¢alismada normal dagilim, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk testleri ile olgiilmiistiir. Normal dagilimin kabul edilmesi i¢in p degerinin

0,05’ten biiylik olmas1 gerekmektedir (Giiris ve Astar, 2019).

3.9. Faktor Analizi

Uygulamada ¢ok sayidaki degisken arasinda var olan iliskilerden yararlanarak
ortak boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmek igin
faktor analizi kullanilir. Faktor analizi i¢in iki tiir yaklasimdan bahsetmek miimkiindiir.
Bunlar agimlayic1 ve dogrulayici faktor analizi olarak adlandirilir (Giiris ve Astar,
2019). Sosyal bilimlerde veri toplama araci olarak kullanilan 6l¢eklerin gegerliginin
incelenmesinde likert Glgegiyle maddelerin alt boyutlar1 incelenirken, agimlayici
faktor analizinin kullanim1 daha yaygindir. Bu nedenle bu ¢alismada agimlayici faktor

analizinden yararlanilmistir.
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3.10. T-testi

T testi, iki ayr1 6rneklem veya birbirinden bagimsiz iki grubun anlamli bir
sekilde birbirinden etkilenip etkilenmedigini gosteren bir testtir. Calismada elde
edilmek istenen sonuglar, satin alma niyetinin yas, cinsiyet ve gelir gruplarina gore

anlamli bir sekilde farklilasip farklilagmadigini test etmektir (Giiris ve Astar, 2019).

3.11. Anova Testi

Anova testi gruplar i¢ci ve gruplar arasi varyans analizleri yapmak ig¢in
kullanilan bir testtir. T-testinden farki ikiden fazla diizeyi olan degiskenleri 6l¢gmek igin
uygun olmasidir. Yapilan tez caligmasin yas ve gelir gruplari i¢in ikiden fazla diizeyde
degerlendirilmesi gereken alt gruplara sahip oldugu i¢in yas ve gelirin satin alma

niyetine olan etkisi Anova ile test edilmistir (Giiris ve Astar, 2019).

3.12. Veri Seti ve Veri Setinin Faktor Analizi icin Uygunlugu

Veri setinin olusturulmasinda bazi kosullarin saglanmis olmasi gerekmektedir.
Yeterli 6rnek biiyiikliigiinlin saglanmis olmast,

Orneklemin homojen olmast,

Degiskenlerin hatasiz ve en az aralikli 6l¢ek diizeyinde dl¢lilmiis olmast,

Tek ve ¢ok degiskenli normallik varsayiminin saglanmasi,

YV V V V V

Verilerin dogrusallik sartini tasimast,

» Soz konusu degiskenlerin birbirleriyle iligkili olmasi, olarak siralanabilir
(Giiris ve Astar, 2019).
Veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigi, Kaiser-Meyer-

Olkin(KMO) testi ve Bartlett kiiresellik(Sphericity) testiyle stnanmustir.

3.13. Regresyon Analizi:

Iki ya da daha ¢ok nicel degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in kullanilan
analiz metodudur. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz yapiliyorsa buna tek
degiskenli regresyon, birden ¢ok degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli regresyon
analizi olarak isimlendirilir. Regresyon analizi ile degiskenler arasindaki iligskinin

varligi, eger iligki var ise bunun giicii hakkinda bilgi edinilebilir (Biiyiikoztiirk, 2013).

62



3.14. Hipotezler:

» Hi: Algilanan kalite, yoresel gida tiriinlerini satin alma niyetini olumlu etkiler.

» Ha: Algilanan riskler, yoresel gida {irlinlerini satin alma niyetini olumsuz

etkiler.

» Has: Algilanan deger, yoresel gida iiriinlerini satin alma niyetini olumlu etkiler.

» Hu.a: Yoresel gida iirlinlerini satin alma niyeti yasa gore farklilasmaktadir.

» Ha.z: Yoresel gida satin alma niyeti cinsiyete gore farklilasmaktadir.

» Ha3: Yoresel gida satin alma niyeti gelire gore farklilagmaktadir.

Satin alma niyeti iligskin analizler i¢in toplamda 9 madde belirlenmistir.

A\

Madde 1: Yoresel gida satin almak iyi bir fikirdir.

Madde 2: Yoresel gida satin almak iyi hissettirir.

Madde 3: Benim i¢in 6nemli olan yakinlarim, yoresel gida satin almam
gerektigini diisiiniir.

Madde 4: Benim i¢in 6nemli olan ¢cogu insanin yoresel gida satin almasini
isterim.

Madde 5: Yoresel gida alacak kaynagim ve zamanim var.

Madde 6: Aligverise yoresel gida satin almak i¢in giderim.

Madde 7: En yakin aligverisimde yoresel gida satin almak i¢in bir ¢abam
olacaktir.

Madde 8: Yoresel gida tireten isletmelerin ¢cevreye duyarli olmasi gerekir.

Madde 9: Yoresel gida triinlerini saglikli oldugu i¢in tiiketirim.
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Algi degiskenine iligkin toplamda 15 madde belirlenmistir.

Kalite Degiskenti;

>
>
>

>
>

Madde 1: Yoresel gida iirtinlerinin ambalajli olmas1 benim i¢in 6nemlidir.
Madde 2: Yoresel gida tirtinleri fabrikasyon iirtinlere gore daha giivenlidir.
Madde 3: Yoresel gida {iriinii satan isletmeler satis sonrasi siirecleri (miisteri
memnuniyeti, tiikketim sonrasi geri dontisler...vb.) takip ederler.

Madde 4: Yoresel gida iirtinleri temiz goziikmelidir.

Madde 5: Yoresel gida tiriinleri iiretildigi yoreyi temsil eder.

Deger Degiskenti;

>

YV V V

>

Madde 6: Yoresel gida tiriinlerine ulagmak kolaydir.

Madde 7: Yoresel gida {iriinii iireten isletmeler ve yerel {ireticiler giivenilirdir.
Madde 8: Yoresel gida iiriinii iireticileri yliksek kalitede hizmet sunar.

Madde 9: Yoresel gida tiriinil tiikketirken paramin karsiligini alirim.

Madde 10: Yoresel gida tirtinleri oldukca gilivenlidir.

Risk Degiskeni;

>

Madde 11: Yoresel gida iiriinlerinde, giivenli gida sertifikalar1 (ISO 22000,
FSSC 22000, IFS, HACCP, GMP...vb.) olmamas1 endise vericidir.

Madde 12: Yoresel gida {iriinii satin alirken istedigim performansi
alamayacagimdan endise ederim

Madde 13: Yoresel gida iriinlerini satin alirken stoklarin yetersiz olmasi
ihtimali beni endiselendirir.

Madde 14: Yoresel gida iirtinii kullanirken sagligima zarar vermesinden endise
ederim.

Madde 15: Yoresel gida iiretim hanelerinin hijyenik kosullara uygun

tiretilmemesinden endise ederim.
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DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR

4.1. Demografik Veriler

Test verilerinin Cronbach Alpha katsayis1 0,92 ile (0,92>0,70) yiiksek
giivenirlik katsayis1 vermistir. Alpha katsayist %80 ve iizeri bir sonug verirse yiiksek
giivenilir verilerden bahsedilir (Tavsancil, 2001). Demografik verilere gore yapilan
frekans analizi sonucunda yoresel gida tiiketicilerin %57,3 linlin kadin, %42,7’sinin
erkek tiiketici oldugu, %49,5 ile 6rneklemin biiyiik ¢ogunlugunun geng tiiketicilerden
olustugu, %40 lise, %38.,4 liniversite oranlar1 ile d6rneklemi olusturan tiiketicilerin
egitim diizeyinin lise mezunu ve iiniversite mezunu tiiketici etrafinda yogunlastigi,
gelir durumunun %34,1 ile en ¢ok 5000% alt1 olan tiiketiciye ulasildigi, medeni
durumun %64,1 ile bekar tiiketicilerin cogunlukta oldugu, meslek kategorisinde %37,7
ogrenci, %22,7 kamu sektorii ile en ¢ok Ogrenci ve devlet memuru olan tiiketici
grubuna ulasilmistir. Tiiketicilerin yoresel gida tiriinlerini en ¢ok siipermarketlerden
temin ettigi sonucuna ulasildi. Daha once yoresel gida liriinii tiiketen tliketicilerin
orneklemin %88,9’unu olusturmasi, tez ¢alismasinda belirlenen hipotezlerin test
edilirken daha dogru sonuglara ulastiracag: diisiiniilmektedir. Amacina uygun bir
orneklem ve test grubuna ulasilmis oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte daha ¢ok
genc tlketicilerin yoOresel gida {rtinler1 hakkindaki fikirlerinin saptanacagi
diistiniilmektedir. Egitim diizeyi bakiminda egitimli tiiketici tercihlerini belirleyen bir
sonuca ulasilmas1 daha muhtemel goziikmektedir. Gelir grubu olarak 5000 b ve alt1
haricindeki grubun birbirine yakin dagilimi, elde edilen sonuglarin tiim gelir gruplarinm
temsil edecegini diisiindiirmektedir. Cinsiyet bakiminda yine birbirine yakin bir oran
yakalanmis olmas1 hem erkek hem kadin yoresel gida tirtinii tiikketicileri i¢in temsiliyet

bakimindan daha genis kapsamli sonuglar verecegi sOylenebilir.
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Tablo 4.1. Demografik Degiskenlere Gore Frekans Analizi Sonuglart.

Cinsiyet n=440 %=100
Kadin 252 57,3
Erkek 188 42,7
Yas

18-25 218 49,5
26-30 79 18,0
31-35 56 12,7
36-40 32 7,3
41-45 11 2,5
46-50 21 4,8
50+ 23 5,2
Egitim

Ik6gretim 23 5,2
Lise 176 40,0
Universite 169 38,4
Lisansiistii 12 16,4
Gelir

5000 b ve alt1 150 34,1
5000-10000 b 77 17,5
10000-15000 b 64 14,5
15000-20000 b 72 16,4
20000-25000 b 31 7,0
25000 b ve iizeri 45 10,2
Medeni Durum

Bekar 282 64,1
Evli 155 35,2
Meslek

Calismiyor 34 1,7
Ogrenci 166 37,7
Serbest Meslek 56 12,7
Uzmanhik Gerektiren 17 3,9
Kamu 100 22,7

Ozel Sektor 67 15,2




Yoresel Gida Uriinleri Nereden Satin Alindi

m Siipermarket = Yerel Uretici = Sarkiiteri Marketleri Dogrudan Uretildigi Yerden

Sekil 4.1. Tiiketicilerin Yéresel Gida Uriinlerini Nereden Satin Aldigina Dair
Yiizdelik Dagilim.

Daha Once Yoresel Gida Uriinii Satin Aldiniz mi?

m evet = hayir

Sekil 4.2. Daha Once Yoresel Gida Satin Alan Tiiketicilerin Yiizdelik Dagilimi.
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4.2. Satin Alma Niyetine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Satin alma niyeti Ol¢eklerine faktor analizi yapilmadan énce KMO katsayisi
tespit edilmistir. Elde edilen deger 0,84 ile (0,84>0,50) faktor analizi uygulamak i¢in
yeterli biiyiikliik elde edilmistir. Barlett testi sonucunda p degeri p=0,000 olarak
bulunmustur. Veriler p(0,05) kii¢iik bir deger verdigi i¢in faktor analizi verilerinin
yeterli biiyiikliikte oldugu sonucuna ulasilmistir. Test sonuglarina gore iki adet faktor
belirlenmistir. Bu faktorlerin satin alma niyeti degiskeni i¢in 6rneklemin %57,757 sini
acikladigr sonucuna ulagilmistir. Birinci faktoriin 6rneklemin %44,443’{inii, ikinci
faktoriin orneklemin %13,314’{inii agikladig1r sonucuna ulagilmistir. Ulasilan faktor
yiiklerinin 0,40’tan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Field, 2009). Tabloda goriildiigii gibi
faktor yiklerinin en disiik degerinin 0,562 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla

faktorlerin maddeler lizerinde 6nemli bir katkida bulundugu sonucuna varilmistir.

Tablo 4.2. Satin Alma Niyeti Degiskeni I¢in Faktdr Analizi Sonuglar.

Satin Alma Niyeti Maddeleri Faktor 1  Faktor 2
Madde 1 0,868
Madde 2 0,709
Madde 3 0,700
Madde 4 0,601
Madde 5 0,562
Madde 6 0,736
Madde 7 0,729
Madde 8 0,700
Madde 9 0.699
(")zdeger 4.000 1,198
Aciklanan Toplam Varyans 44,443 13,314
Ki-Kare Degeri 1335,090

4.3. Algiya Iliskin Faktor Analizi Sonuclar
440 kisiye uygulanan anket ¢alismasinda algiya dair 3 farkli 6lgek
(kalite, risk, deger) belirlendi. Yapilan testte belirlenen ii¢ 6l¢ek i¢in 5’er olmak

iizere 15 madde ilizerinde degerlendirme yapildi. KMO katsayisi algi i¢in 0,86
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olarak tespit edildi. Elde edilen deger 0,50>086 ile faktor analizi i¢in uygun
oldugu goriilmektedir. Barlett testi sonucunda p=0,000 ile yeterli veri
biiyiikliigiine ulagilmistir. Test sonuglarina gore li¢ adet faktor belirlenmistir.
Bu faktorlerin algr degiskeni icin Orneklemin %54,417’sini acikladigi
sonucuna ulasilmistir. Birinci faktor orneklemin %20,270’ini, ikinci faktor
%18,016’s1mn1, %16,131’ini agikladig1 bulunmustur. Ulasilan faktor yiiklerinin
0,40 degerinden biiylik olmasi gerekmektedir (Field, 2009). Faktor yiikleri
arasindaki en diisiik degerin 0,523 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
faktorlerin maddeler {izerinde Onemli bir katkida bulundugu sonucuna

ulasilmistir.

Tablo 4.3. Alg1 Degiskeni I¢in Faktor Analizi Sonuglar.

Alg1 Maddeleri Faktor 1  Faktor2  Faktor 3

Madde 1 0,787
Madde 2 0,732
Madde 3 0,730
Madde 4 0,715
Madde 5 0,703
Madde 6 0,793
Madde 7 0,754
Madde 8 0,683
Madde 9 0,661
Madde 10 0,618
Madde 11 0,523
Madde 12 0,811
Madde 13 0,779
Madde 14 0,746
Madde 15 0,560
Ozdeger 4,993 2,275 1,439

Aciklanan Toplam 20,270 18,016 16,131
Varyans

Ki-Kare Degeri 2301,692
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4.4. Normallik Testi Sonuclar:
Satin alma niyetine iliskin her bir maddenin dagilimin1 tespit etmek amaciyla

normallik testi uygulanmistir.

4.4.1. Satin alma niyetine iliskin normallik testi sonuc¢lar:

Gilinimiizde bilimsel ¢alismalarin normal dagilimn tespitinde 6zellikle sosyal
bilimler i¢in tercih edilmeyen Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yerine
normal dagilim i¢in bilim diinyasinda daha c¢ok kabul goren basiklik carpiklik
kiyaslamasi tizerinden yapilan test tercih edilmistir. Bu teste gore basiklik ve ¢arpiklik
en ¢cok +-1,00 degerleri arasinda olmalidir (Biiytlikoztiirk, vd. 2011). Normallik testine

iliskin basiklik ve carpiklik oranlar1 her bir madde i¢in ayr1 ayr1 verilmistir.

Tablo 4.4. Satin Alma Niyeti Normallik Testi Sonuglari.

Satin Alma n Carpikhik Basikhik df Sig
Niyeti
Madde 1 440 0,611 0,318 440 0,000
Madde 2 440 0,527 0,029 440 0,000
Madde 3 440 0,374 0,571 440 0,000
Madde 4 440 0,364 0,422 440 0,000
Madde 5 440 0,359 0,452 440 0,000
Madde 6 440 0,187 0,771 440 0,000
Madde 7 440 0,270 0,763 440 0,000
Madde 8 440 0,826 0,048 440 0,000
Madde 9 440 0,808 0,066 440 0,000

Test edilen 9 maddenin higbirinin +-1,00 degerini asmadig1 goriilmektedir.
Bundan hareketle satin alma niyeti dl¢eklerine verilen cevaplarin normal dagildig:

sonucuna ulagilmistir.
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4.4.2. Algrya iliskin normallik testi sonug¢lari

Alg1 degiskenine iligkin yapilan normallik testine kalite, deger ve risk
Olceklerinden her birinden bes adet olmak iizere toplamda on bes soru sorulmustur.
Giliniimiizde bilimsel ¢alismalarin normal dagilimin tespitinde 6zellikle sosyal bilimler
icin tercih edilmeyen Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yerine normal
dagilim i¢in daha ¢ok kabul goren basiklik ¢arpiklik kiyaslamasi iizerinden yapilan
test tercih edilmistir. Bu teste gore basiklik ve ¢arpiklik en ¢ok +-1,00 degerleri
arasinda olmalidir (Biiytlikoztiirk, vd., 2011). Normallik testine iliskin basiklik ve

carpiklik oranlar1 her bir madde i¢in ayr1 ayr1 verilmistir.

Tablo 4.5. Algiya Iliskin Normallik Testi Sonuglar.

Algi n Carpikhk  Basikhk df Sig
Madde 1 440 0,196 0,447 440 0,000
Madde 2 440 0,125 0,876 440 0,000
Madde 3 440 0,302 0,225 440 0,000
Madde 4 440 0,196 0,075 440 0,000
Madde 5 440 0,166 0,282 440 0,000
Madde 6 440 0,376 0,597 440 0,000
Madde 7 440 0,403 0,462 440 0,000
Madde 8 440 0,564 0,421 440 0,000
Madde 9 440 0,212 0,597 440 0,000
Madde 10 440 0,593 0,279 440 0,000
Madde 11 440 0,819 0,037 440 0,000
Madde 12 440 0,596 0,014 440 0,000
Madde 13 440 0,524 0,014 440 0,000
Madde 14 440 0,507 0,211 440 0,000
Madde 15 440 0,807 0,41 440 0,000

Elde edilen sonuglarda basiklik ve carpiklik oranlarinin +-1,00 degerini
asmadig1 goriilmektedir. Buna gore algiya iliskin kalite, deger ve risk Ol¢eklerinden

her birinden bes soruya yonelik verilen cevaplar normal dagilim gostermistir.
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4.5. Yoresel Gida Uriinlerinde Satin Alma ve Cinsiyet Arasindaki Iliski

T testi uygulayabilmek icin {i¢ adet 6n sart bulunmaktadir. Karsilastirma
yapilacak iki grubun birbirlerinden bagimsiz olmasi, bagimlhi olan degiskenin esit
aralikli ya da esit oranli 6l¢gme diizeyinde olmasi, bagimli degiskenin her iki grupta da
normal dagilmas1 gerektigidir. Onceki boliimde normallik testi yapilan verilerin
normal dagildig1 ispatlanmistir. Cinsiyet ve satin alma degiskenleri birbirinden
bagimsiz olgekleri temsil etmektedir. Cinsiyet degiskeni de kadin ve erkek olmak iizere
iki diizeyde oOlgiilmeye uygun bir degiskendir. Bu baglamda cinsiyet ile satin alma
istegi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: varsa bu farkliligin pozitif veya
negatif olup olmadig tespit edilecektir. H4.2 hipotezi yapilan t-testi sonucunda kabul
veya reddedilecektir.

Tablo 4.6. Satin Alma Niyeti ve Cinsiyet T-testi Sonuglart.

Cinsiyet n Ortalama Standart t df p
Sapma
Kadin 252 3,91 0,996 2,278 352,215 0,23
Erkek 188 3,66 1,228

Levene’nin Varyanslarin Esitligi testine gore p degeri 0,000 olarak 6l¢iilmiistiir.
Varyanslar esit degildir. 0,05>0,000 oldugu i¢in uzatilmis p degeri dikkate alinmigtr.
Uzatilmis p degeri 0,23 olarak oOlgiilmiistiir. 0,05<0,23 oldugu icin gruplar arasi
anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle cinsiyet faktoriiniin satin
alma niyetini etkileyen bir faktor oldugu, yoresel gida triinleri satin alma niyetinde
erkek tiiketicilere gore kadin tiiketicilerin daha istekli oldugu sonucuna ulasilmistir.

H4.2 hipotezi kabul edilmistir.
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4.6. Yoresel Gida Uriinlerinde Satin Alma Niyeti ve Yas Arasindaki Iliski
Homojenlik testi sonuclarina gore ortalamaya dayali varyans, p=1,10 olarak
Olclilmiistiir. 0,05<1,10 oldugu i¢in Anova testine devam edilmistir. Yakinlastirilmis
grup p degeri 0,551 olarak Ol¢lilmiistiir. 0,05<0,551 oldugu i¢in satin alma niyeti ile
yas gruplart arasinda anlamli bir farklilagmaya rastlanmamistir. Bu nedenle yoresel
gida Trilinleri i¢in yas faktoriinlin satin alma niyetine anlamli bir etkisi olmadigi

sonucuna ulasilmistir. H4.1 Hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.7. Satin Alma Niyeti ve Yas Anova Testi Sonuglart.

Yas n Ortalama  Standart F ToH df p
Gruplan Sapma p
18-25 218 3,77 1,109 0,825 1,10 6 0,551
26-30 79 3,65 1,271
31-35 56 4,02 0,63
36-40 32 3,91 1,027
41-45 11 3,82 1,250
46-50 21 3,81 0,981
50+ 23 4,00 0,953

4.7. Yoresel Gida Uriinlerinde Satin Alma ve Gelir Arasindaki Iliski

Gelir gruplarina gore satin alma niyeti Anova testi ile karsilagtirilmistir.
Homojenlik testine gore ortalamaya dayali varyans, p=0,270 olarak oOlclilmiistiir.
0,05<0,270 degeri saglandig1 i¢in Anova testine devam edilmistir. Elde edilen
sonuglarda Yakinlastirilmis grup degeri 0,329 olarak bulunmustur. 0,05<0,329 oldugu
icin gelir gruplariyla yoresel gida satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmamistir. H 4.3 Hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.8. Satin Alma Niyeti ve Gelir Anova Testi Sonuglart.

Gelir Gruplan n Ortalama  Standart F ToHp df p
Sapma

5000b ve alti 150 3,63 1,120 1,156 0,270 6 0,329

5000-100008 77 3,64 1,175

10000-15000% 64 3,84 1,006

15000-20000b 72 3,82 0,964

20000-25000 31 3,81 1,106

250000 ve 45 3,82 1,256

iizeri

4.8. Kalite, Deger, Risk, Yas, Cinsiyet, Gelir ve Satin Alma Arasindaki Tliski

Regresyon analizi, degiskenler arasi iliskileri inceledigi gibi, gelecek

donemlere ait tahminlerde bulunmay1 saglayan bir analiz ¢esididir. Bu ¢alismada satin

alma niyeti degiskeninin, algi, kalite ve risk degiskenleriyle arasinda anlamli bir iliski

olup olmadig: dl¢iilmek amaglanmistir. Bu nedenle birden fazla bagimli degiskenden

s0z edilebilecegi i¢gin ¢oklu dogrusal regresyon yontemi (hiyerarsik) kullanilarak algi,

risk ve deger degiskenlerine ait {i¢c adet dlgegin satin alma niyeti ile iligkisel boyutlari

incelenmistir. Analiz sonucunda H1, H2, H3 hipotezleri kabul veya reddedilecektir.

Regresyon analizi yapilabilmesi i¢in bazi 6n sartlar saglanmalidir (Biiytikoztiirk vd.,

2011):

» Bagiml degisken esit aralikli 6lgme diizeyi veya oranina sahip ve stirekli

degisken olmalidir.

» Degiskenlerin tamami normal dagilim degerlerine sahip olmalidir.

» Degiskenler aras1 dogrusal iligki bulunmalidir.

» Degiskenler arasi ¢oklu baglantili bir durum s6z konusu olmamalidir.

» Gozlem degerleri iginde u¢ degerler bulunmamalidir.

» Hata dagilimi normal olmalidir.

» Es varyanslilik olmalidir.

» Hatalar birbirlerinden bagimsiz olmalidir.
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Coklu ve hiyerarsik regresyon analizi yapilirken tiim bu 6n kosullarin
saglanmasi dikkate alinmistir. Analiz tablosunun yorumlandig ilerleyen kisimlarda bu
degerlerin ve sartlarmn saglandig1 ispatlanmistir. Ilk iki sart dnceki normallik dagilimi
ve faktor analizi sonuglarinda ispatlanmistir. Degiskenler arasi normal dagilim sarti
asagidaki tablolarda gdosterilmistir. Yapilan lineer sagilim grafik analizi sekillerde
goriildiigi tizere sag tarafa dogru yiikselmektedir. Bu degiskenler arasi1 dogrusal bir

iliski oldugunu gostermektedir (Giiris ve Astar, 2019).

kalite3

Sekil 4.3. Kalite ile Satin Alma Niyeti Degiskenleri Dogrusallik Analizi.
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Sekil 4.4. Risk ve Satin Alma Niyeti Degiskenleri Dogrusallik Analizi.
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Sekil 4.5. Deger ve Satin Alma Niyeti Dogrusallik Analizi.

Degiskenler aras1 ¢oklu baglantili durum olup olmadigi, korelasyon tablosunda
yer alan, pearson korelasyon boliimii degerleri incelenerek degerlendirilmistir. Bu
degerlerin (0,80>r) degerinden biiyiikk olmamasi1 gerekmektedir (Biiyiikoztirk vd.,
2011).

Tablo 4.9. Kalite, Risk ve Deger Degiskenleri Aras1 Korelasyonu.

Degiskenler Kalite Risk Deger
Satin Alma Niyeti 0,264 0,125 0,330
Kalite 1,000 0,163 0,390

Risk 0,163 1,000 0,205
Deger 0,390 0,163 1,000

Degiskenler aras1 higbir r degeri (0,80) degerini agsmamaktadir. Degiskenler
arast c¢oklu baglantililiktan s6z edilemez. Bagimsiz degiskenler birbirlerini
etkilememektedir. Dolayisiyla regresyon testi analizine devam edilmistir. Ug deger
analizi i¢in ise Cook’s Distance ve Standart Kalan degerleri baz alinmistir. Cook’s
Distance degeri 1’den biiyiik olmamalidir (Biiytikoztiirk vd, 2011). Veri havuzunun
Cook’s Distance degeri mininum degerde 0,000, maksimum degerde 0,031 olarak
bulunmustur. Standart Kalan degeri ise (+3,29 ve -3,29) araliginda olmalidir
(Biiyiikoztiirk vd., 2011). Bu degerler veri havuzunda, minimum 3,086, maksimum
2,330 olarak gozlemlenmistir. Buna karsin satin alma niyeti degiskeni icin ug

degerlere sahip oldugu tespit edilen 2 tiiketicinin alt 6l¢eklerde veri girisi kaynakli bir
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hata tespit edilmediginden anket verileri analiz dis1 birakilmistir. Bdylelikle u¢ degere

sahip hi¢bir veri kullanilmamistir. Regresyon testi analizine devam edilmistir.

Histogram
Dependent Variable: san5

Frequency

3 2 A 0 1 2 El

Regression Standardized Residual

Sekil 4.6. Hata Dagilim Grafigi.

Veri havuzuna ait verilerin tespiti i¢in hata dagilim grafigine bakilmistir. Hata
dagilim1 grafikte goriildiigli gibi normal dagilim gostermistir. Regresyon analizine
devam edilmistir. Biitiin veriler grafik ylizeyinin tamamini kapsayacak sekilde dagilim

gostermistir. Dolayisiyla es varyanslilik sart1 da saglanmustir.

Dependent Variable: sanb

Regression Standardized Residual
o

Regression Standardized Predicted Value

Sekil 4.7. Es Varyanslilik Grafigi.

Modelin son sart1 olan hatalarin birbirinden bagimsiz olmasi sart1 degeri iginse
Durbin-Watson katsayis1 dikkate alinmistir. Durbin- Watson katsayisi, degeri 1-3
degerleri arasinda olmalidir (Biiyiikoztiirk vd., 2011). Calismada model degerleri
dikkate alindiginda bu katsaymin 1,856 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore

verilerin hata bagimsizlig1 i¢in kabul edilebilir degerin saglandigi goriilmektedir.
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Caligmada tiiketicilerin anket sorularina verdigi cevaplarin regresyon analizine uygun

oldugu kabul edilmistir.

Tablo 4.10. Satin Alma Niyeti, Kalite, Risk, Deger Regresyon Analizi.

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi
1 Kalite 0,386* 0,149 0,139 0,989
2 Risk 0,416° 0,173 0,153 0,981
3 Deger 0,468¢ 0,219 0,192 0,958
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Kalite
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Risk
c: Tahminleyiciler: (Sabit), Deger
Anova
Model Karelerin Toplam df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 73,802 5 14,476 15,095 0,000
Artiklar 421,442 431 0,978
Toplam 495,245 436
2 Regresyon 85,530 10 5,553 8,893 0,000
Artiklar 409,715 426 0,962
Toplam 495,245 436
3 Regresyon 108,623 15 7,242 7,885 0,000
Artiklar 386,622 421 0,918
Toplam 495,245 436

Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Tahminleyiciler: (Sabit), Kalite, Risk, Deger

Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit (1) 1,443 0,255 5,660 0,000
1 Kalite 0,211 0,061 0,201 3,451 0,001
Sabit (2) 1,100 0,289 3,808 0,000
2 Risk 0,126 0,055 0,123 2,279 0,023
Sabit (3) 0,826 0,293 2,821 0,005
3 Deger 0,172 0,62 0,165 2,785 0,006

a: Bagimli Degisken: Tiiketicilerin yoresel gida satin alma niyeti

78



4.9. Kalite ve Satin Alma Niyeti Degiskenleri Arasindaki Iliski

Algilanan kalitenin, satin alma, risk ve deger degiskenleri ile arasindaki
iligkiler tabloda gosterilmistir. Tablodaki verilere gore, kalitenin satin alma niyetiyle
(0,330) ve pozitif bir deger verdiginden, pozitif bir iligkisi oldugu sdylenebilir. Bundan
hareketle kalite arttik¢a satin alma niyetinin arttifindan s6z edilebilir. Kalitenin risk
ile korelasyon degeri (0,125) degerini vermistir. Ancak bu deger zayif korelasyonu
ifade etmektedir. Korelasyon katsayilari, 0 ise nétr ve dogrusal iligski olmadigindan,
0,01-0,29 araliginda ise zayif korelasyondan, 0,30-0,70 araliginda ise orta diizey
iligkiden, 71-99 araliginda gii¢lii bir iliski oldugundan, 1,00 ise miikemmel iliski
oldugundan s6z edilir (Biiyiikoztiirk vd., 2011). Kalite algis1 arttikca nispeten, risk
algisinin arttigindan so6z edilebilir. Kalitenin degerle olan iliskisi ise 0,422 ile orta
diizeyde bir iligkiyi ifade etmektedir.

Tablo 4. 11. Kalite, Satin Alma Niyeti, Risk ve Deger Arasindaki Korelasyon.

Degiskenler Kalite
Satin Alma Niyeti 0,330
Risk 0,125

Deger 0,422

Anova boliimii incelendiginde kalite algisinin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,000) ortaya
cikmaktadir. Kalite algisi faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %14 oraninda
(R?=0,149) izah ettigi goriilmektedir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin satin
alma niyeti diizeyleri lizerinde kalite algisinin anlamli ve olumlu (B=0,386, p=0,000)
yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye gore tiiketicilerin kalite
algisindaki bir birimlik degisimin satin alma niyeti iizerinde 0,386 seviyesinde bir
degisiklik meydana getirecegi soylenilebilir. Algilanan kalitenin, yoresel gida
tirlinlerini satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. H1 Hipotezi

kabul edilmistir.
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4.10. Risk ve Satin Alma Niyeti Degiskenleri Arasindaki iliski

Algilanan riskin, satin alma, kalite ve deger degiskenleri ile arasindaki iliskiler
tabloda gosterilmistir. Riskin satin alma niyetiyle (0,126) ve pozitif bir deger
verdiginden, pozitif bir iliskisi oldugu sodylenebilir. Bundan hareketle kalite arttikca
satin alma niyetinin arttigindan soz edilebilir. Ancak bu deger zayif korelasyonu ifade
etmektedir. Korelasyon katsayilari, 0 ise notr ve dogrusal iligski olmadigindan, 0,01-
0,29 araliginda ise zayif korelasyondan, 0,30-0,70 aralifinda ise orta diizey iliskiden,
71-99 araliginda giiglii bir iliski oldugundan, 1,00 ise miikemmel iligski oldugundan sz
edilir (Biyiikoztiirk vd., 2011).

Anova bolimii incelendiginde risk algisinin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,000) ortaya
cikmaktadir. Tablodaki verilere bakildiginda risk algis1 faktoriiniin, satin alma niyetine
olan varyanst %17 oraminda (R?=0,173) izah ettigi goriilmektedir. Ayrica model
incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyeti diizeyleri {izerinde risk algisinin anlaml
ve olumlu (B=0,416, p=0,000) yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye
gore tiiketicilerin risk algisindaki bir birimlik degisimin satin alma niyeti iizerinde
0,416 seviyesinde bir degisiklik meydana getirecegi sdylenilebilir. Algilanan riskin,
yoresel gida {irlinlerini satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. H2

Hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.12. Risk, Satin Alma Niyeti Kalite ve Deger Korelasyonu.

Degiskenler Risk
Satin Alma Niyeti 0,126
Kalite 0,125
Deger 0,199
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4.11. Deger ve Satin Alma Niyeti Degiskenleri Arasindaki iliski

Algilanan degerin, satin alma, kalite ve risk degiskenleri ile arasindaki iliskiler
tabloda gosterilmistir. Tablodaki verilere gore, degerin satin alma niyetiyle (0,292) ve
pozitif bir deger verdiginden, pozitif bir iligkisi oldugu sdylenebilir. Bundan hareketle
deger arttikca satin alma niyetinin arttigindan s6z edilebilir. Korelasyon katsayilari, 0
ise notr ve dogrusal iliski olmadigindan, 0,01-0,29 araliginda ise zayif korelasyondan,
0,30-0,70 araliginda ise orta diizey iliskiden, 71-99 araliginda giiglii bir iliski
oldugundan, 1,00 ise miikemmel iliski oldugundan so6z edilir (Biiytikoztiirk vd., 2011).
Deger algisi arttikca dnemli diizeyde satin alma niyetinde artis oldugu sdylenebilir.
Etki orta diizeye yakin bir korelasyonu ifade etmektedir. Elde edilen degerden yola
cikarak, satin alma niyeti ve deger algisi arasinda olumlu bir iliski oldugundan s6z

edilebilir.

Anova boliimii incelendiginde deger algisinin satin alma niyeti lizerinde etkili
oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,000) ortaya
cikmaktadir. Tablodaki verilere bakildiginda deger algisi faktoriiniin, satin alma
niyetine olan varyansi %21 oraninda (R?=0,219) izah ettigi goriilmektedir. Ayrica
model incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyeti diizeyleri {izerinde deger algisinin
anlamli ve olumlu (B=0,468, p=0,000) yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
ifadeye gore tiiketicilerin deger algisindaki bir birimlik degisimin satin alma niyeti
tizerinde 0,468 seviyesinde bir degisiklik meydana getirecegi sdylenilebilir. Algilanan
degerin, yoresel gida iiriinlerini satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna

ulasilmistir. H3 Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.13. Deger, Satin Alma Niyeti Kalite ve Risk Korelasyonu.

Degiskenler Deger
Satin Alma Niyeti 0,292
Kalite 0,422

Risk 0,199
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4.12. Hipotez Sonuclari
Tablo 4.14. Hipotez Sonuglari.

Ana Hipotezler

H1: Algilanan kalite, yoresel gida iiriinlerini satin alma niyetini
olumlu etkiler.

H2: Algilanan riskler, yoresel gida {iriinlerini satin alma niyetini
olumsuz etkiler.

H3: Algilanan deger, yoresel gida {iriinlerini satin alma niyetini

olumlu etkiler.

Alt Hipotezler (Demografik)

H4.1: Yoresel gida tiriinlerini satin alma niyeti yasa gore
farklilagmaktadir.

H4.2: Yoresel gida satin alma niyeti cinsiyete gore
farklilagsmaktadir.

H4.3: Yoresel gida satin alma niyeti gelire gore

farklilagmaktadir.




BESINCI BOLUM

5. SONUC TARTISMA VE ONERILER

Isletmelerin tiiketicileri etkilemek admna yaptiklar1 faaliyetlere pazarlama
faaliyetleri denir. Glinlimiizde etkin pazarlama stratejileri belirlemek, isletmelerin
ticari yasamlarina devam edebilmeleri i¢in biiyiikk 6nem tasiyan bir konudur. Etkin
pazarlama stratejileri belirlemenin en temel ve etkin yolu ise tiiketici davranislarinin
analiz edilmesinden ge¢mektedir. Isletmeler hedef tiiketici kitlelerini belirledikten
sonra hedefledikleri kitlenin tliketim davranislarini analiz eder ve satin alma
niyetlerine iliskin cesitli tahmin ve yorumlarda bulunurlar. isletmeler, satin alma
niyetiyle ilgili yaptiklar1 tahminler tutar ve bu tahminlere uygun stratejiler belirlerse,
hedefledigi tiiketici kitlesine ulasmis ve pazarda bir pay sahibi olabilmek i¢in dnemli
bir adim atmis olur. Bu konuda igletmeler agisindan ¢esitli zorluklardan s6z edilebilir.
Bu faktorlerden konuyla ilgili olarak en biiyiik 6ne ¢ikan problem, tiiketicilerin tiikketim
davranig ve aligkanliklarinin eski diinyaya nazaran ¢ok daha hizli gelismesi ve degisim
gostermesidir. Bunun en temel nedenleri, ¢cagimizda bilgi akisinin, tiiketiciler arasi
interaktivitenin, uyaran ¢esitliliginin 6nemli miktarda artis gostermesidir. Gilinden
giine farklilagan bu ihtiyaclanim gesitlenmesi ve zenginlesmesi durumu pazarlama

bilimi agisindan giincel bir problem olarak goriilmiistiir.

Calismada tiiketici algilarina iligkin kalite, deger ve risk algilarinin satin alma
niyetine etkisi degerlendirilmistir. Bu 6l¢iim, heniiz yeni ve hakkinda hem kanaatlerin
ve genel bilginin hem de literatiir bazli ¢aligmalarin az oldugu, ydresel gida iiriinii
cercevesinde yapilmistir. Yoresel gida tiriinleri tiikketimi son zamanlarda trend haline
gelmis bir tiikketim davranisi ve pazarlama konusu olmustur. Bu nedenle ¢alisma giincel
bir probleme cevap arayan ve ¢oziimler arayan bir ¢alisma olma niteligi tagimaktadir.
Pazarlama bilimini ilgilendiren biitiin taraflara etkin bir fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bundan hareketle hem yoresel gida iirtinti tiiketicilerinin kendi
algisal 6zelliklerinin hangi faktorler etrafinda sekillendigini tespit edip daha bilingli
bir tilketim davraniginda bulunabilecek; hem yoresel gida {irlinli iireticilerinin
hedefledikleri kitle hakkinda bilimsel veriler 15181nda bir fikir sahibi olup pazarlama
stratejileri belirleme konusunda daha etkili yontemler ve stratejiler bulabilecekleri bir

calisma oldugundan bahsedilebilir. Bunlarin yani sira bu ¢alisma, satin alma niyetini
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kalite, deger ve risk diizeyinde Olgen az sayida calisma olmasindan dolay1 bilimsel

literatiir katkis1 olan bir ¢alisma 6zelligi tagimaktadir.

Tez ¢alismas1 model yapisi itibariyle ¢coklu (hiyerarsik) regresyon tahminleme
modeli kullanilarak incelenmistir. Kalite, risk ve deger kavramlarin aralarindaki
korelasyonlarinda elde edilen bulgular hiyerarsik 6nem ve etki bakiminda
incelenmistir. Veri havuzu anket veri toplama yontemiyle olusturulmustur. Veri
degerlendirmesi ve modelleme i¢in SPSS istatistik veri paketleme programi vasitasiyla

gergeklestirilmistir.

5.1. Yoresel Gida Ureticilerine Yonelik Oneriler
Asagida maddeler halinde siralanmig ¢ikarim ve tavsiyelerin yoresel gida
iriinii iireten treticilerin ticari ve pazarlama faaliyetlerinde basariyla ulagmasi i¢in

katki saglayacag diisiilmektedir;

» Yoresel gida tirtinlerinde tiiketicilerin ambalajli tirtinleri daha ¢ok tercih ettigi,
ambalajli riinlerin kalite algisini arttirdigi sonucuna ulasilmistir. Yoresel gida
ireticilerine ambalajli iiriin satmalar tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida iriinlerinin temiz goriinmesini biiyiikk bir tiiketici kitlesi
onemsemektedir. Bundan dolay1 yoresel gida iireticilerine goriintii temizligini
onemsemeleri tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida iiriinlerinin, fabrikasyon fiirtinlere gore daha saglikli oldugunu
diisiinen tiiketici kitlesi ¢ogunluktadir. Bu nedenle iireticilere, liriin ambalajinda ve
reklam faaliyetlerinde saglik vurgusu yapmalari ve ger¢ekten saglikli tirtinler tiretmeye
0zen gostermeleri tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida tirtinleri tiiketen tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun satig sonrasi
memnuniyet takibi konusunu 6nemsedikleri goriilmektedir. Ydresel gida iireticilerine
tiketicilerin  geri  bildirimlerine G6nem vermesini, memnuniyet anketleri
diizenlenmesini ve bunlara yonelik planlama yapmalari tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida iiriinleri tiiketen tiiketiciler yoresel gida ireticilerinin genel
manada tiiketici faydasin1 Onemsedikleri sonucuna ulasilmistir. Yoresel gida
iireticilerinin bu pesin giiveni sarsmayacak faaliyetlerde bulunmalari, halihazirda

avantajlt durumlarin1 korumalar tavsiye edilmektedir.
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» Yoresel gida tiiketicilerinin, tamamina yakini yoresel iriinlerin, iretildikleri
yoreyi temsil ettiklerini diisiindiigii sonucuna ulasilmistir. Y 6resel gida tireticilerine bu
sonugtan yola ¢ikarak cografi mahreglere sahip iiriinler i¢in, pisirme 6zellikleri, gida
hammaddesinin yetistirildigi yorenin reklam faaliyetlerinde ismen kullanilmasi gibi
yoreye ait faydali nitelikleri pazarlama faaliyetlerinde kullanmalar1 tavsiye
edilmektedir.

» Yoresel gida tiiketicilerinin, yoresel gida iirlinii satan isletmelerin gevreye
duyarl isletmeler oldugu sonucuna ulasilmistir. Yoresel gida iireticileri bu algisal
avantaji lehlerinde kullanmali, alginin korunmasini saglayacak c¢evreye duyarli
calismalara ve bunlarin etkin duyurulmasina 6nem vermeleri tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida tiiketicilerinin yoresel gida iriinleri hakkinda bekledikleri
performansi alamama endiseleri, c¢esitlilik gostermektedir. Risk algisi konusu ve
endise analizleri yoresel gida tirtinlerinde farkli ¢aligabilmektedir. Bu nedenle yoresel
gida {irlinli pazar1 ¢alisan ve strateji belirleyenlerine bu konu 6zelinde her miisteriyi
ayr1 degerlendirmeleri tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida tiiketicileri, hijyen endisesi konusunda yine farklilik iceren
algilara sahiptir. Bunun nedeninin kdyden kente bir veya birkag nesildir gd¢miis olan
tiketicilerin varligi oldugu disiiniilmektedir. Eski aligkanliklardan ve hijyen
endiselerinin irlinlin kendine has o6zelliklerinin bozacagindan endise etmeleri bu
6l¢egi yorumlamay1 zorlastirmaktadir. Bu konu i¢in yine strateji belirleyen pazarlama
calisanlarina miisteri profillerini ayr1 ayr1 degerlendirmeleri ve bu tiiketim tercihlerini
arsivlemeleri tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida tirtinlerinin etiketsiz ve giivenli gida sertifikasiz olmasi biiyiik bir
endise ve risk algisina yol ac¢tig1 sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle iireticilere ve bu
sektordeki calisanlara, glivenli gida sertifika protokollerine uymalar1 (ISO 22000,
FSSC 22000, IFS, HACCP, GMP...vb.) gibi etiketleri okunur bir bi¢gimde iiriinlerin
ambalajlanmasi tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida iriinlerinde stoklarin  yetersiz olusunun tiiketicileri
endiselendirmedigi sonucuna ulasilmistir. Bu neden sektére ve calisanlarina stok
bulundurma maliyetleri g6z Oniinde bulundurulursa, stoklama konusunda esnek

davranmalari tavsiye edilmektedir.
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» Yoresel gida tiiketicileri, yoresel gida frlinlerinin sagliklarina zarar
vermeyecegini digiinmektedir. Tiiketiciler bir gida {iriinlindeki “yoresel” damgasini
saglikli buldugu sonucuna ulasilabilir. Bu nedenle sektor ve ¢alisanlarina ambalajlama,
reklam ve tutundurma faaliyetlerinde “yoresel” ibaresini kullanmalar1 tavsiye
edilmektedir.

» Yoresel gida tiiketicileri, yoresel gidalarin daha lezzetli oldugunu
diisiinmektedir. Bundan hareketle yoresel gida tiiketicilerinin lezzet faktoriine 6nem
verecegi diisiiniilebilir. Bu sebepten yoresel gida iireticilerine lezzet konusunu
Onemseyerek iiretim faaliyeti gostermeleri tavsiye edilmektedir.

» Kadin yoresel gida tiiketicilerinin, erkek yoresel gida tiiketicilerine gére daha
fazla yoresel gida fliriinleri tiikettigi bulgusuna ulasilmistir. Pazarlama faaliyetleri
diizenleyen c¢alisanlara ve sektére kadin tiiketicileri etkileyebilecek reklam
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri karlilig1 artiracagi diisiiniilerek tavsiye

edilmektedir.

5.2. Yoresel Gida Tiiketicilerine Yonelik Oneriler
Siralanan ¢ikarim ve tavsiyelerin tiiketicilerin kendi algilariin koékenini
incelemeleri ve neleri talep ederek daha iyi hizmet ve iiriin satin alabileceklerine

yonelik tespitlerde basariya ulasmasi icin katki saglayacag diistiniilmektedir.

» Yoresel gida iiriinlerinde hijyenik iiretimin ve ambalajlamanin baz tiiketiciler
i¢cin 6nemli olmadigi tespit edilmistir. Bunun kaynaginin {iriiniin orijinal 6zelliklerini
kaybetme endisesinden ileri geldigi diisiiniilmektedir. Tiiketicilere yonelik olarak daha
giivenli giday1 talep etmenin, iireticileri kaliteyi artirmaya sevk edecegi diisiiniilerek

taleplerini giivenli gidadan yana kullanmalar: tavsiye edilmektedir.

Yoresel gida triinlerinde bazi 6nemli risklerin goz ardi edildigi sonucuna
ulasilmisti. Bu baglamda risk algilariin satin alma niyetini olumlu etkiledigi
Olgeklere de rastlanmistir. Tiiketicilerin risk algilarin yoresel gida {irlinlerinde bu
denli farklilasmas1 tiiketim davranigi okumasini giiclestiren bir faktor olarak tespit

edilmistir.

86



5.3. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Yoresel gida iiriinleri kapsaminda ve yine satin alma niyetinin kalite, deger ve risk
degiskenleri bakimindan 6l¢iildiigii arastirmalar kapsaminda yapilan ¢alisma sayisi
oldukca azdir. Calismada elde edilen riskle ilgili bulgular son derece sasirtict olmustur.
Verilerin tutarlt bir sekilde degerlendirilmesi ve daha dogru sonuglara ulagilabilmesi
icin yapilan caligmalarin artmasimnin ve daha biiyiik 6rneklem degerlendirilmesi
yapilmasimin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Toklu vd., (2016) “Tiiketicilerin
Coprafi Isaretli Uriin Algis1 ve Daha Fazla Fiyat Odeme Istegi: Yapisal Esitlik
Modellemesi Yaklasgimi1” isimli ¢alismasinda, tiiketicilerin cografi isaretli iirlinlere
daha fazla fiyat 6deme konusunda istekli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
geleneklerin, kalite ve gilivenilirlik algisini etkiledigi, yoreye yapilacak ekonomik
katkinin ise iriin algisini etkilemedigi sonucuna ulasmislardir. Bu ¢alismada da ise
cografi isaretli Urlinlere tiiketicilerin daha fazla fiyat 6deme istekliligi sonucuna
ulagilmistir. Toklu 2016 yilinda yaptigr ¢alismada, demografik faktorlerin kalite
algilarini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Bu ¢aligmada ise cinsiyet disinda herhangi bir
demografik degiskenin tiiketici kalite algilarina etki etmedigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica algilanan kalite, deger ve risklerin satin alma niyetini anlamli ve olumlu
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tiryaki ve Akbay, (2009) “Giivenli Gida Tiiketimine
Yonelik Tiiketici Algilamalar1” adli calismalarinda gida tiiketicilerinin giivenli gidaya
ve gida denetimlerine yonelik tutum ve davranislarini incelemislerdir. Calismaya gore
gida tiiketicilerinin %32,6°s1 gida giivenligi hakkinda bilgisi olmadig: ve tiiketicilerin
%34, 7’sinin gidalar1 daha az giivenli buldugu, tiiketicilerin %30,7’s1 ise tlikettigi gida
irlinlerini giivenli buldugu sonucuna ulagilmistir. Bu calismada ise tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun gida giivenligini 6nemsedigi sonucuna ulasilmistir. Kadanali ve
Dagdemir, (2016) “Tiiketicilerin Y&resel Gida Uriinlerini Satin Alma Istekliligi” isimli
calismasinda tiiketicilerin, %32,3 linlin yoresel ve marka ile taninmis veya giivenilir
bulduklarin1 ve satin alabilecekleri sonucuna ulasmislardir. Bu ¢alismada ise
tiiketicilerin 6nemli bir cogunlugunun yoresel gida iirlinii satin almaya istekli oldugu
sonucuna ulasilmistir. “Consumer’s perceptions and preferences for local food: A
review” adl1 calismalarinda 2000-2014 yillar1 arasinda yoresel gida tirtinleri hakkinda
yapilan c¢aligmalar1 degerlendirmislerdir. Elde edilen bulgulardan yapilan derlemeye

gore organik gidalara gore yoresel gidalarin pahali olarak algilanmadigini, fiyatlarin
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ortalamanin biraz Ustlinde bulundugu sonucuna ulagsmislardir. Bu c¢alismada ise
organik gidalarin pahali algilanmadig1 ve tiiketicilerin satin almaya istekli oldugu

sonucuna ulagilmistir.

» Arastirmada 440 kisinin yoresel Uriinlere ait algiladiklar1 degerler, algiladiklar
riskler ve algiladiklar1 kalitelerin diizeyleri belirlenmeye calisilmis ve satin alma
niyetine etkisi gdzlemlenmistir. Buna gore algilanan kalitenin yoresel gida iiriinleri
Ozelinde satin almaya olumlu yonde etkidigi goriilmiistiir. Algilanan degerlerin,
yoresel gida tirlinleri igin kalite de oldugu gibi satin alma niyetine olumlu etkidigi
gozlemlenmistir. En farkli bulgular ise algilanan riskler 6zelinde gozlemlenmistir.
Yoresel gida iirlinleri icin elde edilen bulgular risk faktorlerinin satin alma niyetini
diisiik diizeyde de olsa olumlu etkiledigi sonucunu vermektedir.

» Kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere nazaran yoresel gida iiriinlerini daha ¢ok
tercih ettigi bulgusuna ulasilmistir. Daha detayli arastirilabilecegi biiyiik 6rneklemlerle
test edilen arastirmalarda bulunulmasi tavsiye edilmektedir.

» Yoresel gida triinii tliketen tiiketicilerin iirlinleri nereden satin aldiklart
soruldu. Elde edilen veriler sarkiiteri marketlerden, dogrudan iiretildigi yoreden, yerel
ireticiden ve siiper marketlerden cevaplar1 arasinda farklilasan herhangi bir cevaba
rastlanmamakla birlikte en fazla siiper marketlerden satin alindigini goriilmektedir.
Literatiire katkist acisindan bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi tavsiye
edilmektedir.

» Yoresel gida satin alma niyetinde yas gruplar1 ve gelir gruplarina gére anlaml
ve Oonemli bir farkliliga rastlanmadi. Arastirmacilarin bu konu {izerinde arastirma

yapmalari tavsiye edilmektedir.
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