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OZET

Yiksek Lisan Tezi

ISLENMIS YEREL DUT URUNLERINDE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA DAYALI PAZARLAMA STRATEJILERI:
GUMUSHANE iLi ORNEGI

Mustafa CAVDAR

Atatiirk Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali
Tarmm Isletmeciligi Bilim Dal

Danigman: Prof. Dr. Yavuz TOPCU

Gilimiishane’de ikamet eden tiiketicilerin tarima dayali sanayi isletmelerinde teknolojik
yontemlerle ve koyli tarim isletmelerinde de geleneksel yontemlerle islenmis dut pestili ve
kome {irlinlerinin homojenlestirilmis hedef tiiketici kitleleri tarafindan tercih edilme nedenleri
ve bu tiiketicilerin satin alma modellerine dayali miisteri odakli pazarlama taktik ve stratejilerini
belirlemek amaciyla, bu ¢alisma planlanmistir. Calismada kulanilan veriler, Giimiishane ilinde
bu tiriinleri tiikketen 250 ve 300 hane halki ile yapilan anket ¢alismasindan elde edilmistir. Elde
edilen veriler, satin alma karar ve motivasyonunun ana faktorlerini belirlemek i¢in Principal
Component Analiz ve tiiketim sikliklarina gére homojen tiiketici gruplart olusturmak i¢in de K-
means Cluster analiz kullanilmustir.

Aragtirma sonuglarina gore; teknolojik olarak iglenmis pestil ve kdome {iriinlerini yogun bir
sekilde tiiketen kullanicilar, satin alma kararinda {iriiniin igerigine dayali duyusal kalite ile temel
fayda ve arz stabilitesi ile saglanan arz zinciri giivenirliligine dayal gergeklestirilen gergek tiriin
imaj1 tizerine odaklanmustir. Orta diizeyli kullanicilar, duyusal kalitenin temel belirleyicisi olan
iriin igerigi ve mikrobiyolojik gilivensizligi minimum kilan temel fayda ve arz istikrarinda arz
zincirinin giivenirliligini maksimum kilan gercek iiriin imajin1 benimsemistirler. Diger taraftan
diisiik seviyedeki kullanicilar, sosyal g¢evrenin etkisi altinda kiiltiirel iletisim araci olarak
kullanilan uzun bir raf émriine sahip ve hazirda bir mamul olarak kullanilan pestil ve kdmenin
bolgesel ve kirsal kalkinmaya onemli bir katki saglayacag: giidiisiiyle satin alma modellerini
sekillendirmektedirler.

Aragtirma sonuclar1 ayn1 zamanda; geleneksel olarak islenmis pestil ve kodme {iriinlerini yogun
bir sekilde tiiketen kullanicilarin bu iriinleri satin alma karar1 lizerinde yerli findik-ceviz-dut,
yiiksek oranli siit ve bal, fakat diisiik diizeyli un ve su bilesiminden olusan iiriin igerigi ile
geleneksel isleme teknikleri altinda duyusal kalitenin yaratmis oldugu memnuniyet ile bolgesel
kalkinmaya katki saglamaya istekli olduklarin1 géstermistir. Ayrica, orta diizeyli kullanicilar,
duyusal kalitenin temel belirleyicisi olan {iriin igeriginin geleneksek isleme tekniklerine dayali
temel fayda ve kisa arz zinciri giiveni ile hedonik kalite tercihlerini kapsayan gercek iiriin
imajina biyik bir onem atfetmektedir. Diger taraftan diisiik seviyedeki kullanicilar, sosyal
cevrenin etkisi ve besleyicilik giidiisii altinda iiriinle ilgili gorsel tecriibeye dayali olarak kisa
gida arz zinciri giliveni ile bolgesel kalkinmaya katki saglamak istemektedir.

2018, 85 sayfa

Anahtar Kelimeler: Giimiishane, Pestil, Kéme, Faktor Analizi, Kiimeleme Analizi, Tiiketici
Motivasyonu
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MARKETING STRATEGIES BASED ON THE CONSUMERS’ PURCHASING
BEHAVIORS FOR PROCESSED LOCAL MULBERRY PRODUCTS:
THE CASE OF GUMUSHANE PROVINCE

Mustafa CAVDAR
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Farm Management
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The study was planned to identify the customer-oriented marketing tactics and strategies based
on their purchase patters and the reasons to be preferred by the homogenized target consumer
masses of the mulberry pulp and kome products processed by technological methods in
agriculture-based industrial enterprises and traditional ones in farms of the consumers residing
in Gumushane. The data used in the study were obtained from the survey study conducted with
the 250 and 300 households consuming these products in Gumushane. The data were used
Principal Component Analysis in order to dertermine the main factors affecting on their
purchase decision and motivation, and K-means Cluster Analysis in order to create
homogeneous consumer groups according to and their consumption frequencies.

According to research results; heavy users consuming mulberry pulp and kome products
processed technologically focused on the actual product image covering the supply chain
reliability provided by the stability of supply and core benefit with the sensory quality based on
the content of the product on the purchase decision. Medium users adopted core benefit
minimizing the product content and microbiological insecurities as a basic determinant of
sensory quality, and actual product image maximazing supply chain reliability on supply
stability. On the other hand; light users shaped their purchase models with motivation to be
provided an important contribution to regional and rural development of mulberry pulp and
kome used as a long shelf life and a ready-made product a means of cultural communication
under a social environment effect.

Similirly, the study results indicated that heavy users consuming mulberry pulp and kome
processed traditionally were willingness to contribute to regional develeopment with the product
content consisting of domestic hazelnut-walnut-mulberry, high-rate milk and honey, but low-
level flour and water composition, and with satisfaction created by sensory quality under
traditional processing techniques on the decision to purchase these products. Also, medium
users attributed great importance to actual product image including core benefit based on
traditional processing techniques of the product content being the main determinant of sensory
quality, short supply chain confidence and hedonic quality preferences. On the other hand, light
users wanted to contribute to regional development by means of short food supply chain
confidence based on the visual prodcut experience under the social environment effect and the
nutritional motivation.

2018, 85 pages

Keywords: Gumushane, Mulberry pulp, kome, Factor Analysis, Cluster Analysis, Consumer
motivation



TESEKKUR

Giliniimiizde bilisim teknolojisinin ¢ok hizli gelismesi diinyada kiiresellesmeye katkida
bulunmustur. Kiiresellesmeyle birlikte tiim alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da
onemli degisimler yasanmis ve yasanmaktadir. Tiiketicilerin kiiresellesme siirecindeki
davranig egilimleri ve {riinler hakkindaki istek ve tercihleri de hizla degisim
gostermektedir. Bu degisimleri analiz etmek amaci ile cogrrafi isaret almis Giimiishane

pestil ve komesi, aragtirma kapsamina alinmustir.

Atatiirk Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi (BAP) tarafindan desteklenen
ve 2013 yilinda kabul edilen BAP-2013/150 nolu projenin; pestil ve kome {iriinleri
piyasasinda aktif rol alan piyasa dinamiklerinden imalat¢i1 ve perakendecilerin gelecege
yonelik olusturacaklari1 pazarlama stratejilerine ve konuyla ilgili bolgesel ya da sektorel

bazda yapilacak bilimsel caligsmalara faydali olacagini iimit etmekteyim.

Giimiishane Ilindeki teknolojik ve geleneksel olarak islenmis dut iiriinleri satin alma
karar1 ve motivasyonunu etkileyen faktorlerini belirlemek amacina hizmet eden bu
projeyi, finansal yonden destekleyerek arastirma olanagi saglayan Atatiirk Universitesi
Bilimsel Arastirma Projeleri Birimine, aragtirma siirecine katilarak iiriinlerle ilgili satin
alma karar1 ve motivasyonu ile ilgili yargilarin1 beyan eden tiiketicilere ve verilerin

etkili bir sekilde temin edilmesine olanak saglayan anketor timlerine tesekkiir ederim.

“Islenmis  Yerel Dut Uriinlerinde Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina
Dayal1 Pazarlama Stratejileri: Giimiishane ili Ornegi” konulu Yiiksek Lisans tezimin her
asamada beni yoOnlendiren ve destek veren danisman hocam Sayin Prof. Dr. Yavuz
TOPCU’ya ve calismalarimin yiiriitiilmesinde her tiirlii fedarlik ve destekte bulunan

aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Mustafa CAVDAR
Eyliil, 2018
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1. GIRIS

1.1. Arastirma Problemi ve Coziimii

Tiketicilerin gida iirlinleri tercih ve satin alma tutum ve davranislari sosyoekonomik,
psikolojik ve kisisel faktorler tarafinda siirekli olarak bir degisim siirecinin yasanmasina
neden olmaktadir. Bu degisimlere cevap verebilmek i¢in gida iiriinleri iireten ve igleyen
isletmeler mikro ve makro gevrelerindeki degisimleri izlemek ve bunlarin taleplerine
cevap verebilmek icin pazarlama taktik ve stratejilerini siirekli gelistirmek ve giincel
tutumak zorundadirlar. Ciinkii kiiresellesme ve iletisim karmalarinin etkisi altinda
mamul farklilastirmasini etkili bir rekabet araci olarak kullanan igletmeler, hayat boyu
deger saglayan hedef miisteri kitlelerini kaybetmemek ve potansiyel yeni miisteri

portfoyleri olusturmak i¢in yogun bir ¢aba igerisindedir.

Son yillarda kiiresel niifus artis1 ve kentlesme gibi olgularin meydana getirdigi yeni
yasam sekilleri, beslenme aligkanliklarinda meydana gelen degisimler ile bunlarin
sosyal ve dogal c¢evreler iizerinde olusturdugu olumsuzluklar, genetigi degistirilmis
tirlinlerin piyasaya sunulmasi ve gida lirlinlerine dayali kronik hastaliklar (obezite,
diyabet vs.) nedeniyle tiiketicilerin yerel gida lriinlerine daha fazla ilgi duymalarina
neden olmustur. Aym1 zamanda kiiresel gida sistemlerinin ortaya ¢ikardigi sorunlarin
¢oziimiine alternatif bir sistem olarak, yerel gida tiretim sistemleri yogun bir sekilde

tartisilmaya baglanmistir (Hinrichs 2003; Helenius et al. 2007; Clancy and Ruhf 2010).

Yasanan gelismelere paralel olarak insanlarin tiikettikleri iiriinler hakkinda daha ¢ok
bilgi edinmeye baslanmasinin etkileri altinda dogal, taze, organik ve yoresel {iriin gibi
kavramlarin hayatimiza daha ¢ok girmesine neden olmustur (Knudsen-Trydeman et al.
2006; Nellemann and Arendal 2009). Dolayisiyla yasanan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
degisimler, dogal ve otantik {irlinlere olan ilgiyi artirarak yerli ve yabanci kaynakli

potansiyel talebin geleneksel iiriinlere dogru kaymasina ve yerel iiriinlere olan ilginin



giinden giine artmasina neden olmustur (Darby et al. 2008; Hardesty 2008; Hess 2008;
Lerman et al. 2010; Baran ve Topcu 2017).

Piyasa ekonomilerinde ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler, kiiresel iklim
degisiklikleri, dogal ve gen kaynaklarindaki deformasyonlar iireticileri, tiiketicileri ve
toplumlar1 gida iirtinleri konusunda farkli tutum ve davranis sergilemeye zorlamaktadir.
Tiiketiciler daha dogal ve saglikli, kimyasallardan arindirilmis ve ¢evre iizerinde negatif
etkisi bulunmayan, dogal kaynaklar1 koruyan ve gelecek nesillere daha iyi bir diinya
miras birakmak i¢in satin alma tutum ve davranislar1 sergilerken; iireticiler de
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini dikkate alarak, tiiketiciler ile toplum refahi arasinda
bir denge olusturmak i¢in pazarlama taktik ve stratejilerini siirekli giincel tutmaya
calismaktadirlar. Boylece uzun vadede miisteri bagliligi ve sadakati yoluyla isletme
varliklarin1 maksimum kilmak ve isletmelerin siirekliligini teminat altina almayi
amaglarlar. Isletmeler, uzun vadade belirlenen amaglarina ulasabilmeleri igin hedef
piyasalardaki iiriin hattiyla ilgili tiikketicilerin satin alma tutum ve davraniglarini analiz

ederek, piyasa segmentlerine uygun pazarlama stratejileri uygulamak zorundadir.

Bu gelismeler 1s1ginda, Giimiishane ilinde ikamet eden tiiketicilerin teknolojik ve
geleneksel yontemlerle islenmis yerel dut ve dut {iriinlerinin homojenlestirilmis hedef
tiikketici kitleleri tarafindan tercih edilme nedenleri ve satinalma davranislari {izerinde
etkili olan faktorlerin sosyoekonomik, demografik, kiiltiirel, psikolojik, kisisel faktor ve
mamulle ilgili nitelik degiskenlerinin temin edilmesi ve yapisal esitlik modelleri ile
pazarlama taktik ve stratejilerinin belirlenmesi biiyilk 6nem arz etmektedir. Boylece,
hedef piyasadaki homojen tiiketici gruplarina uygulanacak pazarlama taktik ve
stratejileri, arz edenlerin kaynak etkinligi ve dlgege gore kisa gida arz zincirinin (SFSC)
isletme geliri lizerindeki pozitif etkileri ile tliketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine hitap eden
yerel iirlin memnuniyetinin bir sonucu artan talep trendleri hem isletmelere hem de

tilketicilere onemli marjinal kazanglar saglayabilir.



1.2. Arastirmanin Onemi

Tarim igletmeleri ile onlarin mamullerini girdi olarak kullanan ve daha disiik
yogunlukta igleme tabii tutan tarima dayali sanayi isletmeleri; paydaslarinin uzun vadeli
cikarlarini, toplam faydalar1 maksimum kilinmis miisterileri ile dogal ve c¢evresel
kaynaklarin kullanim diizeylerine bagli olarak toplumlarin uzun vadeli refahlarini bir
dengede bulusturan yaklagimlarin odak noktasina hedef tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini koymaktadir. Tiiketici odakli ¢alisan ve tiiketicilerin fizyolojik ihtiyaglarina
cevap verme cabasi igerisinde olan bu isletmeler, i¢ ve dis ¢evredeki veri kaynaklarina
dayali olarak gida {irlinlerinin islenmesi ve pazarlanmasinda dikkate alinmasi gereken
faktorleri analiz ederek, tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarina yonelik

pazarlama taktik ve stratejilerini uygulama cabasi icerisindedir (Topcu 2006).

Geleneksel pazarlama yaklasiminin yerini alan biitiinciil pazarlama yaklasimi, bireysel
miisteri yonetimini temel almaktadir. Bireysel miisterilerin satin alma modelinde etkili
olan niteliklerin belirlenmesi ve gelecekteki stratejik pazarlama kararlarinin alinmasi,
isletmelerin istikrar1 ve verimliligi iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Bireysel
miisterilerin istek ve arzular1 dogrultusunda tiretim planlamasi yapan isletmeler, miisteri
ve marka kisiliklerini bagdastirarak miisteri memnuniyeti ve bagliligi olusturabilirler
(Topcu 2006).

Biitlinciil pazarlama yaklasimi  kapsaminda gida perakendeciliginin  temel
fonksiyonlarindan tedarik, isleme, paketleme, fiyatlandirma, gida ve gida dis1 tiriinler ile
bunlara bagli hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi ve tiiketici faydasinin maksimum
kilinmasi i¢in miilkiyet ve zaman faydasi ile uygunluk ve yer faydasi ile konfor ve
bulunabilirligi kombine eden pazarlama degerlerinin eksiksiz yerine getirilmesi

zorunluluk arz etmektedir (Topcu 2006).

Tiketicilerin ihtiyag ve isteklerine odakli olarak gelistirilen ve isletmelerin amaglarina
ulagsmasinda izlenecek yoOntemler olarak tanimlanan pazarlama stratejileri; piyasa

segmentasyonu (pazar liderligi, odaklasma gibi), maliyet liderligi (iretim ve pazarlama



aginda etkinlik) ve farklastirma stratejileri (mamul, dagitim kanallar1 ve iletisim
teknikleri farklilagtirmasi) olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler and Amstrong, 2004).
Diger atarftan pazarlama stratejilerinin nasil uygulanag: ile ilgili araglar1 gosteren
pazarlama taktikleri; pazarlama karmasi (mamul, fiyat, dagitim ve tutundurma) olarak

tanimlanan kisa vadeli ve sonuca odakli olmayan kararlar dizisidir (Topcu 2006).

Perakendeciler ve imalatgilar, tiiketici tatminine yonelik fonksiyonlarini icra ederken
veya pazarlama taktik ve stratejilerini gelistirirken ¢agdas iriiniin ayrilmaz
pargalarindan biri olan ve liriine katma deger saglayan marka konusunu da ¢d6zmek
zorundadir (Kizilaslan ve Kizilaslan 2008). Uriiniin bir katma deger ilavesiyle
gelistirilmesini ve piyasanin somut gruplara boliinerek rekabet avantajina sahip olmasini
saglamak icin markalasma {lizerine odaklanilmalidir. Marka olusturma, potansiyel
miisterilerin zihnine yerlesmektir (Zikmund and d’Amico 1995). Tiiketici hafizasinda
yer alan bir marka olusumu, gii¢lii pazarlama teknikleri ve uzun bir pazar deneyimi ile
gelisir. Bu siliregcte marka, bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinin iirin ve hizmetlerinden ayirip farklilastirmaya
yarayan isim, terim, sOzciikk, simge, tasarim, isaret, renk veya bunlarin g¢esitli

bilesimleridir (Topcu et al. 2010).

Rekabet¢i piyasa yapisi, tiretim Olgeklerinin tiiketici talep egilimi yoniinde biiyiitiilmiis
olmasi, Uriin tasarim tekniklerindeki hizli gelismeler, bilgi ekonomisine hizli gegis,
yeterince taninmayan pazarlarda rekabet edilmesi gibi olgularin mal ve hizmet iireten
tesebbiisleri iiretimde uzmanlagmaya zorlayarak kaynak ve kabiliyetleri bu alanda
yogunlastirmaya yonelttigi kabul edilmektedir (Ayber 2003). Pazarlamanin en 6nemli
stratejik unsurunu olusturan rekabet avantajini ise marka, yetenek (kabiliyet), pozisyon
ve ustalik saglamaktadir (Turnbull 2003). Uriine iliskin 6zelliklerin degisim siirecinde
olmasi, Uriinlerin hayat egrilerinin olgunluk donemini asmasi, ilirlinde satis Oncesi ve
sonrast hizmetlerle saglanan imaj, yeni markalarin piyasaya girmesi, lrliniin son
tiiketiciye sunumunun kolaylastirilmas: ve satis sonrasi hizmetlerin siirdiiriilmesi ile
olusan miisteri tatmini rekabet ortamini gelistirmekte ve genisletmektedir (Mentzer and

Schwartz 1985; Cravens et al. 1987; Kizilaslan ve Kizilaslan 2008).



Ayn1  kategorideki markali  iriinlerin  farklilagtirilmasinda, imalatgilar  ve
perakendecilerin kendi aralarinda yatay bir rekabet mevcut iken; perakendeciler ile
imalatgilar arasinda da dikey bir rekabet soz konusudur (Erdal 2001). Yani,
perakendeciler 0zel etiketleri ile imalat¢ilar da ulusal markalar1 ile piyasa paylarini
artirmay1 amagcladiklar1 i¢in siirekli olarak {irlinlerinde ¢ok boyutlu tasarimlara
yonelmektedirler (Kalay 2002). Diger taraftan, imalatcilarla perakendeciler arasinda
irtin farklilagtirma yoluyla piyasa paylarmi artirma ve marka bagimliligi olusturma
cabalar1 vardir. S6z konusu dikey ve yatay rekabet biitiin dagitim kanallar1 boyunca

devam etmektedir (Kalay 2002).

Dagitim kanallarindaki gii¢ son yillarda, perakendeciler lehine olmak iizere, ulusal
markal1 gida imalat¢ilarinin kontroliinden ¢ikmaktadir. Birgok gida iirlinleri piyasasinda
perakendeciler, marka konumlarin1 ve perakende sunumlarini gelistirmek icin,
misteriyle yakin bir iligki icerisinde olmanin avantajiyla sagladiklar1 bilgilerle,
pazardaki talep durumunu da yakindan izleyerek, dagitim kanallarinda lider konumuna
gecmislerdir (Burt 2000). Az sayida perakendeci, gida piyasasinin daha biiyiik bir
paymi ellerinde tuttuklar1 zaman, gida zincirinde perakendecilere atfedilen geleneksel

roliin daha biiyiikk 6nem kazanacagi varsayilmaktadir (Clarke et al. 2002).

Giliniimiizde yasanan hizli teknolojik gelismelerin yol actigi kiiresellesme olgusuyla
beraber, her alanda oldugu gibi, pazarlama alaninda da Onemli degisimler
yasanmaktadir (Mehmet 2008). Tiiketicilerin kiiresellesme siirecindeki davranis
egilimleri ve Uriinler hakkindaki yeni istek ve tercihleri hizla degisim gostermektedir.
Cogu tiiketiciler i¢in fiyat, tiiketicilerin gida iirlinlerinin hedonik kalitelerinin 6nemli bir
kalite niteligini gosterir. Satin alma kararmi etkileyen bir nitelik olarak fiyat, smirh
biitceye sahip olan tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli ve herhangi bir iirlinlin se¢iminde
marka, perakendecilerin davranigsal dzellikleri, tirtinle iliskili goriis, inanis ve insanlarin
yaptiklar1 tercihler gibi karmasik insan davranislarini da etkileyen bir faktordiir (Mann

et al. 2002).



Perakendeciler ise siirekli olarak yenilik yapmak ve {iriinlerinde kalite ve fiyat
farklilagtirmasi ile miisteri bagimliligin1 saglamak ve piyasa paylarini artirmak icin
reklam, promosyon ve tiiketimi 6zendirici ¢esitli uygulamalarin bir bilesimiyle yeni
stratejiler gelistirme ¢abasi igerisindedirler (Koday 2002). Olusturulan yeni stratejilerle
tirtinlerin tiiketicilere aktarimi, marka vasitasiyla saglanabilmektedir. Bu boyutuyla
markalar, tiiketicilerin ihtiyaclari ile ilgili bilgilerin degerlendirilmesi ve arastirilmasini

minimuma indirgeyen dnemli bir vasita durumundadir (Ozbek 2010).

Son zamanlardaki siddetli rekabet ve gelisen kiiresel piyasalar, tiiketicileri ¢ok daha
fazla bilgi ve tercihle karsi karsiya getirmektedir. Ulasilan bilgi ¢aginda kazanilan
nitelikler, tiiketicilerin marka degerlendirme ve satin alma kararlarin1 6nemli bir sekilde
etkileyen digsal faktorlerdir. Ulusal markalar ve 6zel etiketlerin se¢imi konusunda
dikkate alinmas1 gereken farkli iiriin nitelikleriyle ilgili tiiketici farkliliginin tabiatinin

anlasilmasi da zorunluluk arz etmektedir (Ozbek 2010).

Tiiketiciler gida tiriinlerinin se¢iminde genel olarak fiziksel ve davranigsal olmak {izere
iki faktoriin etkisi altindadirlar. Fiziksel kriterler cografik, demografik ve sosyo-
ekonomik kesitler ile gelir ve harcama kaliplarini igerirler (Stefanikova et al. 2006;
Topcu 2014; Topcu vd 2016). Davranigsal yontemler ise iiriin kullanimi, {iriinden elde
edilen fayda ve psikolojik kesitleri igerirler. Pazarlama arastirmalarinda en c¢ok
kullanilan yontem, tiiketici gruplarini sosyoekonomik ve demografik degiskenlere ve
tiketicilerin tutum ve davramiglarima gore siniflandirmaktir. Yas, cinsiyet, gelir,
harcama, aile yasam dongiisii, meslek, egitim, hanehalki biiylikligi, tliketim
yogunluklar1 ve sikliklar1 gibi degiskenler pazarlama kesitlerini tanimlamada ve uygun

pazarlama karmasi olusturmada daha sik kullanilmaktadir (Topcu and Uzundumlu
2012).

Gida {iriinlerinde marka tercihi ve secim davranmisi, tiiketicilerin kendi deneyim ve
tatminleri ile diger tiiketicilerin iirlinleri algilama ve tatmin diizeyleri tarafindan
etkilenir. Belli gruplar icerisinde tanimlanan insanlar, birbirlerini etkileyen tercihlerin

bir bilesimi ile mamullere bakis agilarini belirleyebilirler (Topcu 2006). Tiiketiciler



karsilikli dayanisma, sosyal goriisler, bir markaya bagimliligi artan saygin insanlarin
onaylari, tirlinle ilgili karar verme asamasinda tiiketicilerde mevcut olmayan bilgilere
sahip olanlarin tercihleri ve tatminleri konusundaki goriislere dayali olarak marka ve
iirlin kategorilerinde belli kararlara varabilirler. Bir tiiketicinin potansiyel faydasinin,
marka ve nitelik tercihlerinin bir fonksiyonu oldugu varsayimiyla hareket edilirse,
tercihleri tesadiifi olmayan digsal degiskenler (hanehalki geliri, biytlikliigii gibi) ve
birbirine bagh tesadiifi olaylarin etkiledigi sdylenebilir (Topcu 2012).

Satin alma davraniginda etkileme, 6zdeslesme ve adaptasyon 6nemli psikografik
komponentlerdendir (Topcu 2006). Etkileme; insanlar diger insanlarin etkilerini
benimsedikleri zaman meydana gelir. Diger bir ifadeyle, insanlar kendi karlarini
optimum kilacak en iyi karar1 diger insanlarin yardimiyla verebileceklerine inandiklari
igin, diger insanlardan 6grenmek isterler. Ozdeslesme; insanlarn kendini tanimaya
diger insanlar1 ikna etme ¢abasidir. Adaptasyon; cezadan kaginmak ya da bir 6diil almak

icin bireyin digerlerinin beklentilerine uyum saglamasini ifade eder.

Bu psikografik faktorlerin belirleyicilerinden fiyat ve kalite, tiiketicilerin davranislarini
bir marka ve satin alma aligkanligina karsi1 etkilemektedir. Bu iki faktor tiiketicilerin
yargl ve Kkararlarina odak olusturarak, marka se¢iminde Onemli bir rol oynarlar.
Ornegin; tiiketiciler, “ddeyecekleri deger” ve “elde edecekleri iiriin” kategorilerinde
uygun bir sekilde karsilastirma yaparak markalar1 segebilirler (Topcu 2012). Markanin
kalite ve fiyat bilesimiyle tanimlanan net faydasi, tiiketicilerin marka se¢iminde 6nemli

bir fonksiyonu ortaya koymaktadir.

Biitiin bu faktorlerin etkisi altinda bulunan tiiketici, Oncelikle satin almayla ilgili
problemi tanimlar, gerekli bilgileri toplar, alternatifleri degerlendirir ve satin alma
kararini verir (Topcu et al. 2010). Bu sekilde tiiketiciler daha dinamik, daha karmasik ve
daha farklilasmis taleplerle perakendecilerin karsisina cikmaktadir. Perakende
piyasasindaki degisimlerle ivme kazanan tiiketici davranislarindaki bu varyasyon, gida
sektoriinii stirekli yenilige ve albenisi olan {irlin tasarimlarina zorlamaktadir (Topcu and

Isik 2008).



Perakendeciler daha diisiik fiyat rekabeti, giiglii tliketici tercihleri, marka yatirimlari,
anlagmalara daha gii¢lii olarak katilim ve daha yiiksek marjlarla kanal liderliginde
onemli rol oynamalariyla katma deger ve farklilastirilmig iriinler i¢in yeni firsatlar
sunabilirler. Bu anlayis icerisinde hedef tiiketici kitlesinin analizi yapilarak, ulusal
markali ve o6zel etiketli gida iriinleri hakkinda tiiketici egiliminin ortaya konulmasi
ileriye doniik pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda, tiiketici memnuniyeti ve

bagimliliginin saglanmasi konusunda belirleyici rol oynayacaktir.

Ayrica, isletmelerin uzun vadede isletme varliklar1 maksimum kilinarak kar
maksimizasyonu yolu ile tasarruf ve yatirim egilimleri artirilabilir, kirsal potansiyel
harekete gecirilerek kirsal alanda yasayanlarin yasam kalitesinin iyilestirilmesi, kirsal
ile kentsel alanlar arasindaki gelismislik farkinin azaltilmasi ve kirsal gogiin
onlenmesini gerceklestirilebilir (Glimiishane Ticaret ve Sanayi Odas1 2015). Boylece
hem tarim ve tarima dayali sanayi isletmeleri hem de diger sanayi isletmelerinin
paydaslarinin ¢ikarlari, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesi ve toplum
refahim1  dengeleyen siirdiiriilebilir  kirsal ve bdlgesel kalkinma hedefleri

gerceklestirilebilir.

Diger taraftan son zamanlarda piyasada yasanan bu gelismelerin yaninda, kiiresel niifus
artis1 ve kentlesme gibi olgularin meydana getirdigi yeni yasam sekilleri, beslenme
aliskanliklarinda meydana gelen degisim ve bunun sosyal ve ¢evresel alanda
olusturdugu olumsuzluklar, genetigi degistirilmis {irlinlerin piyasaya sunulmasi ve gida
tirtinlerine dayali ciddi hastaliklar (obezite, diyabet vs.) ve bulasici salgin hastaliklar
nedeniyle tiiketiciler yerel gida maddelerine daha fazla ilgi duymaya ve kiiresel gida
sistemlerinin ortaya ¢ikardigi sorunlarin ¢oziimiine alternatif bir sistem olarak yerel gida
sistemlerini tartigmaya baglamistir (Kloppenburg et al. 1996; Halweil and Prugh 2002;
Allen et al. 2003; Hinrichs 2003; Helenius et al. 2007; Clancy and Ruhf 2010).

Ayni zamanda, insanlarin tiikettikleri iiriin hakkinda daha ¢ok bilgi edinmeye
baslanmasinin etkileri altinda dogal, taze, organik ve yoresel iiriin gibi kavramlarin

hayatimiza daha ¢ok girmesine neden olmustur (Knudsen-Trydeman et al. 2006;



Nellemann and Arendal 2009; Kan vd 2012). Dolayisiyla yasanan ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel degisimler, dogal ve otantik iiriinlere olan ilgiyi artirarak yerli ve yabanci
kaynakl1 potansiyel talebin geleneksel iiriinlere dogru kaymasina sebep olmustur (Kusat
2012) ve yerel iiriinlere olan ilginin giinden gline artmasina neden olmaktadir (Jones et
al. 2004; Vermeir and Verbeke 2006; Carpio and Isengildina-Massa 2008; Darby et al.
2008; Hardesty 2008; Hess 2008; Gooch et al. 2009; Lerman et al. 2010). Biitiin bu
nedenlerden dolayi, yerel liriin piyasalar1 son derece dinamik bir yapida (Zurayk 2010)
muazzam bir kapasite ve potansiyele sahip bulunmaktadir (MacRae et al. 2010; Baran
2015).

Yerel gida iirtinleri; tiretimin her asamasinda organik ve bdlge orijinli hammaddelerin
kullanimini, gelismis giivenlik sistemlerinin oldugu yeni siiregleri, duyusal kaliteyi
koruyan paketleme sistemlerini ve siirekliligi garanti etmelidir (Vanhonacker et al.
2010). Bu yiizden, yerel gidalarin iiretim ve pazarlama siirecinde gida giivenligini
saglamak biiyiik dl¢lide yerel iiriinlerin duyusal kalitesini gelistirmeye bagli olup, bu
kalitenin ortaya ¢ikarilmasi da yerel gidalarin inovasyon ile iiriin yapisinin gelistirilmesi
ya da yeniden tasarlanmasi ile gergeklestirilebilir (Cayot 2007). Ancak bu iriinlerinin
pazar paymin artirilmast ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in geleneksel gida
uriinlerinde farkli inovasyonlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Genel olarak geleneksel
gidalarda daha ¢ok kabul goren inovasyon teknikleri; ambalaj ve tiiketim kolaylig1 gibi
geleneksel gidanin karakteristigine zarar vermeyen inovasyonlar énem arz etmektedir.

(Guerrero et al. 2009).

Yerel iiriin kapsaminda cografi isaretli iirlinler bolgesel ve kirsal ekonomilerin
gliclendirilmesine katki saglama, iiretim metodunda ve kaynakta garanti sunulmak
suretiyle tiiketicilerin yiiksek kaliteli {irlinlere erisimini kolaylastirma ve adil ticaretin
saglanmas1 amaciyla; dogal ve beserl unsurlarin bir araya gelmesi sonucu piyasadaki
kiiciik isletmelere yiiksek gelir elde etme firsati sunmaktadir. Yerel (irlin
kampanyalarinin  faydali ve basarili olabilmesi i¢in karar vericiler sunlarn

gerceklestirmelidirler (Heslop 2007):
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1. Tiiketicilerin yerel iiriin tercihlerini anlamak,

2. Uriinlerin siirdiiriilebilir ve tutarliliginda kararli olmak,

3. Yiiksek miktarda yerel {iriin satis mekanlar1 hedeflemek,

4. Kaynak yeterliligi, farkindalig1 ve anlayis1 garanti altina almak,

5. Marketlerin tercihlerini garanti altina almaktir.

Cografi isaret, bolge orijini, geleneksel 6zellik garantisi ve yerel {irlin kavramlar
biitiinsel bir ekonomik faaliyetler siireci i¢inde birbirlerinden ayr1 diisliniilemeyecek
kadar karmasik bir iliski igerisindedir. Cografi isaret sisteminin temel amaci; genel
nitelikleri itibariyle iiretim sekli ve kaynagi gibi birtakim yerel niteliklerine bagl olarak,
belli bir line kavusmus lirtinlerin korunmasini saglamaktir (TPE 2017). Cografi isaret
sistemi; Uretimi, islenmesi ve diger islemlerin tiimiiniin o yerin sinirlart iginde
yapilmasina gore “Korunulan Bolge Orijini (PDO)/Mense isareti” ve lretim, islenme
veya diger islemlerin en az birinin o cografi sinirlar i¢inde olmasima gore “Korunulan

Cografi Isaret (PGI)/Mahreg isareti” olarak tescillenmektedir (TPE 2017).

Mamul kalitesi, gida gilivenligi, cevre ve gen kaynaklarinin korunmasi bakimindan
onem arz eden PGI ve PDO ile tescil edilmis 10.000 cografi isaretli iiriinlerin diinya
piyasasindaki pay1 200 milyar dolar1 asarken, Fransa, Italya ve Ispanya’nin liderliginde
Avrupa Birligi (AB)’de 1274 cografi isaretli iirlinlerin payr 75 milyar Euro ile artig
trendini devam ettirmektedir (Anonim 2015). Fakat Tiirkiye’de cografi isaretli gida
tirtinleri i¢in heniiz bir i¢ piyasa potansiyeli olusturulamadig: ve ¢aligmalarin 2015-2018
Ulusal Cografi Isaret Stratejisi ve Eylem Plani kapsaminda yiiriitiilerek, kurumsal yap:
ve piyasa potansiyelinin olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu kurumsal yapiya karsilik,
2014-2015 {iretim doneminde 13 iilkeye 7 {irlin ile 2500 ton cografi isaretli gida {iriin
thracat1 gercgeklestirilmis ve toplam Tiirkiye gida ihracati icerisindeki payr %10-15
diizeyinde oldugu rapor edilmistir (Anonim 2014).

Gergekten Tirkiye’de bu niteliklere haiz olan yaklasik 180 adet cografi isaret almais,
fakat 204 adet de islemi devam eden gida iiriinleri mevcut olup; potansiyel olarak ise

2500 adet iriiniin cografi isaretle tescillenmesi uygunlugundan g¢esitli raporlarda
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bahsedilmistir (TPE 2017). Bu nitelikleri ile Tirkiye, cografi isaret tescili alabilecek
mamul portfoyili yoniinden oldukg¢a zengin bir potansiyele sahiptir. Tiirkiye’de cografi
isaretlerle tescillenmis gida iriinleri arasinda tarimsal iiriinlerin payr %70 ve bunlar

icerisinde meyve gruplarinin etki orani %50’ler diizeyindedir (Topcu ve Baran 2017).

PGI isareti ile tescillenmis olan ve dut familyasindaki meyvelere dayal: iiretilen pestil
ve kome iretimi i¢in Giimiishane cografi yapisi itibariyle uygun kosullara sahiptir.
Diger illere kiyasla ¢evre kirliliginin daha az olmasi, iklim yapisinin mikro klima iklim
olmasinin yaninda pestil ve kome iiretiminde ihtiya¢ duyulan bir¢cok meyvenin
yetistirilmesi icin de uygun konumdadir (Ozbek 2010). Giimiishane bélgesinde bol
miktarda yetisen 6zellikle ceviz, dut ve kusburnu gibi meyve tiirleri, pestil ve kdme
sanayisi i¢in Oonemli bir hammadde kaynagi saglamaktadir (Kalkisim vd 2011; Kara ve
Mutlu Akyiiz 2016). Giimiishane ilinde pestil yapiminda en fazla dut meyvesinden
faydalanilmaktadir (Ozdemir 2008; Kalkisim vd 2011).

Pestil ve komenin ham maddesi olan ceviz ve dut, bdlgedeki tiretimin %38’ini
karsilamaktadir (Glimiishane Ceviz Eylem Plan1 2017-2019). Mevcut durumu ile 20.005
verim ¢agindaki ceviz agacindan 905 ton ceviz, 16.485 verim c¢agindaki dut agacindan
1.149 ton dut iiretilmektedir (TUIK 2017). Bu iiriinleri pestil ve kiime iiretiminde girdi
olarak kullanan talepte bulunan ticari isletme sayist 27 ve ticari nitelik tagimayan
geleneksel yontemlerle liretim yapan isletme sayis1 da bir hayli fazladir. Bu tirlinleri
isleyen isletmelerin mevcut potansiyet dut ve ceviz liretimi ile taleplerini 6énemli bir
kismin1 karsilayamamaktadir. Bunun igin 6nemli Ol¢iide bolge disindan hammadde
alimlar1 gerceklesmekte ve tedarik saglanamadigi zamanda tiretime ara verilmektedir.
Bu tiir tedarik problemlerini ortadan kaldirmak i¢in bolgede yiiksek verimli modern

kapama tip ceviz ve dut bahgeleri yogun bir sekilde insa edilmeye baslanmistir.

Guimiishane’de ev 6l¢eginde iiretilen ve kis aylarinin vazge¢ilmez geleneksel gidalarinin
basinda yer alan pestil, kome ve pekmez {iriinleri, endiistriyel ve ticari anlamda ilk kez
Biiyiikbayraktar ailesi tarafindan 1974 yilinda isletme boyutunda kesintisiz 12 ay

boyunca iiretilmeye baslanmis ve yoresel bir kazang kaynagima doniisme sansi
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bulmustur (Kalkisim ve Ozdemir 2012). Daha sonraki yillarda gerceklestirilen iiretimin

Glimiighane icerisinde yayginlastig1 ve 6lgeginin giderek arttigi goriilmektedir.

Pestil ve kome tiretim siire¢leri kara kazan ve modern tiretim olmak iizere iki sekilde
gerceklestirilmektedir (Irkin 2013). Giiniimiizde Giimiishane ilindeki bir¢ok pestil ve
kome isletmesinde iiretim prosediirleri ¢agin gerektirdigi sekilde yapilabilmektedir.
Evlerde ise kisa hazirlik anlaminda bireysel iiretim icin hala stiregelen klasik odun atesi
iizerindeki kara kazan iiretimi gergeklestirilmektedir. (Giimiishane Tarim I Miidiirliigii

2006; Kalkisim ve Ozdemir 2012).

Glimtighane Ticaret ve Sanayi Odasindan elde edilen bilgilere gére 2016 yili itibariyle
isletmeler, trettikleri 5 bin ton pestil ve komenin %90-95’ini, toptan olarak il disina
satmaktadir (TPE 2017). Bununla birlikte yaklasik %35’lik bir miktar ise perakende
olarak Giimiishane ili i¢cinde satisa arz edilmektedir. Edinilen verilere gore sehir disina
gerceklestirilen satislarin icinde en fazla paya sahip iller istanbul (%31) ve Ankara
(%16) iken, en az paya sahip olanlar ise Giimiishane’ye komsu illerdir. Ayrica yapilan
incelemede baslica ii¢ firmanin ihracat yapmakta oldugunu ve ihracat yapilan iilkelerin
ise Almaya ve Fransa olduklar1 anlasilmistir. Gergeklestirilen ihracat miktar1 ise
yaklasik 150 tondur (Kara ve Akyiiz 2016).

Ekonomik alanda Giimiishane’nin kalkinmasinda pestil ve komenin yeri biytiktiir.
Glimiishane pestil ve komesi, Tiirk Patent Enstitiisli tarafindan kendine has o6zellikleri
ve Uretimi bakimindan 06zglin bir {irlin kabul edilmis ve cografi kayit sertifikasi
verilerek, yoresel 6zgilin bir {irtin oldugu tescillenmistir (Yildiz 2013; Kara ve Akyiiz

2016; Baran ve Topcu 2017).
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1.3. Arastirmanin Kapsami

Guimiishane ilinde teknolojik ve/veya geleneksel yontemlerle islenmis dut {iriinlerinden
kome, pestil ve bunlarin tiirev iirlinlerini kapsayan PGI veya PDO tescilli yerel gida
tirtinleri ile bu iirtinleri tercih eden ve tiiketen hanehalklar1 arastirmanin temal odak

noktasini olusturmustur.

1.4. Arastirmanin Amaci

Gilimiighane’de ikamet eden tiiketicilerin tarima dayali sanayi isletmelerinde teknolojik
ve koOylii tarim isletmelerinde de gelencksel yontemlerle islenmis yerel dut ve dut
tiriinlerinin (kdme ve pestil ile tiirev {iriinler) homojenlestirilmis hedef tiiketici kitleleri
tarafindan tercih edilme nedenleri ve bu tiiketicilerin satin alma modellerine dayali
miisteri odakli pazarlama taktik ve stratejilerini belirlemek amaciyla, bu calisma

planlanmustir.
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2. KAYNAK OZETLERI

Sahin vd (2001) tarafindan yapilan “Van ili Kentsel Alanda Ailelerin Otlu Peyniri ve
Siit Uriinleri Alim ve Tiiketim Davranislari” konulu calismalarinda; Van ilinde 196
hanehalk: ile yapilan anket ¢alismasinda ailelerin sosyo ekonomik durumlar ve siit
tiriinleri ve tiikketim davraniglari incelenmistir. Arastirma sonuglart siit tirlinleri satin
alirken tiiketicilerin dikkat ettikleri en 6nemli kriterin tazelik. fiyat ve hijyen oldugu

rapor edilmistir.

Tavsanci ve Oriicii (2001) tarafindan gerceklestirilen Gida iiriinlerinde Tiiketicinin Satin
Alma Egilimini Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama konulu ¢alisma tiiketicilerin bir
gida iriinii secerken iiriin ambalajinin tiikketici davranisina etkisinin olup olmadigini
ortaya koymay1 amaglamistir. Bunun i¢in dncelikle tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
faktorler daha sonra da gida sektorii agisindan tiiketicilerin satin alma davranigina etki
eden ambalajlama, kurumsal olarak incelenmislerdir. Arastirma sonuglari, Mugla’da iki
siiper markete alisveris yapan tiiketicilerle yiiriitiilen aragtirma ile tiiketicilerin egitim
diizeyine bagli olarak, ambalajin tiiketici davranislari iizerinde etkisinin oldugunu

gostermistir.

Akpmar ve Yurdakul (2008), Antalya ili kentsel alaninda 340 tiiketici ile
gerceklestirilen anket ¢aligsmasi ile tiiketicilerin markali gida iiriinleri marka tercihinde
etkili faktorler; analiz edilmis ve onlarin marka sadakat diizeyleri Olgiilmiistiir.
Arastirma sonuglarina gore; ambalaj 6zellikleri, tat-kivam, marka imaji-bulunabilirligi,
uriin kalitesi ve ekonomikligi marka tercihini belirleyen temel faktorler olarak
saptanmistir. Ayrica, gida tirlinlerinde marka sadakat diizeyinin gelir gruplarinda, marka
degistirme kosullarinin ise sadakat diizeylerinde belirgin degiskenlik gosterdigi ve

tiikketici tercihinin ¢ogunlukla 2-3 marka arasinda boliindiigii sonucuna ulagilmaistir.

Sarikaya (2007), organik iiriin tilketimini etkileyen faktorler ve tutumlar ilizerine yaptigi
caligmada; organik iirlinlerin pazarlanmasinda organik iriinleri kullanan tiiketicilerin

organik {rlinlere yonelik tutum ve tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
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amaglanmistir. Bu amaca ulagsmak i¢in 170 kisi ile anket calismasi yiirtitiilmistiir.
Arastirma sonuglari, tliketicilerin organik iirlin satin alma tutum ve davranislarini
sorumluluk, giiven deger ve fayda olarak dort faktdr boyutu indirgenmistir. Ayni
zamanda arastirma sonuclar tiiketicilerin organik {irtin tercihlerinin demografik

ozelliklere bagli olarak degiskenlik gdsterdigini de rapor etmistir.

Kizilaslan ve Kizilaslan (2008), Tokat merkez ilgesinde yasayan bireylerin gida
maddelerini satin alirken dikkat ettikleri faktorleri ortaya koymak iizere yaptiklari
calisma 277 tiiketici ile gerceklestirmistir. Anket sonugclari; Tokat ilindeki tiiketicilerin
gida dirtinleri satin alirken besin degeri, ambalaj, marka, besleyicilik, doyuruculuk,
tiretim ve son kullanma tarihi, iretim ve satig yeri, hijyen, saglikli olma faktorlerini

oncelikle g6z oniinde bulundurduklarini ortaya koymustur.

Yilmaz vd (2009) tarafindan gida triinlerine iliskin tiiketici davraniglariin belirlenmesi
tizerine yaptiklaru g¢alismada, Tekirdag, Kirklareli ve Edirne illerinin kentsel ve
kirsaldaki tiiketicilerin gida diriinlerine iligkin davranislarini belirlemek amaciyla
yuritiilmiistir. Kentsel ve kirsalda 385 er kisi ile toplamda 770 anket yapilmistir.
Ankete katilan bireylerin gida {irlinii satin alirken dikkate aldiklar1 faktorler c¢ok
degiskenli varyans analizi (Manova), t-testi, faktor analizi yardimiyla
degerlendirmislerdir. Arastirma sonuclarina gore; Trakya bolgesindeki koylerde ve
kentlerde yasayan tiiketicilerin gida aligverisinde dikkate aldiklari faktorlerin 6nem
derecelendirmelerinde istatistiki yonden anlamli farklarin oldugu rapor edilmistir.
Tiiketicileri en ¢ok “deli dana ve kus gribi” hastaliklarinin endiselendirdigi ifade

edilmistir.

Topcu vd (2009) tarafindan yapilan ¢alismada; faktor analizini kullanarak tiiketici gida
tercihlerini etkileyen en belirgin nitelikleri belirlemek ve daha sonra k-kiime analizi ile
tilketici grubu profillerini belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonuglari, {iriin
nitelikleri, tiiketim tercih degerlerini ve Tirk tiiketicilerin tutumlar1 arasindaki iligkileri
gostermistir. Bu sonuglar, Tiirkiye'de gida tiriinleri pazarlamasinda temel stratejiler ve

politikalar gelistirmek i¢in kullanilabilecek niteliktedir.
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Topcu ve Uzundumlu (2009); miisteri perakende sadakatini etkileyen en belirgin
faktorlerin PCA analizi ve daha sonra tiiketici grubu profillerini k-means kiime analizi
ile belirlemeyi amaglamiglardir. Calisma sonuglari; perakendeci tutumlari, tercih
degerleri ve tutumlar arasindaki karsilikli iligkileri ortaya koymayi ve Tiirkiye'de
perakende misteri sadakatini artirmak icin pazarlama taktik ve stratejileri gelistirmeyi

rapor etmektedir.

Bellows, Alcaraz ve Hallman (2010)’1n Amerika’da cinsiyete gore organik, yerel ve
GM (genetically modified-genetigi degistirilmis) igermeyen gidalara yonelik tutumlarini
inceledikleri ¢alismada; gida se¢iminin gida niteliklerine yonelik tiiketici tutumlarinda
katilimcilarin, olgun yas diisiik gelir grubu ile kadin ve erkek cinsiyet faktorleri ile
iligkilendirilmistir. Bu gida iirlinlerine yonelik davraniglarda kadinlarla onlarin

egitimleri arasinda da siirekli iligkiler ortaya koymuslardir.

Topcu vd (2010) tarafindan yapilan ¢alismada; Erzurum kentinde aygigek yag tiikketimi
yoniinden Tiirk tiiketim davraniglarini incelenmistir. Aygicek yag Oznitelikleri ve
tilkketicilerin sosyoekonomik ve demografik ozellikleri ile ilgili 6nemli faktorleri
belirlemek icin faktdér ve regresyon analizleri kullanilmistir. Arastirma sonuglari,
aycicegi yagi ile tiikketici memnuniyetinin ve fiyatinin tiiketici satin alma kararlarinda
onemli bir rol oynadigimi ve satin alinan miktarin ay¢icek yagi niteliklerine bagl oldugu
rapor edilmistir. Tiiketici satin alma giicii ve sikhigi ile ilgili olarak; bitkisel yag
harcamalari, yasam dongilisii ve mesleki statii arasinda stirekli bir korelasyonu
mevcuttur. Bu faktorler, ayn1 zamanda, tiiketici satin alma tutum ve davraniglarinda da
onemli bir rol oynamaktadir. Bu bulgular, pazarlamacilar, iireticiler ve perakendecilere

lirlin tasarim1 ve yeni pazarlama taktikleri ve stratejileri gelistirmek igin kullanilabilir.

Topcu ve Uzundumlu (2009), Kahramanmaras tipi dondurmanin tiiketicilerin algi ve
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek ve satin alma tutum ve davraniglari incelemek
i¢cin bu ¢alismay1 planlamiglardir. Arastirma sonuglar1; besin kalitesi ve bilgi, marka
prestij, duyusal kalite nitelikleri, lireticiye gliven, dondurma karigimi nitelikleri, yerel

marka memnuniyeti ve sosyal statii {irlinlin tercihine ve kabul iizerindeki dnemli etkileri
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oldugunu gostermistir. Dondurma harcamalarinin toplam gida, aylik gelir, yas, egitim,
aile buytikligi, tiketici isgali i¢cindeki pay1 da sirasiyla tiikketim miktarlarinda énemli

rol oynamustir.

Topcu (2012a) tarafindan yapilan “toplumsal pazarlama yaklagimi altinda kirsal
kalkinma modelleri {izerinde etkileri: Erzurum Civil Peyniri 06rnegi” konulu
calismasinda, Erzurum ilinde ikamet eden ve Erzurum Civil peyniri tiikketen 250 hane
halkindan elde ettigi birincil verilerle yaptig1 analizler sonucunda; yogun bir sekilde
Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin yerel {irlin tercihlerinde ve kirsal kalkinma
modelleri lizerinde etkili olan ana faktorlerden hedonik ve duyusal kalite nitelikleri,
beslenme aligkanliklar1 ve yerel markali iiriine dayali kirsal kalkinma istekliligi iizerine
odaklandigini tespit etmistir. Diger taraftan orta diizeyli tiiketicilerin; iirliniin gida ve
saglik giivenligi, besin icerigi, ulusal marka ve diyet iriin istekliligi faktorlerini
benimsedigini; diisiik diizeyli tiiketiciler de tutundurma karmasi ve sosyal faktorlerin
etkisi ile yerel yemeklerde iirliniin iglevsel fonksiyonlarini dikkate aldigini tespit

etmistir.

Topcu (2012c) ve Topcu et al. (2010a) tarafindan kirsal kalkinma araci olarak yerel
tirlinlere dayali biitiinsel pazarlama yaklagimi konusundaki calismalarinda; yerel bir
liriin olan Ispir seker fasulyesi kapsaminda, gen ve bolgesel kit kaynaklarmin
korunmasini hedefleyen bodlge orijinli organik yerel iriinlere dayali kirsal ve bolgesel
kalkinmanin gergeklestirilebilmesinin miimkiin oldugu belirtilmistir. Bu kalkinma
stirecinde bolge orijini ile tescillenmis markalar olusturularak, kisa arz zinciri
vasitastyla dogrudan pazarlama taktik ve stratejileri kullanilarak {riinlerin arz
zincirindeki katma degerlerinin artirilabilecegi ve alternatif gelirlerin temini ile kirsal

kalkinmanin ivime kazanabilecegi rapor edilmistir.

Topcu ve Baran (2012), Erzurum’da ikamet eden tiiketicilerin Erzurum Civil peynir
tiketim tercihleri ve satin alma modellerine dayali pazarlama taktik ve stratejilerini
belirlemeyi amaglamiglardir. Erzurum ilinde ikamet eden ve Erzurum Civil peyniri

tiiketen 401 hane halki ile yapilan arastirmada, Erzurum Civil peyirini yogun, ilimli ve
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diisiik diizeyde tiiketen kullanicilarin tiiketim tercihleri iizerinde sirasiyla; bolge orijinli
jenerik ve yerel markali gercek iiriin imaj1 altinda dogrudan pazarlama yaklasimlarinin,
orijin ve duyusal kalite ile temel fayda sunan yerel markali tiriinlerin ve son olarak
gorsel kaliteyi 6n plana ¢ikaran genisletilmis mamul karmali yerel markali iirlinlerin

biiyiik 6nem arz edildigi belirlenmistir.

Meijers ve Van Dam (2012), siirdiiriilebilir gida tiiketen tiiketicilerinin sosyodemografik
Ozelliklerini belirlemek amaciyla yaptiklari ¢aligmada; siirdiiriilebilir gida {irtinlerinin
satin alinmasmin kuraldan ¢ok istisnalara dayali oldugunu vurgulamislardir.
Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile siirdiiriilebilir gida iriinleri satin alma
arasinda zayif bir iligkili oldugu ve 6zellikle daha egitimli ve daha kentsel bir bolgede
yasayan insanlarin siirdiirtilebilir iirlinler satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Topcu ve Demir (2013), hedef tiiketicilerin yerel gida iiriinii olarak markali Ispir seker
fasulyesi satin almasi ve hedef tiiketicilerin sosyoekonomik &zellikleri ile ilgili 6nemli
segment degiskenlerini belirlemek amaciyla bu ¢alismayr planlamislardir. Arastirma
sonuglari; Urlinii satin alma istegi ile trliniin hedonik ve duyusal kalite niteliklerine
dayali bolge orjinli jenerik ve yerel markali tasarimlar ile kirsal kalkinmaya 6nemli

etkiler saglayabilecegi aralarinda gerekli iliskiler oldugunu ortaya koymustur

Goosen (2014), Cheddar peynirinin tiiketici kabuliine neden olan duyusal 6zelliklerini
belirlemeyi amacladigi c¢alismasinda, tercih verilerine dayali segmentasyon ile (dat,
doku, lezzet) ii¢ kiime belirlenmistir. Arastirma sonuglari; tiiketicilerin duyusal
gereksinimleri, peynire karsi tutum ve davraniglarinda homojen olmadigini gostermistir.
Peynirin duyusal o6zellikleri igin tiiketici tercihi dayanarak, tiiketici segmentleri

olusturularak ve bu duyusal gereksinimleri karsilamak icin optimize edilebilir.

Tsourgiannis et al. (2014) calismalarinda; Yunanistan'daki ekonomik kriz sirasinda
tiketicilerin Yunanistan'da yurt iginde iiretilen gida alim davranislarini etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma sonuglari; Yunanistan'daki insanlarin
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Helenik yiyecek satin almalarini etkileyen faktorler; iiriiniin 6zellikleri, psikolojik ve
ekonomik konular olduguna isaret etmistir. Ayrica, benzer satin alma davraniglarina
sahip tiiketicileri smiflandirmak i¢in ti¢ tiiketiciyi belirlenmistir; ulusal ekonomiyi

destekleyen, psikolojik sorunlardan etkilenenler ve firsatgilar.

Baran (2015) calismasinda, Erzurum Civil Peyirini yogun, ilimh ve diisiikk diizeyde
tiiketen kullanicilarin tiiketim tercihlerinde bolge orijinli jenerik ve yerel markali gergek
iirtin imaj1 altinda dogrudan pazarlama yaklasimlarinin, orijin ve duyusal kalite ile temel
fayda sunan yerel markali {irlinlerin ve gorsel kaliteyi ilk plana ¢ikaran genisletilmis

mamul karmali yerel markali tirlinlerin biliyliik 6nem arz ettigi ifade edilmistir.

Topcu, Uzundumlu ve Baran (2015), taze kirmizi etin duyusal ve hedonik kalite
ozelliklerinin tiiketim tercihini ve Tiirk tiiketicilerinin tiiketim miktarlarin1 nasil
etkiledigini arastirdiklar1 ¢alismada; tiiketim tercihlerindeki duyusal kalite niteliklerinin
her kiime i¢in hedonik olanlardan ¢ok daha biiyilik bir etkiye sahip oldugunu 6nemli
6l¢iide vurgulamistir. Bununla birlikte, tirtin fiyat1 ve tiiketici gelirleri, hedonik olanlarin
onemli gostergeleri olarak kabul edilmekle birlikte, tiim kiimeler {izerinde ¢ok daha

diisiik bir etki olusturmustur.

Topcu (2015), Tiirk tiiketicilerin ulusal markali dondurma tercihlerini etkileyen temel
faktorleri belirlemek ve tercih ile tilketim miktarlart arasindaki iliskilerin analiz etmeyi
amaglamislardir. Arastirma sonuglari; yiiksek, orta ve diisiik gelirli tliketicilerin iiretici
markasi, bireysel 6zel etiket ve perakendeci markalari ile dondurma satin alma karar1 ve

tilketim miktarlari arasindaki gerekli iliskiyi vurgulamislardir.

Topcu, Uzundumlu ve Baran (2015)’1n Tiiketicilerin tavuk eti tercihiyle ilgili tutum ve
davraniglarin1 belirlemek ve tavuk eti tiiketiminde etkili olan faktorleri analiz etmeyi
amagladiklar1 ¢calismada; yogun bir sekilde tavuk eti tiiketen tiiketiciler, bolge orijini ile
tescillenmis genisletilmis mamul karmasi altinda bolgesel ve kirsal kalkinmaya katki
saglamaya istekli, iirlin imaj1 yaninda fiyata kars1 duyarli tiiketici grubunu

olusturmustur. Diger taraftan orta diizeyde tavuk eti tiiketicileri, duyusal ve temel kalite



20

niteliklerini ve tavuk etinin hastalik tasima riskini géz oniinde bulundurarak diyetlerini
sekillendiren bir anlayis iizerine odaklanirken; diisiik diizeyde tiiketiciler ise, jenerik
markali triinleri tercih etme yoluyla toplam faydalarini maksimize etme yoluna

gittikleri belirlenmistir.

Sriwaranun et al. (2015) tiiketicilerin organik iriinler i¢in prim 6demeye istekliligini
etkileyen faktorleri arastirdiklar1 calismada; organik tarimm yayginlagmasi igin,
tiikketicilerin organik {riinler icin tercihlerini ve &deyecekleri primi istegi 1yi
arastirilmamis, cesitli caligmalar Tayland cevre dostu {iriinler icin tiiketicilerin
davraniglarini incelemesine ragmen, organik tiriinler iizerinde ¢ok az arastirma oldugu
ve bu eksikligin organik tiiketim ve organik {iriin pazarlarin gelisimi i¢in dnemli bir

engel oldugu belirtilmistir.

Miklavec et al. (2015) tiiketicilerin farkli bir beslenme kompozisyonu ile yogurt
tercihleri tizerindeki etkisini arastirmayr amagladiklari c¢aligmada; tiiketicilerin bazi
gruplarmin saglik ile ilgili iletisimlerin kullanimina daha duyarli olduklarini ve
dolayistyla satin aldiklar1 yogurt kompozisyonunun aslinda daha az elverisli olmasi
durumunda yanilma riskine daha fazla maruz kaldiklarim1 gostermektedir. Gidalardaki

iddialarin sinirlandirilmasi igin besleyici profiller sunulmasi faydali olabilir.

Giampietri, Finco ve Giudice (2016), tiiketicilerin kisa gida tedarik zincirlerinde satin
alma ve iliskilerini netlestirmeye yonelik davranislarinin arastirilmasi, arastirma
kapsamindaki niyet ve davraniglar1 tahmin etmek amaciyla planlanan davranis teorisini
test etmeyi amagladiklar1 ¢alismada; tutumsal degiskenlerin (siirdiiriilebilirlik, tipiklik
ve sadakat), 6znel normlarin ve algilanan davranis kontroliiniin tiiketicilerin niyetinde
onemli bir rol oynadigini ve bunun davranig kontroliinii algilanan davranig yerine

tahmini bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Rasouli, Nosrat ve Zangi (2016), tasarimcilarin ve pazarlamacilarin iki tiikketici grubunu
1yl tamimlamalarina yardimci olmak i¢in anne-baba ve ¢ocuklarin iki grup arasinda siit

ambalaj tasarimi ile ilgili estetik standartlarin 6nemini karsilastirdiklar1 ¢aligmanin;


http://www.emeraldinsight.com/author/Giampietri%2C+Elisa
http://www.emeraldinsight.com/author/Finco%2C+Adele
http://www.emeraldinsight.com/author/del+Giudice%2C+Teresa
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sonuglara gore; se¢im kriterlerinin ve ambalaj ¢ekiciliginin ¢ocuklar ve ebeveynler
arasinda farklilik gosterdigi ve ambalajin estetik faktorlerinin bu iki grup i¢in farkli
onceliklerle kullanilabilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica aragtirma sonunda

ebeveynlerin tercihlerine gére 6nem sirasina gore bazi pratik oneriler sunulmustur.

Steenis ve Fischer (2016), gida nanoteknolojilerinin farkli uygulamalarina yonelik
tiiketici tutumlarii arastirdiklar1 ¢aligmada, son kullaniciya yakin gida uygulamalarinin
daha az kabul edilebilir oldugu ve nanoteknoloji gida yenilikleri i¢in bir olgu
sagladigini  deneysel bir ortamda daha Onceki ortaya konulmus bulgular

dogrulanmaktadir.

Hidalgo et al. (2016) Meksika'nin merkezindeki bir koyde iiretilen taze peynirlerin
ornek alinarak geleneksel gidalarin tiiketicilerini karakterize etmeyi amacladiklar
calismada; esnaf, saglik ile refah, sevme ve satin alma memnuniyeti olmak iizere dort
temel faktor elde edilmistir. Tiketicilerin sosyoekonomik &zellikleri gruplarin
smiflandirilmasinda bir iliskisi olmadigi, taze peynirlerin tiiketiminin sosyal ve kiiltiirel

niteliklerden ziyade ekonomik niteliklerin daha baskin oldugu sonucuna varilmistir.

Aprile et al. (2016) ¢alismalarinda; son yillarda tiiketicilerin yoresel yemeklere olan
ilgisi 6nemli dlciide arttig1, tarim ekonomisi ve pazarlama literatiiriinde yapilan birgok
calismada, tiiketicilerin yerel gida triinleri tercihlerinin analiz edildigi ve ¢alismada,
yerel gidaya yonelik tiiketici tercihlerinin gerceklestirilmesi hedeflenmistir. 2010
yilinda Napoli ve Giiney Italya'da yapilan arastirmadan elde edilen verilere gore
tiikketici davranig segmentasyonu, bes grupta ele almistir. Bunlar; gida tiiketim stilleri,
yerel gida algisi, satin alma motivasyonlari, yerel gida kalite algis1 ve sosyodemografik

Ozelliklerden olusmustur.

Quevedo et al. (2016) calismalarinda; gida maddelerinin internet {izerinden satin
alinmasina yonelik faktorleri degerlendirilmesinin amaglandi. Calisma sonuclari; tutum
ve algi karmasasi satin alma arzusunun Onemli etkenlerinden oldugunu ortaya

koymustur.
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Topcu ve Yalgin (2017), perakende seviyesinde tiiketicilerin igme siitii satinalma karar1
tizerinde etkili olan faktorleri belirlemeyi ve daha sonra onlarin satinalma modellerini
temel alan pazarlama taktik ve stratejilerini ortaya koymay1 amagladiklar1 ¢aligmada;
tiiketicilerin igme siitii satinalma kararlar1 tizerinde tiretim teknigi (%30), fiyat (%16),
marka (%15,3) ve bolge orijini (%15) faktorleri en yiiksek nispi 6nemlere sahip
oldugunu ortaya koymustur. Diger taraftan organik {retim, pastdrize siit, Dogu
Karadeniz Bolge orijini, tam yagh siit, 6zel marka ve diisiik fiyat gibi faktor seviyeleri

tiikketicilerin toplam faydalarini1 maksimum kildigina isaret etmistir.

Topcu ve Yalgin (2017), tiiketicilerin igme siitii tiiketimi {izerinde etkili olan faktorleri
belirlemek ve onlarin tiikketim ve satinalma davraniglarina gore pazarlama taktik ve
stratejilerini ortaya koymay1 amaclamislardir. Arastirma sonuglari; yogun diizeyde icme
siitii tiiketen tiiketicilerin temel fayda {izerine odaklanan organik igme siitii ve
stirdiiriilebilir kirsak kalkinma tercih faktorlerine 6nem atfederken, ilimli diizeyde icme
sttii tiikketenler siirdiiriilebilir kirsal kalkinma, genisletilmis iiriin imajlarin1 destekleyen
duyusal ve hedonik kalite nitelikleri vasitasiyla gida arz zinciri giiveni altinda
perakendecilere ulagmaya biiyiik 6nem verdiklerini ifade etmistir. Diger taraftan, diisiik
diizeyde i¢me siitii tiiketen tiiketiciler gercek tiriin karmasi ile gida arz giivencesi altinda

cocuk gelisimi ve temel fayda iizerinde etkili temel fayda iizerine odaklanmiglardir.

Topcu ve Baran (2017), Erzurum’da ikamet eden tiiketicilerin mense isaretli Karnavas
Dut Pekmezi tiiketim tercihleri ve satin alma modellerini etkileyen temel faktorlere
dayali biitiinsel pazarlama stratejilerini belirlemeyi amacladiklar1 ¢calismada, Karnavas
Dut Pekmezi’ni yogun ve 1limhi diizeyde tliketen kullanicilar sirasiyla dogrudan
pazarlama yaklagimlar1 altinda kirsal kalkinmaya katki saglamak icin mense etiketli
biitiinsel kalite ve geleneksel liretim metotlarindan saglanan duyusal kalite niteliklerini
dikkate alan yerel markali genisletilmis ve gercek mamul imajlarinin perakende
seviyesinde konumlandirilmasinin gerekliligine isaret edilmistir. Diger taraftan diisiik
diizeyde kullanicilar ise, geleneksel iiretim metotlar1 ve hedonik kalite yaklasimin
uygulayan yerel markali gergek mamul imajlar1 altinda mamullerin konumlandirilmast

ve tutundurma karmasi ile yayilim etkisinin artacagi iizerine odaklanmiglardir.
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Baran ve Topcu (2017), Erzurum’da ikamet eden tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir
tilketim tercihleri ve satin alma modellerine dayali pazarlama taktik ve stratejilerini
belirlemeyi amagladiklar1 ¢alismada; yogun kullanicilarin satin alma kararlarinda temel
fayda odakli yerel iirlinlere dayali kirsal kalkinmaya ivme kazandirmak i¢in jenerik
marka altinda temel fayda imajina biiyiik 6nem atfetmislerdir. Diger taraftan ilimh ve
diisiik diizeyde tiiketiciler ise duyusal kalite niteliklerini dikkate alarak kirsal
kalkinmaya katki vermek i¢in yerel bireysel marka kapsaminda genisletilmis mamul
imaj1 ve gorsel kalite ile iletisim karmasi bilesenlerini dikkate alan gergek {irtin imajh

Erzurum Kiiflii Peyniri’ne biiylik bir 6nem vermislerdir.
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3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. Materyal

Arastirmanin ana materyalini Giimiishane Ilini temsil etme niteligi tasiyan ve drnek
kitleye segilen tiiketicilerin tek yonlii kiimelenmesini 6nlemek i¢in bolge dort gruba
(merkez, bati, kuzey ve giiney yonleri) ayrilarak; Merkez ilge, Giiney kisimda Kelkit,
Kuzey kisimda Torul ve Bati kisminda Siran ilgelerinde ikamet eden tiiketicilerle yiiz
yiize yapilan anket verilerinden elde edilen birincil veriler ile Giimiishane ve ifade
edilen ilgelerin Gida, Tarim ve Hayvancilik Midiirliikleri, gesitli istatistiki kurum ve
kuruluslarm (TUIK, DPT, FAO) ikincil verileri ile yerli ve yabanci bilimsel ¢aligma,

rapor, dergi ve ¢esitli yayinlardan temin edilen veriler olusturmustur.
3.2. Yontemler
3.2.1. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde uygulanan yontem

Giimiishane Ilini temsil etme niteligi tastyan ve 6rnek kitleye secilen tiiketicilerin tek
yonlii kiimelenmesini 6nlemek icin bolge dort gruba (merkez, bati, kuzey ve giliney
yonleri) ayrilarak; Merkez ilce (44 888), Giiney kisimda Kelkit (40 266), Kuzey
kisimda Torul (12 379) ve Bati kisminda Siran (17 775) ilgeleri niifus yogunlugu
bakimindan &rnek popiilasyonu olusturmaktadir (TUIK 2012). Bu dért ilgenin
olusturdugu ornek populasyon toplam Giimiishane ili niifusunun %85’ini temsil
etmektedir. Dort farkli ilgede yapilan 6n anket ¢aligmasi ile Glimiishane illinde dut ve
dut iriinlerini teknolojik yoOntemlerle isleyen isletmelerin kome, pestil ve tiirev
tirlinlerini tiiketen ve tiikketmeyen hane halklarinin oranlar1 belirlenerek, 6rnek kitle

biytikligi Esitlik 1°de verilmistir (Topcu 2013).

2% Ak (]_
net p2(1 p) _
c

246 olarak hesaplanmigtir. 1)
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Burada;

n: Ornek biiyiikliigii

Z: 7 degeri, (%95 giiven araliginda 1,96)

p: Teknolojik olarak islenmis yerel {iriinleri tiiketenlerin orani (0,80)

g: (1-p) teknolojik olarak islenmis yerel {iriinleri tilketmeyenlerin orani (0,20)

c: Hata terimi, (0.05 = £5)

Hedef kitlenin Orneklem biiyiikliigii 246 olarak hesaplanmistir. Fakat katilimcilarin
eksik bilgi ya da yaniltic1 bilgi vermeleri yaninda anketorlerin alan ¢alismasi esnasinda
hatali olarak islenebilecek verilerden kaynaklanan hatalar1 bertaraf etmek igin anket
say1st %10 artirllmistir. Anketlerin bilgisayara girisi esnasinda yapilan veri temizlikleri
sonucunda hatali anketler ayiklanmis ve hatasiz olanlar 6rneklem kitlesine dahil

edilmistir.

Ornek kitle biiyiikliigii ve her bir ilgedeki popiilasyon dikkate alinarak, teknolojik olarak
islenmis yerel tirtinleri tiiketenlerle yapilacak anket sayilari; agirlikli ortalamalara gore
oransal olarak basit tesadiifi drnekleme ydntemi ile Merkez ilgce’de 97, Kelkit Ilcesi’nde

87, Torul Ilgesi’nde 27 ve Siran Ilgesi’nde 39 olarak toplamda 251 anket yapilmistir.

Diger tarafta dort farkli ilcede yapilan 6n anket calismasi ile Giimiishane illinde dut ve
dut triinlerini geleneksel yontemlerle isleyen isletmelerin kdme, pestil ve tlirev
triinlerini tiiketen ve tliketmeyen hane halklarinin oranlar belirlenerek, ornek kitle

biiyiikliigii Esitlik 2°de hesaplanmistir (Topcu 2013).

2% k(1 _
= Zpiz(lp) = 288 olarak bulunmustur. 2
c

n

Burada;
n: Ornek bilyiikliigii
Z: 7 degeri, (%95 giiven araliginda 1,96)

p: Geleneksel olarak igslenmis yerel iirlinleri tiiketenlerin oran1 (0,75)
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g: (1-p) teknolojik olarak islenmis yerel {iriinleri tilketmeyenlerin orani (0,25)

c: Hata terimi, (0.05 = £5)

Hedef kitlenin Orneklem biiyiikliigii 288 olarak hesaplanmistir. Fakat katilimcilarin
eksik bilgi ya da yaniltici bilgi vermeleri yaninda anketorlerin alan ¢alismasi esnasinda
hatal1 olarak islenebilecek verilerden kaynaklanan hatalari bertaraf etmek icin anket
sayist %10 artirllmistir. Anketlerin bilgisayara girisi esnasinda yapilan veri temizlikleri
sonucunda hatali anketler ayiklanmis ve hatasiz olanlar orneklem Kkitlesine dahil

edilmistir.

Ornek kitle biiyiikliigii ve her bir ilcedeki popiilasyon dikkate alinarak, teknolojik olarak
islenmis yerel irlnleri tiiketenlerle yapilacak anket sayilari; agirlikli ortalamalara gore
oransal olarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile Merkez Ilge’de 117, Kelkit
flgesi’nde 105, Torul Ilgesi’nde 32 ve Siran ilgesi’nde 46 olarak toplamda 300 anket
yapilmustir.

3.2.2. Anket formlarimin hazirlanmasinda uygulanan yéntem

Yerel {iriinleri tiikketen tiiketicilerin satin alma modelleri iizerinde etkili olan tutum ve
davraniglar1  belirleyen degiskenler, yerli ve yabanci arastirmalarda kullanilan
degiskenlerin bolge ve {iriin niteliklerine uyarlanmasi ile elde edilmistir. Ankete katilan
tiikketicilerin 5°1i Liker Olgegi ile belirlenmis skalada 1: hi¢ 6nemli degil ve 5: ¢ok

onemli olmak iizere 6nem derecesi artan her bir ifadeyi isaretlemeleri istenmistir.

Tiiketici pazarlar1 ve tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarini belirleyen
degiskenler; duyusal kalite nitelikleri (6zgiin tat ve lezzet, aroma, kivam ve damak tadi
gibi), Uriiniin fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik o6zellikleri (farkli bir goriintim,
dayaniklilik, uzun silire muhafaza, raf omrii, yag oranin diistikliigli, protein zenginligi
gibi), tiiketicilerin sosyokiiltiirel 6zellikleri (sosyal ¢evre, sosyal roller ve statii, sosyal
yasam evresi, kiiltiirel aliskanliklar gibi), tiiketicilerin psikolojik ve kisisel 6zellikleri

(diyet iirlin ve kiiflii peynir isteklilikleri, baz1 yemeklerde kullanim zorunlulugu, giinliik
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diyette ihtiyag, tiriinle ilgili deneyim ve tecriibe, marka bagimlili§i, ambalajda ¢evre
dostu materyal kullanimi gibi), pazarlama karmasi ile ilgili iiriiniin digsal nitelikleri
(fiyat uygunlugu, kalite diizeyi ve istikrari, kalite fiyat iliskisi, bolge orijin tescili, yerel,
imalatg1 ve O6zel marka istekliligi, reklam, promosyon ve fiyat indirimleri, ambalaj
gramaji, dizayn ve albenisi gibi), SFSC nitelikleri (gida ve saglik giivencesi, lireticiye
giiven, daha hijyenik iiretim ve pazarlama, {iriine ulasim kolayligi, perakendeciye giiven
gibi) ve kirsal kalkinmayi harekete geciren faktorler (kirsal kaynaklarin etkin
kullanimina, kirsal goc¢iin 6nlenmesine ve bolge ekonomisine katki) ile ilgilidir. Diger
taraftan hedef tiiketici piyasalarmin boliimlendirilmesinde de iirliniin kullanim
frekanslari olarak yiiksek (her giin ya da haftada bes kez kullananlar), orta (haftada 1-2
ya da 15 giinde 5-6 defa kullananlar ve diisiik (ayda 4-5 defa kullananlar) diizeyli
kullanicilar olarak ii¢ hedef piyasa boliimii dikkate alinmistir (Kotler and Armstrong

2004).

3.2.3. Verilerin hazir hale getirilmesi ve ekonomik analizlerde uygulanan

yontemler

Istatistiki analizin ilk asamasinda, elde edilen birincil verilerden dut ve dut iiriinlerini
kapsayan kome, pestil ve tiirev iirlinlerin tiiketiminde tiiketicilerin satin alma modelleri
tizerinde etkili olan tutum ve davranislarla ilgili degiskenler arasindaki iligkileri analiz
eden ve bunlan iligki diizeylerine gore bagimsiz ana gruplara ayiran yapisal esitlik

modellerinden Principal Component Analiz (PCA) kullanilacaktir.

PCA, birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktorler haline getiren ve sosyal davranislarla ilgili arastirmalarda yaygin
olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. Ana faktorlerin elde
edilmesinde, en yaygin olarak kullanilan PCA’de, faktorlerin isimlendirilebilmesi ve
yorumlanabilmesi i¢in uygulanan orthogonal rotasyon ¢6ziimiinde varimax metodu
kullanilmistir. Bu yontemlerde, oncelikle degiskenler arasindaki maksimum varyansi

aciklayan birinci faktor, daha sonra kalan maksimum miktardaki varyansi agiklayan
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ikinci faktor hesaplanmakta ve bu durum bu sekilde devam etmektedir (SPSS 15.0
2006; Topcu 2012).

PCA’de dikkate alinan en onemli nokta, analiz sonucunda elde edilen faktorler arasinda
korelasyon olmamasi, yani elde edilen faktorlerin orthogonal olmasidir. PCA; veri
setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi,
faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesi seklinde gergeklestirilen dort
asamadan meydana gelir (Topcu 2012). Veri setinin PCA i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesinde, Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orani dikkate
almmistir. Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu ihtimalini test eder ve analize devam
edilebilmesi igin sifir hipotezinin, Ho: korelasyon matrisi birim matristir, reddedilmesi
gerekir. KMO o6rnek yeterliliginin 6l¢iitli, gozlenen korelasyon katsayisinin biyiikligi
ile kismi korelasyon katsayilarinin biiytikliglinii karsilastiran bir indekstir ve bu oranin
0.50’den biiyiik olmasi gerekir. KMO orani ne kadar biiyiik olursa, veri seti PCA

yapmak i¢in o kadar uygundur.

Diger taraftan, faktorlerin elde edilmesinde, degiskenler arasindaki iligkileri en yliksek
derecede temsil edecek az sayida faktor elde etmek amacglanmaktadir. Bunun igin
Eigenvalues (6zdeger) istatistigi ve toplam ve aciklanan varyans yiizdeleri
kullanilmaktadir. Eigenvalues istatistik degerinin 1’den biiylikk olmasi durumunda
faktorler anlamli olarak kabul edilir ve 1’den kiigiik olan degerlere sahip faktorler
dikkate alinmaz. Agiklanan toplam varyans ylizdesinin toplam varyansin %50’sinden
bliylik ve agiklanan bireysel varyans yiizdeleri katkilarinin da %3 ten biiyiik olmasi1 arzu
edilir. Faktor rotasyonunda amag, isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorler elde
etmektir. Rotasyonda en ¢ok kullanilan yontem orthogonal rotasyon’dur. Orthogonal
rotasyondan elde edilen faktorler birbirleri ile korelasyon icerisinde degildir, fakat

orthogonal olmayan rotasyonda faktorler birbirleriyle korelasyon igerisindedir.

PCA’nin en son asamasini olusturan faktorlerin isimlendirilmesinde, faktorleri

isimlendirebilmek i¢in bir faktor altinda biiyiik agirliklart olan (genelde 0.5 ve daha
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biiyiik) degiskenleri gruplandirmak gerekir. Fakat faktor altindaki diisik agirliklar
(0.5’den daha kiiciik) ihmal edilerek, biiyiik agirliga sahip faktorlerin ortak nitelikleri

dikkate alinarak genel bir faktore grup ismi verilmektedir.

Analizin ikinci asamasinda, tiiketicilerin ifade edilen yerel iiriinleri tiiketim diizeylerine
gore disiik diizeyde kullanicilar (light users), orta diizeyde kullanicilar (medium users)
ve yiiksek siklikta kullanicilar (heavy users) olarak ti¢ kiime olusturulmustur (Topcu
and Demir 2012). Kiimelerin belirlenmesinde K-ortalamalar kiimeleme analizi
kullanilmistir. Faktor analizi ile triin nitelikleri, tiiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglarin1 belirleyen ana faktor, kiimeleme analizi ile bu kiimelerde pazarlama

taktik ve stratejilerinin belirlenmesi i¢in kullanilmustir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

4.1. Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma karari ile ilgili sonuclar:

4.1.1. Tiiketicilerin sosyoekonomik ve demografik profilleri

Teknolojik olarak cesitli diizeylerde islenme tabii tutulmus pestil ve kome tercih eden
ve anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin sosyoekonomik ve demografik profillerine

iligkin tanimlayici istatistik sonuglari, Cizelge 4.1°de verilmistir.

Anket c¢aligmasina katilan tiiketicilerin %73 linli erkekler ve %27’sini bayanlar
olustururken; bunlarin %55°1 evli, %41°1 bekar ve %4’1i ise bosanmis medeni durumuna
sahip bireylerden olugsmaktadir. Hedef 6rnek kitlenin %67°si ebeveynler ve %23’i de
cocuklarin katilimlarindan olugmaktadir. Ayrica bu kitlenin yogunluk arz eden egitim
diizeyleri, %36 ve %33’liikk oranlar ile yiiksekokul ve ortadgretim mezunlari tarafindan
teskil edilmektedir. Ornek popiilasyonun yogunluk olarak %22’si esnaf, %20’si ev
hanimlar1 ve %17°si memur statiisiine sahip meslek mensuplari ile %14°l de emekliler

tarafindan olusturulmaktadir.
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Cizelge 4.1. Teknolojik olarak iglenmis pestil ve kdmeyi tercih eden tiiketicilerin bazi

sosyoekonomik ve demografik ozellikleri (n=251)

Demografik/sosyoekonomik degiskenler Degiskenlerin dagihm Ortalama Standart

N % sapma

Erkek 183 73 - -

Cinsiyet Kadin 68 27 - -
Toplam 251 100 - 0,450

Bekar 102 41 - -

Katilimeilarin Evli 139 55 ) )

Medeni Durumu  Bosanmus 10 4 - -
Toplam 251 100 - 0,593

Reis 140 56 - -

Es 28 11 - -

K o woomo

K. Cocuk 39 15 - -
Toplam 251 100 - 1,161

Okur-yazar 6 2 - -

[kogretim 73 29 - -

ggaﬁllgnglllﬁgm Ortadgretim 83 33 - -

Yiiksekokul 89 36 - -
Toplam 251 100 - 1,042

Isadam 22 9 - -

Memur 43 17 - -

Isci 18 7 - -

Katlimeil Esnaf 55 22 - -

I .

Issiz 8 3 - -

Ev hanim 50 20 - -

Ogrenci 19 8 - -
Toplam 251 100 - 3,654

Yiksek 44 18 - -

I 5 Orta 55 22 - -

Tiiketim Siklig Diisiik 152 60 ) )
Toplam 251 100 - 0,932

Yerel pazar 7 3 - -

Yerel {irlin magaza 32 13 - -

Satis Market 12 5 - -

Noktast Fabrika satig maga 200 79 - -
Toplam 251 100 - 1,420

Kral 192 26 - -

Doga 138 18 - -

Matkada . Gilimiighane 102 14 - -

ik g tercih Digerleri 321 42 - .
Toplam 753 100 - 2,643
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Cizelge 4.1. (Devam)

Demografik/sosyo-ekonomik Degiskenlerin sinirlari o Standart
o — - rtalama

degiskenler Minimum Maksimum sapma

Katilimcinin yagt 18 69 34,73 12,641
Aile biyiikligi 1 10 4,21 1,670
ildeki ikamet siiresi 1 69 25,80 19,690
Aylik gelir 1500 10 500 1852,27 1 380,704
Aylik toplam harcama 500 4 000 1281,16 787,122
Aylik toplam gida harcamasi 150 2500 658,31 395,442
Aylik pestil harcamasi 5 200 24,18 26,153
Aylik kdme harcamast 8 200 20,57 25,491
Aylik pestil tiiketim miktari 1 10 1,48 1,460
Aylik kome tiiketim miktar 1 10 1,14 1,370

Cizelge 4.1, ayn1 zamanda tiliketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kome
tiiketim sikliklari, satin aldiklar1 satis noktalar1 ve satin alinan yerel bireysel markalar
konusunda oOnemli bilgiler de saglamaktadir. Tiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglarinin énemli bir kismini olusturan tliketim sikliginin %181 yiiksek diizeyli
kullanicilar (heavy users), %22’si orta diizeyli kullanicilar (medium users) ve %60’1
diisiik diizeyli kullanicilar (light users) tarafindan olusturulmaktadir. Diger taraftan,
imalat¢1 firmalar tarafindan iretilerek yerel bireysel markalar ile piyasa giren
isletmelerin fabrika satis noktalarindan %79 oranda bu iiriinleri satin alan tiiketicilerin
Kral, Doga ve Glimiishane pestil markalarini sirasiyla %26, %18 ve %14 oranlarinda en

fazla tercih ettigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin yas, aile biiyiikliigii, ikamet edilen ildeki yasam periyotlari, aylik gelir,
tilketim ve harcamalara iliskin tliketim aligkanliklar1 hakkinda da bilgi veren Cizelge
4.1, katilimcilarin ortalama 34,73 yaslarinda 4,21 bireyden olusan aileleri ile yaklasik
olarak 25,80 yil Giimiishane ilinde ikamet etiklerini gostermistir. Diger taraftan hedef
Kitlenin yaklagik olarak aylik 1 852 £’lik gelire ve 1 281 b’lik toplam, 658 ¥’lik gida ve
45 b’lik pestil ve kome harcamalarina sahip oldugu ifade edilmektedir. Tiiketim
miktarlarina bakildigi zaman, hedef kitlenin aylik ortalama pestil ve kome tiiketim

miktar1 2,6 kg olarak hesaplanmustir.
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4.1.2. Satin alma kararn iizerinde etkili olan iiriin nitelikleri ile ilgili faktorlerin

tamumlayici istatistik sonuclar:

Katilimcilara teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma karari iizerinde etkili
olan iirlin nitelikleri ile ilgili faktorlerin 5°1i Likert 6l¢egi tizerinde 1: kesinlikle 6nemsiz
ve 5: kesinlikle 6nemli olmak iizere negatif ve pozitif yargilardan olusan memnuniyet/
memnuniyetsizlik 6l¢eklerine gore analiz edilen faktorlerin istatistik sonuglari, Cizelge

4.2’de verilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, iretim, isleme ve pazarlama asamalarinda hijyen
giivenirliligi kesinlikle 6nemli olan ve en ¢ok aranan niteliklerin basinda gelmektedir.
Bunlarla baglantili olan imalatgiya giiven ve 0Ozgilin tat/lezzet birincil faktorleri
destekleyen Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Biitlin bu faktorlerin dlgek
ortalamasi 4,5 diizeyinde olup kesinlikle 6nemli yargisi ile tiiketici memnuniyetinde
onemli olan faktorlerin basinda gelmektedir. Diger taraftan teknolojik olarak islenmis
pestil ve kome iirlinlerinde en az memnuniyet saglayan faktor ise firinda ve hizlh
kurutma faktoriidiir. Tiiketicilerin teknolojik olarak bu iriinle ilgili biitiin bu faktorleri
dikkate alarak, genel memnuniyet yargisi 4,18 ile onemli diizeyinde kabul géormektedir

(Cizelge 4.2).
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Cizelge 4.2. Satin alma karan {izerinde etkili iiriin nitelik faktorlerinin tanimlayicr istatistik
sonugclari

Uriin tercih nitelikleri Min. Max. Ort. SS.
Ozgiin renk 1 5 4,15 0,877
Ozgiin goriiniim 2 5 4,20 0,748
Ozgiin tat ve lezzet 1 5 4,46 0,700
Ozgiin aroma 2 5 4,42 0,793
Imalat¢1 marka ismi 2 5 417 0,971
Standart seffaflik ve kalinlik 1 5 4,30 0,887
Uretim ve isleme agamasinda hijyen giivenirliligi 1 5 4,66 0,659
Pazarlama siirecinde hijyen giivenirliligi 1 5 4,63 0,665
imalatgtya giiven 2 5 4,48 0,677
Uriin gesitliligi 1 5 4,23 0,810
Stirekli tiriine ulagma olanagi 1 5 421 0,884
Firinda ve hizli kurutma 1 5 3,77 1,204
Geleneksel tiretimde kaynatmada zararli madde endisesi 1 5 4,06 1,075
Geleneksel iiretimde aflatoksin endisesi 1 5 412 1,053
Geleneksel iiretimde gereginden fazla giineste kalma 1 5 4,21 1,006
Geleneksel iiretimde maya ve kiif olusumu endisesi 1 5 4.37 1,032
Geleneksel iiretimin saghgi tehdit ettigi inanci 1 5 4,08 1,295
Geleneksel iiretimin daha pahali olmasi 1 5 4.07 1,206
Geleneksel iiretimdeki damak tadinin bozuldugu inanci 1 5 3,92 1,283
Geleneksel iiriinlerde giivenilir {iretici bulamama 1 5 4,06 1,012
Geleneksel iiriine ulasmanin kolay olmamasi 1 5 4,05 1,051
Standartlara uygun ceviz orant 1 5 4,25 0,882
Standartlara uygun findik orani 1 5 424 0,839
Standartlara uygun seker orani 1 5 416 0,868
Standartlara uygun bal oran1 1 5 413 0,839
Standartlara uygun un orani 1 5 412 0,874
Standartlara uygun siit orani 1 5 4,10 0,911
Standartlara uygun rutubet orani 2 5 4,31 0,785
Fiyat uygunlugu 1 5 4,21 0,824
Her sezonda hizli ve kesintisiz tiretim 1 5 4,31 0,830
Kalite-fiyat iligskisinin uygunlugu 1 5 4,08 0,851
Yiiksek kalite tiretim 1 5 4,22 0,830
Kirsal go¢iin 6nlenmesine katkisi 1 5 4.20 0,908
Bolge ekonomisinin kalkinmasina katkisi 1 5 416 0,947
Kirsal kaynaklarin etkin kullanimina katkis1 1 5 4,13 0,963
Aliskanliklar 1 5 3,96 0,958
Reklam 1 5 4,01 1,083
Ceviz ve dut iireticisine katma deger saglamak 1 5 4,15 1,004
Toplam kati madde oraninin yiiksek olmasi 1 5 3,93 0,977
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibe 1 5 4,22 0,845
Uriine ulasim kolaylig1 (kolay ulasilabilir olmas1) 1 5 4,20 0,951
Hijyenik paketleme 1 5 4,35 0,778
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibe 2 5 4,20 0,836
Kalitede istikrar 2 5 4,37 0,707
Sosyal ¢evre ve referans gruplarinin etkisi 1 5 3,87 1,111
Sosyal statii ve sinif etkisi 1 5 3,78 1,204
Ortalama 1 5 418 -
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4.1.3. Satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan faktorlerin tanimlayci istatistik

sonuclari

Arastirma sonuglari; bu iirlinlin satin alinmasinda en gii¢lii motivasyon kaynaklarindan
bolge kiiltiirinlin dnemli bir parcasi olmasi (4,22), diger tathilara gére hediyeye daha
uygun olmasi (4,20) ve bdlgenin en 6nemli bir ticari iirlinii olmas1 (4,18) ilk siralarda
gelmektedir. Satin alma motivasyonu iizerinde bu faktorlerin genel gegerlilik 6l¢iitiiniin
3,80 ile oOlgek iizerinde Onemli olmasi, tliketicilerin satin alma kararinda pozitif
motivasyon kaynaklarint ifade etmektedir. Diger taraftan, katilimer tiiketici kitlesi
tarafindan bu {riiniin diyetin 6nemli bir pargasi, tilketimi zenginligin bir gostergesi ve
diger tathlara gore daha ucuz olmasina inanirim yargilarinda ise kararsizlik s6z

konusudur.
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Cizelge 4.3. Satin alma motivasyonu iizerinde etkili faktorlerinin tanimlayici istatistik sonuglari

Satin alma motivasyon kaynaklari Min. Max. Ort. S.S.
Bolge orijinli geleneksel bir iiriin olmast 1 5 4,07 0,952
Diyetimin onemli bir parcasi olduguna inanirim 1 5 2,95 1,373
Bagisiklik sistemini giiclendirdigi inanci 1 5 3,74 1,135
Bolge kiiltiiriiniin onemli bir parcast olmasi 1 5 4,22 0,871
Bu {irlinii tiiketmekten biiyiik haz duyarim 1 5 3,69 1,196
Diger tathilara gére daha ucuz olmast 1 5 339 1,321
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmasi 1 5 3,88 1,167
Daha uzun siire muhafaza imkani 1 5 3,96 1,059
Sosyal toplantilar i¢in daha uygun olmasi 1 5 3,78 1,071
Onun tiiketimi zenginligin bir géstergesidir 1 5 3,32 1,398
Besleyicilikte diger tatlilardan daha avantajli olmasi 1 5 3,69 1,072
Diger tatlilara gore daha dogal olmasi 1 5 3,84 1,070
Yiiksek enerji degerine sahip olmasi 1 5 4,10 0,933
Vitaminlerce zengin olmasi 1 5 3,94 0,927
Proteinlerce zengin olmasi 1 5 3,91 1,066
Mineral madde agisindan zengin olmasi 1 5 3,97 0,987
Bolgenin en énemli ticari iiriinii olmasi 1 5 4,18 0,886
Diger tathilara gore hediyeye daha uygun olmast 1 5 4,20 0,875
Viicuttaki su dengesinin korumasina yardimec1 olmasi 1 5 3,59 1,143
Doku ve hiicreleri yenilemede 6nemli bir rol oynamasi 1 5 3,61 1,141
Kanser riskini azalttig1 inanci 1 5 3,57 1,148
Zihinsel geligsme iizerinde etkili oldugu inanci 1 5 3,67 1,151
Potansiyel kit kaynaklarin etkinligine katki saglama 1 5 3,76 1,202
Standart bir Uirlin tasarimi sunmasi 1 5 3,69 1,091
Imalatgiya daha fazla katma deger saglamak 1 5 3,60 1,197
Imalatgilarm yeteri gelir saglamasina katki vermek 1 5 3,74 1,118
Bolgesel goclin engellenmesine katki saglamak 1 5 3,78 1,138
Daha hijyenik iiretim ve pazarlama olanaklar1 sunmasi 1 5 3,90 1,114
Bolgesel/kirsal kalkinmaya katki saglamak 1 5 3,78 1,090
Diger tatlilara gore kimyasal kalint1 riskinin diisiikliigi 1 5 3,81 1,140
Yabanci menseli ithal {iriin olmamasi 1 5 391 1,163
Tamamen yerli kaynaklara dayali iiriin olmasi 1 5 3,97 1,086
Kolay bulunabilir ve siirekli {iretim ile ulasilabilirlik 1 5 3,94 1,041
Sosyal gruplari yonelim etkisi 1 5 3,62 1,119
Referans gruplarin yonelim etkisi 1 5 3,86 1,079
Cayin iyi bir tamamlayicisi olmasi 1 5 3,90 1,186
Ortalama 1 5 3,80 -
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4.1.4. Tiiketicilerin satin alma Kkararlari iizerinde etkili olan faktorlerin PCA

sonuclari

Tiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma karar faktorlerini
ifade eden gozlem ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO 6rnek yeterlilik
ol¢iit indeksi, 0,805°dir. Diger taraftan tiiketicilerin tutum ve davraniglariyla ilgili ana
faktorlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi i¢in hesaplanan ki-kare degeri; 9690,05
(p: 0,000) olarak hesaplanmis ve birim matris hipotezleri reddedilmistir (p<0,01). Ornek
Kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik, teknolojik olarak islenmis pestil ve kdme
tilketiminde etkili faktorler ile ilgili veri setinin PCA ig¢in ¢ok iyi bir diizeyde oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma karari
tizerinde etkili olan 45 degiskenin 1°den biiyiik Eigen-values degerleri dikkate alinarak
PCA, bu degiskenleri 12 ana faktore indirgemis ve onlarin toplam varyansi agiklama

orani, yaklasik %75 olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.4).

Tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde etkili olan tercih degiskenlerini bir yapisal
esitlik modellerinden PCA vasitasiyla gruplandirarak ana faktorlerin temin edilmesi ve
grupsal degiskenlerin grup i¢i niteliklerini yansitacak sekilde isimlendirilmesi, Cizelge

4.4°de rapor edilmistir.

Tiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil kome satin alma kararin1 belirleyen
birinci faktor “Uriin icerigi” toplam varyansi %12,62sini olusturmaktadir. Pestil kdme
icerisinde bulunan seker, findik-ceviz, bal, un ve siitiin stantartlara uygun olmas1 satin

alma karar1 lizerine pozitif etki etmektedir.

Kirsal kaynaklarin etkin kullanilmasi ile ceviz, dut iireticisne katki saglamak amaciyla
tiretim faaliyetlerinin aktive edilmesi ve bolge ekonomisin kalkinmasini saglayarak
kirsal gocli bolgede tutmayr biinyesinde birlestiren “Bolgesel kalkinmaya katk:
saglamak” toplam varyansin %8,26’sim1 olusturmaktadir (Cizelge 4.4). Tiiketiciler
bolgesel kalkinmaya katki saglama istekliligi temel giidiisii ile pozitif bir satin alma

motivasyonu saglamaktadir.



Cizelge 4.4. Teknolojik olarak islenmis pestil/kome satin alma karariyla ilgili faktor/degisken yiikleri ve PCA sonuglari

Faktor ve degisken yiikleri”

Faktor yorumlar ve degiskenler

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12
Uriin icerigi (F1)
Standartlara uygun seker orani 0,884 0,044 0,134 0,107 -0,061 0,057 0,017 0,150 0,052 0,014 -0,053 0,044
Standartlara uygun findik orani 0,875 0,112 0,173 0,149 0,029 0,049 0,030 0,111 0,247 0,084 -0,017 0,041
Standartlara uygun bal orani 0,860 0,154 0,031 0,103 0,090 0,133 0,122 0,080 -0,004 0,032 0,089 0,025
Standartlara uygun ceviz orant 0,841 0,031 0,178 0,076 0,178 -0,072 0,082 0,043 0,079 0,064 -0,131 0,028
Standartlara uygun un orant 0,789 0,154 -0,036 0,042 -0,069 0,140 0,168 0,185 0,096 0,031 -0,018 -0,014
Standartlara uygun siit orant 0,732 0,118 0,147 -0,023 0,013 0,094 0,090 -0,006 0,070 0,175 0,283 0,016
Standartlara uygun nem orani 0,648 0,109 0,059 0,087 -0,016 0,194 0,146 0,023 0,076 0,028 0,195 -0,358
Kati madde oraninin yiik olmasi 0,407 0,260 0,226 0,355 0,070 0,244 0,179 -0,144 0,367 -0,163 -0,266 0,139
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak (F2)
Kirsal kaynaklarin etkin kullanimina katki 0,176 0,795 0,163 0,094 0,102 0,016 0,053 0,137 0,050 0,094 0,023 0,112
Bolge ekonomisinin kalkinmasina katki 0,255 0,790 0,082 0,110 0,039 -0,142 -0,052 0,191 0,090 0,118 -0,012 0,071
Ceviz ve dut iireticisine katki saglamak 0,063 0,705 0,081 0,097 0,216 0,228 0,189 0,010 0,277 0,030 -0,103 -0,060
Kirsal go¢iin 6nlenmesine katki saglamak 0,240 0,651 0,138 0,099 0,047 0,154 0,349 -0,097 0,113 -0,008 0,375 -0,005
Geleneksel iiriinlerde mikrobiyolojik giivensizlik (F3)
Geleneksel iiretimde damak tadinin bozulmasi 0,136 0,128 0,812 0,023 0,306 0,103 0,072 -0,029 0,137 0,029 0,115 0,051
Geleneksel tirlinlerin daha pahali olmasi 0,180 0,131 0,796 0,055 0,002 0,014 0,281 0,023 0,205 0,091 0,034 0,104
Geleneksel tiretimin saglig1 tehdit ettigi inanci 0,220 0,155 0,707 0,053 0,190 0,298 0,313 -0,115 -0,070 0,010 -0,003 0,028
Geleneksel tiretimde mayalan.ve kiif endisesi 0,307 -0,026 0,545 -0,041 -0,025 0,318 0,441 0,228 -0,033 0,193 -0,048 -0,175
Duyusal kalite (F4)
Ozgiin tat ve lezzet 0,159 0,065 -0,064 0,814 0,113 0,143 0,165 0,135 -0,041 0,010 0,028 -0,116
Ozgiin kivam 0,101 0,095 0,019 0,807 -0,024 0,134 0,093 0,135 0,110 0,152 0,097 0,026
Ozgiin aroma 0,003 0,315 0,228 0,703 -0,060 0,066 0,183 0,074 0,193 -0,024 0,088 0,199
Ozgiin renk ve goriiniim 0,135 -0,013 0,020 0,688 0,084 -0,031 0,071 0,230 0,058 0,314 0,041 -0,006

8¢



Cizelge 4.4. (Devam)

Faktor ve degisken yiikleri”

Faktor yorumlar: ve degiskenler

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 Fi12
Geleneksel iiriinlerde dagitim kanal etkisizligi (F5)
Geleneksel iiriine ulasma zorluklar 0,113 0,147 0,135 -0,052 0,845 0,214 0,145 -0,083 0,033 0,103 -0,102 0,096
Geleneksel iiriinde giivenilir {iretici bulamama -0,015 0,029 0,328 0,053 0,763 0,104 0,112 0,167 0,081 0,091 0,101 -0,094
Teknolojik liriine siirekli ulagsma olanagi -0,095 0,326 -0,043 0,125 0,602 0,155 0,032 0,156 0,153 0,016 0,210 -0,186
Teknolojik iirlinleri firinda ve hizli kurutma 0,432 0,219 0,398 0,229 0,443 0,110 0,346 -0,133 -0,043 -0,098 0,114 -0,017
Teknolojik tiriinlerde gesitlilik 0,048 0,289 0,080 0,165 0439 -0,135 -0,077 0,403 0,346 0,199 0,332 0,025
Hedonik kalite (F6)
Hijyenik paketleme 0,226 -0,069 0,274 0,068 0,203 0,752 -0,100 0,081 0,063 -0,012 -0,014 -0,070
Uriine kolay ulasim -0,040 0,065 -0,060 0,192 0,421 0,589 0,156 -0,072 0,273 -0,032 -0,140 0,085
Kalite-fiyat uygunlugu 0,105 0,252 0,133 0,030 0,234 0,554 0,093 0,028 0,207 0,321 -0,252 0,341
Reklam etkisi 0,127 0,358 0,049 -0,012 0,329 0,502 0,194 -0,092 -0,135 0,216 0,173 -0,010
Kalitede istikrar 0,224 0,117 0,387 0,195 0,060 0,489 -0,110 0,464 0,069 0,065 -0,194 0,181
Geleneksel iiretimde yanhy isleme teknikleri (F7)
Geleneksel tiretimde aflotoxin etkisi 0,170 0,061 0,175 0,226 0,149 0,037 0,796 0,164 0,184 0,070 -0,063 0,142
Geleneksel tiretimde kaynatmada zararli mad. 0,089 0,239 0,306 0,242 0,123 0,054 0,715 0,103 0,154 0,029 0,065 -0,041
Geleneksel iiretimde giineste asir1 kurutma 0,242 0,083 0,224 0,129 0,124 0,021 0,675 0,236 0,056 0,088 0,064 0,042
Arg zincirinin giivenirliligi (F8)
Pazarlama siirecinde hijyen giivenirliligi 0,255 0,001 -0,044 0,214 0,032 0,063 0,245 0,778 0,030 0,034 0,101 0,045
Uretim ve isleme asamasinda hijyen giivenir. 0,254 0,112 0,014 0,269 -0,018 0,037 0,291 0,743 -0,082 0,024 0,007 0,014
Imalatgiya giiven -0,004 0459 -0,070 0,146 0,228 0,020 -0,022 0,560 0,249 -0,125 0,124 -0,139
Uriin memnuniyeti (F9)
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibe 0,152 0,086 0,079 0,069 0,175 0,254 0,100 0,085 0,769 0,094 -0,006 0,116
Aligkanliklar 0,246 0,203 0,282 0,18 -0,011 0,204 0,253 -0,032 0,650 -0,026 0,174 -0,037
Arz stabilitesi (F10)
Her sezonda hizli ve kesintisiz tiretim 0,098 -0,055 0,001 0,140 0,08 0,077 0,038 -0,068 0,108 0,706 -0,011 0,037
Fiyat uygunlugu 0,148 0,264 -0,023 -0,035 0,260 0,265 0,032 0,107 0,345 0,487 0,098 -0,261
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Cizelge 4.4. (Devam)

Faktor yorumlar: ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri”

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12

Gergek iiriin imaji (F11)

Imalat¢1 marka ismi 0,159 0,060 0,209 0,389 0,215 -0,050 0,091 0,094 0,003 -0,064 0,504 0,090
Standart seffaflik ve kalinlik 0,232 0,125 0,004 0,232 0,151 -0,107 0,051 0,263 0,184 0,197 0,498 0,090
Yiiksek kalitede tiretim 0,236 0,238 -0,012 0,061 0,278 -0,068 0,178 0,079 0,391 0,279 0410 -0,075
Sosyal cevre etkisi (F12)

Sosyal statii ve smif etkisi -0,018 0,274 0,325 0,104 -0,087 0,234 0,182 0,096 0,261 0,149 0,071 0,645
Sosyal ¢evre ve referans gruplarinin etkisi 0,129 0,291 0,046 0,051 0,140 0,486 0,285 0,010 0,092 0,132 0,099 0,554
Eigen-value 13,886 3,781 3,202 2545 2,110 1990 1519 1458 1,389 1,259 1,108 1,041
Actklanan varyanslarin payt (%) 12,616 8,261 7,217 7,021 6,620 6,381 6,347 5,308 5,082 3,993 3,214 3,081
Varyanslarmn kiimiilatif payi (%) 12,616 20,877 28,094 35,115 41,735 48,116 54,463 59,770 64,853 68,786 72,000 75,081
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0,805

Bartlett’s test of Sphericity

(Chi-square, df: 1081): 9.690,05 (p: 0,000)

* Koyu renkli rakamlar, her bir degisken icin en yiiksek yiikleri gostermektedir.

oy
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4.1.5. Tiiketicilerin satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan faktorlerin PCA

sonuclari

Tiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma motivasyon
faktorlerini ifade eden gozlem ve kismi korelasyon katsayilarmi karsilastiran KMO
ornek yeterlilik Olgilit indeksi, 0,895’dir. Diger taraftan tiiketicilerin satin alma
motivasyonu ile ilgili ana faktdrlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi i¢in
hesaplanan ki-kare degeri; 8342,07 (p: 0,000) olarak hesaplanmis ve birim matris
hipotezleri reddedilmistir (p<0,01) (Cizelge 4.5).

Ayni zamanda Cizelge 5, tliketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kdme satin
alma motivasyonu tizerinde etkili olan 36 degiskenin 1’den biiyiikk Eigen-values
degerlerini dikkate alan PCA’in bu degiskenleri 8 ana faktore indirgemis ve onlarin
toplam varyansi aciklama oranin %77 oldugunu da rapor etmistir. Sonug¢ olarak, 6rnek
kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik, teknolojik olarak islenmis pestil ve kome
satin alma motivasyonu tizerinde etkili faktorler ile ilgili veri setinin PCA igin ¢ok iyi

bir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Ayrica, tiiketicilerin satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan degigkenleri bir yapisal
esitlik modellerinden PCA vasitasiyla gruplandirarak ana faktorlerin temin edilmesi ve
grupsal degiskenlerin grup i¢i niteliklerini yansitacak sekilde isimlendirilmesi, Cizelge

4.5’de verilmistir.



Cizelge 4.5. Teknolojik olarak islenmis pestil/kdme satin alma motivasyonu ile ilgili faktor/degisken yiikleri ve PCA sonuglari

Faktor yorumlar: ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri”

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Yerel orijinli ulasilabilir hijyenik bir iiriin olmast (F1)
Tamamen yerli kaynaklara dayali iiretilen iiriin olmasi 0,808 -0,050 0,393 0,180 0,091 0,021 0,111 -0,017
Yabanci orijinli bir {iriin olmamasi 0,745 0,187 0,280 0,325 0,015 -0,070 0,073 -0,104
Kolay bulunabilir ve siirekli iiretim ile ulasilabilir olmasi 0,732 0,028 0,088 0,116 0,233 0,200 0,200 0,155
Bolge orijinli yerel bir {iriin olmasi 0,688 0,250 -0,007 -0,065 0,227 0,169 0,218 0,117
Diger tatlilara gore kimyasal kalint1 riskinin diigiik olmasi 0,671 0,462 0,007 0,329 0,074 0,120 0,055 0,138
Bolgenin en dnemli ticari iiriinii olmasi 0,553 0,492 0,305 0,069 0,285 0,099 0,129 -0,071
Daha hijyenik iiretim ve pazarlama olanaklari sunmasi 0,490 0,366 0,175 0,212 0,395 0,267 -0,116 0,224
Saglk iizerinde diyet memnuniyeti (F2)
Doku ve hiicrelerin yenilenmesinde énemli rol oynamasi 0,121 0,820 0,219 0,290 0,011 0,271 0,240 -0,010
Kanser riskini azalttig1 inanci 0,228 0,792 0,238 0,238 0,137 0,148 0,087 -0,053
Viicuttaki su dengesinin korunmasina yardimci olmasi 0,130 0,652 0,105 0,342 0,214 0,269 0,187 0,264
Bagisiklik sistemini giiglendirdigi inanci 0,149 0,510 0,225 0,059 0,318 0,459 0,315 0,231
Zihinsel gelisme tlizerinde etkili oldugu inanct 0,239 0,485 0,431 0,226 0,217 0,307 0,022 -0,282
Diger tatlilara gore daha dogal olmasi 0,423 0,436 0,257 0,104 0,274 0,120 0,233 0,195
Diyette yiiksek besin degeri (F3)
Protein bakimimdan zengin olmasi 0,075 0,157 0,833 0,110 0,278 0,129 0,145 0,064
Vitamin bakimindan zengin olmasi 0,110 0,293 0,714 0,203 0,121 0,235 0,291 0,171
Mineral madde bakimindan zengin olmasi 0,107 0,147 0,644 0,052 0,249 0,353 0,012 0,398
Yiiksek enerji degerine sahip olmasi 0,370 0,123 0,639 0,217 0,062 -0,072 0,107 0,112
Besleyicilik agisindan diger tatlilara gére 6nemli avantajlara sahip olmasi 0,364 0,457 0,550 0,197 0,231 0,179 -0,028 -0,200
Bolgesel ve kirsal kalkinma etkisi (F4)
Potansiyel kit kaynaklarin etkin kullanimina katki saglamak 0,209 0,330 0,218 0,776 0,061 0,122 0,077 0,071
Bolgesel gogiin 6nlenmesine katki saglamak 0,161 0,289 0,197 0,754 0,190 0,161 0,158 0,089
Imalatcilarin yeterli gelir saglamasina katki saglamak 0,126 0,108 0,288 0,715 0,210 0,287 0,194 0,052
Imalatgiya daha fazla katk: saglamak 0,260 0,246 0,319 0,553 0,445 0,265 -0,006 0,082
Bolgesel ve/veya kirsal kalkinmaya katki saglamak 0,487 0,413 -0,046 0,493 0,132 0,204 0,241 0,106

v



Cizelge 4.5. (Devam)

Faktor yorumlar: ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri”

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Hazirda bir mamul olmasi (F5)
Diger tatlilara gore daha ucuz olmasi 0,177 0,098 0,227 0,151 0,834 0,052 0,131 -0,001
Standart bir triin tasarimi sunmasi 0,384 0,247 0,073 0,141 0,608 0,320 -0,036 0,250
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmasi 0,347 0,143 0,336 0,281 0,504 -0,177 0,293 -0,045
Tiiketimden biiyiik bir haz duyulmasi 0,154 0,044 0,387 0,317 0,496 0,079 0,441 -0,006
Diyetin 6nemli bir parcasi olmasi 0,047 0,346 0,204 0,284 0,486 0,274 0,295 -0,291
Sosyal cevrenin etkisi (F6)
Sosyal toplantilar i¢in daha uygun olmasi 0,067 0,238 0,132 0,189 0,065 0,822 0,076  -0,080
Referans gruplarinin yonelim etkisi 0,137 0,185 0,111 0,205 0,120 0,796 0,142 0,096
Sosyal gruplarin yonelim etkisi 0,272 0,127 0,494 0,395 0,044 0,537 0,156 -0,216
Kiiltiirel iletisim araci olmasi (F7)
Bolge kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi olmasi 0,144 0,067 -0,011 0,111 0,101 0,205 0,723 0,336
Cayin 6nemli bir parcgasi olmasi 0,212 0,158 0,304 0,229 0,104 0,029 0,636 -0,231
Tiiketiminin zenginlik gdstergesi olmasi 0,148 0,296 0,450 0,161 0,041 0,040 0,574 0,212
Diger tatlilara gore hediyeye daha uygun olmasi 0,378 0,147 0,090 -0,044 0,432 0,247 0,488 0,141
Uzun raf omrii (F8)
Daha uzun siire muhafaza imkani 0,156 0,036 0,216 0,148 0,036 -0,029 0,202 0,672
Eigen-value 16,361 2,275 2,034 1,804 1,449 1,291 1,211 1,109
Aciklanan varyanslarin payr (%) 13,672 12,088 11,952 10,161 8,857 8,336 7,141 4,274
Varyanslarn kiimiilatif payt (%) 13,672 25,760 37,712 47,874 56,730 65,067 72,208 76,482
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0,895
Bartlett’s test of Sphericity (Chi-square, df: 630): 8342,07(p: 0,000)

* Koyu renkli rakamlar, her bir degisken icin en yiiksek yiikleri gostermektedir.

9%
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Tiiketicilerin teknolojik olarak iglenmis pestil kdme satin alma motivasyonunu
belirleyen birinci temel faktor; bolgenin en dnemli ticari ve yerel {iriinii olmasi ile arz
stirdiiriilebilirligi saglayan faktorleri de i¢ersinde bulunduran “Yerel orjinli ulasilabilir

hijyenik bir {irin olmas1” toplam varyansin % 13,67 sini olusturmaktadir (Cizelge 4.5).

Tiiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil kdme satin alma motivasyonunu
belirleyen ikinci temel faktor, bagisiklik sistemini gili¢lendirerek kanser riskinin
azalmas1 doku ve hiicre yenilenmelerine yardimci olmasi faktorlerini igerisinde
bulunduran “Saglik {izerinde diyet memnuniyeti” taoplam varyansin %12,09’unu

olusturmaktadir (Cizelge 4.5).

4.1.6. Tiiketicilerin satin alma Kkararlari iizerinde etkili olan faktorlerin kiilmeleme

analiz sonuclari

Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome iirlinlerini yogun bir sekilde tiiketen
kullanicilar (heavy users) (C1); bu lriinleri satin alma karar1 lizerinde duyusal kaliteyi
en iyi yansitan teknolojik {irlinlin icerigi ve buna tam zit olan kabul edilen geleneksel
tiretimde yanlis isleme teknikleri temel fayda odakli iirlin memnuniyetini ifade ederken,
geleneksel iiriinlerde dagitim kanali etkisizligine karsin teknolojik islenmis iiriinlerde
arz stabilitesi ile saglanan arz zinciri giivenirliligine dayali gergeklestirilen gergek tiriin

imaj1 tizerine odaklanmislardir (Cizelge 4.6).

Diger taraftan 6rnek popiilasyonda énemli bir paya sahip olan orta diizeyli kullanicilar
(medium users) (C2); teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma karari
tizerinde duyusal kalitenin temel belirleyicisi olan iirlin igerigi ve buna karsilik
geleneksel olarak islenmis iirlinlerde mikrobiyolojik giivensizligi kapsayan temel fayda
odakli lirin memnuniyeti odak faktorler olarak dikkate alinirken, arz istikrarinda arz
zincirinin giivenirliligine karsin geleneksel iiriinlerde dagitim kanalinin etkinsizligi
gercegi gercek lirin imajinin tesekkiiliine olanak saglamistir. Bunlara ilave olarak;
hedef tiiketici kitlesi bolgesel kalkinmaya katki saglamak amaciyla satin alma

modellerini bu tirtinler lehinde genisletmekte ve arz zincirinde fonksiyon gdsteren biitiin
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faaliyet birimlerini desteklemekte ve bilesik iirlin imajli {irlinleri satin alma modelinin

merkezinde kabul etmektedirler (Cizelge 4.6).

Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome iirlinlerini diisiik seviyede kullanan tiiketiciler
(light users) (C3); geleneksel iiriinlerde mikrobiyolojik giivensizligin itici giicii fakat
hedonik kalite ve sosyal ¢evre etkisinin ¢ekiciligi ile sekillendirilen satin alma kararinin

temelinde yatan gergek {iriin imaj1 lizerine odaklanmiglardir (Cizelge 4.6).

Cizelge 4.6. Her bir kiimedeki tercih faktorlerinin final kiime merkez skorlar1 ve 6rnek sayilari

Kiimeler*

Tercih faktorleri Heavy users  Medium Light users

(C1) users (C2) (C3)
Uriin igerigi (F1) 0,751 0,350 -0,098
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak (F2) -0,093 0,327 -0,292
Geleneksel tiriinlerde mikrobiyolojik giivensizlik (F3) -0,234 0,052 0, 207
Duyusal kalite (F4) 0,144 0,062 -0,013
Geleneksel tiriinlerde dagitim kanal etkisizligi (F5) 0,294 0,431 -0,525
Hedonik kalite (F6) -0,861 -0,119 0,405
Geleneksel tiretimde yanlig isleme teknikleri (F7) 0,373 -0,116 -0,009
Arz zincirinin giivenirliligi (F8) 0,233 0,254 -1,454
Uriin memnuniyeti (F9) 0,023 0,250 -0,256
Arz stabilitesi (F10) 0,291 0,274 -0,060
Gergek iiriin imaji (F11) 0,402 0,066 0,200
Sosyal ¢evre etkisi (F12) -0,141 0,383 0,433
Her kiimedeki 6rnek sayis1 (Kkisi) 36 108 107
Her kiimedeki toplam érnek orant (%) 15 43 42

“Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarini gostermektedir.
*p<0,01, F istatistigine gore final kiime merkez skorlari 6nemli bulunmustur.
“Toplam érnek biiyiikliigii (n) 251 dir.

4.1.7. Tiketicilerin satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan faktorlerin

kiimeleme analiz sonuglari

Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome driinlerini yogun bir sekilde tiiketen
kullanicilar (heavy users) (C1); bu iiriinlerin satin alma motivasyonu iizerinde yerel
orijinli ulagilabilir hijyenik hazirda bir mamul olan teknolojik islenmis pestil ve kdme,
yiiksek besin degeri ile insan sagligi iizerindeki diyet memnuniyetini 6n plana

cikarmaktadir (Cizelge 4.7).
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Diger taraftan orta diizeyli kullanicilar (medium users) (C2); uzun bir raf émriine sahip
olan teknolojik olarak islenmis pestil ve komenin sosyal ¢evrenin etkisi altinda kiiltiirel
iletisim araci1 olarak kullanimi1 ile bolgesel ve kirsal kalkinmaya onemli katki
saglayacagl ve yiiksek besin degeri ile insan sagligi ilizerinde diyet memnuniyeti

saglayacagina odaklanarak, satin alma motivasyonu saglamaktadirlar (Cizelge 4.7).

Teknolojik olarak iglenmis pestil ve kome tirlinlerini diisiik seviyede kullanan tiiketiciler
(light users) (C3); sosyal ¢evrenin etkisi altinda kiiltiirel iletisim araci olarak kullanilan
uzun bir raf dmriine sahip ve hazirda bir mamul olarak kullanilan teknolojik islenmis
pestil ve kdmenin bolgesel ve kirsal kalkinmaya dnemli bir katki saglayacag: giidiisiiyle

satin alma motivasyonunu sekillendirmektedirler (Cizelge 4.7).

Cizelge 4.7. Her bir kiimedeki motivasyon faktorlerinin final kiime merkez skorlar1 ve 6rnek
sayilari

Kiimeler”
Motivasyon faktorleri Heavy users  Medium  Light users
(C1) users (C2) (C3)
Yerel orijinli ulasilabilir hijyenik bir iiriin olmasi (F1) 2,509 -1,537 -0,178
Saghik iizerinde diyet memnuniyeti (F2) 2,241 1,044 -0,033
Diyette yiiksek besin degeri (F3) 0,428 0,104 -2,309
Boélgesel ve kirsal kalkinma etkisi (F4) -0,453 0,550 0,002
Haziwrda bir mamul olmasi (F5) 0,765 -1,212 0,033
Sosyal ¢evrenin etkisi (F6) -0,108 1,295 1,032
Kiiltiirel iletisim araci olmast (F7) -1,398 0,765 0,015
Uzun raf omrii (F8) -0,189 1,494 0,710
Her kiimedeki 6rnek sayis1 (kisi) 60 72 119
Her kiimedeki toplam ornek orani (%) 24 29 47

“Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarin1 gostermektedir.
“p<0,01, F istatistigine gore final kiime merkez skorlar1 énemli bulunmustur.
“Toplam 6rnek biiyiikliigii (n) 251 dir.
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4.2. Geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma karari ile ilgili sonuglari

4.2.1. Tiiketicilerin sosyoekonomik ve demografik profilleri

Geleneksel olarak ¢esitli diizeylerde islenme tabii tutulmus pestil ve kome tercih eden
ve anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin sosyoekonomik ve demografik profillerine
iliskin tanimlayict istatistik sonuclari, Cizelge 4.8’de verilmistir. Anket ¢aligmasina
katilan tiiketicilerin %65’ini erkekler ve %35’in1 bayanlar olustururken; bunlarin %79’1
evli, %15’1 bekar ve %6’s1 ise bosanmis medeni durumuna sahip bireylerden
olugmaktadir. Hedef oOrnek kitlenin %79’u ebeveynler ve %21°i de c¢ocuklarin
katilimlarindan olugmaktadir. Ayrica bu kitlenin yogunluk arz eden egitim diizeyleri,
%42 ve %36’lik oranlar ile ortadgretim ve yliksekokul mezunlari tarafindan teskil
edilmektedir. Ornek popiilasyonun yogunluk olarak %24’ii en hanimi, %23’ii esnaf ve
%15’1 memur statiisiine sahip meslek mensuplar ile %3’ de emekliler tarafindan

olusturulmaktadir.
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Cizelge 4.8. Gelenceksel olarak islenmis pestil ve komeyi tercih eden tiiketicilerin bazi
sosyoekonomik ve demografik 6zellikleri (n=300)

i i Degiskenlerin dagilinm
El):gr?sﬁrnzi]:llf/sosyoekonomlk gls g Ortalama S;Zg:jna;t
N %
Erkek 195 65 - -
Cinsiyet Kadmn 105 35 - -
Toplam 300 100 - 0,478
Bekar 46 15 - -
Katilimeilarin Evli 238 79 - -
Medeni Durumu Bosanmis 16 6 - -
Toplam 300 100 - 1,891
Reis 121 40 - -
Kathmel Es 117 39 - -
atiimeriarin. = g g euk 10 4 - -
Ailedeki Gorevi K. Cocuk 59 17 i i
Toplam 300 100 - 1,147
Okur-yazar 18 6 - -
[kdgretim 49 16 - -
g;grfgiu“;u Ortadgretim 127 42 ; -
Yiiksekokul 106 36 - -
Toplam 300 100 - 0,976
Isadamu 35 12 - -
Memur 45 15 - -
Isci 33 11 - -
Katlimell Esnaf 69 23 - -
atilimellarm g0y 4 9 3 ) )
Meslek Durumu issiz 10 3 i i
Ev hanim 72 24 - -
Ogrenci 27 9 - -
Toplam 300 100 - 3,936
Yiiksek 74 25 - -
s . Orta 63 21 - -
Tiiketim Sikligi Diisiik 163 54 ) )
Toplam 300 100 - 1,074
Yerel pazar 47 16 - -
Direkt tiretici 78 26 - -
Satis Noktast Yerel iiriin satig mag. 148 49 - -
Marketler 27 9 - -

Toplam 300 100 - 1,310
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Cizelge 4.8. (Devam)

i i Degiskenlerin siirlari
El):gr?sﬁrneizllf/sosyoekonomlk e - Ortalama S;Zgg]a;t
Minimum Maksimum
Katilimeinin yasi 16 78 32,52 11,637
Aile biyiikliigi 1 12 4,24 1,738
ildeki ikamet siiresi 1 68 21,17 17,307
Aylik gelir 1280 10 500 2034,92 1442544
Aylik toplam harcama 1100 17 500 1388,33 1215,905
Aylik toplam gida harcamasi 500 8 000 659,83 579,928
Aylik pestil harcamasi 50 250 28,03 28,247
Aylik kdme harcamasi 50 200 23,09 24,144
Aylik pestil titkketim miktar1 1 15 1,74 1,683
Aylik kdme tiiketim miktart 2 20 1,35 1,626

Ayn1 zamanda Cizelge 4.8, tiiketicilerin geleneksel olarak iglenmis pestil ve kdme
tiketim sikliklar1 ve satin aldiklari satis noktalar1 konusunda Onemli bilgiler de
saglamaktadir. Tiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinin 6nemli bir kismini
oOlusturan tiikketim sikliginin %25°1 yiiksek diizeyli kullanicilar (heavy users), %21°i orta
diizeyli kullanicilar (medium users) ve %54’1 diisiik diizeyli kullanicilar (light users)
tarafindan olusturulmaktadir. Diger taraftan, hedef tiiketici kitlelerinin geleneksel olarak
islenmis pestil ve komeleri satin aldiklar satig noktalarindan yerel iirlin satis magazalari
%49, direkt treticiden isletme avlusunda satin alma oran1 %26 ve yerel olarak kurulan

pazarlardan ise %16 oraninda satin alma eylemini gergeklestirmektedirler.

Tiiketicilerin yas, aile biiyiikliigii, ikamet edilen ildeki yasam periyotlari, aylik gelir,
tiketim ve harcamalara iliskin tliketim aligkanliklar1 hakkinda da bilgi veren Cizelge
4.8, katilimcilarin ortalama 32,52 yaslarinda 4,24 bireyden olusan aileleri ile yaklasik
olarak 21,17 y1l Glimiishane ilinde ikamet etiklerini rapor etmistir. Diger taraftan hedef
kitlenin yaklasik olarak aylik 2 035%’°lik gelire ve 1 388 1’lik toplam, 660%’°lik gida ve
S1%’lik pestil ve kome harcamalarina sahip oldugu ifade edilmektedir. Tiiketim
miktarlarina bakildig1 zaman, hedef kitlenin aylik ortalama geleneksel olarak islenmis

pestil ve kome tiikketim miktar1 3,1 kg olarak hesaplanmustir.
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4.2.2. Satin alma Kkarar iizerinde etkili olan iiriin nitelikleri ile ilgili faktorlerin

tamumlayici istatistik sonuclar:

Katilimcilara geleneksel olarak islenmis pestil ve kdme satin alma karar1 iizerinde etkili
olan iirlin nitelikleri ile ilgili faktorlerin 5°1i Likert 6l¢egi tizerinde 1: kesinlikle 6nemsiz
ve 5: kesinlikle 6nemli olmak iizere negatif ve pozitif yargilardan olusan memnuniyet/
memnuniyetsizlik 6l¢eklerine gore analiz edilen faktorlerin istatistik sonuglari, Cizelge

4.9’da verilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; siit ve bal oranin yiiksek olmasi, 6nemli bir enerji kaynagi
olmasi ve triinle ilgili dnceki deneyim ve tecriibeler 6nemli olan ve en ¢ok aranan
niteliklerin basinda gelmektedir. Bunlarla baglantili olarak {iiriiniin duyusal kalite
nitelikleri, geleneksel {iretim sekli ve iirlin iceriginin avantajlart gibi birincil faktorleri
destekleyen oOnemli faktorler arasinda yer almaktadir. Biitlin bu faktorlerin dlgek
ortalamasi 4,00 diizeyinde olup 6nemli yargisi ile tiiketici memnuniyetinde 6nemli olan
faktorlerin basinda gelmektedir. Diger taraftan geleneksel olarak islenmis pestil ve
kome {riinlerinde en az memnuniyet saglayan faktor ise un oranmin diisiik olmasi,
sosyal cevre ve referans gruplarmin etkisi, kalitede istikrar faktoriidiir. Tiketicilerin
geleneksel olarak bu iiriinle ilgili biitiin bu faktorleri dikkate alarak, genel memnuniyet

yargisi 3,75 ile 6nemli diizeyinde kabul gormektedir (Cizelge 4.9).
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Cizelge 4.9. Satin alma karari iizerinde etkili iirtin nitelik faktdrlerinin tanimlayici istatistik sonuglari

Uriin tercih nitelikleri Min. Max. Ort. SS.
Ozgiin renk 1 5 3,80 1,259
Ozgiin goriiniim 1 5 3,98 1,094
Ozgiin tat ve lezzet 1 5 3,98 1,152
Ozgiin aroma 1 5 391 1,159
Ozgﬁn kivam ve yumusaklik 1 5 3,91 1,245
Ozgiin kalinlik ve seffaflik 1 5 3,99 1,225
Mevsiminde ve taze temin olanag: 1 5 3,90 1,254
Daha uzun stire muhafaza imkani/raf dmri 1 5 3,51 1,343
Fiyat seviyesi 1 5 3,52 1,297
Daha dogal ve ekolojik olmasi 1 5 3,51 1,300
Ithal ceviz-dut-findik kullanilmamas: 1 5 3,555 1,314
Teknolojik iiretimin kaliteyi diigiirdiigii inanct 1 5 342 1,261
Teknolojik tiretimdeki GDO ’lu glikoz surubu endisesi 1 5 3,64 1,284
Teknolojik iiretimdeki dogal olmayan materyal kullanim1 1 5 3,80 1,196
Teknolojik iirlin igeriginde ithal girdi kullanim endigesi 1 5 3,86 1,223
Teknolojik iiretim siirecinde iiriin deformasyonu inanci 1 5 3,83 1,278
Teknolojik iiretimin saglig: tehdit ettigi inanci 1 5 3,99 1,168
Yerli orijine sahip ceviz-dut ve dut pekmezi kullanimi 1 5 3,97 1,119
Dabha yiiksek kalitede iiriin inanc1 1 5 3,84 1,280
Kalite-fiyat arasindaki iligkisinin uygunlugu 1 5 3,78 1,400
Toplam kat1 madde oraninin diisiik olmasi 1 5 3,83 1,297
Rutubet oranin diisiikk olmasi 1 5 3,89 1,217
Ceviz oraninin yiiksek olmasi 1 5 3,73 1,190
Findik oranin yiiksek olmasi 1 5 3,68 1,218
Seker oranin diisiik olmasi 1 5 3,60 1,422
Bal oranin yiiksek olmasi 1 5 4,00 1,339
Un oranin diisiik olmasi 1 5 3,11 1,386
Dut-dut pekmezi oranin yiiksek olmasi 1 5 3,68 1,287
Siit oraninin yiiksek olmasi 1 5 4,15 1,075
Dogal olarak giineste ve yavas kurutma 1 5 3,93 1,230
Bakir kazanlarda liretim 1 5 3,53 1,340
Odun atesinde ve yavas yavas pisirme 1 5 3,70 1,256
Uriinlerde istenilen diizeyde ceviz kullanabilme olanag: 1 5 3,74 1,277
Uriinlerde istenilen diizeyde fistik kullanabilme olanag: 1 5 3,68 1,187
Uriinlerde istenilen diizeyde findik kullanabilme olanag1 1 5 3,36 1,343
Kirsal kaynaklarin etkin kullanimina katkisi 1 5 3,74 1,135
Kirsal gogiin 6nlenmesine katkisi 1 5 3,74 1,257
Bolge ekonomisinin kalkinmasina katkisi 1 5 3,89 1,180
Ciftci iireticiye ilave katma deger saglamak 1 5 3,79 1,160
Geleneksel tiretim seklinin devamina katkida bulunmak 1 5 3,80 1,160
Ciftci iireticiye giiven 1 5 3,85 1,250
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibe 1 5 4,00 1,185
Aligkanliklar 1 5 3,79 1,250
Kimyasal kalintilardan temiz bir iiriin 1 5 3,46 1,322
Kalitede istikrar 1 5 3,45 1,267
Sosyal ¢evre ve referans gruplarinin etkisi 1 5 3,39 1,287
Sosyal statii ve sinif etkisi 1 5 3,49 1,317
Jenerik markanin (markasiz olma) avantajlari 1 5 3,52 1,297
Uretim asamasinin daha hijyenik oldugu 1 5 3,71 1,277
Pazarlama asamasiin daha hijyenik oldugu 1 5 3,84 1,195
Besleyici olmasi 1 5 3,87 1,220
Proteince zengin olmasi 1 5 3,77 1,256
Vitamince zengin olmasi 1 5 3,95 1,176
Onemli bir enerji kaynag1 olmasi 1 5 4,06 1,106
Ortalama 1 5 375 -
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4.2.3. Satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan faktorlerin tanmimlayci istatistik

sonuclari

Tiketicilere geleneksel olarak islenmis pestil ve kome iirlinii satin alma motivasyonu
saglayan faktorlerle ilgili tanimlayici istatistik sonuglari, Cizelge 4.10°da rapor

edilmistir.

Cizelge 4.10. Satin alma motivasyonu iizerinde etkili faktorlerinin tanimlayici istatistik sonuglari

Satin alma motivasyon kaynaklari Min.  Max. Ort. SS.
Bolge orijinli geleneksel bir iiriin olmasi 1 5 3,98 1,326
Diyetimin 6nemli bir par¢asi olduguna inanirim 1 5 2,77 1,391
Bagisiklik sistemini giiglendirdigi inanci 1 5 3,48 1,335
Bolge kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi olmasi 1 5 424 1,029
Bu {iriinii tiikketmekten biiyiik haz duyarim 1 5 3,81 1,291
Diger tatlilara gore daha ucuz olmasi 1 5 3,31 1,401
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmasi 1 5 3,58 1,292
Daha uzun siire muhafaza imkam 1 5 3,76 1,222
Sosyal toplantilar i¢in daha uygun olmasi 1 5 3,57 1,190
Onun tiiketimi zenginligin bir gostergesidir 1 5 3,14 1,396
Besleyicilikte diger tatlilardan daha avantajli olmasi 1 5 3,68 1,178
Diger tatlilara gore daha dogal olmasi 1 5 3,74 1,264
Yiiksek enerji degerine sahip olmasi 1 5 3,92 1,132
Vitaminlerce zengin olmasi 1 5 3,83 1,146
Proteinlerce zengin olmast 1 5 3,79 1,176
Mineral madde agisindan zengin olmasi 1 5 3,81 1,254
Bolgenin en 6nemli ticari iirlinii olmasi 1 5 4,01 1,174
Diger tatlilara gore hediyeye daha uygun olmasi 1 5 3,70 1,237
Viicuttaki su dengesinin korumasina yardimei olmasi 1 5 3,21 1,283
Doku ve hiicreleri yenilemede 6nemli rol oynamast 1 5 3,21 1,256
Kanser riskini azalttig1 inanci 1 5 3,20 1,265
Zihinsel geligsme tizerinde etkili oldugu inanci 1 5 3,41 1,289
Potansiyel kit kaynaklarin etkin kullanimina katk1 1 5 3,43 1,245
Uretim bolgesini gérmek/dogal ¢evreyi gézlemlemek 1 5 3,54 1,246
Uretici ciftgiye daha fazla katma deger saglamak 1 5 3,70 1,198
Ciftgilerin yeteri gelir saglamasina katki vermek 1 5 3,78 1,225
Kirsal gdciin engellenmesine katki saglamak 1 5 3,72 1,250
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 1 5 3,84 1,211
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 1 5 3,86 1,158
Kimyasal kalint1 riskinin diisiikliigii 1 5 3,74 1,280
Yabanci menseli ithal iiriin olmamasi 1 5 3,63 1,400
Tamamen yerli kaynaklara dayali iiriin olmasi 1 5 3,76 1,302
Kolay bulunabilir ve ulagim kolaylig 1 5 3,81 1,205
Sosyal gruplarin yonelim etkisi 1 5 3,54 1,208
Referans gruplarin yonelim etkisi 1 5 3,57 1,243
Cayn iyi bir tamamlayicist olmast 1 5 3,50 1,455
Ortalama 1 5 3,63 -
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Arastirma sonuglari; bu iirlinlin satin alinmasinda en gii¢lii motivasyon kaynaklarindan
bolge kiiltiirliniin 6nemli bir pargasi olmasi, bdlgenin en dnemli bir ticari {irlinii olmasi
ve bolge orijinli yerel bir iiriin olmasi ilk siralarda gelmektedir. Satin alma motivasyonu
tizerinde bu faktorlerin genel gecerlilik ol¢iitiiniin 3,63 ile 6l¢ek lizerinde 6nemli olmasi,
tiiketicilerin satin alma kararinda pozitif motivasyon kaynaklarini ifade etmektedir.
Diger taraftan, katilimci tiiketici kitlesi tarafindan bu {iriiniin diyetin 6nemli bir pargasi,
kanser riskini dislirmesi, viicuttaki su dengesini korumasi ve hiicre/dokularin
yenilenmesinde onemli bir gorev listlenmesi yargilarinda ise kararsizlik s6z konusudur

ve en diisiik memnuniyet degiskenlerini ifade etmektedir.

4.2.4. Tiiketicilerin satin alma Kkararlar1 iuizerinde etkili olan faktorlerin PCA

sonuclari

Tiiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma karar faktorlerini
ifade eden gbézlem ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO 6rnek yeterlilik
Olciit indeksi, 0,827°dir. Diger taraftan tiiketicilerin tutum ve davranislariyla ilgili ana
faktorlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi icin hesaplanan ki-kare degeri;
1.4971,99 (p: 0,000) olarak hesaplanmis ve birim matris hipotezleri reddedilmistir
(p<0,01). Ornek kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik, geleneksel olarak
islenmis pestil ve kome tiiketiminde etkili faktorler ile ilgili veri setinin PCA i¢in ¢ok
1yi bir diizeyde oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil
ve kome satin alma karar1 tizerinde etkili olan 53 degiskenin 1’den biiyiik Eigen-values
degerleri dikkate alinarak PCA, bu degiskenleri 12 ana faktore indirgemis ve onlarin

toplam varyansi agiklama orani, yaklagik %73 olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.11).

Tiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma karar1 iizerinde etkili
olan tercih degiskenlerini yapisal esitlik modellerinden PCA vasitasiyla gruplandirarak
ana faktorlerin temin edilmesi ve grupsal degiskenlerin grup i¢i niteliklerini yansitacak

sekilde isimlendirilmesi, Cizelge 4.11’de rapor edilmistir.
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Ozgiin aroma, tad, goriiniim, renk kivam ve yumusaklik gibi duyusal Kalite
memnuniyeti alitinda geleneksel iiretimin stirekliligini saglayarak yillik gelir artigini
temin etmek ve kirsal gocii bolgede tutmayr basaran bu stratejileri biinyesinde
birlestiren “Duyusal kalite ve bolgesel kalkinmaya katki saglama” toplam varyansin
%13,40’m1 agiklamaktadir (Cizelge 4.11). Tiketicilerin geleneksel olarak islenmis
pestil/kome satin alma kararlarlari, kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglama
istekliligi ile pozitif bir etkiye sahiptir. Yerel iriinlerin kirsal ekonomilerin
canlandirilmasim1i ~ ve  siirdiirilebilir ~ kirsal — kalkinmanin  gergeklestirilmesini

saglamaktadir (Topcu 2012a).

Geleneksel olarak iiretilmis Giimiishane pestil-kdmesinin satin alma tercihlerini
belirleyen ikinci temel faktor; ithal ceviz kullanimi, GDO’lu glikoz surubu kullanimi
gibi endiseleri bir araya toplayan “Teknolojik islenmis iiriin kullanim endisesi” toplam

varyansin %10,65’ini agiklamaktadir.



Cizelge 4.11. Geleneksel olarak islenmis pestil/kdme satin alma karariyla ilgili faktor/degisken yiikleri ve PCA sonuglari

Faktor yorumlar: ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri”

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12
Duyusal kalite ve bélgesel kalkinmaya katki saglama (F1)
Ozgiin aroma 0,814 0,085 0,178 -0,001 0,100 0,013 0,225 0,057 0,112 0,182 0,094 0,044
Ozgiin tat 0,812 0,068 0,202 0,045 0,112 0,084 0,142 0,126 -0,019 0,084 0,119 -0,081
Ureticiye katma deger saglamak 0,806 0,073 0,108 0,049 0,043 0,119 0,220 0,073 -0,011 0,030 0,025 0,055
Geleneksel iiretimin siirekliligine katki sagl. 0,799 0,080 0,127 0,033 0,065 0,048 0,245 0,046 0,077 0,201 0,094 0,140
Ozgiin goriiniim 0,788 0,168 0,068 0,192 0,038 0,109 -0,066 0,034 0,091 -0,039 -0,045 0,081
Bolge ekonomisine katki saglamak 0,744 0,195 0,030 0,224 -0,015 0,140 -0,209 -0,031 0,150 -0,059 -0,072 0,199
Ozgiin kivam ve yumusaklik 0,740 -0,017 0,186 -0,034 0,240 -0,026 0,229 -0,017 0,156 0,199 0,147 -0,014
Kirsal go¢iin 6nlenmesine katki saglamak 0,689 0,269 0,050 0,196 -0,041 0,058 -0,298 0,205 0,134 -0,043 -0,023 0,174
Ozgiin renk 0,683 0,196 0,065 0,244 -0,084 0,121 -0,258 0,287 0,090 -0,033 -0,037 0,040
Kirsal kaynaklarin etkin kullanimina katk1 0,567 0,240 0,037 0,169 0,138 0,113 -0,063 -0,073 0,337 0,012 -0,029 0,229
Teknolojik islenmis iiriin kullanim endisesi (F2)
Tekn. tirtinde ithal girdi kullanim endisesi 0,076 0,820 0,119 0,138 0,060 0,101 0,008 0,074 0,031 0,177 0,097 0,013
Tekn. iretimde ithal ceviz kullanimi 0,150 0,801 0,114 0,076 -0,042 0,097 0,099 0,114 0,240 0,137 -0,102 0,076
Tekn. iiriinde suni materyal kullanim endisesi 0,220 0,697 0,174 0,079 0,069 0,374 -0,060 0,007 0,083 0,159 -0,031 0,041
Tekn. {iriinde tiretim deformasyonlari 0,163 0,664 0,114 0,319 0,051 0,098 0,185 0,083 0,060 -0,336 0,045 0,141
Tekn. iiriiniin saglig: tehdit ettigi inanci 0,069 0,657 0,082 0,133 -0,007 0,109 0,341 0,18 0,154 -0,005 -0,016 0,216
Tekn. tiretimde GDO’lu glikoz surubu kullan 0,229 0650 0,191 0,066 0,132 0,399 -0,042 0,012 0,114 0,176 0,001 -0,010
Tekn. liretimin kaliteyi diiglirdiigii inanci 0,185 0,538 0,065 0,144 -0,031 0,511 0,094 0,078 0,118 0,032 -0,088 0,251
Hedonik kalite (F3)
Geleneksel iiriiniin daha dogal oldugu inanc1 0,115 0,102 0,823 0,151 0,076 0,111 0,065 0,097 0,071 0,018 0,189 -0,040
Mevsiminde taze temin olanagi 0,117 0,181 0,791 0,144 0,103 0,039 0,071 0,206 0,223 0,201 -0,017 0,050
Daha uzun raf 6mrii 0,126 0,066 0,603 0,174 0535 0,057 -0,031 0,096 -0,046 -0,101 0,322 -0,076
Kimyasal kalintilardan ari bir {iriin 0,147 0,062 0,567 0,201 0,529 0,098 -0,060 0,103 -0,028 -0,155 0,276 -0,022
Fiyat seviyesi 0,178 0,108 0,702 0,156 0,361 0,113 0,043 0,026 0,029 -0,063 0,290 0,000
Kalitede istikrar 0,183 0,131 0,693 0,147 0,358 0,060 0,043 -0,008 0,072 -0,066 0,292 0,040
Daha yiiksek kalitede iiriin inanci 0,225 0,216 0569 0,263 0,168 0,235 0,087 0,128 0,155 -0,149 -0,144 -0,093
Jenerik marka avantaji 0,209 0,075 0566 0114 0,044 0,543 0,096 0,102 0,087 0,052 -0,055 0,204
Kalite-fiyat arasindaki iliski 0,200 0,272 0,428 0,208 -0,022 0,353 0,145 0,090 0,086 -0,070 0,204 0,044

i



Cizelge 4.11. (Devam)

Faktor yorumlar ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri”

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12
Yerli ceviz-findik-dut kullanim memnuniyeti (F4)
Ceviz oraninin yiiksek olmasi 0,143 0,165 0,243 0,782 0,109 0,128 0,111 0,105 0,183 0,147 0,041 0,037
Findik oraninin yiiksek olmasi 0,070 0,203 0,224 0,757 0,160 0,025 0,115 0,031 0,161 0,107 0,137 0,075
Dut oraninin yiiksek olmasi 0,249 0,127 0,174 0,588 0,047 0,157 0,012 0,171 0,152 0,050 0,072 0,416
Yerli findik-dut-ceviz kullanimi 0,185 0,430 0,142 0,567 -0,060 0,070 0,158 0,093 0,019 0,144 -0,082 0,168
Sosyal ¢evrenin etkisi (F5)
Sosyal ¢evre ve referans grup etkisi 0,087 0,211 0,075 0,107 0,811 0,093 0,038 0,031 0,056 0,010 0,157 0,049
Sosyal statii ve sinif etkisi 0,133 0,210 -0,063 0,048 0,788 0,042 0,207 0,084 0,159 0,109 -0,148 0,093
Aliskanliklar 0,079 0,150 0,065 0,082 0,773 0,104 0,049 0,199 0,136 0,244 -0,076 0,157
Kisa arz zinciri giiveni (F6)
Uretici giftgiye giiven -0,018 -0,002 0,154 -0,048 0,137 0,737 0,240 0,029 0,079 0,257 0,164 0,079
Geleneksel tiriinde daha hijyenik iiretim 0,079 0,337 0,184 0,088 0,172 0,726 0,121 0,017 0,102 0,009 0,197 -0,048
Geleneksel iriinde daha hijyenik pazarlama 0,078 0,415 0,164 0,095 0,094 0,689 0,144 0,030 0,092 0,008 0,155 0,006
Diyette besleyicilik (F7)
Besleyici olmast 0,084 0,043 0,247 0,078 0,155 0,117 0,792 0,041 0,092 0,210 0,124 -0,042
Proteince zengin olmast 0,148 0,235 0,150 0,215 0,113 0,048 0,710 0,023 0,103 -0,271 -0,016 0,127
Vitamince zengin olmasi 0,062 0401 0,132 0,046 0,053 -0,021 0,707 0,128 0,220 0,059 -0,024 0,193
Onemli bir enerji kaynagi olmasi 0,477 0,372 0,147 0,125 0,050 0,170 0,605 0,090 -0,075 0,241 -0,001 0,069
Geleneksel isleme teknikleri memnuniyeti (F8)
Bakir kazanda tiretim 0,099 0,066 0,115 0,144 0,306 -0,015 0,073 0,708 0,097 0,015 0,180 -0,063
Odun atesinde yavas pisirme 0,130 0,121 0,089 0,061 0,058 0,088 0,135 0,694 0,287 0,009 0,266 0,054
Dogal olarak giineste kurutma 0,199 0,097 0,175 0,045 0,188 0,111 0,017 0,641 -0,050 0,143 -0,152 0,313
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Cizelge 4.11. (Devam)

Faktor ve degisken yiikleri”

Faktor yorumlar ve degiskenler

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11  F12
Esnek findik-fistik-ceviz kullanim memnuniyeti (F9)
Uretimde istenilen diizeyde fistik kullanimi 0,156 0,132 0,151 0,145 0,167 0,102 0,097 0,125 0,704 -0,011 0,058 0,080
Uretimde istenilen diizeyde findik kullanimi 0,106 0,136 0,264 0,150 0,020 0,102 -0,033 0,219 0,628 -0,036 0,157 -0,142
Uretimde istenilen diizeyde ceviz kullanimi 0,147 0,199 0,122 0,145 0,062 0,009 0,152 0452 0,480 0,149 0,109 0,094
Uriinde gérsel tecriibe (F10)
Ozgiin kalinlik ve seffaflik 0,361 0,153 0,072 0,170 0,160 -0,021 0,078 0,062 0,053 0,722 -0,028 0,040
Uriinle ilgili deneyim ve tecriibe 0,366 0,177 0,032 0,180 0,157 0,121 0,073 0,131 -0,041 0,721 -0,039 0,079
Yiiksek diizeyli bal-siit kullanim memnuniyeti (F11)
Siit oraninin yiiksek olmast 0,099 0,034 0,222 0,068 0,054 0,103 -0,064 0,160 0,100 -0,047 0,723 0,009
Bal oraninin yiiksek olmasi 0,222 0,213 0,176 0,207 0,091 0,114 0,147 -0,184 0,235 -0,077 0,576 0,216
Diisiik diizeyli un-geker-su kullanim memnuniyeti (F12)
Un oraninin diisiik olmasi 0,209 0,170 0,069 0,095 0,070 0,014 0,045 0,252 -0,019 0,110 0,024 0,765
Rutubet oranmin diisiik olmasi 0,225 0,261 0,069 0,123 0,038 0,250 0,198 0,097 0,056 0,188 -0,045 0,636
Seker oraninin diisiik olmasi 0,145 0,168 0,280 0,079 0,231 0,020 0,013 0,120 0,137 -0,067 0,068 0,498
Eigen-value 17,601 4,357 3,847 2,393 1976 1,673 1,499 1407 1317 1216 1,101 1,032
Actklanan varyanslarin payr (%) 13,396 10,649 10,593 5,500 5,102 4,824 4,350 4,300 3,976 3,679 3,332 3,298

Varyanslarin kiimiilatif pay: (%) 13,396

24,045 34,638 40,138 45,239 50,064 54,414 58,714 62,690 66,368 69,700 72,998

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi
Bartlett’s test of Sphericity

0,827

(Chi-square, df: 1431): 14971,99 (p: 0,000

* Koyu renkli rakamlar, her bir degisken icin en yiiksek yiikleri gostermektedir.

LS
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4.2.5. Tiiketicilerin satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan faktorlerin PCA

sonuclari

Tiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma motivasyon
faktorlerini ifade eden gézlem ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO
ornek yeterlilik Olgilit indeksi, 0,881°dir. Diger taraftan tiiketicilerin satin alma
motivasyonu ile ilgili ana faktdrlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi i¢in
hesaplanan ki-kare degeri; 5728,53 (p: 0,000) olarak hesaplanmis ve birim matris
hipotezleri reddedilmistir (p<0,01) (Cizelge 4.12).

Ayni zamanda Cizelge 4.12, tiliketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil ve kdme
satin alma motivasyonu tizerinde etkili olan 36 degiskenin 1’den biiyiik Eigen-values
degerlerini dikkate alan PCA’in bu degiskenleri 9 ana faktore indirgemis ve onlarin
toplam varyansi aciklama oranin %67 oldugunu da rapor etmistir. Sonug¢ olarak, 6rnek
kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik, geleneksel olarak islenmis pestil ve kome
satin alma motivasyonu tizerinde etkili faktorler ile ilgili veri setinin PCA i¢in ¢ok iyi

bir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Ayrica, tiiketicilerin geleneksel olarak iglenmis bu iiriinleri satin alma motivasyonu
tizerinde etkili olan degiskenleri yapisal esitlik modellerinden PCA vasitasiyla
gruplandirarak ana faktorlerin temin edilmesi ve grupsal degiskenlerin grup i¢i

niteliklerini yansitacak sekilde isimlendirilmesi, Cizelge 4.12°de verilmistir.

Tiiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil kome satin alma motivasyonunu
belirleyen birinci ve ikinci temel faktorler; “Diyette yiiksek dogal besin degeri” ve
“Saglik tizerinde diyet memnuniyeti” toplam varyansin %20,40’1in1 olusturmaktadir
(Cizelge 4.12). Modern yasamin beraberinde getirdigi pasif yasam kosullariin
tetikledigi saglik problemleri ve igerigi ile oynanmis gida iiriinlerinin fazlaca bulunmasi
tilketicilerin giinliik diyetlerinde kullandiklar1 gidalart gozden gecirmelerine sebep

olmustur.



Cizelge 4.12. Geleneksel islenmis pestil/kdme satin alma motivasyonu ile ilgili faktor/degisken yiikleri ve PCA sonuglari

Faktor yorumlar ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri*

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
Diyette yiiksek dogal besin degeri (F1)
Protein bakimindan zengin olmasi 0,853 0,096 0,098 0,201 0,051 0,148 0,074 0,052 0,035
Vitamin bakimidan zengin olmasi 0,833 0,162 0,098 0,171 0,020 0,108 0,018 0,008 0,077
Mineral madde bakimindan zengin olmas1 0,773 0,178 -0,004 0,151 0,054 0,188 0,037 -0,002 0,026
Yiiksek enerji degerine sahip olmasi 0,749 0,059 0,150 0,026 0,102 -0,082 0,180 0,186 0,038
Diyette diger tatlilara gére daha dogal olmasi 0,685 0,010 0,177 -0,012 0,122 -0,010 0,260 0,145 0,165
Bolgenin en 6nemli ticari yerel {irlinii olmasi 0,494 -0,014 0,080 0,178 0,300 0,300 -0,086 0,200 -0,173
Saglk iizerinde diyet memnuniyeti (F2)
Kanser riskini azalttig1 inanci 0,053 0,823 0,115 0,182 0,169 0,081 0,070 -0,012 0,146
Doku/hiicreleri yenilemede 6nemli bir rol oynamasi 0,118 0,766 0,098 0,079 0,223 0,110 0,038 0,183 0,222
Zihinsel gelismede etkili olmasi 0,145 0,755 0,132 0,207 0,081 0,067 0,142 -0,024 -0,061
Viicuttaki su dengesini korumaya yardimei olmasi 0,031 0,668 0,106 -0,111 0,221 0,258 -0,041 0,209 0,247
Bagisiklik sistemini giiglendirdigi inanci 0,240 0,661 0,074 0,159 0,037 0,100 0,104 0,352 0,134
Kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglamak (F3)
Ureticilerin yeterli gelir temin etmelerine katkida bulunmak 0,115 0,089 0,791 0,087 0,205 0,169 0,042 0,082 0,009
Ureticiye daha fazla katma deger saglamak 0,243 0,187 0,776 0,109 0,091 0,062 0,148 0,038 -0,053
Kirsal gociin engellenmesine katki saglamak 0,073 0,128 0,718 0,257 0,178 0,023 0,155 0,053 0,095
Potansiyel kit kaynaklarin etkin kullanimina katki vermek 0,218 0,286 0,642 0,173 0,058 -0,007 0,222 0,064 -0,061
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 0,175 0,101 0,627 0,362 0,166 0,189 -0,138 0,122 -0,008
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 0,056 0,028 0,586 0,498 0,162 0,197 0,044 0,165 0,036
Uretim bolgesini gormek ve dogal ¢evreyi gdzlemlemek 0,061 0,294 0572 0,235 0,056 0,058 0,156 0,069 0,066
Ulagilabilir dogal yerli iiriin memnuniyeti (F4)
Yabanci orijinli ithal {iriin olmamasi 0,149 0,146 0,203 0,718 0,081 0,028 0,180 0,079 0,168
Diger tatlhilara gore kimyasal kalint1 riskinin diisiik olmas1 0,120 0,145 0,178 0,659 0,154 0,177 0,080 0,081 -0,038
Tamamen yerli kaynaklara dayali dogal iiriin olmasi 0,224 0,153 0,117 0,627 0,191 -0,004 0,295 0,108 -0,001
Kolay bulunabilir ve ulagim kolaylig1 0,312 0,072 0,177 0,534 0,239 0,041 0,141 0,234 0,058
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Cizelge 4.12. (Devam)

Faktor ve degisken yiikleri*

Faktor yorumlar: ve degiskenler

09

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
Sosyal cevrenin giidiisii (F5)
Referans gruplarimin yonelim etkisi 0,051 0,192 0,209 0,159 0,807 0,118 0,161 0,077 0,058
Sosyal gruplarin yonelim etkisi 0,131 0,210 0,161 0,259 0,755 0,122 0,223 0,051 -0,043
Besleyicilikte diger tatlilara gore daha avantajli olmasi 0,202 0,094 0,188 0,426 0,591 0,032 0,106 0,200 -0,097
Diger tatlilara gore hediyeye daha uygun olmasi 0,104 0,186 0,175 -0,079 0,498 0,199 0,094 0,385 -0,141
Hazirda bir mamul olmast (F6)
Diger tatlilara gore daha ucuz olmasi 0,042 0,102 0,071 0,033 0,205 0,763 0,132 -0,131 0,238
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmast 0,083 0,107 0,071 0,267 0,026 0,637 0,366  -0,037 0,152
Geleneksel iiriinii tiiketmekten biiyiik haz duymak 0,231 0,105 0,138 0,135 0,016 0,633 0,091 0,239 -0,022
Sosyal toplantilarda sunum memnuniyeti (F7)
Sosyal toplantilar i¢in daha uygun olmasi 0,103 0,085 0,117 0,054 0,142 0,194 0,687 0,202 -0,029
Bu {iriiniin tiiketiminin zenginligin bir gostergesi olmasi 0,083 0,179 0,132 0,135 0,202 0,190 0,628 -0,171 0,177
Daha uzun siire muhafaza imkan 0,129 0,098 0,139 0,172 0,143 0,392 0,466 0,115 0,019
Kiiltiirel entegrasyonda iletisim aract olmasi (F8)
Bolge kiiltiiriintin 6nemli bir parcasi olmasi 0,230 0,084 0,136 0,181 0,109 0,224 0,056 0,707 0,028
Bolge orijinli geleneksel bir iiriin olmasi 0,146 0,192 0,111 0,345 0,083 -0,127 0,258 0,616 0,147
Diyette tamamlayict mamul memnuniyeti (F9)
Diyetin 6nemli bir par¢asi olduguna inanma 0,033 0,175 0,014 -0,017 0,031 0,099 0,050 -0,088 0,833
Cayn iyi bir tamamlayicis1 olmasi 0,114 0,244 0,137 0,020 0,152 0,135 0,165 0,013 0,589
Eigen-value 11,118 2,612 2,215 1,802 1,397 1,326 1,227 1,120 1,028
Agiklanan varyanslarin payr (%) 11,088 9,309 8,745 8,309 7,290 6,661 5,962 4,680 4,387
Varyanslarmn kiimiilatif payi (%) 11,088 20,398 29,143 37,452 44,742 51,403 57,365 62,045 66,432
KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) istatistigi 0,881
Bartlett’s test of Sphericity (Chi-square, df: 630): 5728,53 (p: 0,000)

* Koyu renkli rakamlar, her bir degisken icin en yiiksek yiikleri gostermektedir.
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4.2.6. Tiiketicilerin satin alma Kararlari iizerinde etkili olan faktorlerin kiimeleme

analiz sonuclar

Geleneksel olarak islenmis pestil ve kome diriinlerini yogun bir sekilde tiiketen
kullanicilar (heavy users) (C1); bu tiriinleri satin alma karar1 tizerinde yerli findik-ceviz-
dut, yiiksek oranli siit ve bal fakat diisiik diizeyli un ve su bilesiminden olusan ve temel
fayday1 ifade eden iirlin igeriginin temini ve bu iirlin bilesenlerinin geleneksel isleme
teknikleri ile saglanan duyusal kalite memnuniyeti altinda bolgesel kalkinmaya katki

saglamak etkili faktorlerdir (Cizelge 4.13).

Diger taraftan 6rnek popiilasyonda 6nemli bir paya sahip olan orta diizeyli kullanicilar
(medium users) (C2); geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma karari
tizerinde duyusal kalitenin temel belirleyicisi olan iiriin igerigi (yerli ve esnek ceviz-
findik-fistik-dut kullanimi, yiiksek oranli siit ve bala karsilik diisiik oranli un ve su
kullanimi) ile geleneksek isleme tekniklerine karsi teknolojik islenmis {iriin endigesini
kapsayan temel fayda odakli lirlin memnuniyeti odak faktorler olarak dikkate alinirken,
kisa arz zinciri giiveni ile hedonik kalite gercek {irlin imajinin tesekkiiliine olanak
saglamistir. Bunlara ilave olarak; hedef tiiketici kitlesi bolgesel kalkinmaya katki
saglamak amaciyla satin alma modellerini bu iirlinler lehinde genisletmekte ve kisa arz
zincirinde fonksiyon gdsteren biitlin faaliyet birimlerini desteklemekte ve bilesik iiriin

imajli tirlinleri satin alma modelinin merkezinde kabul etmektedirler (Cizelge 4.13).

Geleneksel olarak islenmis pestil ve kome firiinlerini diisiikk seviyede kullanan
tiikketiciler (light users) (C3); sosyal ¢evrenin etkisi ve besleyicilik giidiisli altinda iiriinle
ilgili gorsel tecriibeye dayali olarak kisa gida arz zinciri giiveni ile bolgesel kalkinmaya

katki saglamak isteyenlerden olusmaktadir (Cizelge 4.13).
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Cizelge 4.13. Her bir kiimedeki tercih faktorlerinin final kiime merkez skorlar1 ve 6rnek sayilar

Kiimeler*
Tercih faktorleri Heavy Medium Light
users (C1) users (C2) users (C3)

Duyusal kalite ve bolgesel kalkinmaya katki saglama (F1) 0,250 0,059 0,401
Teknolojik islenmis iiriin kullanim endisesi (F2) -0,164 0,368 -0,506
Hedonik kalite (F3) -0,208 0,365 -0,448
Yerli ceviz-findik-dut kullanim memnuniyeti (F4) 0,347 0,145 -0,676
Sosyal ¢evrenin etkisi (F5) -0,308 -0,055 0,253
Kisa arz zinciri giiveni (F6) -0,484 0,136 0,306
Diyette besleyicilik (F7) -0,074 -0,051 0,181
Geleneksel igleme teknikleri memnuniyeti (F8) 0,076 0,012 -0,111
Esnek findik-fistik-ceviz kullanim memnuniyeti (F9) -0,641 0,407 -0,026
Urlinde gorsel tecriibe (F10) -0,287 -0,040 0,407
Yiksek diizeyli bal-siit kullanim memnuniyeti (F11) 0,499 0,441 -0,255
Diisiik diizeyli un-geker-su kullanim memnuniyeti (F12) 0,335 0,158 -0,689
Her kiimedeki 6rnek sayis1 (kisi) 86 140 74

Her kiimedeki toplam 6rnek orani (%) 29 47 24

“Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarin géstermektedir.
“p<0,01, F istatistigine gére, final kiime merkez skorlart Gnemli bulunmustur.
“Toplam érnek biiyiikliigii (n), 300 diir.

Yogun diizeyde kullanicilar; yerel iiriinlere dayali siirdiiriilebilir kirsal kalkinmaya katki
saglayabilmek amaciyla ilgili mamul grubunda pestil ve kome iirlinlerinden saglanacak
temel faydaya dayali olarak fizyolojik ihtiyaglarmin tatmine yonelmektedirler. Bu
gruptaki tiiketiciler i¢in mamuliin 6zline dayali temel faydayi, gida ve saglik giivenligi
ve saghkli diyet motivasyonu yoniinden destekleyen tiiketim memnuniyeti tercih
faktorleri ile kombine edilerek temel faydayr giiclendiren satin alma ve tiiketim

motivasyonu saglanabilir.

4.2.7. Tiketicilerin satin alma motivasyonu iizerinde etkili olan faktorlerin

kiimeleme analiz sonuglari

Geleneksel olarak islenmis pestil ve kome iirlinlerini yogun bir sekilde tiiketen
kullanicilar (heavy users) (C1); bu iiriinlerin satin alma motivasyonu lizerinde diyette
yiiksek dogal besin degeri ve sosyal ¢evrenin giidiisii ile kiiltiirel entegrasyonda iletisim
araci olarak kullanilan ve hazirda bir mamul olan geleneksel islenmis pestil ve kome 6n

plana ¢ikmaktadir (Cizelge 4.14).
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Diger taraftan orta diizeyli kullanicilar (medium users) (C2); geleneksel olarak islenmis
pestil ve kdmenin satin alma motivasyonu, diyetteki yliksek besin degeri ile ulasilabilir
dogal yerel lriin memnuniyetine dayali olarak saglik iizerindeki pozitif etkilerin
memnuniyetinin harekete gecirdigi satin alma algis1 kirsal ve bolgesel kalkinmaya katk1

saglayan biitiinsel glidiilerin bir kombinasyonunu yansitmaktadir (Cizelge 4.14).

Geleneksel olarak islenmis pestil ve kome firiinlerini diisiikk seviyede kullanan
tiikketiciler (light users) (C3); sosyal toplantilarda gida sunumlarinda iyi bir tamamlayici
dogal yerel mamul olan geleneksel islenmis pestil ve kdomenin kisa arz zinciri
kapsaminda ulasilabilir olmasinin sonucunda dagitim kanallarina etkinlik kazandirilarak
kirsal ve bolgesel kalkinmaya onemli bir katki saglayacagi giidiisiiyle satin alma

motivasyonunu sekillendirmektedirler (Cizelge 4.14).

Cizelge 4.14. Her bir kiimedeki motivasyon faktorlerinin final kiime merkez skorlar1 ve 6rnek
sayilar1

Kiimeler*
Motivasyon faktorleri Heavy Medium Light
users (C1) users (C2) users (C3)

Diyette yiiksek dogal besin degeri (F1) 0,109 0,491 -0,191
Saglik tizerinde diyet memnuniyeti (F2) -0,399 0,605 -0,631
Kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglamak(F3) -0,684 0,309 0,278
Ulagilabilir dogal yerli iiriin memnuniyeti (F4) -0,501 0,320 0,029
Sosyal ¢evrenin giidiisii (F5) 0,293 -0,095 -0,542
Hazirda bir mamul olmasi (F6) 0,163 -0,006 -0,192
Sosyal toplantilarda sunum memnuniyeti (F7) -0,510 -0,029 0,581
Kiiltiirel entegrasyonda iletigim araci olmasi (F8) 0,375 -0,081 -0,317
Diyette tamamlayict mamul memnuniyeti (F9) -0,017 -0,551 0,307
Her kiimedeki 6rnek sayis1 (Kkisi) 91 73 136

Her kiimedeki toplam 6rnek oran1 (%) 30 24 46

*Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarini gostermektedir.
*p<0,01, F istatistigine gére, final kiime merkez skorlart énemli bulunmustur.
*Toplam érnek biiyiikliigii (n), 300 diir.
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5. SONUC ve ONERILER

5.1. Tiiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma karan ile

ilgili sonug ve oneriler

Yogun diizeyde Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome tiiketen tliketiciler; satin
alma kararinda teknolojik olarak iglenmis {irlinlin icerigine dayali duyusal kalite ile
temel fayda ve arz stabilitesi ile saglanan arz zinciri gilivenirliligine dayali
gerceklestirilen gergek iirlin imaj1 iizerine odaklanmislardir. Bu gruptaki tiiketicilerin
duyusal kalitelerini devam ettirici {irlin icerigine ilave edilmis c¢esitli {iriin odakl
uygulamalarla temel faydayi artirict ve pazarlama karmasi bilesenleri ile de destekli
gercek iirlin imaji  kazandirilmalidir. Boylece iiriine daha yiiksek nitelikler

kazandirilarak iletisim karmasi ile pazarlama kanalinin etkinligi artirilabilir.

Diger taraftan orta diizeyli tiiketiciler; teknolojik olarak islenmis pestil ve kdme satin
alma karar1 tizerinde duyusal kalitenin temel belirleyicisi olan iirlin igerigi ve
mikrobiyolojik gilivensizligi minimum kilan temel fayda ve arz istikrarinda arz
zincirinin  glivenirliligini maksimum kilan gercek iirlin imajin1 benimsemislerdir.
Ayrica, bolgesel kalkinmaya katki saglamak amaciyla satin alma modellerini bu {iriinler
lehinde genisletmekte ve arz zincirinde fonksiyon gosteren tedarik ve pazarlama kanal
karmas1 destegi ile bilesik iiriin imajli mamul karmasi iizerine odaklanmislardir. Biitiin
bu satin alma kararlarina cevap verebilmek i¢in bilesik iiriin imajli pazarlama taktik ve
stratejilerinin uygulanarak, pazarlama kanallarinda fonksiyon gosteren imalatgi
firmalarin gida ve saglik gilivencesini 6n plana ¢ikaran, toplumsal refahi yiikselten ve
bolge kaynaklariin etkin kullanimina olanak saglayan biitiinsel pazarlama yaklasimlar

altinda optimal pazarlama karmasi bilesenlerinin kullanilmas1 gerekmektedir.

Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome iiriinlerini diigiik seviyede tiiketen tiiketiciler;
mikrobiyolojik giiven baz alarak hedonik kalite ve sosyal ¢evre etkisi altinda satin alma

kararmin temelinde yatan gercek iirlin imaji {izerine odaklanmiglardir. Bu gruptaki
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tiiketicilerin toplam faydalarinin artirilmasinda, mamul farklilastirilmasina dayanan
fiyat farklilagtirmas ile temin edilecek farkli imalat¢1 markalarin perakende seviyesinde
yaygimnlastirilmas: kaginilmazdir. Diisiik diizeyde pestil ve kome tiiketenler; gorsel
kaliteye ve mamiiliin imajina gore satin alma ve tliketim kararlari veren ve tiiketim
karalarinda sosyal ¢evre ve iletisim karmasinin etkisinde kalan bir tiiketici kitlesidir. Bu
tiiketici kitlesi i¢in kaliteli, cevre dostu ve cazibesi artirilmig ambalaj materyalleri ile

yerel markal1 genisletilmis mamul imajin1 kapsayan pazarlama stratejileri sunulabilir.

5.2. Tiiketicilerin teknolojik olarak islenmis pestil ve kome satin alma motivasyonu

ile ilgili sonuc ve oneriler

Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome iriinlerini yogun bir sekilde tiiketen
tilkketiciler; satin alma motivasyonu, diyetteki yiiksek besin degeri ile insan saglig
tizerindeki pozitif etkilerine dayali olarak yerel orijinli ulasilabilir hijyenik hazirda
mamul memnuniyetinin etkisi altindadir. Bu tiiketicilerin pozitif bir satin alma
motivasyonu altinda hareket etmelerini saglamak igin iiretim ve pazarlama agamasinda
hijyenik sartlara uygun olarak iiretim yapan, gida ve saglik giivencesini iiretim felsefesi
olarak benimseyen imalatgilarin iirlinlerinin insan saglig1 tizerindeki pozitif etkilerine

vurgu yaparak {liriin kampanyalarina oncelik verilmelidirler.

Diger taraftan orta diizeyli tiiketiciler; yiiksek besin degeri ile insan sagligi tizerinde
diyet memnuniyeti saglayan ve uzun bir raf dmriine sahip olan pestil ve kdmenin hem
yatay hem de dikey boyutta kiiltiirel iletisim araci olarak sosyal ¢evre tarafindan
yayilimi ile bolgesel ve kirsal kalkinmaya onemli katki sagladigina iliskin satin alma
motivasyonunu dinamik olarak kullanmaktadir. Bu yilizden, hedef kitle icin iiriiniin
temel faydasina odakl1 ve kiiltiirel iletisim araci olarak {iriin algi kampanyalari ile ulusal
bazdaki iletisim karmasi ve pazarlama kanal etkinligi ile genis alanlara ulasim

saglayacak pazarlama taktik ve stratejilerinin olusturulmasi zorunluluk arz etmektedir.

Teknolojik olarak islenmis pestil ve kome iriinlerini diisiik seviyede kullanan

tilkketiciler; sosyal ¢evrenin etkisi altinda kiiltiirel iletisim araci olarak kullanilan uzun
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bir raf dmriine sahip ve hazirda bir mamul olarak kullanilan pestil ve komenin bolgesel
ve kirsal kalkinmaya onemli bir katki saglayacag: giidiisiiyle satin alma motivasyonunu
sekillendirmektedirler. Bu tiiketici segmenti i¢in de, orta diizeyli kullanicilar icin
harekete gecirilen pazarlama taktik ve stratejilerinin yaninda ulusal diizeyde perakende
sektoriinde hazirda bir mamul olarak kabul goren pestil ve komenin yayilim etkisinin

artirtlmasi gerekmektedir.

5.3. Tiiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma karar ile

ilgili sonuc ve oneriler

Geleneksel olarak islenmis pestil ve komeyi yogun sekilde tiiketen tiiketiciler; bu
tirlinleri satin alma karar lizerinde yerli findik-ceviz-dut, yiiksek oranli siit ve bal fakat
diisiik diizeyli un ve su bilesiminden olusan iiriin igerigi ile geleneksel isleme teknikleri
altinda duyusal kalitenin yaratmis oldugu memnuniyet ile bdlgesel kalkinmaya katki
saglamak etkili faktorlerdir. Bu gruptaki tiiketiciler, yerel kaynaklara dayali {iriin
iceriginin yerel igleme teknikleri ile duyusal kalitenin korunmasma odaklanan temel
faydanin insa edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in jenerik marka adi altinda 6z iiriin
nitelikleri korunarak, dogrudan pazarlama yaklasimi ile kisa gida arz zincirinde

tiriinlerin sunumlariin yapilmasi gerekmektedir.

Diger taraftan orta diizeyli tiiketiciler; geleneksel olarak islenmis pestil ve kdme satin
alma karar1 {lizerinde duyusal kalitenin temel belirleyicisi olan {riin igeriginin
geleneksek isleme tekniklerine dayali temel fayda ve kisa arz zinciri giiveni ile hedonik
kalite tercihlerini kapsayan gergek iirlin imajin 6nem arz etmektedir. Ayrica, bolgesel
kalkinmaya katki saglamak amaciyla satin alma modellerini bu iiriinler lehinde
genisletmekte ve kisa arz zincirinde fonksiyon gdsteren biitiin faaliyet birimlerini
destekleyerek bilesik iirlin imajli mamulleri satin alma modelinin 6nemli bir pargasi
olarak kabul etmektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler i¢in, {irtiniin 6z niteliklerini koruyan
ve duyusal kalite stabilitesini devam ettiren uygulamalarin yaninda yerel orijinli
bireysel markali {iriin tasarimlarina yonelen pazarlama ameliyeleri gergeklestirilmelidir.

Diger taraftan kisa gida arz zinciri kapsaminda dogrudan pazarlama yaklasimlar ile
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tirtinlerin isleme bolgelerinde yerel {irlin magazalarinda teshiri ve ilave hizmetlerin
sunumu ile tliketicilerin iiretim ve igleme bolgelerine yonelimleri saglanabilir. Bunlarin
sonucu olarak, diger hizmet ve iiretim birimlerinin bundan pozitif yonde fayda

saglamasi ile hem kirsal hem de bolgesel kalkinma olanaklar1 artirilabilir.

Geleneksel olarak islenmis pestil ve komeyi diisiik seviyede tiiketenler; sosyal gevrenin
etkisi ve besleyicilik giidiisii altinda tiriinle ilgili gorsel tecriibeye dayali olarak kisa gida
arz zinciri giiveni ile bolgesel kalkinmaya katki saglamak isteyenlerdir. Bu tiiketici
gruplart i¢in kisa gida arz zinciri icerisinde dogrudan pazarlama yaklasimlarinin avantaji
ile gorsellige hitap eden pazarlama ameliyeleri etkin bir sekilde kullanilmalidir. Uriiniin
temel faydasin1 6n plana c¢ikaran yerel orijinli jenerik markalar altinda, tiiketicilerin
gorsel algilarina hitap ambalajlama, paketle gibi pazarlama ameliyeleri ve etkin iletisim
karmalari ile tiiketici kitlerin talepleri artirabilir. Boylece dogrudan pazarlama yaklagimi
altinda bolgesel hizmet sunan ¢esitli isleme birimlerinin olusturulmasi ile istthdam
olanaklar artirilarak, kirsal go¢ engellenebilir ve bdlgesel kalkinma olanaklart harekete

gecirilebilir.

5.4. Tiiketicilerin geleneksel olarak islenmis pestil ve kome satin alma motivasyonu

ile ilgili sonuc ve oneriler

Geleneksel olarak islenmis pestil ve komeyi yogun tiiketenler; bu {irlinlerin satin alma
motivasyonunda diyette yiiksek dogal besin degeri ve sosyal g¢evrenin giidiisii ile
kiiltiirel entegrasyonda iletisim araci olarak kullanilan ve hazirda bir mamul olan
geleneksel islenmis pestil ve kome iizerine odaklanmistir. Bu yilizden, bu iirlinlerin
diyetteki dogal yiiksek besin degerini algis1 altindaki iiriiniin temel faydasi ve kiiltiirel
bir iletisim aract olarak sosyal ¢evrelerde tanitimi1 ve duyusal olarak benimsetilmesi ile
gerceklestirilecek algi ve inanglar yoluyla hedef kitlenin satin alma motivasyonlari

giiclendirilebilir.

Diger taraftan orta diizeyli tiieketenler; geleneksel olarak islenmis pestil ve kodmenin

satin alma motivasyonu, diyetteki yiiksek besin degeri ile ulasilabilir dogal yerel {iriin
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memnuniyetine dayali olarak saglik {izerindeki pozitif etkilerin memnuniyetinin
harekete gecirdigi satin alma algisi kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglayan
biitiinsel giidiilerin bir kombinasyonunu yansitmaktadir. Bu gruptaki tiiketiciler igin
iirtinlin temel faydasi ve saglik iizerindeki pozitif etkileri iizerine odakli motivasyon
algilar1 ve inanclar yaratilarak ve iletisim ile pazarlama kanallarinin etkinligi artirilarak

satin alma motivasyonlarinin amaglarina ulasilabilir.

Geleneksel olarak islenmis pestil ve kome triinlerini diisiik seviyede tiiketenler; sosyal
toplantilarda gida sunumlarinda iyi bir tamamlayici1 dogal yerel mamul olan geleneksel
islenmis pestil ve komenin kisa arz zinciri kapsaminda ulasilabilir olmasinin sonucunda
dagitim kanallarina etkinlik kazandirilarak kirsal ve bolgesel kalkinmaya onemli bir
katki saglayacagi giidiisiyle satin alma motivasyonunu sekillendirmektedirler. Bu
gruptaki tiiketicilerin satin alma motivasyonunda diyette iyi bir tamamlayict mamul
olan pestil ve komenin temel faydasi ve dogalligina iliskin sosyal c¢evre lizerinde
yaratilacak algi ve benimsetme sunumlar1 ile inan¢ haline getirilecek satin alma
algismin kisa gida arz zinciri cergevesinde olusturulmasi ve dogrudan pazarlama
yaklagimlari ile de ulasilabilirliginin saglanmasi, kirsal ve bolgesel kalkinma iizerinde

onemli avantajlar saglayabilir.

Teknolojik olarak {iretilen pestil kome tercih eden tiiketicilerin tercihlerine; hijyen
giivenirliligi, imalatgiya giiven, 6zgilin tat ve lezzet énemli olan ve aranan nitelikler
basinda gelirken geleneksel olarak {iretilen pestil kome tercih eden tiiketiciler
tercihlerinde, siit ve bal oraninin yiiksek olmasi enerji kaynagi olmasi, duyusal kalite ve

tirtinle ilgili 6nceki deneyim ve tecriibelere 6nem vermektedir.

Teknolojik olarak iiretilen pestil kdme tercih eden tiiketicilerin tercihlerinde; firinda ve
hizli kurutma faktoriinii nemsiz bulurken geleneksel olarak iiretilen pestil kome tercih
eden tiiketiciler tercihlerinde un oraminin diisiik olmasi, sosyal cevre ve referans

gruplarin etkisi ile kalitede istikrar faktorleri en az memnuniyet saglayan faktorlerdir.
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Teknolojik olarak iiretilen pestil kome tercih eden tiiketicilerin motivasyonlarinda;
bolge kiiltiiriiniin 6nemli bir parcasi olmasi, diger tatlilara gore hediyeye daha uygun
olmasi, bolgenin en 6nemli ticari iiriinii olmas1 faktorleri ilk sirada iken geleneksel
olarak tiretilen pestil kome tercih eden tiiketicilerin motivasyonlarinda bolge kiiltiiriiniin
onemli bir parcasi olmasi, bélgenin en 6nemli ticari iiriinii olmasi ve bdlge orjinli yerel

bir lirlin olmasi ilk sirada gelmektedir.

Geleneksel gidalar son yillarda 6nemi gittikge artan ve istihdama, bolge kalkinmasina
onemli katkilar saglayan gidalardir. Bununla birlikte yoresel olarak ev Olceginde
tiretilmeleri, hijyenik sartlarin kontrol edilememeleri gibi riskler nedeniyle bu gidalarin
kontrol altina alinmalar1 ve standardize edilmeleri oldukca 6nemlidir. Ozellikle son
yillarda geleneksel gidalarin ekonomiye katilmalar1 nedeniyle hem ait oldugu cografya
ve kiiltiir disinda ve geleneksel olmayan/modern metotlar ile {iretilmesini tesvik
etmistir. Tirk Patent Enstitiisii ve Avrupa Birligi tarafindan da cografi bolgelerde bu

gidalarin muhafaza edilmesi amaglanmugtir.
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