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ONSOZ

Yerel gida tiretim-tiiketim zincirinin aktif bir sekilde islemesinin yerel Ureticiye,
yerel ekonomiye ve siirdiiriilebilirlige katki sagladigi bilinmektedir. Son yirmi yilda
kiiltiirel mirasin bir pargasi olan yerel gidalara kars: tiiketici ilgisinin arttigi goriilmektedir.
Bu sebeple tiiketicilerin yerel gida satin alma kararlarinda etkili olan etmenlerin bilinmesi
oldukca 6nem arz etmektedir. 5000 bin yildan fazla bir gegmise sahip olan ve temel gecim
kaynagi tarim ve hayvancilik olan Canakkale sebze-meyve, et ve et Grlinleri, stt ve sit
uriinleri, deniz {irtinleri, gesitli mantar ve endemik bitki tiirleri bakimindan olduk¢a zengin
bir ildir. Diger yandan Canakkale mutfagi cesitli yoresel corba, yemek, tath ve igecek
tiirlerine de ev sahipligi yapmaktadir. Planli Davranis teorisi kapsaminda gergeklestirilen
bu ¢alismada Canakkale’de yasayan bireylerin yerel gida triinlerini satin alma niyeti
iizerinde inang, tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol ve ge¢mis satin alma

sikliklarmin nasil bir etkisi oldugunun incelenmesi istenmistir.
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OZET

CANAKKALE’DE TUKETICILERIN YEREL GIDA URUNLERINi SATIN ALMA
DAVRANISININ INCELENMESI
Habibe TURAN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi
Prof. Dr. Ferah OZKOK
09/05/2022, 117

Gida ticaretinde kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gidalarin seffafligi ve
giivenligi konusundaki endiseler artmustir. Bunun sonucundagenis bir fayda yelpazesiyle
karakterize edilen iirlinler olarak algilanan yerel gidalara olan tiiketici ilgisi de artmigtir.
Kiiltiirel mirasin bir parcasi olan yerel gida iirlinlerini tiiketmenin bireylere ve bolgelere
pek ¢ok fayda sagladig ve tlketicilerin yerel gida tiriinlerini tercih ederken saglik, kalite,
cevre dostu olma, yerel tireticiye, yerel ekonomiye ve siirdiiriilebilirlige katki saglama vb.
pek cok etmeni goz Oniinde bulundurdugu bilinmektedir. Bu dogrultuda Planli Davranis
Teorisi kapsaminda gergeklestirilen bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin yerel gidaya yonelik
inanglarinin, tutumlarinin, 6znel normlarinin, algilanan davranigsal kontrollerinin ve
gecmis satin alma sikliklarmin yerel gida satin alma niyetleri iizerinde nasil bir etkiye sahip
oldugunun ortaya ¢ikartilmasidir. Calisma nicel arastirma yontemi ile gergeklestirilmistir.
Arastirma verileri Canakkale’de yasayan 394 katilimcidan anket teknigi ile toplanmustir.
Elde edilen wverilerin analizi sonucunda katilimcilarin g¢ogunlugunun yerel giday1
Canakkale sinirlar1 i¢inde tiretilen gidalar seklinde tanimladigi, en az haftada bir kez yerel
gida aligverisi yaptigi, yerel gida aligverislerini semt pazarindan yaptigi ve yerel gida
aligveriglerinde 100 TL ve iizeri harcama yaptig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin yerel gida
satin alma niyetleri lizerinde inang, tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol ve
gecmis satin alma sikhigmin istatistiksel agidan anlamli ve olumlu yonde etkisi oldugu
saptanmistir.  Sonuglar  dogrultusunda s6z konusu olumlu etkilerin boyutlar1

degerlendirilmis ve bu etkinin veriminin artirilmast ile ilgili oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yerel Gida, Yerel Gida Tiiketimi, Tiiketici Davraniglari, Planli

Davranig Teorisi, Canakkale



ABSTRACT

INVESTIGATION OF CONSUMERS' BEHAVIOR OF PURCHASING LOCAL

FOOD PRODUCTS IN CANAKKALE
Habibe TURAN
CanakkaleOnsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Gastronomy and Culinary Arts
Prof. Dr. Ferah OZKOK
09/05/2022, 117
With the emergence of globalization in food trade, concerns about the transparency and
safety of their food have increased. As a result, consumer interest in local foods, perceived
as products characterized by a wide range of benefits, has also increased. Consumption of
local food products, which are part of cultural heritage, provides many benefits to
individuals and regions, and while consumers prefer local food products, health, quality,
environmental friendliness, contributing to local producers, local economy and
sustainability, etc. It is known that many factors are taken into account. In this direction,
the aim of this research, which was carried out within the scope of Planned Behavior
Theory, is to reveal how consumers' beliefs, attitudes, subjective norms, perceived
behavioral controls and past purchasing frequencies have an effect on their local food
purchase intentions. The study was carried out with the quantitative research method. The
research data were collected from 394 participants living in Canakkale by questionnaire
technique. As a result of the analysis of the data obtained, it was seen that the majority of
the participants defined the local food as the food produced within the borders of
Canakkale, they did local food shopping at least once a week, they did their local food
shopping at the neighborhood market, and they spent 100 TL or more in local food
shopping. It was determined that beliefs, attitudes, subjective norms, perceived behavioral
control and past purchase frequency had a statistically significant and positive effect on the
participants' intention to purchase local food. In line with the results, the dimensions of
these positive effects were evaluated and suggestions were made to increase the efficiency
of this effect.

KeyWords: Local Food, Local Food Consumption, Consumer Behavior, Planned

Behavior Theory, Canakkale
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Gida ticaretinde kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, gidanin ulasim
mesafesi onemli 6l¢iide artmistir. Bu durum mevsimsel kosullar ne olursa olsun, gidanin
neredeyse siirekli kullanilabilirligini saglamaktadir. Ancak tiiketiciler, giinlimiiz gida
tedarik zincirlerinin karmasik dinamiklerini artik anlayamadiklar1 i¢in gidalarmin seffaflig

ve giivenligi konusunda giderek daha fazla endise duymaktadir.

Gida ticaretinde devam eden kiiresellesmeye yanit olarak, seffaf ve giivenli driinler
arayan pek cok tiiketici, evlerinin yakininda yetistirilen gidalara bagvurmaktadir. Diinya
capindaki bu fenomen, kiiresel gida pazarma karsi1 bir kars1 hareket olarak goriilmektedir
(Adams ve Salois, 2010; Feldmann ve Hamm, 2015; Mirosa ve Lawson, 2012). Cesitli
arastirmalar, genis bir fayda yelpazesiyle karakterize edilen {iriinler olarak algilanan yerel
gidalara artan tiiketici ilgisini gostermistir (Aprile, Caputo ve Nayga, 2016; Brown,2003;
Darby vd., 2008; Guldemir,2020; Kadanali ve Dagdemir, 2016; Tregear ve Ness, 2005).

Yerel tiriinler s6z konusu oldugunda, ¢alismalarin ¢ogutazelik, saglik, lezzet gibi
daha yuksek kalite 6zellikleri (Guldemir, 2020; Kadanali ve Dagdemir, 2016; Pearson vd.,
2011), yerel ciftci ile Ureticiye destek olma, yerel ekonomiye katki saglama(Bianchi ve
Mortimer, 2015; Yiizbasioglu, 2020), daha ¢evre dostu bir secenek olma (Nie ve Zepeda,
2011; Zepeda ve Li, 2006 ) siirdiiriilebilirlige katki saglama gibi pek cok etmenin

tiiketicilerin yerel gida segiminde etkili olan potansiyel nedenler oldugunu gostermektedir.

Literatiirde tiiketicilerin yerel gida tiiketimine iliskin algilar1 ve motivasyonlarini
(Hashem, Migliore, Schifani, Schimmenti ve Padel, 2018; Birch, Memery ve Kanakaratne,
2018; Mirosa ve Lawson, 2012; Pearson vd., 2011; Rainbolt, Onozaka ve McFadden,
2012; Zepeda ve Deal, 2009; Zepeda ve Leviten-Reid, 2004),yerel gida satin alma
davranigina dayal tiiketici segmentasyonu (Aprile vd., 2016; Arsil vd., 2018; Kumar ve
Smith, 2018; Witzling ve Shaw, 2019; Cetin ve Cetin, 2021) ve tuketicilerin yerel olarak



yetistirilen gidalar i¢in 6deme istekliligini(PrintezisveGrebitus, 2018; Duru ve Secer, 2019;
Fan, Gomez ve Coles, 2019; Printezis, Grebitus ve Hirsch, 2019; Vapa-Tankosi¢,
Ignjatijevi¢, Kiurski, Milenkovi¢ ve Milojevié¢, 2020; Cukur, Kizilaslan, Cukur ve
Kizilaslan, 2020) ele alan ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak yerli alan yazina bakildiginda
yerel gida tiiketim davranisinin yogun olarak turizm sektorii ve turistler ilizerinden
incelendigi goriilmektedir (Goker, 2011; Demirci, Timur, Yilmazdogan ve Oguz, 2015;
Kodas ve Ozel, 2016; Capar ve Yenipimar, 2016; Bayrakc1 ve Akdag, 2016; Semerci ve
Akbaba, 2018; Sercek, 2018; Nisari ve Y1lmazer, 2018; Isik ve Unliiénen, 2018; Sengiil ve
Tirkay, 2018; Girgin, 2018; Donmez, Tastan ve Soylu, 2019; Giirbaskan ve Akyiiz, 2019;
Sormaz, Ozata ve Madenci, 2020; Erol, 2020; Isik ve Unliionen, 2020; Dasdemir, 2020;
Karaman, 2020). Yilin biiyiikk bir kismimi hatta ¢ogu zaman tamamini yasadigi yerde
geciren yerel halkin yerel gida tiiketim davranisi inceleyen c¢alismalarin ise oldukga
yetersiz oldugu goriilmektedir (Topcu, 2016; Kadanali ve Dagdemir, 2016; Yildirim
Sacilik, 2019; Caliskan, Sabbag ve Dedeoglu, 2019; Giildemir, 2020; Yiizbasioglu, 2020).
Literatiirdeki bosluk g6z oOniinde bulunduruldugunda yapilacak olan bu calisma ile
tuketicilerin yerel gidaya yonelik inanglarinin, tutumlarinin, 6znel normlarinin, algilanan
davranissal kontrollerinin ve gegmis satin alma sikliklarinin yerel gida satin alma niyetleri
Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun ortaya ¢ikartilmasi amaglanmistir. Calismanin bir
diger amaci elde edilecek bulgular dogrultusunda tiiketicilerin yerel gidaya yonelik zaman,
ulasilabilirlik ve maddi yeterlilik vb. varsa olumsuz algilarmin giderilmesine ve yerel
gidaya iliskin tanmitim faaliyetleri, etkinlikler ve yerel gida tiketiminin arttirilmasi gibi

konularda ¢oziim 6nerilerinin sunulmasidir.



IKiINCi BOLUM

KURAMSAL CERCEVE

Calisma tiiketici davranigi, planli davranis teorisi ve yerel gida kavramlari
kapsaminda gergeklestirildiginden ¢alismanm bu boliimiinde tiiketici davranisi ve tiiketici
davranisini etkileyen etmenler, tiiketici satin alma karar siireci, satin alma davranis tiirleri,
planli davranis teorisi, gastronomi kavrami, yerel gida kavrami ve Canakkale mutfak

kaltard ile ilgili literatiir derinlemesine taranarak elde edilen bilgiler yer almaktadir.

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davrams1 Kavramlar

Insan istek ve ihtiyaglarinin sinirsiz olmasi insanin yasami boyunca surekli olarak
Uretim ve tuketim faaliyetlerinin iginde olmasini saglamaktadir. Tiiketici kavraminin gok
cesitli tanimlar1 bulunmaktadir. Tiketici, ekonomik, sosyal ve Kultirel ihtiyaglarini
gidermek amaciyla bir mal veya hizmeti higbir miibadeleye sokmaksizin satin alip ya da
kendisi Gretip kullanan kisi ve kurumlardir (Aslan, 2006: 19). Kardes, Cronley ve Cline
(2010: 8-9)’ e gore tiiketici terimi, bireysel ve kurumsal tiiketiciler olarak iki farkli sekilde
tanimlanabilmektedir. Bireysel tiiketiciler, kendi kisisel ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
veya baskalarinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin; orgutsel tlketiciler de mal ve
hizmet iiretmek ve bu iiriinleri diger tiiketici ve kuruluslara yeniden satmak i¢in mal ve
hizmetleri satin alan kisilerdir. Diger bir tanima gore tiiketici kavrami igletmelerin tlirettigi
mal ve ya hizmeti bedeli karsiliginda talep eden ve satin alan gercek kisiler olarak
agiklanmaktadir (Diizglin, 2015: 23). Solomon (2012: 29) ise tuketici kavramimni, “bir
ihtiya¢c veya arzuyu belirleyen, satin alan ve ardindan tiiketim siirecinin li¢ asamasinda
iriinii elden c¢ikaran kisi” olarak tanimlarken bazi durumlarda bir {iriiniin alicis1 ve

kullanicisinin ayni1 kisi olmayabilecegini ifade etmektedir.

Tiiketici kavrammin alici ve miisteri kavramlar1 ile benzer o6zellikleri olsa da
birbirlerinden farkhidir. Alici, bir iiriinii bagkasi i¢in satin alan kisi ya da isletme olarak
ifade edilirken miisteri ise lirlinii devamli olarak ayni isletme ya da markadan satin alan

kisiyi ifade etmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2010:5). Ornegin; bebek mamasi alan bir



ebeveyn miisteri ya da alic1 iken mamayi tiikketen bebek ise tiiketici konumundadir. Kisaca
miisteri ya da alict ile tiiketici arasindaki temel fark; her miisteri ya da alici bir tiiketici

olabiliyorken her tiiketicinin, alic1 ve miisteri olmadigidir (Odabasi, 2016: 53).

Tuketici davraniglari; genel olarak “bireyler veya gruplarin istek ve ihtiyaglarinin
tatmini icin mal, hizmet, fikir veya deneyim/aktiviteleri se¢erken, satin alirken, kullanirken
ve elden c¢ikarirken gergeklestirdigi davraniglar” olarak tanimlanmaktadir (Okumus,
2018:7). American Marketing Association ise tiiketici davraniglarini hem bireylerin hem de
kuruluslarm, mallari, fikirleri ve hizmetleri segerek, satin alarak, kullanarak ve elden
cikararak ihtiyaglarmi ve isteklerini nasil karsiladiklarinin incelenmesi olarak ifade
etmektedir (American Marketin Association, 2020). Tuketici davranisi; yalnizca mal,
hizmet veya fikrin satin alinmas1 am1 degil satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
tiketiciyi etkileyen konular1 ele alanbir siireci ifade etmektedir (Solomon, 2012: 29).Diger
bir tanima gore tiiketici davranisi alani, bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin istek ve
ihtiya¢larini karsilamak i¢in iirlin, hizmet, deneyim veya fikirleri segmek, gilivence altina
almak, kullanmak ve elden ¢ikarmak gibi sureclerini ve bu sureclerin tiiketici ve toplumu

nasil etkiledigini incelemektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 6)

Tiiketici davramislarmin kendine 6zgii belli 6zellikleri bulunmaktadir. Islamoglu ve

Altunisik (2010: 11-12) tiikketici davranigina ait bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

e “Tiiketici davraniglar1 tek bir faaliyet olmayip, cesitli faaliyetleri kapsayan bir
davranistir,

e Tiiketici davraniglar1 dinamik bir siirectir ve bu siirecte tiiketim siirecini teskil eden
faaliyetler belirli bir diizen ve hiyerarsi iginde ger¢eklesmektedir.

o Tiiketici davraniglar1 belirli giidiilenme neticesinde ortaya ¢iktigi icin belirli
amagclar1 gerceklestirmek i¢in yapilmaktadir.

e Tiiketim siirecinde tiiketiciler; kullanicilik, satin alma karar vericilik, baslaticilik ve
etkileyicilik gibi roller iistlenebildiginden dolay tiiketici davranist farkli rollerle
ilgilenmektedir.

e Tiiketim siireci hem basit hem de karmasik kararlar1 kapsamaktadir.

e Tiiketici davranislar1 ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.



e Tiiketici davranisi; kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlere bagl
olarak degisebilmektedir.”

2.2.Tuketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniginin analizi, bireyin i¢indeki ve disindaki g¢esitli siire¢lerin dikkate

almmasmi zorunlu kilmaktadr. Tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in Oncelikle

tiketicileri satin alma davranigina iten sebepleri anlamak ve agiklamak gerekir. Bu

davranis1 anlamak i¢in bir¢ok etkileyen unsurun karmasik etkilesiminin incelenmesi

gerekir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri kisisel, sosyal, kiiltiirel,

psikolojik ve durumsal olmak tizere bes baslikta incelemek miimkiindiir.

Tiiketici Davramislarim Etkileyen
Faktorler
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Kaynak:Zslamoglu ve Altunisik (2010) ve Karafakioglu (2011) ‘ndan yararlanilarak

olusturulmustur.



2.2.1.Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini ruhsal ve zihinsel olarak etkileyen psikolojik
faktorler; ihtiyag, 6grenme ve hafiza, motivasyon, algilama, tutumlar ve inanglar olmak

iizere agagida sirasiyla agiklanmaktadir.

Thtiyac

En basit sekliyle kisilerin herhangi bir seye karsi duydugu yoksunluk hissi,
gereksinme olarak tanmimlanmaktadir. Ihtiyagc ve istek birbirinden farkli kavramlardir.
Ornegin aclik ihtiyaci, ¢orba, pilav, et vs. ile giderilebilmektedir. Burada aglik bir
ihtiyacken, onun giderilmesini saglayan ¢orba, pilav ya da et ise istek olmaktadir (Kog,
2007; 43). Diger bir ifadeyle ihtiyag, kisiyi onu azaltmaya veya ortadan kaldirmaya iten
gerilim durumudur (Solomon, 2012; 173).

Motivasyon (Gudu)

Kokeni Latince movere (tomove: hareket etmek) kelimesinden gelen motivasyon
kavrami, davranisa yon veren ve amaca yonelten enerji ya da gii¢ olarak tanimlanmaktadir.
(Odabasi, 2016: 56). Okumus (2018; 93) giidiiyii “kisinin bir amaca yonelik olarak kendini
belirli bir davranisa yonlendirmesi ve bu davranisi siirdiirmesini iceren psikolojik stirecleri

kapsayan bir kavram” olarak ifade etmektedir.

Gtdiiler psikoloji, davranis bilimleri, pazarlama gibi alanlarda cesitli sekilde
siniflandirilabilmektedir. Genel olarak birincil-ikincil guduler, rasyonel-duygusal guduler,
bilingli-bilin¢li olmayan gudiler olarak siniflandirilabilmektedir (Kog, 2007; 135-138).
Birincil glduler tuketiciyi bir Griin grubuna yonlendiren, ikincil gduler ise tlketiciyi belli
bir markaya yonlendirmektedir. Ornek verilecek olursa eskiyen telefonun yerine yeni
telefon almmmasi birincil giidi, telefon alirken Samsung yerine Apple marka bir telefonun

alinmasi ise ikincil giidii sonucu olusan bir davranistir. Rasyonel giidii, tiiketiciyi mantikli



diisiinerek kendi durumuna uygun olarak satin almaya iten bir guctur. Bir tuketicinin ses
kalitesi ve indirimde olmas1 sebebiyle Samsung marka telefonu satin almasi rasyonel giidii
sonucu olusurken, bir kiginin kendi iilkesine bagliligindan dolay1 Casper marka bilgisayar
almasi duygusal giidii sonucu olusan bir davranistir. Bilingli gudu tiiketiciyi farkindalik ile
satin alma davranigina yonlendiren giictiir. Bilingli olmayan gudu ise tiketicinin
bilingaltinda olusan ve onu satin almaya yonlendiren giidiidiir. Tiiketicinin ihtiyaci oldugu
icin ayakkabi satin almasi bilingli giidii sonucu olusurken, tiiketicinin prestijli oldugunu ya
da ekonomik giiclinii gosterdigi disiindiigii icin Adidas marka bir ayakkabi satin almasi

bilingli olmayan giidii sonucu olusmaktadir (Kog, 2007: 135-137).

Motivasyon Kuramlari

Bir kisinin herhangi bir zamanda bir¢cok ihtiyaci olabilmektedir. Bazi ihtiyaglar
aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi gerginlik durumlarindan kaynaklanan biyolojik
ihtiyaglarken bazilar1 taninma, saygi veya aidiyet gereksinmesinden kaynaklanan
psikolojik ihtiyaglardir. Bir ihtiyag, yeterli bir yogunluk diizeyine getirildiginde bir giidii
haline gelmektedir. Bir gidi (veya durtl), kisiyi tatmin aramaya yonlendirmek igin
yeterince baski yapan bir ihtiyagtir. GUdulenme olgusunun nasil gergeklestigi ve gelistigi
konusun da gesitli kuramlar bulunmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2013: 139).Bu
kuramlardan bazilar1 su sekildedir: Maslow’un Ihtiyaclar hiyerarsisi, Skinner’in gevre
kurami, McCelland’1n etkilesim kurami, Alderfer’in ERG kurami ve Freud’un motivasyon

kuramdir.

Psikolog Abraham Maslow, kisisel gelisimi ve insanlarin ruhsal "zirve
deneyimlerine" nasil ulastigini anlamak igin Ihtiyaclar Hiyerarsisi kuramini ortaya
koymustur. Maslow insan ihtiyaglarin1 “fizyolojik ihtiyaclar, glivenlik ihtiyaglari, sevgi ve
ait olma ihtiyaclari, sayginlik ihtiyaglar1 ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaclar1” olmak tizere
bes asamada incelemektedir (Solomon, 2012: 178). Bu kurama gore ihtiyaclar fizyolojik
ihtiyaglardan kendini ger¢eklestirme ihtiyaglarina dogru hiyerarsik bir diizen i¢erindedir ve
insanlar alt asamadaki ihtiyaglarmi1 karsilamadan bir iist asamadaki ihtiyaglarini
karsilayamamaktadir. Kisi 6nce en dnemli ihtiyaci karsilamaya ¢alismaktadir. Bu ihtiyag

karsilandiginda, motive edici olmay1 birakacak ve kisi daha sonra bir sonraki en dnemli



ihtiyac1 karsilamaya ¢alisacaktir. Ornegin, aghk ¢eken insanlar (fizyolojik ihtiyag), sanat
dinyasindaki son olaylarla (kendini gergeklestirme ihtiyaglari), baskalar1 tarafindan nasil
goruldikleriyle ya da onlara nasil saygi duyulduguyla (sosyal veya saygi ihtiyaglari)
ilgilenmeyeceklerdir (Kotler ve Armstrong, 2011: 148).

McClelland’mn etkilesim kuramma gore ise bireylerin iic merkezi ihtiyaci
bulunmaktadir. Bunlar bagari ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve gii¢ ihtiyacidir. Bu (¢ temel
ihtiyac ile bir bireyin ihtiyaglar1 belirlenebilmekte ve bu ihtiyaglara tepki verilerek, bireyin
davranis1 etkilenebilmektedir (Miller, 1985: 86). Basar1 ihtiyaci; bir seyi daha iyi veya
daha verimli yapma, problemleri ¢6zme veya karmagsik gorevlerde ustalagsma arzusu iken
gii¢ ihtiyaci; diger insanlar1 kontrol etme, davraniglarini etkileme veya onlardan sorumlu
olma arzusudur. Birlikte olma ihtiyaci ise diger insanlarla dostane ve sicak iliskiler kurma
ve sirdirme arzusudur (Schermerhorn, 2017: 417). Bu kurama gore tuketicilerin belli bir
iiriinii ve markay1 satin alma davranisin1 devamli hale getirmek basari, gii¢ ve birlikte olma

motivleri ile mimkunddr (Kugukceivil, 2019: 89).

Alderfer’in ERG teorisi de bir insanm karsilamaya calistigi ti¢ temel ihtiyaci
oldugunu varsaymaktadir. Bunlar maddi varolus ihtiyaglari, 6nemli diger insanlarla kisiler
arasi iliskilerini siirdiirme ihtiyaci ve benzersiz kisisel gelisim ve biiyliime i¢in firsatlar
arama ihtiyacidir (Alderfer, 1969: 145). Varolus ihtiyaglari, ¢esitli maddi ve fizyolojik arzu
bicimlerini icermektedir. A¢lik ve susuzluk, varolus ihtiyaglarindaki eksiklikleri temsil
ederken, 6deme, yan haklar ve fiziki ¢alisma kosullar1 diger varolus ihtiyaci tiirleridir.
Varolus ihtiyaglarinin temel 6zelliklerinden biri, kaynaklar sinirli oldugunda bir kisinin
kazanci digerinin kaybi olacak sekilde insanlar arasinda béliinebilmeleridir. Ornegin bir
kisiye veya bir gruba daha fazla maas saglayan bir maas karari, bagka bir kisinin veya
grubun fazladan para alma olasiligini ortadan kaldirmaktadir (Schneider ve Alderfer, 1973:
490). Iliskili olma ihtiyaclari, aile Gyeleri, Ustler, is arkadaslari, astlar, arkadaslar ve
diismanlar gibi énemli diger insanlarla iliskileri iceren tiim ihtiyaclar1 kapsamaktadir. Iliski
ihtiya¢larmin temel 6zelliklerinden biri, memnuniyetlerinin bir paylasim veya karsiliklilik
siirecine bagli olmasidir. Insanlarin diisiincelerini ve duygularini karsihkli olarak
paylasarak iligki ihtiyaglarini karsiladiklar1 varsayilmaktadir. Biiyiime ihtiyaglari, kisinin
kendisi ve ¢evresi iizerinde yaratici veya {liretken etkiler yaratmasmi saglayan tiim
ihtiyaclar1 icermektedir. Kisi, biiyime ihtiyaclarini karsilayarak insan olarak daha biiyiik
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bir bltinlik ve dolgunluk duygusu yasamaktadir. Bu nedenle, biiylime ihtiyaglarinin
kargilanmasi, kisinin en eksiksiz oldugu ve yapabilecegi sey olma firsatlarini bulmasina

baglidir (Alderfer,1969: 145-147).

Cevre kuram1 B.F. Skinner’in “Odiillendirilen bir davranigin ddiillendirilmeyen bir
davranisa gore tekrar etme olasilig1 daha yiliksektir” kuramina dayanmaktadir. Bu kurama
gore giidilenmede en Onemli etkiyi c¢evre saglamaktadir. Bireyin nasil giidiilenmesi
isteniyorsa ona uygun olarak ddiillendirme yapildiginda bireyin o gilidiilenme
dogrultusunda bir davranis sergilemesi beklenmektedir. Pazarlama stratejilerinde mal ve
hizmetlerin tliketiciye ¢evresi tarafindan ne gibi 6diiller sunabilecegini gostermek icin bu
kuram oldukca 6nemlidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 96). Bireyin bir mal veya hizmet
almas1 sebebiyle cevresi tarafindan Oviilmesi, takdir edilmesi, itibar elde etmesi ya da

liderlik gibi olumlu geri doniisler almasinin kisiyi motive edebilecegi sdylenebilmektedir.

Algilama

Motive olmus kisi davranisa ge¢meye hazirdir ancak kisinin nasil davrandigi,
duruma iliskin kendi algisindan etkilenmektedir. Algilama kavrami insanlarin diinyanin
anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgiyi se¢tigi, diizenledigi ve yorumladigi siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 148). Diger bir ifadeyle algilama, bireylerin
diger insanlar ve gilinliik yasam deneyimleri hakkinda izlenimler olusturma ve nihai olarak
eylemlerine rehberlik eden bilgiyi kararlara doniistiirme seklidir. Algilama, iletisim, karar
verme ve eylem Uzerinde bir etkiye sahip olmadan énce bilginin icinden gecmesi gereken
bir filtre gorevi gormektedir. Bu filtreleme sirecinin  sonuglar1  degiskenlik
gosterebilmektedir (Schermerhorn, 2017: 393). Cunki bireyler iginde bulunduklar
cevreden, kisisel algilarindan, degerlerinden, kiiltiirel ge¢gmislerinden ve bulunduklar1 anin
diger kosullar1 gibi seylerden etkilenebilmektedir. Bu yiizden ayn1 olgu ya da olay1 kisiler
farkl algilayabilmektedir (Odabasgi, 2016: 56).

Insanlar segici dikkat, segici carpitma ve segici hatirlatma olmak (izere ii¢ algisal

siire¢ nedeniyle ayn1 uyaranla ilgili farkl algilar olusturabilmektedir (Kotler ve Armstrong,



2013: 140). Segici dikkat; insanlarin maruz kaldiklar1 bilgilerin ¢ogunu eleme egilimi iken
secici carpitma, insanlarin bilgiyi zaten inandiklarini destekleyecek sekilde yorumlama
egilimidir. Secici hatirlatma ise kisilerin kendi inang ve tutumlarma uygun bilgileri

hatirlayip diger bilgileri hatirlamama egilimleridir (Karafakioglu, 2011: 97).

Tiiketiciler, nesnel gerceklik temelinde degil, algilarma goOre hareket etmekte ve
tepki vermektedir. Her birey icin gerceklik, o kisinin ihtiyaglarina, isteklerine, degerlerine
ve kisisel deneyimlerine dayanan kisisel bir olgudur. Bireyler, gerceklik olarak
algiladiklarina gore kararlar aldiklart ve eyleme gectikleri icin, pazarlamacilarim,
tiikketicileri satin almaya hangi faktorlerin etki ettigini daha kolay belirlemek icin algi
kavrammi ve bununla ilgili kavramlar1 anlamalar1 6nemlidir (Schiffman ve Wisenblit,
2015: 114).

Ogrenme ve Hafiza

Insan yasammm her aninda dgrenme faaliyetini gerceklestirmektedir. Karaman
(2008: 139) 6grenme kavramini “davranista veya davranig potansiyelindeki hareket ve
yonelimlerde gorece tutarl bir farklilik ya da degisiklige neden olan ve tecriibeye dayali
olan bir siire¢” olarak tanimlamaktadir. Ogrenme bireylerin ge¢miste edindikleri bilgi ve
deneyimlerin davranislarinda yarattigi kalict degisikliklerdir (Islamoglu ve Altunisik,
2007: 128). Ogrenme anlik degil devam eden bir siiregtir ve insanlarin dgrenme faaliyetini
gerceklestirmeleri i¢in dogrudan deneyime sahip olmalar1 gerekmemektedir. Bireyler
baskalarin1 etkileyen olaylar1 gozlemleyerek de Ogrenebilmektedir. Kasith ya da
rastlantisal olarak insanlar bir¢ok markanin adina asinadir. Ayrica bireyler kullanmasalar

bile bir¢ok Urtine ait jinglelar1 bilmektedir (Solomon, 2012: 130-131).

Tiiketici 6grenimi ise tiketicilerin deneyim, gozlem ve bagkalariyla etkilesimlerden
bilgi edindik¢e gelisen ve degisen bir siirectir. Basit ve genellikle doniislii yanitlardan
pazarlama uyaricilarma (ambalaj, iriin renkleri ve promosyon mesajlar1 gibi), soyut
kavramlar1 6grenmeye, karmasik ve pahali {iriinleri satmn alma konusunda karar vermeye

kadar uzanmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 150).
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Hafiza, ge¢mis Ogrenme deneyimlerinin toplam birikimidir ve O0grenme icin
olduk¢a onemlidir. Hafiza birbiriyle iligkili iki bilesen olan kisa siireli ve uzun sureli
hafizadan olusmaktadir. Kisa siireli bellek veya calisma bellegi, toplam bellegin
halihazirda etkinlestirilmis veya kullanimda olan kismi iken uzun sireli bellek, toplam
bellegin kalic1 bilgi depolamaya ayrilmis kismudir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 315).
Ko¢ (2007: 103) uzun siireli bellek ve kisa siireli bellegin disinda birde duyumsal bellegin
oldugunu belirtmekte ve duyumsal bellegi bireylerin bes duyusundan herhangi biri ya da
birkag¢1 ile bilgiyi ¢ok kisa siire (birka¢ saniye) depolayan bellek olarak ifade etmektedir.

Ogrenme Kuramlan

Bireylerin 08renme hareketini nasil gergeklestirdigine iliskin pek c¢ok kuram
bulunmaktadir. Ogrenme teorileri, tiiketicilerin ¢esitli durumlarda nasil 6grendiklerinin
daha 1yi anlasilmasina yardimci olmaktadir. Bu baglamda ele alinacak 6grenme kuramlari
tepkisel kosullanma, edimsel kosullanma, bilissel 68renme kurami ve model alma

kuramdir.

Tepkisel (Klasik) Kosullanma kurami Rus Fizyolog Ivan Pavlov’ un kopekler
iizerinde yaptig1 bir deneye dayanmakta olup bir 6diil araciligiyla ve pekistirme yoluyla
birbirine bagli olmayan iki olay, nesne ya da fikrin baglantili hale getirilebilecegini
gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 133-134). Pavlov deneyinde bir zil diizenegi
kurar. Zili her ¢aldiginda kopeklere et verir ve bu kopeklerin salya akitmasina neden olur.
Bu islemi belli bir siire tekrar ettikten sonra zili ¢aldiginda kopeklere et vermez ancak
kopekler zil sesini duydugunda salya akitmaya devam eder. (Lavond ve Stemmetz, 2003:
3). Pavlov'un gosterdigi bu temel klasik kosullandirma bigimi, oncelikle otonomik (6rnegin
tilkiiriik salgilama) ve sinirsel (6rnegin goz kirpma) sistemler tarafindan kontrol edilen
aglik, susuzluk, cinsel uyarilma ve diger temel diirtiilere neden olan gorsel ve koku alma

ipuclarma odaklanmaktadir (Solomon, 2012: 131-132).

Tepkisel kosullanma kuramu ile pazarlamacilar ve reklamcilar belli ipuclarini marka

isimleri gibi kosullu uyaranlarla tutarli bir sekilde eslestirdiklerinde ve tlketiciler daha

11



sonra bu ipuclariyla karsilastiginda s6z konusu marka ya da iiriin kategorilerine ¢agrigim
yapmaktadir (Elden, 2003: 11). Reklam mesajlarinin tekrarlanmasi ise iiriinlerin tiiketiciler

tarafindan 6grenilmesi ve marka bilincinin olugmasini saglamaktadir (Kog, 2007: 110).

Edimsel kosullanma Amerikali psikolog B.F.Skinner tarafindan ortaya koyulan ve
O0grenmenin bir deneme-yanilma siireci yoluyla gerceklestigi ve belirli tepkiler veya
davranislar icin aliman Odiillerin bir sonucu olarak olusan aligkanliklara dayanan bir
kuramdir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 157). Skinner da Pavlov gibi 6grenme modelini
hayvanlar tlizerinde ¢alisarak gelistirmistir. Skinner basildiginda yiyecek diisen mandalli bir
kafes yapmis ve fareleri i¢ine koymustur. Fareler bilmeden mandala bastiklarinda yiyecek
diismiistiir ve bunu rasgele tekrarlayan fareler mandal ile yiyecek arasindaki iliskiyi
ogrenmistir. Daha sonra Skinner kafes zeminine elektrik vermistir ve fareler yine rasgele
mandala bastiklarinda rahatsizligin ortadan kalktigin1 anlamistir. Boylelikle fareler

rahatsizlik ve mandal arasinda bir baglant1 kurmustur (Iislamoglu ve Altunisik, 2010: 136).

Enstrimantal kosullanma, olumlu sonuclar Greten ve olumsuz sonuclar veren
durumlardan kagmilan davranislar 6grenildiginde ortaya ¢ikmaktadir. Klasik kosullanma
oldugu gibi, edimsel kosullanmada da uyaran ile tepki arasinda bir baglanti olmasi
gerekmektedir. Ancak aralarindaki temel fark yanitlar klasik kosullanmada istemsiz ve
oldukca basitken, edimsel kosullanmada bilingli olarak bir hedefe ulasmak i¢in
yapilmaktadir (Solomon, 2012: 137).

Edimsel kosullanma kuramina gore 6diiller ve cezalar insan davranislariin ¢ogunu
kontrol edebilmekte ve edimsel kosullanma ilkeleri tiim insan Ogrenmesini
aciklayabilmektedir. Edimsel kosullanma olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme ve
cezalandirma olmak iizere {li¢ sekilde gerceklesmektedir. Pekistirme, belirli bir davranisi
giiclendirme etkisine sahip olan ve davranigin tekrar olma ihtimalini artiran her seyi ifade
etmektedir (Pritchard, 2008: 8). Olumlu pekistirme, belirli bir davranis1 6diillendirerek ayni
veya benzer durumda belirli bir tepki olasiligin1 giiglendirmektedir. Olumlu pekistiriciler
yiyecek, icecek, onay gibi temel dgeleri ve hatta goriiniiste dikkat kadar basit olan seyleri
icermektedir. Olumsuz pekistirme, hos olmayan bir uyaricinin ortadan kaldirilmasidir ve

ayni veya benzer kosullar swrasinda verilen bir yanitin olasihigmi giliglendirmektedir
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(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 158). Ceza, cezalandirilan bir kiginin tekrar ayni sekilde
davranma olasiligmin daha diisiik oldugu varsayimina dayanarak, uygunsuz, tehlikeli veya

bagka tiirlii istenmeyen davraniglari azaltmak ya da ortadan kaldirmak i¢in tasarlanmistir

(Hergenhahn ve Olson, 2001: 90).

Tiiketici davranislar1 agisindan bakildiginda edimsel kosullanma genellikle
tilketicileri belirli bir marka veya iriinii satin almaya tesvik etmeyi igermektedir. Bu
nedenle, blylk bir pazarlama stratejisi, ilk denemeyi gilivence altina almayi
amaglamaktadir. Ucretsiz 6rnekler (numune Griinler), yeni trinlerde 6zel fiyat indirimleri
ve yarigmalarm tiimii, belirli bir tirtinii veya markayr denemek igin tiiketicilere sunulan
odulleri temsil etmektedir. Markalar1 bu sartlar altinda deneyen ve begenen (pekistirirlerse)
tilketicilerin denedigi markay1 tercih etme olasiligi olduk¢a yiiksektir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 324).

Biligsel 6grenme teorisi, davranigsal 6grenme teorilerinin aksine bireylerin icsel
zihinsel siireglerin 6nemini vurgulamaktadir. Bu teoriye goére insanlar g¢evrelerinden
edindikleri bilgileri aktif olarak cevrelerine hakim olmak icin kullanan problem cézlculer
olarak gérmektedir (Solomon, 2012: 142). Bilissel 6grenme insanlarm bir sorun ile ilgili
bilgilerini olusturmasi ve bu bilgiler dogrultusunda hareket etmesi siirecidir (Kog, 2007:
107). Diger bir ifadeyle bilissel 6grenme, taninmis ancak karsilanmamis bir ihtiyaci veya
¢Ozililmemis bir sorunu ¢6zmek i¢in gereken bilgi ve alternatiflerin sistematik olarak
degerlendirilmesidir. Uyaranlara kars1 icgiidiisel tepkilerden olusan davranigsal
ogrenmenin aksine, biligsel o6grenme, bilginin bilin¢li bir sekilde zihinsel olarak
islenmesini ifade etmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 164).

Tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in en iyi tliketim uygulamasini
ogrenme yoluyla secmektedir (Odabasi, 2016: 56). Bilissel 6grenme, bireylerin mevcut
davraniglarinda elde edecekleri yeni bilgilerin olusumunda belleklerinde depolanmis eski
bilgilerin kullanilmasini saglamaktadir. Tiiketici davraniglarinda biligsel 6grenmenin etkisi
dogrudan karar verme ile baglantilidir. Bir markanin hatirlanma olasilig1 ise o markanin
satin alinma sansint 6nemli 6lglide artirabilmektedir. Bireyin hatirladigi satin almman mal

veya hizmet, bireyin gelecekteki se¢imini dogrudan belirlemektedir. Tuketicilerin fiziksel
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olarak mevcut olan ve kendilerine sunulan alternatifleri dikkate almadiklar1 durumlarda,

degerlendirmeleri ve kararlar1 tamamen onceden hatirlanan bilgi ve deneyime baghdir

(Batkoska ve Koseska, 2012: 71).

Sosyal 6grenme ya da gozlemsel 6grenme kurami olarak da adlandirilan model
alma kurami, bireylerin yeni bir davranisi bagkalarinin davramiglarmi ve bu tir
davranislarmin sonuglarint gozlemleyerek o6grendikleri goriisiine dayanmaktadir. Bu
kurama gore Ogrenme, bireyin kendini uygun oldugunu diisiindiigii bir modelle
ozdeslestirmesi sonucu gerceklesmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2007: 141). Yani
gozlemsel Ogrenme, baskalar1 tarafindan saglanan Orneklerin (tutumlar, degerler ve
inanclar, medya etkileri vb.) gézlemlenmesi yoluyla tutumlarin, degerlerin, diisiinme ve
davranig tarzlarinin kazanilmasmi saglamaktadir (Bandura, 2008: 1). Model alarak
ogrenme, baskalarinin davranisini taklit etme siirecidir. Ornegin, yeni bir tiir parfiim i¢in
aligveris yapan bir kadin, arkadasmin birka¢ ay once belirli bir markay: kullandiginda
aldig1 tepkileri hatirlayarak ayni geribildirimi almasi umuduyla arkadasmin davranigini

taklit edebilmektedir (Solomon, 2012: 143).

Tiketiciler mal ve hizmetleri dogrudan deneyerek Ogrenebildikleri gibi
reklamlardan, cevresinde bulunan insanlardan ya da mal ve hizmeti sunan isletme
calisanlarindan da 6grenebilmektedir (Acar, 2012: 77). Bircok reklam, tuketicileri bir
irtinii kullanmanin duygularmi ve deneyimini hayal etmeye tesvik etmektedir. Bu tlr
goriintiiler yalnizca iirlin hakkinda 6grenmeyi gelistirmekle kalmayip ayni1 zamanda iirtiniin
gercek bir denemeden sonra nasil degerlendirilecegini bile etkileyebilmektedir (Hawkins

ve Mothersbaugh, 2010: 325).

Bir bilginin nasil 6grenildigini ya da dgretilen bilginin nasil daha kalic1 olacagini
anlamak olduk¢a karmasik ve ¢ok yonlidur. Tiketiciler tizerinde marka baglilig1 yaratmak,
pazar konumunu ve imajmi artwrmak i¢cim Ogrenme teorileri olduk¢a Onemlidir.
Pazarlamacilarin, isletmecilerin ve reklamcilarin 6grenmeyi ve hafizayr anlamanin
zorluguyla ve bunun pazarlama mesajlar1 ve iriin tasarimi iizerindeki etkisiyle basa

cikmalar1 gerekmektedir.
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Inanc ve Tutumlar

Inanglar cogu zaman bireysel ilkelerin kaynagi olan, bilgi, kanaat ve dini duygular
gibi psikolojik olaylar1 da kapsayan, bireyin algilar1 ve tanimlari ile ilgili i¢ diinyasinda
olusturdugu siirekli duygulardir (Simsek, Sefik ve Akgemci, 2015: 55). Bilgiden farkl
olarak, inanglarin nesnel olarak dogru veya yanlis olmasi gerekmemektedir. Inanglar ya
kisisel deneyimlerle ya da diger sosyallesme siiregleriyle kazanilmaktadir. Bu nedenle

inanclar ve bilgi deneyimin net sonuglaridir (Duncan ve Olshavsky, 1982: 33).

Tutum ise bireyin gevresinin bazi yonlerine gore motivasyonel, duygusal, algisal ve
biligsel siireclerinin kalic1 bir organizasyonudur. Belirli bir nesneye gore sirekli olarak
olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit vermek Ogrenilmis bir yatkmliktir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 384). Diger bir ifadeyle tutum, bireyin diinyasinin bir semboliini,
nesnesini ya da yoniinii olumlu veya olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimidir. Goriis,
bir tutumun sozli ifadesidir, ancak tutumlar sézel olmayan davranista da ifade
edilebilmektedir. Tutumlar, hem sevme ya da sevmeme duygusu ya da duygu 6zinu hem
de tutumun nesnesini, ozelliklerini ve diger nesnelerle iligkilerini tanimlayan bilis veya

inanc1 igermektedir (Katz, 1960: 168).

Tiketici davranist baglaminda, “nesne”, bir {iriin, marka, hizmet, fiyat, paket,
reklam, promosyon araci veya Urlini satan perakendeci olabilmektedir. Tutumlar, Grinle
dogrudan elde edilen deneyimlerden, agizdan agiza iletisimle ya da kitle iletisim araglarina
maruz kalarak ogrenilebilmektedir Tutumlar, tutum nesnesinin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini yansitmakta ve tiiketicileri belirli tirtinleri ya da markalar1 satin almaya
ya da almamaya motive etmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 172). Tuketicilerin
nihai kararlarini etkilemesi sebebiyle tutumlar, isletme ve pazarlama ydneticileri i¢in
oldukca onemlidir. Ozellikle pazara yeni bir {iriin sunulacagi zaman pazardaki benzer
uriinlere kargi tiiketicilerin tutumlarmm bilinmesi gerekmektedir. Boylelikle sunulacak
olan yeni irline kars1 tiiketicilerin sergileyecegi olumlu ya da olumsuz tutumlarin

Ongoriilmesi ve buna gore gerekli diizenlemelerin yapilmasi miimkiin olmaktadir

(Karaman, 2008: 152-153).
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Tiiketicilerin sahip oldugu tutumlarin fayda, ego savunma, deger ifade etme ve bilgi
olmak tizere dort temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar ile pazarlamacilar belli
bir mal ya da hizmete karsi olumlu tutumlarin olusturulmasi ya da mevcut olumsuz

tutumlarm degistirilmesini saglayabilmektedir (Kog, 2007: 159-160).

Fayda fonksiyonunun modern ifadesi davranisgt 6grenme teorisidir. Bu yaklasima
gore tlketiciler maksimum fayda saglayip zararlarmi minimize etmeye calismaktadir.
Ayrica tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmi karsilarken kendilerine daha fazla fayda
saglayacagini diistindiikleri mal veya hizmetlere kars1 da olumlu tutum sergilemektedir
(Katz, 1960: 171).

Deger ifade etme islevi, tutumlarin tiiketicilerin degerlerini ve inanglarmi
yansittigini ve pazarlamacilarin bu kavramlar1 destekleyen veya ciiriiten reklamlar
olusturabilecegini savunmaktadir. Ornegin, beslenme konusunda bilingli birgok tiiketici
muhtemelen hazir salatalarin saglikli ve diisiik kalorili olduguna inanmaktadir (Schiffman
ve Wisenblit, 2015: 187)

Ego-savunma islevi tiiketicilerin dis tehditlerden veya kendi duygularindan
korunmak i¢in olusturduklar1 tutumlar1 ifade etmektedir. Tiiketiciler ihtiyacini karsilamak
disinda kabul gormek, begenilmek, prestij saglamak vb. nedenlerle de bir mal veya hizmet
satin alabilmektedir. Ornek verilecek olursa toplum iginde koltuk alt1 kokusuna
yakalanildiginda korkung¢ ve utan¢ verici sonuglari vurgulayan deodorant reklamlar1

tiiketicilerin deodorant kullanimina kars1 tutumlarini etkilemektedir (Solomon, 2012: 285).

Bilgi fonksiyonu ise anlam arayisi, anlama ihtiyaci, bireye agiklik ve tutarlilik
saglamak icin algilarin ve inanglarin daha iyi diizenlenmesine yonelik egilimi ifade
etmektedir. Bilgi ne kadar anlamli, agik ve tutarli olursa tutumda ¢ Olglide
degisebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 157).

Pazarlamacilar ve isletmeler icin tlketicilerin tutum ve inanglar1 olduk¢a 6nemlidir.

Tuketicilerin yeni Grlnleri kabul edip etmeyecegini belirlemek, pazar segmentlerinin
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promosyon temalar1 ile ikna edilip edilmedigini 6lgmek veya hedef miisterilerin yeni
urunlere, paketlere ve benzerlerine nasil tepki verecegi anlamak i¢in pazarlamacilarin ve
isletmecilerin tiiketici tutum ve inanglarini incelemesi gerekmektedir (Schiffman ve
Wisenblit, 2015: 173).

2.2.2 Kisisel Faktorler

Tiketici davranisini etkileyen kisisel faktorleri kisilik, meslek, ekonomik durum,

yasam tarzi yas Ve cinsiyet olmak lizere bes baslik altinda incelemek miimkiindiir.

Kisilik

Her bireyin kendine 0zgl ozellikleri, aywt edici davraniglart ve Kkisiligi
bulunmaktadir. Kisilik kavrami Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozligi’nde “Bir
kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet, insanlara
yakisacak durum ve davranis, bireyin toplumsal hayati i¢inde edindigi aligkanliklarin ve
davraniglarin biitiinii” ifadeleri ile tanimlanmaktadir (Tlrk Dil Kurumu, 2020).Kisilik, bir
kisinin ¢evresine nasil tepki verecegini belirleyen ve yansitan, bir kisiyi digerinden ayiran

belirli nitelikler ve tavirlar gibi igsel psikolojik 6zellikleri kapsamaktadir (Khan, 2007: 94).

Psikologlar kisiligin i¢ 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir. Birinci 6zellik kisiligin
bireysel farkliliklar1 yansitmasidir. Bu 6zellik bir bireyin kisiligini olusturan i¢ 6zellikler
ve faktorlerinin benzersiz bir bilesim oldugunu bu yizden hicbir zaman iki kisi tam olarak
birbirine benzemeyecegini ifade etmektedir. Diger bir 6zellik ise kisiligin tutarl ve kalici
olmasidir. Genel olarak, bir bireyin kisiligi hem tutarli hem de genel olarak kalic1 olma
egilimindedir. Kisiligin son 6zelligi ise genellikle kalic1 olsa da belirli kosullar altinda
degisebilecegidir. Evlilik, bir ¢ocugun dogumu, bir ebeveynin olimii veya is degisikligi
gibi bliyiik yasam olaylar1 ve olgunlasma gibi kademeli surecler kisiligi giiclii bir sekilde
etkilemekte ve degistirebilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 95-96).
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Kisilik, belirli {iriin veya marka tercihleri i¢in tliketici davranigini analiz etmede
faydali olabilmektedir. Pazarlamacilarin amaci tuketicilere markalarm da kisilikleri
oldugunu gostermek ve tlketicilerin kendileriyle eslesen kisilikleri olan markalari
secmelerini saglamaktir (Armstrong ve Kotler, 2013: 138). Kisilikler ¢ok yavas
degismeleri sebebiyle pazarlama amaglar1 igin sabit olarak kabul edilebilmektedir.
Pazarlamacilar genellikle girisken, rekabetci, disa doniik veya sportif gibi belirli kisilik
turlerini hedeflemektedir (Blythe, 2006: 55).

Kisilik kavrami ile ilgili pek ¢ok kuram olmasmna ragmen Treyt/Ozellik kuramu,
Psikoanalitik kuram ve Sosyo-Psikolojik/Yeni Freudgu kuram pazarlama agisindan en gok
kullanilan kuramlardir. Ozellik teorileri, kisiligi bireysel bir farklilik olarak incelemektedir.
Boylelikle pazarlamacilar tiiketicileri kisilik farkliliklarinin bir islevi olarak bolimlere
ayirabilmektedir. Ozellik teorileri, tiim bireylerin eylem egilimleriyle ilgili i¢sel 6zelliklere
veya karaktere sahip oldugunu ve bu Ozellikler agisindan bireyler arasinda tutarli ve
Olcllebilir farkliliklar oldugunu varsaymaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 365).
Kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik en yaygin kabul goren yaklasim, Biiylik Besli Kisilik
(Neo-Kisilik Envanteri) modelidir. Bu model kisiligin temelini olusturan deneyime agiklik,
vicdanlilik, disa doniikliik, anlasilabilirlik ve nevrotiklik olmak {izere bes boyuttan olusan
bir gruplandirma yontemidir (Solomon, 2012: 250). Bu kuram pazarlamacilar ve marka
yoneticileri i¢in tiiketicilerin kisilikleri ile marka kisiliklerinin uyumlu olacak sekilde
pazarlama stratejilerine nasil uyarlanacagi konusunda blylk bir 6neme sahiptir

(Mulyanegara, Tsarenko ve Anderson, 2009: 234)

Psikoanalitik kuram Sigmund Freud tarafindan gelistirilen ve kisiligi olusturan id,
ego ve stiper ego olmak (izere olmak (izere Gi¢c unsuru oldugunu 6ne siiren bir teoridir. id,
bireyin ¢ocuklugundan gelen, bastirilmis biyolojik ve psikolojik diirtii, haz ve
saldirganliklar1 kapsamaktadir. Ego siiper ego ile idler arasinda denge kurmayi ve idleri
olabildigince gergekei bir sekilde gerceklestirmeyi ifade etmektedir. Sliper ego ise sosyal
degerleri ve toplumsal ahlak kurallarin1 dikkate alarak bireyin davranislarini
belirlemektedir. Stper ego egonun yaptig1 gibi, kimligin saldirgan diirtiisiinii ertelemek
yerine onlar1 kisitlamaktadir. Id ahlak dis1, ego ahlakli olmaya galisan, siiper ego ise ahlakli

ve kat1 bir kisilik unsuru olarak gorulebilmektedir. Pazarlama da bu kuram tiketicinin
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bastirilmig diirtiileri yani idlerine hitap eden iirlinlerin sunulmasi, tiketicinin bu Urinleri
satin alarak kendini tatmin edecegine ikna edilmesi ve pazar bolumlendirme icin oldukga
onemlidir (Kog, 2007; 187-189).

Sosyo-psikolojik kuramcilar yeni Freud’cular olarak bilinmektedir. Adler, Jung ve
Horney bu kuramin 6nemli temsilcilerindendir. Horney insanlar1 baskalarina dogru hareket
eden (uyumlu), digerlerinden uzaklasan (bagimsiz) veya baskalarmna karsi (saldirgan)
olarak ii¢ kisilik grubuna aymrnustir (Islamoglu ve Altumsik, 2007:180). Alfred Adler’e
gore kisilik; sosyal varliklar olan bireyin, komplekslerinden kurtulmak ve stinliik elde
etmek i¢in yaptig1 davranislarin bltinddir (Okumus, 2018:163). Freud’un 6grencisi olan
Jung ise analitik psikoloji adin1 verdigi kendi psikoterapi yontemini gelistirmistir. Jung
gecmis nesillerin birikimli deneyimlerinin yani genler ile atalardan gelen ve butiin gegmisi
kapsayan izlenimlerin bugin oldugumuz kisiyi sekillendirdigini savunurken, Sullivian ise
kisiligi, sosyal iligskilere bagli olarak ag¢iklamanin mimkin oldugunu one siirmiistiir

(Solomon, 2012: 246).

Bu baglamda pazarlamacilar i¢cin pazarlama bilesenlerinin ve stratejilerinin
gelistirilmesi, pazar boliimlendirmesi, hedef pazar se¢imi, {iriin konumlandirmasi, reklam
mesajlarinin se¢imi vb. konularda kisilik ve kisilik kuramlarinin olduk¢a 6nemli oldugu

soylenebilmektedir.

Cinsiyet, Yas ve Yas Gruplan

Arastirmalarin pek cogunda demografik faktorler arasinda yer alan cinsiyet ve yas
insanlarin ihtiyaglarmi karsilamasinda 6nemli rol oynamaktadir. ilgi duyulan mal veya

hizmet her yas grubuna ve cinsiyete gore farklilik gosterebilmektedir.

Erkekler ve kadinlar, farkli yetistirilme bigimleri, sosyallesme tarzlar1 ve cesitli
diger sosyal, biyolojik ve psikolojik faktorlerle birlikte ¢esitli durumlarda farkli davranislar
sergilemektedir (Bakshi, 2012: 1). Bireyler yasamis olduklar1 kiiltiirde cinsiyetleri nasil
davranmalarini gerektiriyor ise davraniglarini, giyinmelerini, konusmalarin1 vb. seyleri ona

uygun olarak yapmaktadir. Bu davranislar, kisinin sadece sosyal ortamdaki davranis seklini
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degil ayni zamanda tiiketici roliindeki davramiglarmi da etkilemektedir (Okumus,
2018:142). Cinsiyetin tuketici tzerindeki etkisi daha kiigiik yaslarda egitim, sosyal ¢evre,
statli vb. etkileyiciler yokken bile ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar bu etki sebebiyle
tiretimden satig sonrasi siirece kadar her asamada cinsiyet faktdrine yogunlagsmaktadir
(Cekic, 2016: 131). Aligveris lizerine yapilan bir arastirmada erkeklerin genellikle bir
tiriine dokunmaya davet edilmeleri gerektigini, oysa kadmnlarin muhtemelen sormadan onu
alabilecegini bulmustur. Erkekler genellikle iiriin bilgilerini okumay1 severler; kadnlar bir
urunle daha kisisel diizeyde iliski kurabilmektedir (Keller ve Kotler, 2015: 272). Kadinlar
ve erkeklerin ilgi duyduklari iiriinler farkli olabilmektedir. Ornegin kadinlar kisisel bakim
urunleri ile ilgilenirken, erkekler teknolojik trtinlerle ilgilenebilmektedir. Baska bir 6rnek
verilecek olursa araba reklamlar1 erkekler i¢in daha dikkat cekici olabilirken, kiyafet
reklamlar1 kadmlarim daha fazla ilgisini ¢ekebilmektedir. Cinsiyet, genel olarak
pazarlamacilar ve 6zel olarak reklam verenler tarafindan kullanilan en yaygin boliimleme
bi¢imlerinden biri olmustur ve olmaya devam etmektedir. BOyle bir segmentasyon
stratejisini basaril1 bir sekilde uygulamak i¢in pazarlamacilarin ve reklamcilarin, erkeklerin
ve kadmlarin pazarlama bilgilerini nasil isledigini, tiriinleri nasil yargiladigini ve pazarda
nasil davrandiklarini anlamalar1 gerekmektedir (Putrevu, 2001:1; Cabuk ve Koksal Arac,
2011: 37).

Yas kavramimim tanimi Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliigi’nde “Dogustan
beri gecen ve yil birimi ile 6lgiilen zaman, sin, hayatin gesitli evrelerinden her biri, ¢ag
olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020).insanlarm satin aldiklar1 mal ve
hizmetler bulunduklar1 yasa veya yas grubuna gore farklilik gostermekte ve yasamlari
boyunca degismektedir(Armstrong ve Kotler, 2013: 137).Benzer yas gruplarinda ve ayni
yillarda diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiikketim ve satin alma davranislarini
sergileyecegi diisiincesi sebebiyle pazarlamacilar pazar boliimlendirmede siklikla yas
gruplarin1  kullanmaktadir (Schewe-Meredith, 2004: 52). Pazarlamacilar tiiketicileri
Interbellum Kusagi, Sessiz Nesil, Savas Bebegi Kusagi, Niifus Patlamas: Nesli, X Kusagi,
Y Kusagi ve Z Kusagi gibi belli doniim noktalarini dikkate alarak (Solomon, 2012: 495),
cocuk, ergen/genc ve yasl gibi yasam donemlerine gore (Tekvar, 2016) ya da 7 yas ve alty,
8-14 yas, 15-25 yas- 26-40 yas ve 41-60 yas gibi yas araliklar1 belirleyerek
smiflandirabilmektedir (Torlak, 2016: 87). Ornegin yetiskinler deneyimlerinden dolay1
bildigi bir markayi tercih ederken, gengler popiiler markalara ilgi duyabilmektedir. Ote
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yandan kiigiik bir ¢ocuk i¢in eglenme amagli oyuncak satin almak 6nemli iken, yetiskin
biri icin bir cep telefonu satin almak ya da yasl biri igin saglik sigortasi yaptirmak daha
onemli olabilmektedir (Efendioglu, 2008: 160).Buradan yola ¢ikarak pazarlamacilarin ve
isletmelerin pazar bolumlendirmede ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerin yaslarini
veya bulunduklar1 yas gruplarin1 dikkate almalar1 ve faaliyetlerini hitap ettikleri yas

grubunun ihtiyag ve isteklerine gore gergeklestirmeleri gerektigi soylenebilmektedir.

Meslek

Meslek, “Belli bir egitim ile kazanilan, sistemli bilgi ve becerilere dayali, insanlara
vararli mal tiretmek, hizmet vermek ve karsiliginda para kazanmak icin yapilan, kurallar
belirlenmis is” olarak tanimlanmaktadir (TUrk Dil Kurumu, 2020). Meslek bir kisinin
egitimi, geliri ve sosyal c¢evresi hakkinda fikir yliriitiilmesini saglayabilmektedir. Ayrica
kisilerin meslegi bir sayginlik ve sosyal statii gdstergesi olabilmektedir. Ornegin bir doktor
ile tanisildiginda doktorun egitimi, ortalamanin iistiinde bir gelire sahip oldugu gibi

¢ikarimlarda bulunabilmektedir (Okumus, 2018: 90).

Bireylerin yaptig1 isin tiirii ve birlikte ¢alistig1 birey tiirleri de zaman iginde kisinin
yasam tarzini, degerlerini ve tiiketim siirecinin tiim yonlerini dogrudan etkilemektedir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 112). Bir kisinin meslegi, satin alinan Urlnleri hatta
tiketim aliskanliklarini bile etkilemektedir. Genellikle {ist diizey yoneticiler daha pahali
mal ve hizmet satin alma egilimindeyken, daha diisiik gelir getiren bir meslege sahip
bireyler daha ucuz fakat daha fonksiyonel ve saglam iiriinler satin alma egilimindedir
(Karafakioglu, 2011: 99). Bu yiizden pazarlamacilar, mal ve hizmetlerine ortalamanin
Uzerinde ilgi gosteren meslek gruplarini belirlemeye ve bu meslek gruplarma gore
urunlerini 6zellestirmeye c¢alismaktadir. Bir sirket, belirli bir meslek grubunun ihtiyag

duydugu iiriinleri yapma konusunda uzmanlagabilmektedir (Keller ve Kotler, 2015: 185).

Bireylerin meslegi dogrultusunda ihtiyaclari, sosyal gevreleri, yasam tarzlari,
caligma stireleri, kendilerine aywrdiklar1 bos zaman ve gelirine bagli olarak tiiketim

egilimleri birbirinden farkli olabilmektedir. Pazarlamacilarin ve isletmelerin hedef
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pazarlarini belirlemeleri agisindan tiim bu etmenleri bilmelerinin olduk¢a 6nemli oldugu

sOylenebilmektedir.

Yasam Tarz

Yasam tarz1 tiiketicilerin satin alma davranisimi etkileyen kisisel bir unsurdur.
Basitce nasil yasanildigi anlamimna gelen yasam tarzi, geleneksel olarak bir kisinin
faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve goriislerini kapsayan bir kavramdir (Kardes vd., 2010: 41).
Diger bir ifade ile yasam tarzi, bireyleri birbirinden aywran giyim, yeme-igme, sosyal
aktiviteleri, eglence anlayislar1 gibi konularda sergiledikleri davramiglar biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir (Tekin, 2014: 109). Yasam tarzi, bir kisinin zaman ve parayi nasil
harcadigiyla ilgili se¢imlerini ve ¢ogu zaman bu davranis kaliplarma bagl tutumlar1 ve
degerleri yansitan bir tiikketim modelini ifade etmektedir (Bamossy ve Solomon, 2016:
215).

Yaklasik son otuz yildir yaygin olarak kullanilan yasam tarzi analizleri ile
tiiketicilerin zamanlarin1 nasil harcadiklarma, kendileri ve belirli konular hakkindaki
inanglariin ne olduguna ve araba, giysi, ev, vb. birgok esya, mal ve hizmete ne derece

onem verdiklerini belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Blythe, 2006: 79).

Pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan tiiketicilerin yasam tarzinin bilinmesinin,
hedef pazarin belirlenmesinde, pazar bolimlendirmesinde, Uriin konumlandirma ve medya

faaliyetlerinde olduk¢a 6nemli oldugu s6ylenebilir.

Ekonomik Kosullar

Bireylerin i¢cinde bulunduklari ekonomik kosullar satmn alma davramiginin 6nemli
belirleyicilerindendir. Mal, hizmet ya da marka sec¢imi, harcanabilir gelir, tasarruflar ve

varliklar, bor¢lar, borglanma giicl, harcama ve tasarrufa yonelik tutumlar gibi ekonomik
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kosullardan biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir (Keller ve Kotler, 2015: 185). TUketicinin geliri
bir acidan satin aldig1 ya da alacag iriiniin kalitesini ve ¢esidini de gostermektedir. Diisiik
gelire sahip insanlar gelirlerinin biiyilk bir kismi ile temel ihtiyaclarini karsilamaya
calisirken, ekonomik durumu daha iyi durumda olan bireyler temel ihtiyaclarmin yani sira
eglence kiiltiir gibi temel olmayan ihtiyaglarini da karsilayabilmektedir (Efendioglu, 2008:
163).Ayrica bireyin gelirinin diismesi satin almay1 diisiindiigii bir {irlinden vazge¢mesine
ya da gelirinin ylikselmesi satin almayr diisiindiigli tirlinliniin daha kalitelisini tercih
etmesine neden olabilmektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 119). Pazarlamacilar ve
isletmeler Ozellikle ekonomik durgunlugun oldugu donemlerde iirlinlerini yeniden
tasarlayarak, konumlandirarak ya da fiyat politikalarini yeniden diizenleyerek hedef

Kitlesinin goziindeki degerini koruyabilmektedir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 306).

2.2.3.Sosyal Faktorler

Tiketici davranisini etkileyen sosyal faktorler aile, referans gruplari, sosyal sinif,

sosyal statti ve roller olmak tizere dort baslik altinda incelenebilmektedir.

Aile

Aile kavrami kanla, evlilikle veya evlat edinmeyle baglantili iki veya daha fazla
kisinin birlikte ikamet etmesi olarak tanimlanmaktadir. Aile yasam dongiisii ise medeni
durumu, ailenin biiylikliigiinii, aile {iyelerinin yasini ve hane reisinin ¢aligma durumunu
birlestiren ve aileyi tipik bir aile i¢inde siniflandiran bilesik bir degiskendir (Schiffman ve
Wisenblit, 2015: 258). Aile, ¢ogu tiiketim mallar1 i¢in temel tiikketim birimidir. Konut,
otomobil ve ev aletleri gibi baglica iriinler, aile bireyleri tarafindan daha fazla
tiketilmektedir. Oyle ki aile tyelerinin bireysel tiiketim aliskanliklar1 diger aile
iiyelerinden nadiren bagimsizdir. Ornegin, bir cocugun bisiklet talebini yerine getirmeye
karar vermek, bir kiz kardes veya erkek kardes i¢in yeni kiyafet satin almak i¢in
kullanilabilecek veya baska bir sekilde hanenin baska bir iiyesi tarafindan kullanilabilecek
istege bagli fonlarin harcanmasi anlamina gelebilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh,

2010: 184).
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Aile iiyeleri hanedeki kadin ve erkegin rolii, cocuk sayisi, egitim seviyesi, gelir
durumu vb. birgok etmenin etkisi altindadir ve bu etmenler bireyin satin alma davranisinda
etkilidir. Bireyler evlendiginde es roliinii istlenirken, ¢cocuk oldugunda anne/baba rollini
de tistlenmektedir. Bu roller ve aile igerisindeki degisim ihtiyaclari, karar verme siirecini,
satin alinan iiriinleri ve satin alma davramslarini etkilemektedir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk,
2017: 303). Bu sebeple, isletmeciler, pazarlamacilar ya da reklam verenlerin ¢ogunlukla
ailelerde satin alma kararinda kimin etkili oldugunu, aile iiyelerinin rollerini, ailenin
biiyiikliigiinii, kullandiklar1 medya kanallarini, gelir durumu ve 6deme kosullarin1 dikkate

almalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Sosyal stati ve Roller

Statll, bir kiginin i¢inde bulundugu kurum, kadro vb. gruplar icerisindeki
pozisyonunu ifade ederken, rol ise kisinin bu gruplar icerisindeki konumu itibari ile
gerceklestirmesi gereken faaliyetleri ifade etmektedir (Tirk Dil Kurumu, Blyik Tlrkce
Sozligi, 2020).

Bireylerin toplum i¢inde, kurum, kurulus, kuliip vb. bircok grup igerisinde belli
statii ve rolleri bulunmaktadir. Evli bir erkek evinde es ve baba konumundayken annesinin
yaninda ¢ocuk konumundadir. Doktora yapan bir dgretim goérevlisi sinifta 6gretmenlik
konumunun gerektirdigi davranislari, doktora programinda ise Ogrencilik konumunun
gerektirdigi davraniglar sergilemektedir (Tekin, 2014: 107). Bireyin bir gruptaki stattsi ve
rolii satin alma davranisinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Statii odakli bir birey, kaliteli veya
yerlesik ve prestijli marka adlarmi ve yiliksek fiyath {iriinleri, bilinmeyen marka adlarma
veya daha diisiik fiyatlara sahip islevsel olarak esdeger liriinlere tercih etme olasilig1 daha
yuksektir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 49). Kisaca insanlar genellikle rollerini ve
toplumdaki gergek veya arzuladiklar1 konumlarini yansitan ve ileten trlnleri segmektedir.
Bu sebeple pazarlamacilarin, iiriinlerin ve markalarin statii sembolii potansiyelinin farkinda

olmasi1 gerekmektedir (Keller ve Kotler, 2015: 183).
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Sosyal Simif

Her toplumda bireylerin boliimlendirildigi bir sosyal sinif olgusu bulunmaktadir.
Sosyal smif bir toplumdaki bireylerin sahip oldugu sosyal statii, gelir durumu, meslegi,
sahip oldugu ev tiirii, yasadig1 yer vb. pek ¢ok faktore baglh hiyerarsik ve homojen olarak
gruplara ayrilmasidir (Tokol, 2010: 88). Tarih boyunca tim toplumlarda bir tir sosyal
tabakalagsma var olmustur. Cagdas toplumlarda, daha iyi egitimli veya prestijli mesleklere
sahip insanlar, ayni toplumun diger liyelerine gore daha fazla statiiye sahiptir. Belirli bir
sosyal sinifa ait olmak, farkli sosyal smiflarin {iyeleri arasindaki degerler, tutumlar ve

davranislardaki farkliliklar1 da yansitmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 275).

Sosyal smiflandirma iilkelere gore farklilik gostermektedir. Diinyadaki farkli
simiflandirmalara gore en belirgin sosyal siniflar bilyiik burjuva sinifi, orta burjuva sinifi,
kii¢iik burjuva smifi ve is¢i sinifidir. Tiirkiye’de bu sosyal siniflara ilave olarak biiyiik
toprak agalar1 sinifi, orta kOylii smifi ve yoksul koyli sinifi da bulunmaktadir (Tekin,
2014: 104-105). Bireylerin ve gruplarm satin alma davranislar1 ve satin alma nedenleri
farklilik gostermekte ve ait olduklar1 veya ait olmay1 arzuladiklar1 sosyal siniftan biiytlik
olcuide etkilenmektedir. Ust smifta bulunan bireyler zevk almak i¢in alisveris yaparken,
seckin ve sofistike magazalar1 ziyaret etme egilimindedir. Orta sinifta bulunan bireyler
daha fazla bilgi arayisma girerken, alt smiftakiler ise ¢ok daha az bilgiye sahiptir ve daha
az maliyetli Urlnler satin almaktadir. Bu yilzden pazarlamacilar {irtinlerini smifa dayali

pazar segmentlerine gore sunmaya ¢alismaktadir (Khan, 2007: 52-55).

Referans Gruplan

Referans grubu bireylerin giiven duyduklari, 6rnek aldiklari, tutumlar1 veya
davranislar1 lizerinde dogrudan veya dolayli etkisi olan tiim kisileri, gruplar1 ve orgitleri
ifade etmektedir (Karafakioglu, 2011: 104). Referans gruplar1 birincil ve ikincil olmak
tizere ikiye ayrilmaktadwr. Birincil gruplar aile, yakin arkadas gibi bireyin daha fazla

etkilesimde oldugu kisileri, ikincil gruplar ise diger arkadas gruplari, ¢alisma gruplari, dini
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gruplar, sanal gruplar vb. gibi kisi sayisinin daha fazla ancak birincil gruba gore

etkilesimin daha az oldugu gruplar1 kapsamaktadir (Kog, 2007: 2019).

Referans gruplari, bireyler icin bir istek olusturarak, 6zendirerek ya da belirli bir
yasam tarz1 i¢in belli bir Grint (Khan, 2007), trtin kategorisini, triin tirini veya markay1
se¢mesine yardime1 olarak tiiketici davranigini etkilemektedir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010: 226). Odabasi (2016) bireylerin tiiketim davranisi sirasinda bu gruplardan ti¢ sekilde
etkilenebilecegini belirtmektedir. Birincisi bireylere grup degerlerine uyum gdstermesini
saglamak i¢in belli bir marka ya da {riinii almalar1 ya da almamalar1 i¢in bask1 yapilmasi,
odiillendirilmesi ya da cezalandirilmasidir. Ikincisi bireylerin gruptaki kisilerin
davramglarmi drnek almasi ve grup ile kendisini 6zdeslestirmesidir. Ucgiinciisii ise
bireylerin grup {yeleriyle kurdugu iletisim ve iligskiler ile elde ettigi bilgilerden
etkilenmesidir. Referans grubu etkisinin giigli oldugu yerlerde, pazarlamacilar,
hedefpazarlarinin referans gruplarini, gruplarinin fikir liderlerine nasil ulasacaklarini ve

onlar1 nasil etkileyeceklerini belirlemesi gerekmektedir (Keller ve Kotler, 2015: 181).

2.2 4. Kulturel Faktorler

Kaltar

Kaltdr, bir toplumu digerlerinden aywran ve toplumdaki bireyler tarafindan
paylasilan 6zgiin kaliplar, ritlieller, normlar ve yaptirimlarin biitliniidiir (Okumus, 2018:
295). Solomon (2012: 515) kdlturd bir toplumun soyut fikirleri, otomobiller, giyim, yemek,

sanat ve spor gibi maddi nesneleri ve hizmetleri olarak tanimlamaktadir.

Kultlr, insanlarm yasam bigimlerini, davraniglarini ve tiiketim aligkanliklarini
etkilemektedir. Ornek verilecek olursa bazi iilkelerde domuz eti gibi bazi iiriinlerin
tiikketilmesi uygun goriilmezken, kahve gibi baz tirlinler kabul gérmektedir. Kisaca kiiltiir
toplumdaki bireylerin tliketim aligkanliklari, tercihleri ve satin alma davraniglarmi

etkileyerek tiim bu Ozelliklerin nesilden nesile aktarilmasini saglamaktadir (Odabast,
2016:59).
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Alt Kaltar

Bir kiiltiir iginde, farkli gelenekleri, gorenekleri ve davraniglart olan bircok grup
veya insan kesimi bulunmaktadir. Bu durum alt kiiltiir kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Alt
kiiltiir “benzer durumlarda, benzer deneyimler ge¢irmis kisilerin ortak degerler sistemi”

olarak ifade edilmektedir (Karafakioglu, 2011: 102).

Alt kilttrler Guney, Kuzey, Dogu ve Bati kiiltiirti gibi cografi ya da Hindu kultir,
Mdasliman kiltird gibi dini farkhiliklar ya da benzerlikler sebebiyle olusabilmektedir
(Khan, 2007: 29). Her alt kiiltir, yasam tarzimizin farkli yonlerini etkileyebilmektedir.
Bireylerin bolgesel alt kultiiri yeni Grlnlere veya ithal edilen tiriinlere yonelik tutumlarini,
nesil alt kalttrl mizik zevklerini, etnik alt kiiltiirii gida tercihlerini ve dini alt kulttr( alkol

tiketimini giiglii bir sekilde etkilemektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 149).

Pazarlamacilar i¢in alt kiiltiir olduk¢a Onemlidir. Ciinkii pazarlamacilar hedef
kitlelerini alt kiiltiirlere gore belirleyebilmekte, tutundurma bilesenlerini ve stratejilerini bu

gruplarin 6zelliklerine gore olusturabilmektedir (Tekin, 2014: 104).

2.2.5.Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre ve zaman kisit1 olmak iizere ii¢
grupta incelenebilmektedir. Fiziksel cevre tiiketicinin satin alma esnasinda bulunulan
ortamu ifade etmektedir. Giiriiltli, atmosfer ambiyansi gibi fiziksel ¢cevre unsurlari insanlari
farkli durumlarda olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Zaman baskisi
altindaki insanlar, bos zamanlar1 olanlar kadar uyaranlara da dikkat edemezler (Khan,

2007: 90).
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2.3.Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Satin alma siireci, fiili satin alma isleminden ¢ok Once baslamakta ve satin alma
sonrasinda da devam etmektedir. Bu siiregte satin alma davranis1 gergeklesebilecegi gibi
slire¢ satin almama karariyla da sonuglanabilmektedir. Bu sebeple, pazarlamacilar yalnizca
satin alma kararina degil, tim satin alma siirecine odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong,

2011: 152). Tiketici satin alma karar siireci sekil 1.2°de gosterilmektedir.

Surec

Problemin Belirlenmesi

Bilgi Toplama
Alternatiflerin Degerlendirilmesi |
Satin Alma Karan -

Satin Alma Sonrasi Davrams

Sekil 2. Satin Alma Karar Siireci

Kaynak:Kotler ve Armstrong (2011).

2.3.1.Problemin Belirlenmesi

Tiiketici satin alma karar siireci ihtiyacin farkina varilmast ve problemin
tanimlanmas ile baslamaktadir. Ihtiyacin farkina varilmasi, tiiketicinin olmasmi istedigi
durum ile iginde bulundugu durum arasindaki farki anlamasi ile gergeklesmektedir (Tekin,
2014: 99). Bu farkin kabul edilmesi ile bu farkin bir ihtiya¢ olarak goriilmesi farklidir.
Ornegin bir birey arabasmin eskidigini ve yenilenmesi gerektigini fark ettiginde oncelikli
ihtiyaglar1 farkli ise arabasinin yenilenmesi gerektigini bir problem olarak gérmeyebilir.
Tiiketicinin sorunu bir gereksinim olarak gormesi tiiketicinin denge durumuna, satin alma

onem derecesine ve diger cevresel etmenlere baghdir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 41).
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Tiiketici ihtiyaglarini fizyolojik, zihinsel ya da dis uyaranlar araciligiyla fark
edebilmektedir. Birey aclik, susuzluk gibi i¢ uyanlara ya da ¢evresinde bulunan kisilerden
gelebilecek bir dis uyarana tepki verebilecegi gibi pazarda bulunan bir dig uyarana
(indirim, promosyon, tadim) da tepki verebilmektedir (Kog, 2017: 245). Tuketici igin
ihtiyag, iiriin gesitliliginin tiikenmesi veya iriin ¢esitliliginin genisletilmesi yoluyla ortaya
¢ikabilmektedir. Diger yandan hissedilen ihtiyag {iriiniin islevsel 6zellikleriyle ilgili veya
uruniin zevkli veya estetik yonleriyle ilgili olabilmektedir (Blythe, 2006: 45).

Tiketicilerin problemleri ihtiya¢ olarak degerlendirmesinde sosyal, ekonomik ve
cevresel pek ¢ok faktdrlerin etkili oldugu buna bagl olarak ihtiyaclarin 6nem derecelerinin

her birey igin farkli sdylenebilmektedir.

2.3.2.Bilgi Toplama

Tiiketici satin alma karar siirecinde ikinci asama bilgi toplama asamasidir. Satin
alma Oncesi bilgi toplama, tiiketicinin bir iriinii satin almasi ve tiiketmesiyle
karsilayabilecegi bir ihtiyaci algiladiginda baslamaktadir. Bazen geg¢mis satin alimlari
hatirlamak, tiiketiciye mevcut se¢imi yapmasi i¢in yeterli bilgi saglayabilmektedir. Ancak
tikketicinin Oonceden deneyimi olmadigi zaman, bir se¢im yapmasi i¢in kapsamli bir
arastirma yapmasi gerekebilmektedir (Schiffman, 2015: 398). Bu bilgi toplama asamasinda
tiiketiciler ihtiyaglarmi karsilayabilecek mal ve hizmet seceneklerini marka, tr, fiyat, yer,
zaman, tat, Oneri, aligkanlik vb. pek ¢cok etmeni gz onilinde bulundurarak degerlendirmekte

ve birbirleriyle karsilastirmaktadir (Oztiirk, 2015: 10).

Tiiketiciler mal ve hizmetler hakkindaki bilgileri pek c¢ok kaynaktan
toplayabilmektedir. Kotler ve Amstrong (2013: 143) bu kaynaklar1 4 baslikta ele

almaktadir. Bunlar:

o Kisisel kaynaklar: aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar,

e Ticari kaynaklar: reklam, satig gorevlileri, bayi Web siteleri, ambalaj, goriintiiler,
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e Kamu kaynaklar:: kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari,

internet aramalari

e Deneysel kaynaklar: isleme, {iriiniin incelenmesi ve kullanilmasi ile elde edilen

bilgilerdir. Bu bilgi kaynaklarinin goreceli etkisi iriine ve aliciya gore

degisebilmektedir.

e Hawkins vd. gore bazi etmenler tiiketicilerin bilgi arama ¢abalarini farkl sekillerde

etkilemektedir. Tiiketicilerin bilgi toplama cabalarini etkileyen etmenlere Tablo

1.1.de yer verilmistir.

Tablo 1

Tiiketicilerin Bilgi Arama Cabalarini Etkileyen Faktorler

Etkileyen Faktorler Bilgi Toplama
Cabasina Etkisi

Pazar Ozellikleri

Alternatiflerin sayisi, fiyat araligi, alisveris noktalarinin yogunlugu, | Artirir

bilgiye ulasilabilirlik (reklam, satis noktasi, web sitesi, ambalaj, satis

personeli, deneyimli miisteri, bagimsiz kaynaklar)

Tuketici Ozellikleri

Ogrenme ve deneyim Azaltir

Aligveris uyumu, yas, ev halkinin yasam dongiisii ve iiriine ilgi Artirabilir  veya
azaltabilir

Sosyal statii ve algilanan risk Artirir.

Uriin Ozellikleri

Fiyat, farklilik ve olumlu iiriinler Artirir

Durumsal Ozellikler

Bireyin kendisi i¢in satin almasi Azaltir

Sosyal cevre Artirabilir  veya
azaltabilir

Zamanin olmasi, fiziksel ve zihinsel enerjinin olmasi Artirir.

Kaynak: Hawkins vd., (2019: 553).

2.3.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin iiclincli asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.

Tuketiciler alternatifler hakkinda bilgi topladiktan sonra bu bilgileri belirli 6zelliklere ve

Olciitlere gore degerlendirmekte ve kendileri i¢in en wuygun olan1 se¢mektedir

(Karafakioglu, 2011: 106). Bu olgiitler kisiden kisiye, duruma ve zamana gore farklilik
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gosterebilmektedir. Ornegin bir araba satin alma karar siirecinde 6lgiit fiyat, performans,
giivenlik ya da marka olabilmektedir (Okumus, 2018: 209). Diger bir ifade ile alternatifler
degerlendirilirken objektif kriterler (garanti, fiyat, kalite) g6z 6nlinde bulundurulabilecegi
gibi subjektif kriterler de (sosyo-psikolojik durum) dikkate alinabilmektedir. Cogu zaman
bu iki kriterin birbirine bagl oldugunu sdylenebilmektedir (Korkmaz vd., 2017: 316).

Pazarlamacilarin, marka alternatiflerinin gercekte nasil degerlendirildiklerini
ogrenmek igin tuketicileri incelemesi gerekmektedir. Pazarlamacilar hangi degerlendirme
sireglerinin  devam  ettigini  bilirlerse, alicinin  kararmi  etkileyecek  stratejiler

olusturabilecegi soylenebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2013: 144).

2.3.4.Satin Alma Karan

Satin alma siirecinde dordiincii asama satin alma karar1 ve bu kararin uygulanmasi
asamasidir. Bu asamada tiiketici alternatifler arasinda yaptigi degerlenme ile kendisi icin
uygun oldugunu diisiindiigii mal veya hizmeti satin almaktadir. TuUketiciler Griin veya
hizmeti satin alacagi satis noktalarin1 belirlerken kaliteli hizmet, satis gorevlisinin
davranisi, ulasim kolayligi, park sorununun olmamasi, zaman vb. pek ¢ok faktorii goz

oniinde bulundurmaktadir (Kog, 2019: 491).

Genel olarak, tiketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markayr satin
almaktir, ancak satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda baskalarinin tutumlar1 ve
beklenmedik durumsal faktorler yer alabilmektedir. Ornek verilecek olursa bir bireyin
cevresindeki dnemli kisiler bu bireyin en diisiik fiyatli markayr satin almasi gerektigini
diisiiniirse kiginin daha pahali bir olan markay1 satin alma sans1 azalmaktadir. Diger yandan
tiiketici, beklenen gelir, beklenen fiyat ve beklenen iirlin faydalar1 gibi faktorlere dayanarak
da bir satin alma niyeti olugturabilmektedir. Ancak beklenmeyen olaylar satin alma niyetini
degistirebilmektedir. Bu nedenle, tercihler ve hatta satin alma niyetleri her zaman gercek

satin alma se¢imiyle sonuglanmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 154).
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2.3.5.Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma sonrasi degerlendirme, tiliketiciler uriinii kullandiktan sonra ve
beklentileri baglaminda gerg¢eklesmektedir. Bir dirliniin  performansi beklentilerle
eslestiginde, tiiketiciler tarafsiz hissetmektedir. Uriin performansi beklentileri astiginda
tuketici memnun oldugu, performans beklentilerin altinda oldugunda tiiketicinin memnun
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 374). Tiketicinin satin aldig:
markada tatmin olmasi bu markaya kars1 olumlu bilgiler olusturmasini saglamakta ve daha
sonra kullanilmak iizere bu bilgiler tiiketicinin hafizasinda yer edinmektedir. Diger yandan
tiikketici satin aldig1 markadan memnun kalmadiginda ise tiiketici siraya koydugu diger

alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir (Tekin, 2014: 102).

2.4.Satin Alma Davrams Tiirleri

Gunimuizde tiketim olgusu zorunlu ihtiyaglarin tatminine yonelik bir faaliyet
olarak algilanmanin 6tesinde psikolojik, sosyolojik ve imgesel yoniyle 6ne ¢ikmaktadir.
Bu sebeple bireyler farkl satin alma davranisi gosterebilmektedir. Bu satin alma davranig
turleri kompulsif, plansiz, hedonik, sembolik, gosteris¢i ve materyalist satin alma davranisi

olarak siniflandirilabilmektedir.

2.4.1. Komplsif Satin Alma

Komplsif satin alma, olumsuz olaylara ve duygulara birincil tepki haline gelen
kronik, tekrarlayan bir satin alma davranigidir. Ayrica arzu ve birakma(istememe)
davraniglarina esdeger belirtiler icerebilmektedir (Lejoyeux ve Weinstein, 2010: 248).
Solomon (2012: 80) ise kompiilsif satin almay1 “gerginlik, anksiyete, depresyon veya can
sikintisinin panzehri olarak gerceklestirilen tekrarlayan ve genellikle asir1 alisveris™ olarak
tanimlamaktadir. Schiffman ve Wisenblit(2015: 105)kontrol edilemeyen alisveris, kumar,
uyusturucu bagimliligi, alkolizm ve hatta yeme bozukluklarint kompiilsif tiiketim

sorunlarmna ornek gosterirken, ¢evrimici satin alma kolayliginin, kompiilsifsatin almay1
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daha yaygin hale getirdigini belirtmektedir. Psikolojik durum, giiven eksikligi, statii sahibi
olma istegi ve bir gruba dahil olma istegi bireyleri kompiilsif tiiketime iten nedenlerden

bazilaridir (Okutan, Buket ve Altunigik, 2013: 122).

2.4.2.Anlik (Plansiz) Satin Alma Davranisi

Anlik satin alma, tiiketicilerin kars1 koyamayacagi bir iiriinii satin almak i¢in ani bir
diirtii yasadiginda ortaya ¢ikan bir siirectir (Solomon, 2012: 578). Diger bir ifadeyle
tiiketicinin bir Uriinii satin almak i¢in yogun istek duymasi sonucu hizli bir kararla bu
Urlnii satm almasidir (Semiz, 2017: 14). Plansiz satin alma yapan kisiler bu davranisi
gerceklestirirken diisiinceleri tizerinde ¢ok fazla durmamakta, duygusal olarak nesneye
cekilmekte ve aninda tatmin olmay1 arzulamaktadir (Lee ve Kacen, 2008: 266). Aslinda,
plansiz satm alma olumsuz duygularla iliskilendirilmistir (Silvera, Lavack ve Kropp 2008:
25) ve olumsuz duyguyu hafifletmenin bir yolu olarak gorulmektedir (Verplanken,
Herabadi, Perry ve Silvera, 2005: 429).

Anlik satin alma davranisi, pazarlama diinyasinda bir muammadir. CUnki bu
davranis hem literatiiriin hem de tiiketicilerin normal olarak yanlis oldugunu belirttigi,
ancak genis bir Uriin kategorisi yelpazesinde her yil satilan mallarin 6nemli bir hacmini
olusturan bir satin alma davramsidir (Hausman, 2000).Stern (1962) diisiik fiyat, {iriine
duyulan marjinal ihtiyag, kitlesel reklam, kitlesel dagitim, self-servis, magaza goriintiisi,
kisa mamul yasam egrisi, kiiciik boyut ve depolama kolaylig1 gibi iirlinle ilgili etmenlerin
tiiketicileri plansiz satin alma davranisma yonlendirdigini belirtmektedir (Stern, 1962 den

akt. Bayley ve Nancarrow, 1998: 103)

2.4.3.Hedonik Satin Alma

Hedonik tliketim, satin alma davranisiin bireye fantezi, duyusal, duygusal anlamda
zevk veren bir eylem olarak goriildiigi tiikketim seklidir (Alba ve Williams, 2013: 3). Diger
bir ifadeyle hedonik bir aligveris deneyimi dokunma, tat, koku ve ses gibi ¢ok sayida
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duyusal yontemi, muhtemelen hayal giiciine dayali diisiinceleri ve duygusal uyarilmay1
icermektedir (Tifferet ve Herstein, 2012: 177). Ozetle hedonik satmn alma tiiketicinin satin
alma eylemini haz almak i¢in gerceklestirmesidir. Bu sebeple tiiketicinin sabirsiz ve satin
alma eylemini erteleme diisiincesine tahammiilsiiz olmasi1 olasidir (Giiven, 2009: 68).
Kisinin aligverise kendini kaptirmasi, sosyallesme, giinliik hayatin karmasasindan ve
rutinden kagma, modayi takip etme ve yeni trendleri kagirmama istegi kisiyi hedonik satin

alma davranigina iten sebepler arasindadir (Arnold ve Reynold, 2003: 80).

2.4.4.Sembolik Satin Ama

Tiiketiciler somut, fiziksel Ozelliklerin Otesindeki anlamlara odaklandiklarmnda
maddi nesneler sembolik olabilmektedir. Dolayisiyla iiriinler, "tiiketici ile onun 6nemli
referanslar1 arasinda bir iletisim aract olarak hizmet eden" sosyal bir ara¢ olarak
gorilebilmektedir (Banister ve Hog, 2004: 851). Diger bir ifadeyle tiiketiciler iginiiriin ve
markalar birer sembol olabilmektedir. Bu sebeple tiketiciler marka tercihlerini baskalar
tarafindan nasil goriildiiklerine ya da gorilmek istediklerine gore yapabilmektedir.
(Azizagaoglu, 2010: 42). Yani, tiikketim segimleri yalnizca iiriinlerin faydalarma gore degil,
sembolik anlamlarma gore de yapilabilmektedir. Sembolik tiiketim sadece benligi
yaratmak ve siirdirmek i¢in degil, aym1 zamanda kisinin toplumda kendisini

konumlandirmasi i¢in de gerceklestirilebilmektedir (Wattanasuwan, 2005: 179).

Odabas1 (2006: 85)’na gore bireylerin sembolik satin alma ve tiiketim nedenleri su

sekildedir:

e Kendimi tanimlayarak bir role biiriinmek,

e Kendini baskasina ve kendisine ifade edebilmek,
e Kimligini yansitmak,
e Sosyal varligini olusturmak ve korumak,

Statii ya da sosyal smifi belirlemek.
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2.4.5. Gosterisci Satin Alma

Gosterisgi tiiketim kavramu literatlirde ilk kez Veblen’in Aylak Sinifi Teorisi adli
eseri ile yer almistir. Veblen, toplumu st segmentve st segmente benzemeye ¢alisan alt
segmentler olarak smiflara ayirmis ve bu segmentler arasindaki farkliliklarin bireyleri
gosterigei tiikketim yapmaya yonlendirdigini belirtmistir. Gosterisci tliketim bireylerin
bulunduklar1 sosyal siniftan daha iist diizey bir sinifa ait olduklarini ya da sahip olduklar1
varliklar1 diger kisilere gosterebilmek amaciyla gerceklestirdikleri satin alma davramsidir
(Gileg, 2015: 62; Cengiz, 2017: 26). Kisaca gosteris¢i tiikketim bir tlketicinin
karsilayabilecegine dair kanit saglamak i¢in liikks mallar satin almasi1 ve goze carpan bir
sekilde sergilemesidir (Solomon, 2012: 573).  Her alt smif st smif/smiflarin
aligkanliklarin1 ve yasam tarzin1 edinmeye ¢alismaktadir. Boylelikle st smif/siniflar bir
referans grubu haline gelmekte ve alt iist smifin tiyeleri toplumda daha yiiksek bir statiye
ulasmak igin ¢gabalamaktadir (Khan, 2007: 53).

2.4.6. Materyalist Satin Alma

Insanlarin sahip oldugu varliklar hayatlarinda merkezi bir rol oynamakta ve bu
varliklar1 biriktirme arzusu deger sistemlerini sekillendirmektedir. Materyalizm kavramu,
insanlarin diinyevi miilklere verdikleri 6nemi ifade etmektedir (Solomon, 2012: 62).
Parker, Haytko ve Hermans (2010) materyalizmi “bireylerin para ve materyalleri kigisel
mutluluk ve sosyal ilerleyislerine giden bir yol olarak gérmesi” seklinde tanimlamaktadir.
Materyalist satin alma da tiiketicinin {irtin ile kurdugu iliski maddeseldir ve tiketici igin
onemli olan alinacak olan iirliniin saglayacagi fayda ve bu faydanin yasam kalitesini

yiikseltmesidir. Birey ne kadar fazla mala sahip olursa o kadar mutlu olacagi

diistincesindedir (Duman, 2018: 11).

Son derece materyalist tuketiciler, mulk edinerek kendilerini ifade etmekte ve bu
miilklerini gostermeye ¢alismaktadir. Genellikle ben merkezli ve bencil olan materyalist
tiketiciler, gogu zaman sahip olduklarindan kisisel tatmin veya mutluluk yasamamaktadir.

Daha az materyalist olan tuketiciler ise, sahip olduklar1 seylerle kendilerini
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tanimlamamakta ve ¢ogu zaman bagkalariyla birlikte tatmin edici deneyimler yasamak ve
bu deneyimlerden zevk almakla ilgilenmektedir. Kendilerinin ve digerlerinin sahip
olduklarindan ozellikle etkilenmemekte, daha ¢ok hayattan nasil zevk aldiklarindan

etkilenmektedir (Shiffman ve Wisenblit, 2015: 103).

Materyalizm gosteris¢i tiikketim ile baglantili bir kavramdir. Gosterisgi tiikketim
davranis1 materyalist e8ilimlerden etkilenmektedir. Bireylerin siirekli mal miilk edinme
istegi, itibar ve statii kazanma istegi arttikca gosteris¢i tiiketim yapma olasiliklart da

artmaktadir (Cengiz, 2017: 45).

2.5.Planh Davrams Teorisi (PDT)

Planli davranis teorisi (TPB), gerekeeli eylem teorisinin bir uzantisi olarak Ajzen
(1985) tarafindan gelistirilmistir (Ajzen, 1991: 181). Gerekceli eylem teorisi (GET),
davranisin hemen Onciisii olan davranissal niyetlerin, belirli bir davranis1 gergeklestirmenin
belirli bir sonuca yol agma olasilig1 konusunda g6ze carpan bilgi veya inan¢larin bir islevi
oldugunu varsaymaktadir. GET’ne g6re inanglar davranigsal ve normatif olmak Gzere iKi
gruba ayrilmaktadir. Davranigsal inanglarin davranisi gerceklestirmeye yonelik tutumu,
normatif inanglarin ise davranisi gergeklestirme konusundaki 6znel normu etkiledigi 6ne
strtlmektedir. Bu nedenle de bilgi veya g6ze carpan inanclarin tutumlar ve 6znel normlar
araciligiyla davranmigsal niyetleri ve sonraki davranislari etkiledigi belirtilmektedir
(Madden, Ellen ve Ajzen, 1992: 3-4). Davraniglarin olusma sartlar1 her zaman bireylerin
kontroliinde gerceklesmemektedir. Bu sebeple bireylerin kontrolleri disinda gerceklesen
davranislar1 agiklamak i¢in GET nin yetersiz oldugu diisliniilmiistiir ve bu teoriye algilanan

davranigsal kontrol degiskeni eklenerek planli davranis teorisi olarak genisletilmistir
(Erten, 2002: 219).

PDT, inan¢ ve tutumlara gore insan davranigini dngdren ve agiklayan teorik olarak
yapilandirilmis bir ¢ergevedir (Kim, Ham, Yang ve Choi, 2013: 205). PDT, kavramsal

olarak bagimsiz {i¢ belirleyicinin davranigsal niyeti etkiledigini varsaymaktadir. Birincisi,
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davranisa karsi tutumdur ve bir kisinin s6z konusu davranisi olumlu ya da olumsuz bir
sekilde degerlendirme derecesini ifade etmektedir. Ikinci belirleyici 6znel norm olarak
adlandirilan sosyal bir faktordiir; davranisi gerceklestirmek ya da gergeklestirmemek igin
algilanan sosyal baski anlamina gelmektedir. Sonuncu ise davranisi gergeklestirmenin
algilanan kolayligima veya zorluguna atifta bulunan algilanan davranigsal kontroliin
derecesidir. Gegmis deneyimleri ve beklenen engelleri yansittig1 varsayilmaktadir (Ajzen,
1993: 49). Genel bir kural olarak, bir davranisla ilgili tutum ve 6znel norm ne kadar
uygunsa ve algilanan davranis kontrolii ne kadar biiylik olursa, bireyin s6z konusu
davranigi gergeklestirme niyeti de o kadar gu¢li olmaktadir. Niyet tahmininde tutum, dznel
norm ve algilanan davranigsal kontroliin géreli dneminin davranislar ve durumlar arasinda
degismesi beklenmektedir. Dolayisiyla, bazi uygulamalarda sadece tutumlarin niyetler
iizerinde onemli bir etkisi oldugu, bazilarinda ise tutumlarm ve algilanan davranigsal
kontroliin niyetleri agiklamak i¢in yeterli oldugu ve yine bazilarinda ii¢ ongériiciiniin de
bagimsiz katki sagladigi goriilmektedir (Ajzen, 1991: 181). PDT’nin ¢ekirdek modeline
Sekil 3’de yer verilmistir.

Davranisa Y 6nelik
Tutum
Oznel Norm Niyet Fiili Davranis
Algilanan //
Davranigsal Kontrol

Sekil 3.Planli Davranis Teorisi Cekirdek Modeli

Kaynak:Ajzen, (1991).

2.5.1.Davramisa Yonelik Tutum

Tutum, bireylerin bulundugu ¢evrenin bazi yonlerine goére motivasyonel, duygusal,
algisal ve biligsel stireclerin kalict bir organizasyonudur. Belirli bir nesneye gore siirekli
olarak olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit vermek Ogrenilmis bir yatkinliktirr. Bu

nedenle tutum, bir perakende magazasi, televizyon programi veya iiriin gibi bireyin
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cevresinin bazi yonlerine karsi diisiinme, hissetme ve davranig bigimidir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 398). Tanim igerisinde yer alan nesne marka, iirlin, satis personeli,
reklam gibi somut olabildigi gibi imaj, inang gibi soyut bir sekilde de olabilmektedir
(Arikan ve Odabasi, 1993: 63).

Insanlar bir nesneyi belirli niteliklerle, diger nesnelerle, 6zelliklerle veya olaylarla
iliskilendirerek inanglarini olusturmaktadir. Bir davranisa yonelik tutumlar s6z konusu
oldugunda, her inang, davranist belirli bir sonuca veya davranisin gergeklestirilmesiyle
ortaya c¢ikan maliyet gibi baska bir Ozellige baglamaktadir. Davranisla iligskilendirilen
nitelikler olumlu veya olumsuz olarak degerlendirildigi i¢in otomatik olarak davranisa
kars1 bir tutum kazanilmaktadir (Ajzen, 1991). Kisaca bireylerin bir davranisin sonucunu
tahmin ederek bu davranisi gergeklestirmeye yonelik tutumu olumlu oldugunda bu
davranig1 gergeklestirmesi, bu davranis1 gergeklestirmeye yonelik tutumu olumsuz

oldugunda bu davranisi1 gergeklestirmesi beklenmektedir (Cetin ve Sentiirk, 2016: 244).

2.5.2.0znel Norm

Oznel norm, bir bireye yakm ve birey icin 6nemli olan kisilerin bireyin davranisi
gerceklestirmesi ya da gergeklestirmemesi karar1 (Uzerindeki sosyal etkisini ifade
etmektedir (Kim vd., 2013: 205). Sadece arkadaslar, aile ya da 6nemli diger kisiler degil;
bir kisinin tiim sosyal agi, kiiltiirel normlar1 ve grup inanglar1 6znel normlar olarak

diisiiniilebilmektedir (Kog, 2020: 16).

Planli davranis teorisindeki niyetlerin ikinci ana belirleyicisi olan 6znel normlarin
da inanglarn bir islevi oldugu varsayilmaktadir. Oznel normlarin altinda yatan inanglara
normatif inanglar denmektedir (Ajzen, 2005).Normatif inanglar bireyin davraniglari
hakkinda ¢evresinin ne diisiindiigliyle ilgili inanglarim1 ifade etmektedir (Kagit¢cibasi ve
Cemalcilar, 2014: 141). Genel olarak, ¢evresindekiler tarafindan kendisinden belirli bir
davranigin gergeklestirilmesine yonelik beklenti oldugunu diisiinen insanlar, bunu yapmak
icin sosyal baskiyr algilamaktadir. Aksine, cevresindekilerin belirli bir davranis

gerceklestirmelerini onaylamayacagma inanan insanlar, davramigi gerceklestirmekten
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kagmmalar1 i¢in iizerlerinde baski olusturan 6znel bir norma sahip olmaktadir (Ajzen,
2005). Bunun anlami, belli durumlarda birey bir davranisi ger¢eklestirmeye karsi olumlu
bir tutuma sahip olmasa bile bireyin ¢evresindeki insanlarin ondan beklentisi
dogrultusunda bu davranis1 gerceklestirme olasiligi oldugudur (Yilmaz ve Dogan, 2016:

194).

2.5.3.Algilanan Davramssal Kontrol

Algilanan davranigsal kontrol kisilerin yeteneklerini davranis kolayligi veya guglik
derecesi ile karsilastirmaya yonelik kendi diisiinceleri olarak tanimlanmaktadir (Ajzen,
1991). Diger bir ifadeyle algilanan davramigsal kontrol, bireylerin bir davranisi

gerceklestirmede algiladigi zorluk ve kolayligr ifade etmektedir (Karademir, 2013: 25).

Niyetin Onciilii olan algilanan davranigsal kontrol davranisi gergeklestirmenin
algilanan kolayligina veya zorluguna atifta bulunmakta ve gegmis denecyimleri, beklenen
firsatlar1 ve engelleri yansittig1 varsayilmaktadir. Genel bir kural olarak, bir davranisa gore
tutum ve 6znel norm ne kadar olumlu olursa ve algilanan davranigsal kontrol ne kadar
blyiikse, bireyin s6z konusu davranisi gergeklestirme niyeti o kadar gicli olmaktadir
(Ajzen, 1993: 49). Algilanan davranigsal kontrol, bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirmesine yOnelik igsel ve dissal yeterlilik sartlarinin tahminine ve bu sartlarin
davranist ne derece zorlastiracagi ya da kolaylastiracagi diisiincesine dayanilarak
olgiilmektedir (Mercan, 2015: 4). igsel yeterlilik beceriler, yetenekler, irade guci ve
zorlama gibi kisiyle ilgili; dissal yeterlilik ise zaman, firsat ve baskalarina bagimlilik gibi

kisinin ¢evresi ile ilgili etmenlere dayanmaktadir (Kim vd., 2013: 206).

PDT’ne gore algilanan davranigsal kontrol, davranigsal niyetle birlikte dogrudan
davranigsal basartyt tahmin etmek igin kullanilabilmektedir. Bunun iki sebebi
bulunmaktadir. Birincisi niyeti sabit tutarak, bir davranis siirecini basarili bir sonuca

gotirmek igin harcanan gabanin, algilanan davranigsal kontrol ile muhtemelen artacagi,
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ikincisi ise algilanan davranissal kontroliin ¢ogu zaman gergek kontroliin bir 6lgiisii yerine

kullanilabilecek olmasidir (Ajzen, 1991).

2.5.4.Davramssal Niyet

Niyet, bireylerin bir davranis1 gerceklestirmek i¢cin duydugu arzu ve gayretin
yogunlugunu ifade etmektedir (Giiltekin, Leyla ve Kement, 2015: 62). Diger bir tanima
gore niyet bireylerin bir davranis1 gerceklestirmeyi zihinsel olarak diistinmesidir (Onur ve
Kirikei, 2018:4537). Davranigsal niyet ise kisinin bir nesneye veya etkinlige belirli bir
sekilde tepki verme egilimi olarak tamimlanmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
402).

PDT’ndeki merkezi faktdr, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme niyetidir.
Davranis1 gergeklestirmek igin insanlarin ne kadar ¢abalamaya istekli olduklar1 ne kadar
caba gostermeyi planladiklarinin gostergesidir. (Ajzen, 1991: 181). Literatiirde davranisin
onemli belirleyicisi oldugu belirtilen niyet (Askew, Brucker, Taing, Illie, Bauer ve
Coovert, 2014) davranisin ger¢eklesme olasiligini arttrmaktadir (Cheon, Lee, Crooks ve
Song, 2012). Diger bir ifadeyle insanlarm bir davranista bulunma veya davranigsal
hedeflerine ulasma niyeti ne kadar giiclii olursa, o kadar basarili olacagi tahmin

edilmektedir (Ajzen, 2015).

2.5.5.Davranis

Davranig, ¢ok nedenli ve karmagik bir yapida olan, insanlarin etki ve tepkilerini
ifade eden bir kavramdir. (Simsek vd., 2015: 4). Turk Dil Kurumu Blyik Turkce
Sozliigii’nde davranig kavramu ile ilgili “davranma isi, tutum, davranim, muamele, hareket,

distan goézlemlenebilecek tepkilerin toplami ve organizmanmin uyaranlar karsisindaki

tepkilerinin butlnG” ifadeleri yer almaktadir (TDK, 2021).
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Planli davranis teorisine gore davranis, tutuma, 6znel normlara ve davranisla ilgili
olarak algilanan davranigsal kontrole dayanan davranisi gerceklestirme niyetinin bir
fonksiyonudur (Ajzen, 2015: 121). Davranisin dogru tahmin edilebilmesi i¢in ti¢ gereklilik
bulunmaktadir. Birincisi niyet ve algilanan davranissal kontroliin tahmin edilen davranigla
uygun olmasi, ikincisi bireylerden alinan cevaplarin davranisin gergeklestigi zaman
araliginda alimmasi, ti¢linciisii ise algilanan davranigsal kontroliin tahmin edilen davranisi

dogru yansitmasi gerekliligidir (Ajzen, 1991).

2.6.Gastronomi ve Yerel Gida

2.6.1.Gastronomi Kavram

Gastronomi sézciigiiniin ilk kullanimi 1801'de Fransa'da bir siirde yazilmasina
dayanmaktadir. Etimolojik olarak, gastronomi kelimesi, Yunancada mide anlaminda gelen
“gastros’® ve bilim veya yasa anlamma gelen ‘‘nomos’’ kelimelerinden tiiretilmistir.
Ancak bu etimolojik tanim gastronomi i¢in oldukc¢a zayif kalmaktadir (Scarpato, 2002’a,
s.3-4). Bu yiizden gastronomi kavraminin belirli yonlerini vurgulayarak yapilan birgok

tanim s6z konusudur.

Turk Dil Kurumu Biiyiik Tiirk¢e Sozliglinde gastronomi kavramu ile ilgili “saghiga
uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi” ifadeleri yer
almaktadir (TDK,2021). Sengiil ve Tirkay (2016: 89) gastronominin kilturlerin sahip
oldugu yiyecek ve igecekleri, bunlar hazirlanis ve sunulus bigimleri, gorsellikleri, tatlari
ve bunlar arasindaki iligkiyi inceleyen, lezzetli yemek ve igecekleri arastiran ve bu
aktiviteye katilan kisiler tarafindan sanatsal bir etkinlik olarak gorilen bir disiplin
oldugunu belirtmektedir. Dilsiz (2010: 3) ise gastronomiyi sistematik olarak ve belli
kurallar dogrultusunda yiyecek ve igeceklerin hazirlanarak sunuldugu yemek kiiltiirii veya
yemek sanati olarak tanimlamaktadir. Scarpato (2002b: 52)’a gore gastronomi
tanimlamalar1 yiyecek ve igecekte en iyinin tadini ¢ikarmak ve yenilen-igilen her sey dahil,
yemegin girdigi her seyi kapsayan genis kapsamli bir disiplin olarak iki ana kategoriye
indirgenebilmektedir. Kivela ve Crotts (2006: 354) ise gastronomiyi kisaca guzel yemek

pisirme ve glzel yemek yeme sanat1 olarak adlandirirken giizel yemek pisirme ve guzel
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yemek yemenin gastronomi biliminin sadece bir parcasit oldugunu ve gastronominin

yiyecek ve icecekler ile kiiltiir arasindaki iligkiyi de kapsadigini belirtmektedir.

Gastronomi ve yemek birgok kiiltlirii birbirinden ayran kiiltiirel bir bilesendir
(Alonso ve Krajsic, 2013: 158). Temin edilmesinden tiiketimine kadar yemekle ilgili
faaliyetler toplumlarin 6zgiin davraniglarini ve yapisini yani kiltiiriini ifade etmektedir
(Besirli, 2010: 168; Sagir, 2012: 2681). Buradan yola ¢ikarak bir milletin ge¢mis
nesillerden kalan yiyecek ve igecekleri, bu yiyecekleri hazirlama, sunma teknikleri kulturel
bir miras olarak kabul edilebilmektedir (Kasli, Cankil, Koz ve Ekici, 2015: 32). Capar ve
Yenipmar (2016: 104) geleneksel yemek hazirlama, tliketme sekillerinin ve muhafaza
kosullarinin somut olmayan kiiltiirel miras olarak, bu somut olmayan kiiltiirii yansitan
yiyecekleri ise somut kiiltiirel miras olarak degerlendirmenin mimkin oldugunu
belirtmektedir. Gerek somut kiltiirel miras olarak gastronomik runler gerekse somut
olmayan kilturel miras olarak gastronomik fiiriinlerin hazirlanmasindan sunumuna kadar
gerceklesen faaliyetler ve gelenekler, kiltirel mirasin korunmasi, gelistirilmesi, gelecek

nesillere aktarilmasi ve tesvik edilmesinde 6nemli bir gii¢ haline gelmistir.

2.6.2.Yerel Gida Kavramm

Yerel kelimesi belli bir yoreye ait olan, bolgesel olan1 ifade etmektedir. Yerel gida,
yoresel gida, geleneksel gida (Bilgin ve Akoglu, 2018) yerel gida sistemi ve (yeniden)
yerellestirme gibi terimlerin, tiikketim noktasinin yakminda iiretilen giday1 belirtmek igin

siklikla birbirinin yerine kullanildig1 gériilmektedir (Martinez, 2010: 3).

Yerel gida kavrammin yasal veya evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi
bulunmamasina ragmen (Martinez, 2010: 3; Bianchi ve Mortimer,2015: 2284; Arsil, Li,
Bruwer ve Lyons, 2018: 2196)bir¢cok tanim cografi alan sinirlamasi ve firetici ile tiiketici
arasindaki mesafeye dayanmaktadir (Zepeda ve Li, 2006: 2).Cografi sinirlar kullanilarak
yapilan tanimlamalar tek bir eyalet, eyaletler, iller veya ilgelerden olusan bir bolgeyi

kapsayabilmektedir (Pirog ve Rasmussen, 2008; Duram ve Oberholtzer, 2010; Dunne,
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Chambers, Giombolini ve Schlegel, 2011). Avrupa Birligi mevzuatinda ve Tirk Gida
Kodeksi yonetmeliginde yoresel gida “geleneksel hammaddeler kullanilarak iiretilen veya
geleneksel bir bilesimle ayirt edici 6zelligi olan ya da dogrudan geleneksel bir Uretim
bicimine dayanmamakla birlikte, boyle bir iiretim tarzini yansitan islemlerden gegirilmis
olmasi nedeniyle ayni1 kategorideki benzer iirlinlerden agik¢a ayrilabilen iiriinler” olarak
tanimlanmaktadir(Keskin, 2019: 25).Kang (2012: 8) yerel giday:r yerel olarak yetistirilen
(200 mil i¢inde) veya cesitli satis noktalarindan dogrudan iireticilerden satin alinan tarimsal
gida triinleri olarak tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore yerel gida yasanilan bolgede
tretimi gergeklestirilen gida triinlerini ifade etmektedir (Mount, 2012: 107). Bilgin ve
Akoglu (2018: 326) yerel gidayr “bir bolge, sehir veya eyalet gibi belli smirlar i¢inde
tiretilen tarimsal ve hayvansal kokenli gida Urinleri” olarak tanimlamaktadir. Martinez
(2010: 51) ise yerel giday: tlketicilerin kendi topluluklariyla iliskilendirdigi belirli bir

cografi sinir i¢inde iiretilen, islenen ve dagitilan besin olarak degerlendirmektedir.

Uretim ve tiiketim arasindaki mesafeye odaklanarak yapilan tanimlamalarda yaygin
olarak kullanilan mesafe 100 mildir. Ancak bu mesafe de kisiden kisiye ya da bdlgeden
bolgeye farklilik gostermektedir (Eren, 2018: 490). Genel olarak, yerel yiyecekler farkli
insanlar i¢in farkli seyler ifade edebilmekte ve farkli iilkelerden tiiketiciler bu terimi

tanimlarken bunu kendi yollariyla degerlendirebilmektedir (Bianchi, 2017: 555).

Yerel gida iireticiden tiiketiciye iki sekilde ulagsmaktadir. Birincisi tiiketicinin yerel
giday1 dogrudan fireticiden satin almasi ikincisi ise yerel gidayi pazarlama kanallari
araciligiyla satin almasidir (Kocabulut ve Kiligarslan, 2018: 213). Tiiketicilerin yerel gida
iirlinlerini dogrudan iireticiden satin aldiklar1 yerler ¢ift¢i pazarlari, yerel marketler, gida

kooperatifleri, tiikketici kooperatifleri, topluluk destekli tarim gruplar1 ve yol kenar1 stantlar1

seklindedir (Celik, 2016: 28).

Yerel gida sistemleri g¢evresel, sosyal, ekonomik ve saglik agisindan bulunulan
bolge ve topluluga pek ¢ok fayda saglamaktadir (Pearson, Henryks, Trott, Jones, Parker,
Dumaresq ve Dyball, 2011: 888; Guldemir, 2020: 592). Yerel olarak Uretilen ve tiketilen
yiyeceklerin nakliyesi i¢in daha az yakita ihtiya¢c duyulmakta, bu da daha az hava kirliligi
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ve daha az petrol harcanmasini saglamaktadir ve bu nedenle yerel gidalar daha gevre dostu
olarak kabul edilebilmektedir (Brown, 2003: 214).Yerel gidalar, gida gilivensizligini
azaltmak, kiigiik ciftcileri ve kirsal ekonomileri desteklemek, saglikli beslenme
aliskanliklarini iyilestirmek ve g¢iftgiler ile tiiketiciler arasinda daha yakin baglantilari
tesvik etmek icin kalkinma programlarina giderek daha fazla dahil edilmektedir (King,
Hand ve Gomez, 2014: 5).

2.6.3. Yerel Gida Tiiketim Davramsi ile Tlgili Yapilmis Arastirmalar

Cesitli arastirmalar, genis bir fayda yelpazesiyle karakterize edilen iirlinler olarak
algilanan yerel gidalara artan tiiketici ilgisini gostermistir (Brown,2003; Tregear ve Ness,
2005; Darby, Batte, Ernst ve Roe, 2008; Aprile vd., 2016; Kadanali, Tercan ve Dagdemir,
2016; Guldemir,2020). Bazi1 akademik c¢alismalarda tiiketicilerin yerel gida tlketimine
iliskin algilar1 ve motivasyonlar1 (Hashem, Migliore, Schifani, Schimmenti ve Padel, 2018;
Birchvd., 2018; Mirosa ve Lawson, 2012; Pearson vd., 2011; Rainbolt vd., 2012; Zepeda
ve Deal, 2009; Zepeda ve Leviten-Reid, 2004), yerel gida satin alma davranisina dayal
tuketici segmentasyonu (Aprile vd., 2016; Arsil vd., 2018; Kumar ve Smith, 2018;
Witzling ve Shaw, 2019; Cetin ve Cetin, 2021) arastirilmistir. Ek olarak, tuketicilerin yerel
olarak yetistirilen gidalar i¢in 6deme istekliligini ele alan ¢alismalarda bulunmaktadir
(Printezis ve Grebitus, 2018; Duru ve Secer, 2019; Fan vd., 2019; Printezis vd., 2019;
Vapa-Tankosi¢ vd., 2020; Cukur vd., 2020).

Gastronomik unsurlarin turistlerin destinasyon se¢imi ve tekrar ziyaret etme
niyetleri lizerinde etkili oldugu (Bessiére, 1998; Kivela ve Crotts, 2006; Alderighi,
Bianchi, Lorenzini, 2016) ve bir destinasyonun imajina deger katan motivasyon unsuru
oldugu (Fields, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Quan ve Wang, 2004 ve Goker, 2011: 45) bu
nedenle gidanin turizmde bir miras unsuru olarak 6nemi konusundaki farkindaligin giderek
arttigr goriilmektedir. Tirkiye’de de yerel gida tiiketim davramist ile ilgili yapilan
aragtirmalarin turizm sektoriinde ve turistler {izerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Sormaz
vd., (2020) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin yoresel {iriin, yemek ve restoranlari

tercih etme nedenleri Trakya bolgesi kapsaminda ele alinmistir. Arastirma sonucunda
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katilimeilarin yoresel {iriinlerin daha taze, lezzetli ve gilivenilir olarak algiladigi, yoresel
iiriinlerin bdlgenin kimligini yansittig1 diigiincesinin yaygin oldugu goriilmistiir. Ancak
yerli turistlerin yoresel Grlnler ve restoranlar ile ilgili sahip olduklar1 bilginin yetersiz
oldugu, yabanci turistlerin ise seyahatlerini tur sirketleri araciligiyla gergeklestirdikleri i¢in

yoresel iiriin, yemek ve restoranlarla ilgili bilgilerinin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kultirel bir miras olarak yoresel yiyeceklerin turizm sektdriinde kullanilmasi ile
ilgili Capar ve Yenipinar (2016) yaptiklari calismada alan yazin incelemesi yaparak yoresel
yiyeceklerin turizm sektoriinde kullanilmasinin ulusal ve uluslararasi tanmirligin ve yoresel
urlinlere olan evrensel talebin artmasi, bolgesel tarim ve bolgedeki ¢iftgilerin korunmas,
kiiltiirel degerlere karsi yerel halkin bilincinin artmasi, bolgenin yerel bir kimlik
kazanmasi, yeni is olanaklarinin olusmasi ve kirsal kalkinmanin saglanmasi gibi bdlge ve

ulkeye ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan pek ¢ok fayda saglayacagini vurgulamaktadir.

Bayrakci1 ve Akdag (2016) turistlerin yerel gida tiiketimin motivasyonlarinin tekrar
ziyaret etme egilimlerine etkisini incelemek iizere yaptiklar1 calismada Gaziantep’i ziyaret
eden turistlere anket uygulamustir. Sonu¢ olarak turistlerin  yerel gida tiiketim
Mmotivasyonlarinin heyecan arayisi, kiiltiirel deneyim, duyusal ¢ekicilik ve saglik beklentisi
olmak tiizere dort boyutta yogunlastigi ve bu motivasyonlarin tekrar ziyaret etme egilimini
olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Turistlerin yerel gida tliketim motivasyonlarmin
belirlenmesine yonelik bir diger ¢alisma ise Girgin (2018) tarafindan Antalya ilini ziyaret
eden Rus ve Alman turistler lizerinde yapilmistir. Arastirma sonucunda turistlerin yerel
gida tiiketim motivasyonlarinin kiiltiirel deneyim, kisilerarasi iligki, saglik kaygisi, heyecan
ve duygusal cekicilik olmak iizere bes baslikta toplandig1 ve bu motivasyonlarin 6neminin
demografik o6zelliklere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Erol (2020) ise yaptigi
caligmada turistlerin kurgulama diizeylerine gore yerel gida tiiketim motivasyonu unsurlar1
olan kiiltirel deneyim, heyecan, kisilerarasi iliski, duyusal ¢ekicilik ve saglik endigesinin
gastronomi amagli seyahat niyetine etkisini incelemistir. Tiirkiye’yi ziyaret eden Rus ve
Amerikali 603 turistten elde edilen verilerin analizi sonucunda turistlerin kurgulama
diizeyine gore yerel gida tiiketim motivasyon faktorlerinin gastronomi amacli seyahat
niyetini etkiledigi ve bu etkinin kurgulama diizeyi ile dogru orantili oldugu tespit

edilmistir. Literattrde turistlerin yerel gida tiiketim motivasyonlarini inceleyen pek ¢ok
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caligma bulundugu goriilmiistiir (Kim ve Eves, 2012; Mak, Lumbers, Eves ve Chang,
2012; Demirci vd., 2015; Kodas ve Ozel, 2016; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017;
Semerci ve Akbaba, 2018; Sercek, 2018; Nisari ve Yilmazer, 2018; Sengiil ve Tiirkay,
2018; D6nmez vd., 2019; Giirbaskan ve Akyuz, 2019; Dasdemir, 2020; Karaman, 2020).

Tiiketicilerin yerel gida tiikketimine yonelik literatiirde yapilan diger ¢aligmalar
incelendiginde Nie ve Zepeda (2011) tarafindan yapilan ¢alismada ABD’nde tiiketicilerin
yasam tarzi segmentasyonuna goOre organik ve yerel gida tliketim davranislari
incelenmistir. 956 tiiketiciden elde edilen verilerin kiimeleme analizi sonucunda gida
tuketicileri rasyoneller, maceracilar, dikkatsizler ve hem muhafazakar hem de ilgisiz
tiketiciler olarak dort gruba ayrilmistir. Rasyonel tiiketicilerin aktif organik ve yerel gida
tuketicileri oldugu, organik ve yerel gida tiiketiminde saglik, tazelik, lezzet ve yemek
pisirme zevki gibi konular1 vurguladigi ortaya koyulmustur. Maceraci tiiketicilerin ise en
cok organik veya yerel gida aligverisi yapan tiiketiciler oldugu, ¢evre ve saghk gibi
konular1 dikkate aldiklar1 goriilmiistiir. Dikkatsiz tiiketiciler en ¢ok kolaylik konusunu
onemsedikleri igin, organik veya yerel gida aligverisi yapma olasiliklar1 en diisiik olan
tuketici grubu iken muhafazakar ve ilgisiz tiiketicilerin yerel ve organik gida tiiketiminde
gelirin 6nemli bir etken oldugu, bu grubun erisim ve bilgi eksikligi nedeniyle yerel ve

organik gidaya olan ilgisinin diisiik oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Bianchi ve Mortimer (2015) tarafindan yapilan ¢alismada farkl kiiltiirel ge¢mislere
sahip iki iilkede yerel gida satin alma niyetinin onciillerinin deneysel olarak arastirilmasi
amaclanmigtir. 283 Sili vatandasi1 ve 300 Avustralya vatandasma uygulanan anketlerden
elde edilen bulgular yerel gida tiikketmeye yonelik tutumun, her iki lilkede de yerel gida
satin alma niyetinin giiclii ve dogrudan bir itici giicli oldugunu, yerel tarimsal isletmeleri ve
tiiketici etnosantrizmini desteklemeye yonelik tutumun, her iki iilkede de yerel gida
tiketmeye yonelik tutumu olumlu etkiledigini gostermistir. Ayrica yerel tarim
isletmelerine yonelik tutum, Avustralya'da yerel gida satin alma niyetleri tlizerinde de
dogrudan bir etkiye sahipken, 0znel normlarin her iki iilkede de yerel gida tiiketme

niyetlerini etkilemedigi goriilmiistiir.
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Aprile vd., (2016) yaptiklar1 c¢alismada tiiketicilerin yerel gidaya yonelik
davramigma iliskin bir tiiketici segmentasyonu gerceklestirmeyi amaglamustir. italya’nin
Napoli kentinde 200 kisiye uygulanan anketlerin analizi sonucu gida tiiketim tarzlari, yerel
yiyeceklerin algilanmasi, satin alma nedenleri, yerel gidanin algilanan kalitesi ve Sosyo-
demografik Ozellikler olmak iizere bes husus dikkate alinarak tiiketiciler; Etnosantrikler,
cevreciler, kat1 yerelciler ve kalite etiketleme odakli olanlar olmak (izere 4 gruba

ayrimustir.

Shin ve Hancer (2016) yaptiklar1 ¢alismada Planli davranis teorine ahlaki normlar
ekleyerek ABD’li tiiketicilerin yerel gida satin alma niyetlerinin oncullerini belirlemeye
caligmislardir. 695 tiiketiciye uygulanan anketlerden elde edilen bulgular, tutum, 6znel
norm, algilanan davranis kontrolii ve ahlaki normun, tiiketicilerin yerel gida satin alma

niyetini dogrudan veya dolayli olarak etkiledigini ortaya koymustur.

Topgu (2016) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin yoresel bir {iriin olarak
Erzincan tulum peyniri tiiketimini etkileyen unsurlarin incelenmesi amaglanmistir.
Calismada 600 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonuclar1 Erzincan tulum peynirini
yogun bir sekilde tiiketen kisilerin saglikli diyet ve temel fayda motivasyonu ve kirsal
kalkinmay1 desteklemek i¢in jenerik marka imajli iiriinleri satin aldigini, diger tiiketicilerin
ise yerel kalkimmayi desteklemek icin cografi isarete sahip ftriinleri satin aldigini

gostermistir.

Kadanali ve Dagdemir (2016) tarafindan yapilan c¢alismada tiiketicilerin yoresel
gida satin alma davranisimi etkileyen etmenler Erzurum ili c¢ergevesinde incelenmistir.
Anket yontemi ile 288 kisiden elde edilen verilerin analizi sonucunda tiiketicilerin daha
dogal, besleyici ve besin degeri yliksek oldugu, kimyasal koruyucu igermedigi, ¢cevre dostu
oldugu ve ciftciler icin gelir kaynagi oldugu gerekcesiyle yoresel iirlinleri siklikla satin

aldiklar1 belirlenmistir.
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Bianchi (2017) caligmasinda tuketicilerin yerel gida satin alma niyetlerinin itici
guclerini  Sili  kapsaminda incelemeyi amaglamustir. 283 Sili vatandasina anket
uygulanmistir. Arastirma sonuglari tiiketicilerin yerel gida satin almaya yonelik olumlu
tutumlarma ve cevreyle baglantili olma duygularina dayanarak yerel yiyecekleri satin
almaya istekli olduklarini, ancak yerel isletmeleri destekleme arzusu olmadiklarini ortaya

koymustur.

Sacilik (2019) yaptig1 calismada yasam tarzi ve gida korkusunun yerel gida
tilketimine etkisini incelemistir. Erdek’te yerel halka uygulanan anketlerden elde edilen
verilerin incelenmesi sonucu gida korkusunun insanlarin yasam tarzini sekillendirdigi,
yasam tarzi ve gida korkusunun yerel gida tiiketiminde etkili oldugu ve bu iki faktoriin

saglikli beslenme fikrine sahip bireyleri yerel gida tiiketmeye yonlendirdigi goriilmiistiir.

Caliskan vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada demografik faktorlerden biri olan
meslegin, yerel gida tiiketim davranisi lizerinde etkisi incelenmistir. Serbest meslek
sahipleri, isciler, memurlar, ev hanimlari, gida / tarim alani ¢alisanlari, saglik ¢alisanlari,
akademisyenler ve 08retmenler olmak iizere sekiz farkli meslek grubundan yediser kisi
olmak tizere toplam 56 kisi ile goriisiilmiistiir. Arastirma sonuglar1 meslegin yerel gida
tilketiminde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu, serbest meslek sahipleri ve is¢ilerin yerel

gida satm alma davranislarinda gelirin 6nemli bir etken oldugunu gostermistir.

Zhang, Grunert ve Zhou (2020) tarafindan yapilan ¢alismada Cin ve Danimarka’da
degerler, inanglar yerel yiyecekleri satin almaya yonelik tutumlar ve niyetler arasinda
onerilen iligkileri iceren kavramsal bir gerceve gelistirilmesi amaglanmistir. Arastirma
sonuclar1 degerlerin tiiketici inanglar1 iizerindeki etkilerinin kolektivist agirlikli Cin ve
bireyciligin hakim oldugu Danimarka arasinda farkli oldugunu géstermistir. Kolektivistik
degerler, her iki iilkede de yerelcilerle dnemli ve olumlu bir sekilde iliskiliyken, bireyci
degerler yalnizca Danimarka'da yerlilestirme ile giiclii bir sekilde baglantihidir. Ayrica
tilketici inanglarinm, yerel gidalar1 satin almaya yonelik tutum ve niyetlerle 6nemli ve

olumlu bir sekilde iliskili oldugu goriilmiistiir.
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Giildemir (2020) tarafindan yapilan ¢alismada yerel, milli ve ithal gida iiriinlerine
yonelik tiiketicilerin algilar1 ve davraniglari incelenmistir. 18 kisi ile odak grup goriismesi
yapilmistir. Aragtirma sonucunda tiiketicilerin yerel gidalar1 daha lezzetli ve taze olarak
algiladiklari, yerel ve milli gidalar1 daha ¢ok tercih ettikleri fakat ithal gidalar daha ucuz ise

ithal gidalar1 tercih ettikleri goriilmiistiir.

Yiizbasioglu (2020) Tokat ili kapsaminda gergeklestirdigi ¢alismada tiiketicilerin
yerel gida satm alma ve tiiketim davranislarmi etkileyen faktorleri incelemistir. Goriisiilen
272 bireyden elde edilen verilerin analizi sonucunda bolge ekonomisine katki saglama,
ikamet edilen bolgede 5 yildan uzun siiredir kalma, hanedeki birey sayisi, iiriine ulasim
kolayligi, liriin albenisi ve lezzeti gibi etmenlerin tiiketicilerin yerel gida satin alimindaki
biling diizeyi etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yerel

gida satin alma davranisinda herhangi bir etkisinin bulunmadigi da belirtilmistir.

PDT, tek bir iiriiniin sati alinmasini, ayni1 Uriiniin farkli markalarmi veya ¢ok farkli
irlinler arasindan se¢im yapmayi iceren kararlar1 incelemek i¢in bagvurulan teorilerden
biridir. PDT, kolayca erisilebilen davranigsal sonuglar, normatif referanslar ve kontrol
faktorlerini ortaya c¢ikararak, tiiketici kararlarma yon veren hususlarm dogrudan
Olctlmesini izin vermektedir. PDT ayrica, yas veya cinsiyet gibi ¢esitli arka plan
faktorlerini modele dahil edilmesine ve bu faktorlerin niyetler ve davraniglar tizerindeki

aracili etkisinin test edilmesine olanak tanimaktadir (Ajzen, 2015).

Sonug olarak PDT’nin gida tiiketim davranisini inceleyen c¢aligmalarda siklikla
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu dogruldu yapilan literatiir incelemesinde son bes yil igerisinde
PDT cergevesinde yapilan GDO’lu gida, helal gida, yerel gida, organik gida vb. farkli gida

tiiketim davranigini inceleyen bazi ¢aligmalara tablo 2.1.’de yer verilmistir.
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Tablo 2

PDT Kapsaminda Gida ile ilgili Yapilan Caligmalar

YAZAR KONU BULGULAR
Donahue Amerikan tiketicilerinin | Tutumlar, algilanan davranigsal kontrol ve tamimlayici
(2017) organik gida tilketim davranigi | normlar, organik tiikketme niyetinin 6nemli yordayicilaridir.

Saglik, organik gida tiiketimi i¢in ana etken iken, disiik fiyat

odeme istekliligi ana engel olarak goriilmektedir.

Chen (2017)

Bireylerin  katki maddeleri

iceren gidalart tiiketmekten
ka¢inmak ig¢in Onlem alma
niyetini tahmin etmek,
algilanan risk ve kitle iletigim
araclarinin

gida  giivenligi

bilgilerine olan ilgisinin ve

Katki maddeli gida tiiketimine yonelik tutumlar, algilanan
davranigsal kontrol ve risk algilarinin etkisi, bir bireyin katki
maddesi igeren gidalari tiiketmekten kacginmak igin 6nlem
alma niyetini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.Bir
bireyin gida katki maddesi skandali haberlerine olan ilgisi ve
algilanan risk, katk1 maddeli gida tiiketmeye yonelik tutumunu

belirlemektedir.

algilanan giivenilirliinin
incelenmesi
Basaran, Tketicilerin helal gida | Tutum, 6znel normlar ve algilanan davranis kontroliin yerel
Alagdz ve | sertifikali driinlere yonelik | gida sertifikali triinleri satin alma niyetini olumlu etkiledigi,
Demirel tiikketim davranisi dindarlik faktoriiniin ise herhangi bir etkisinin olmadig1
(2017) gorilmustiir.
Unliiénen Yabanct  turistlerin  yerel | Turistlerin yerel yiyeceklere yonelik tutumlari genel olarak
ve Isin | yiyecek tiiketim davranisi olumludur. Tutumlar, 6znel norm ve algilanan davranigsal
(2018) kontrol turistlerin yerel gida tilketim niyetini etkilemektedir.
Ebadi, Ogrencilerin fast-food tiiketim | Algilanan davranissal kontrol ve oznel normlarin fastfood
Rakhshande | davraniglarinin belirleyicileri | tiiketim davraniginin 6nemli belirleyicileri oldugu, davranisa
rou ve yonelik tutumun hizli yemek tuketim niyet ve davraniglari igin
Ghaffari bir yordayici olmadigmi goriilmiistiir.
(2018)
Kumar ve | Yerel gidaya yonelik tiketici | Saglik bilinci, ¢evreye duyulan ilgi ve yerel ekonomilere
Smith tutumlarinin onciillerinin | duyulan ilginin, yerel gidaya yonelik tutumun Onemli
(2018) incelenmesi ve tiketicilerin | belirleyicileri oldugu, tutumlar ve 6znel normlarin yerel gida
gidayla ilgili yasam tarzi | satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
oOzelliklerinin kullanarak | ancak algilanan davranigsal kontroliin herhangi bir etkisinin
bolimlere ayrilmasi olmadigi  gorilmistiir.  Tiketiciler dogaglama  yenilik
gezginleri, katilmayan uzmanlar, ilgili bilgi arayanlar ve
kayitsiz yerel gida tiiketicileri olmak tizere dort gruba
ayrilmustir.
Kargiglioglu | Sokak lezzetlerinin turistlerin | Turistlerin sokak lezzetlerini tatma amagh turizme katilmaya
(2019) destinasyon secimi ve tekrar | yonelik sahip olduklart &znel norm ve tutumlarin, tekrar
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ziyaret etme niyetine etkisi

ziyaret niyeti ve destinasyon segimine yonelik davranigsal
niyeti olumlu etkiledigi, davranigsal kontroliin ise herhangi bir

etkisinin olmadig1 goriillmiistiir.

Qi ve | Tuketicilerin yesil gida satin | Tutumun, algilanan davranigsal kontroliin ve 6znel normlarmn

Ploeger alma davranisi tilketicilerin yesil gida {iriinleri satin alma niyetlerini 6nemli

(2019) olgiide etkiledigi ve yesil gida satin alma niyetinin en 6nemli
belirleyicisinin tutum oldugu goriilmiistiir.

Sahin ve | Tuketicilerin sokak | Davranigsal kontrol ve 6znel normlarin sokak yemeklerini

Solunoglu yiyeceklerine yonelik tiketim | tilketme niyetini olumlu, tutumlarin ise olumsuz etkiledigi

(2019) davranisi gorilmustiir.

Goktirk Tuketicilerin ~ helal ~ drin | Algilanan davranigsal kontrol ve dindarlik ise helal {iriin satin

(2019) tiiketim davranislar alma niyeti (izerinde nispet etkiliyken, tutum ve 6znel normlar
helal iiriin satin alma niyeti iizerinde oldukga etkilidir.

Akbari, Tiiketicilerin  GDO’lu  gida | Tuketicilerin GDO'lu gidalara glivenmedikleri ve bu Uriinlerin

Ardekani, tilketim niyetinin yordayicilar1 | tuketiminden dogacak sonuglardan endise duyduklari igin

Pino ve GDO’lu gidalara karsi olumsuz tutumlara sahip olduklari

Maleksaeidi goriilmiigtiir. Tiiketici tutumlarinin niyetin ana belirleyicisi

(2019) oldugu belirtilmistir.

Isin ve | Yabanct  turistlerin  yerel | Tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin yerel

Unliiénen yiyecekleri tiiketim davranisi | gida satin alma niyetini etkiledigi, gida korkusu diisiik olan

(2020) bireylere gore gida korkusu yiiksek olan bireylerde tutumun
davranigsal niyet tizerindeki etkisinin daha fazla oldugu ve
gida korkusunun, yerel yiyecek tiiketiminde Onemli bir
diizenleyici degisken oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ari ve | Tiketicilerin GDO’lu gidalara | GDO’lu gidalara yonelik tutum ve 6znel normlarin satin alma

Yilmaz yonelik tutum ve davranislart | niyetini olumlu etkiledigi, satin alma niyetinin de satin alma

(2020) davranigini  olumlu etkiledigi ancak algilanan davranigsal
kontrol ile niyet ve davramis arasinda herhangi bir iligki
olmadig goriilmiistiir.

Karaman Yabancit  turistlerin  yerel | Motivasyonel faktérler, yiyecek neofobisi ve neofilisi, maruz

(2020) gastronomik 0rln tercihlerini | kalma, kiiltiirel faktorler ve gastronomik aligveris deneyiminin

etkileyen etmenler

yerel gastronomik {iriinlere yonelik tutumu olumlu etkiledigi,
yonelik tutumun gelir dlzeyine gore farklilik gosterdigi,
tutumun, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin
yerel gastronomik driin tuketme niyeti (zerinde yliksek

diizeyde etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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2.7. Canakkale ve Yerel Gida

Canakkale mutfagi ve Canakkale’deki yerel gidalardan bahsetmeden o6nce bu
mutfagin mensubu oldugu Tirk mutfak kiiltiirtinden bahsetmekte fayda oldugu

disiiniilmektedir.

Her milletin yapisma, yasayis bi¢cimine ve aligkanliklar1 6zgii olan bir mutfak
kiiltlirii bulunmaktadir. Tiirk mutfagi gecmisten gilinlimiize her donem geliserek ve farkli
kiiltiirlerin  6zellikleriyle etkileserek bugiine gelmis zengin bir mutfaktir ve diinya
mutfaklari arasinda ilk iigte yer almaktadir (Solmaz ve Altiner, 2018, s.108). Tiirk mutfag:
toy gelenegi, dogum, 6liim, festival, slinnet, dini torenler, eglenceler gibi bir¢cok toplumsal

bulugmalarda da birlestirici bir unsur olarak goriilmektedir (Sagir, 2012, 5.2680).

Tirk mutfaginda geg¢misten gilinlimiize yer alan geleneksel yiyecek ve iceceklere
bakildiginda bugday, bulgur, asure, keskek, tarhana, pekmez, kahve, boza ve kimiz gibi
iriinlerin kullanildig1 goriilmektedir (Solmaz ve Altiner, 2018, s.121).Tiirkiye’nin Lezzet
Haritasin1 olusturmak amaciyla 2008 yilinda Ankara Ticaret Odasi ve Ankara Patent
Biirosu tarafindan yapilan bir arastirmada Tirkiye’nin en zengin mutfaga sahip birinci
sehri 291 yiyecek, icecek ve tath gesidiyle Gaziantep belirlenirken ikinci sehri toplamda
154 cesit yiyecek, icecek ve tatlisiyla Elazig olarak belirlenmistir. Yiyecek-igecek ve tath
cesitliligine bolgesel olarak bakildiginda 455 cesit ile I¢ Anadolu Bolgesi birinci, 398 ¢esit
ile Giineydogu Anadolu Bdlgesi ikinci ve 397 ¢esit ile Karadeniz Bolgesi tigiincii sirada
yer almistir. 11k U¢ bolgeyi 184 cesit iiriin ile Akdeniz ve Marmara Bolgesi ve 162 cesit
urin ile Ege Bolgesi takip etmistir. 81 ili ve 2205 ¢esit yerel {irinii kapsayan bu harita
Tiirk mutfaginin ne kadar cesitli ve lezzetli tatlara sahip oldugunu kanitlamistir (Durlu-

Ozkaya, Can; 2012).

Diger yandan iilkemizde mutfak kiiltiiriiniin korunmasi, gelistirilmesi ve tanitilmasi
icin 6nemli bir konu cografi isaretlemedir. Cografi isaret, “6zellikleri veya {inii itibariyle,

kaynaklandig1 yore ile 6zdeslesmis iirlinleri gosteren mense adi ve mahreg isareti” olarak
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tanimlanmaktadir (Tirkiye Kiiltiir Portali, 2021). Cografi isaretleme sistemi yoresel ve
yerel degerler ile gastronomik mirasin korunmasini saglayan, yoresel Urlinlere ekonomik
deger katan ve yerel tarimsal faaliyetleri destekleyen bir sistemdir (Durlu, Stinnetgioglu ve
Can., 2013, 16-17). Bu baglamda Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescillenmis 1051
cografi isaretli iiriin ve 768 tane de basvurusu yapilmis iiriin bulunmaktadir. Bu tescilli
urtinlerin %81,6’sin1 yiyecek-igcecekler, meyve-sebzeler-mantarlar, ¢esni-tuz-soslar yani
gida unsurlar1 olusturmaktadir (TUrkiye Patent ve Marka Kurumu, 2022). Bu dogrultuda
Tirk mutfaginin dogusundan batisina kuzeyinden gilineyine tiim bolgelerinde c¢esitli yerel
yiyecek ve igecekleri barindiran olduk¢a zengin bir mutfak oldugunu soylemek

mUmkundr.

Tiirkiye’nin Kuzeybati’sinda, Asya ve Avrupa kitalarinda topragi bulunan ve 5000
yili askin bir gegmise sahip olan Canakkale konumu itibariyle Ege, Akdeniz ve Trakya
mutfaklarinin 6zelliklerini tagimakta, siit ve siit iiriinleri, balik ve diger deniz {iriinleriyle
farkli lezzetlere ev sahipligi yapmaktadir (Buluk, 2016, s.997). Canakkale ilinin temel
gecim kaynagi tarim ve hayvancilik olup, tarimsal ve hayvansal iiriinlerin tiretimi il ve iilke
ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir. Canakkale ili meyve, sebze, tahil ve bitkisel iiriinler
bakimindan olduk¢a zengindir. Canakkale bakla, yulaf, arpa, bugday, domates, armut,
ayva, musmula, ve seftali gibi iirlinlerin iiretiminde iilke siralamasinda ilk bes igerisinde
yer almaktadir (Canakkale 11 Tarim ve Orman Miidiirliigii, 2019 Yili Brifing Raporu).
Bunlarm disinda Canakkale salgalik biber, Grannysmithve golden elma, saraplik {iziim gibi
riinlerin tiretim oranlarmin ylzdesiyle de Tiirkiye ¢apinda st siralarda yer almaktadir
(Buluk, 2016, s.997). Zeytin, kiraz, c¢ilek, aygigegi, celtik ve siit gibi iriinler de il
ekonomisinde oneme sahip diger iriinlerdir (Ilgar, 2017). Canakkale’nin cografi isarete
sahip yedi, bagvurusu yapilmis alti1 tane gastronomik iriinii bulunmaktadir. Bayramig
beyazi, Bayrami¢ elmasi, Bayrami¢ tahin helvasi, Bozcaada Cavus liziimii, Ezine peyniri,
Geyikli zeytinyagi ve Yenice kirmizi biberi cografi isarete sahip, Bayrami¢ zeytinyagi,
Biga peynir tatlisi, Biga incisi pirinci, Isikeli nohut kahvesi, Lapseki seftalisi ve Canakkale

domatesi ise bagvurusu yapilmus triinlerdir (Turk Patent Enstitusu, 2022).

Canakkale sahip oldugu iklim ve bitki ortiisii dolayisiyla pek ¢cok agac, ot ve mantar
tiirtine de ev sahipligi yapmaktadir. Yore halki; ahlat, alig, bogiirtlen, ¢itlembik, davulgu,
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deli zeytin, giivem (¢akalerigi), hayit, hiinnap, thlamur, igde, kestane, kizilcik, kusburnu,
maz1 ve yaban mersini gibi agaclarin meyvelerini ¢ay, marmelat, recel yapiminda ve halk
hekimliginde kullanmaktadir. Adagayi, arapsagi, civanper¢emi, ¢orekotu, delibostan, deniz
boriilcesi, dereotu, ebegiimeci, eksikulak, esek turpu, filiz otu, gelincik, hardal, hindiba,
1sirgan, karabas otu, kazayagi, kekik, labada, pazi, semizotu, tere ve sefketibostan ise
Canakkale’de yetisen ve yore halki tarafindan yemeklerde farkli sekillerde kullanilan
otlardir. Dogada kendiliginden yetisen bu agaclar ve otlar disinda melki, kuzugdbegi, ayi
mantari, mor circile, gelin mantari, biiberli, karakulak, kizilicli, kavak mantari, tirmit
mantari, dede mantari, dilberdudagi, kulactk mantari, piynar melkisi ve mantika gibi
mantar tiirleri de 1zgarada, kozlenerek, kavrularak ya da kizartilarak tiiketilmektedir

(Yolcu, 2018).

Canakkale'de deniz tirtinleri kiiltiirii agirlikli olarak baliklardan olusmakta ve bunlar
arasinda ozellikle sardalye 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica palamut, lifer ve istavrit ile diger
baliklar, kum midyesi, siyah midye, kalamar, diger kabuklu deniz hayvanlar1 ve
yumusakcalar sezonda bol miktarda avlanmaktadir. Bu {iriinlerin ¢ogu taze ve sogutulmus
olarak tiketime sunulmakta, kalan triinlerin 6nemli bir kismi ise tuzlama, marine ve

konserve teknolojileri ile islenmektedir (Colakoglu, Kiinili ve Ormanci, 2019).

Canakkale’de siit, bal, yumurta, kirmizi et ve pili¢ eti gibi hayvansal {iiriinlerin
iiretimi de yapilmaktadir. Il, iilke genelinde biiyiikbas siit iiretiminde %2,4’lik, kiiclikbas
st dretiminde %3,3’ lik ve et¢i tavuk tiretiminde ise %2,7°lik bir paya sahiptir. Ayrica
ilde cicek bali ve ¢am bali liretimi de gerceklesmektedir (GMKA, Canakkale Tarim ve
Hayvancilik Yatirim Rehberi, 2021). Canakkale’nin sahip oldugu tarimsal ve hayvansal

iirlin ¢esitliligi ve tirlinlerin ilgelere gore dagilimi Sekil 4 *te gosterilmektedir.
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Sekil 4. Canakkale Tarmsal ve Hayvansal Uriin Cesitliligi

Kaynak: (GMKA, Canakkale Tarim ve Hayvancilik Yatirum Rehberi)

Sekil 4’te goriildiigii gibi Canakkale cesitli tarimsal ve hayvansal {iriinlere ev
sahipligi yapmaktadir. Ayrica ilin ¢esitli il¢elerinde organik tarim, iyi tarim, organik
aricilik, organik kiiclikbags ve biiylikbas hayvancilik gibi uygulamalarin oldugu

gorulmektedir.

Canakkale mutfagmin yoresel yemeklerine bakildiginda oldukga farkli lezzetlerin
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Ovmag c¢orbasi, iskorpit ¢orbasi, domatesli tarhana
corbasi, 1spanak ¢orbasi (Canakkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021), balik corbasi,
goce corbasi, taze bakla corbasi ve 1sirgan ¢orbasi gibi ¢orbalar Canakkale’nin ydresel
corbalaridir (Tastan, 2018). Tumbi, 1spanak sarmasi, Girpma, melki yemegi, yumurtali
tiken, metez, melki koftesi, tarhanali patlican, boriilce koftesi, liifer pilavi, patlican
kapama, pazi dolmasi, midye dolma, papaz yahnisi, tuzlu sardalya, biber parbullamasi,
deniz borilcesi, ahtapot salata, patlican tursusu, yagh tursu, ahlat tursusu, peynir helvasi,
yumurta helvasi, halle seftalisi regeli, kiraz regeli, kabak regeli mafis, tizim recgeli, samsa
oturtma, incir dolmas1 ve basma helva gibi pek ¢ok lezzet de Canakkale mutfaginda yer
almaktadir.( Canakkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021).Bu lezzetler disinda keskek,

55



oglak, asma yapraginda sardalya, efibadem, hidirellez pilavi, bakla keskegi, Biga koftesi,
nohut ekmegi, koliva, domates receli, Bayramic¢ tahin helvasi(Bucak ve Ates, 2014),
tavuklu Gelibolu mantisi, kardala, cizmana, yagh kayik, sapsal as1 ve yumurtali sevketi
bostan (Tastan, 2018) gibi lezzetlerde yoresel yiyecek olarak dile getirilmektedir.
Canakkale’nin beyaz etten siyah ete, otlar ve tahillardan siit trilinlerine ¢ok c¢esitli

lezzetlerin yer aldig1 zengin bir mutfak mirasina sahip oldugu goriilmektedir.

Canakkale mutfak kiiltiirii ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde Siinnet¢ioglu,
Siinnetgioglu, Ozkdk ve Carbuga (2019) tarafindan yapilan calismada tarihi agidan énemli
bir degere sahip olan Troya’nin yemek kiiltiirii incelenmistir. Arastirma sonucunda
Troya’da cografya ve tarihsel siirecin beslenme de etkili oldugu, at, domuz, oglak, sigir ve
koyun etlerinin, ton balig1 ve kabuklu deniz iiriinlerinin, bezelye, nohut, arpa, bugday ve
bakla gibi tahillarin tiiketildigi goriilmiistiir. Ayrica incir, zeytin ve lizim gibi meyvelerin

de bolgede bulundugu belirtilmistir.

Gastronomi turizminin Canakkale turizmine etkisinin inceleyen bir g¢alismada
Canakkale dendiginde akla gelen ilk yiyeceklerin peynir helvasi, bakla, tuzlu balik, nohut
ckmegi, keskek, oglak, ot yemekleri, Biga koftesi ve asma yapraginda sardalye gibi yoresel
lezzetlerin oldugu goriilmiistiir. Ezine peyniri, peynir helvasi, sardalye, oglak eti,
zeytinyagl, incir ve domates receli gibi iirlinlerin ise Canakkale’nin tanitiminda 6nemli
olan gastronomik degerler oldugu belirtilmistir. Calisma sonucunda Canakkale’nin
gastronomi turizmi ve tanitimi konusunda yetersiz kaldigi goriilmiistiir. Bu sebeple yoresel
lezzetlerin tanitiminin yapilmasi, gezi alanlarinda ambalajlanmis yerel lezzetlerin satiginin
tesvik edilmesi, otel ve restoran isletmelerinin siit, peynir, ayran, yogurt, tereyagi ve
kaymak gibi bdlgenin zengin aromasina sahip siit triinlerini kullanmaya 6zendirilmesi gibi
oneriler sunulmustur (Bucak ve Ates, 2014). Yolcu (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada
Canakkale’nin halk botanigi incelenmistir. Arastirma sonucunda Canakkale’de birgok agag
meyvesi, ot, ¢icek ve mantarm ¢ay ve regel yapiminda, yemeklerde ve halk hekimliginde

kullanildig1 goriilmiistiir.
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Colakoglu, Kiinili ve Ormanci (2019) tarafindan yapilan ¢alismada Canakkale’nin
deniz triinleri endiistrisi incelenmistir. Caligma Canakkale yoresinde Uretilen geleneksel ve
teknolojik islenmis deniz iiriinlerinin ¢ogunlugunun agirlikli olarak konserve balik, tuzlu
sardalye, tuzlu palamut (lakerda), tuzlu-kurutulmus uskumru, marine edilmis hamsi, balik
ezmesi ve siyah midye dolmasindan olustugunu gostermistir. Canakkale ilinin islenmis
deniz drlnleri agisindan gelisme potansiyelinin  oldugu, bolgede kurulacak yeni
isletmelerin, stirdiiriilebilir su {rlinleri {iretimi ile yatirimcilar i¢in dnemli kazanimlar
saglayacagi belirtilmistir. Koseler, Kochan, Atsiz ve Siinnet¢ioglu (2019) tarafindan
yapilan c¢alismada Canakkale’de alternatif gastronomi rotalarinin  olusturulmasi
amaglanmistir. Arastirma sonucunda et ve siit {irlinleri, sarap ve deniz trunleri olmak lzere
lic rota Onerisi sunulmustur. Ayrica acenta temsilcilerinin Canakkale’nin gastronomik
degerlerini yetersiz buldugu, as¢ilar ve rehberlerin ise Canakkale’nin yeterli gastronomik
degere sahip oldugunu ancak tanitim konusunda yetersiz kalindig1 goriisiinde olduklari
belirtilmistir. Gastronomi rotasi olusturmaya yonelik yapilan bir diger ¢alismada ise
Gokceada’ya 0Ozgii yiyecek ve igecekler ve bu yiyeceklerin nerelerde yenebilecegi
incelenmis ve gastronomi turistlerine yonelik kaynak bir rota olusturulmustur.
Gokeeada’ya 6zgli yiyecekler bademli kurabiye, keci siitlii dondurma, karadur dondurmasi,
bal, kec¢i peyniri, zeytinyagi, sarap manti, cicirya, sakizli muhallebi, krem karamel, incir ve
domates receli, dibek kahvesi, ahtapot yahnisi, firinda oglak dolmasi, bomba fasulye pilaki,
kalamar dolmasi, siipye yahnisi, Galaktobureko, kahve, kili¢ sis, karides giive¢ ve oglak

cevirme olarak belirtilmistir (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018).

Canakkale beyaz etten kirmuzi ete, otlar ve tahillardan siit iriinlerine ¢ok ¢esitli
lezzetlerin yer aldig1 zengin bir mutfak mirasina sahiptir. Bu mirasmin siirdiiriilebilirligini
saglamak i¢in tiiketicilerin bu {iriinlere kars1 tutum ve davranislarinin bilinmesi, geleneksel
tretimin, yerel Uriin ve tatlarmm korunmasi ve dejenerasyonunun engellenmesi, yerel
tarimsal {iretimin desteklenmesi ve artirilmasi, bolge restoranlarinda yerel tirlinlerin daha

fazla yer almasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

57



UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI

Bu bdlimde ¢alismanin amaci ve 6nemi, modeli, hipotezleri, evreni ve drneklemi,
veri toplama yontemi ve siireci, aragtirmanin varsayimlar1 ve sinirhiliklari, uygulanan veri

analizleri hakkinda bilgilere yer verilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alisma, tuketicilerin yerel olarak yetistirilen veya tiretilen gidalar1 satin alma
niyeti Uzerinde tutumlarim, 6znel normlarmin ve algiladiklar1 davranigsal kontroliin ne
boyutta etkili oldugunu daha iyi anlamayi, tlketicilerin yerel gidalar hakkindaki
inanglarini, bu inanglar1 sekillendiren agik tutumlarini ve bir tiiketicinin yerel satin alma
davranismi etkileyen diger potansiyel gostergeleri ortaya ¢ikartmayr amaclamaktadir.
Ayrica tiiketicilerin 'yerel' kelimesini nasil yorumladiklarmm ve tiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore inang, tutum veya davraniglarinda farklhiliklar olup olmadiginin da

belirlenmesi hedeflenmektedir.

Calismanm diger bir amaci ise elde edilecek bulgular dogrultusunda muhtemel
olumsuz etkilerin giderilmesine veya en aza indirgenmesine dair c¢ozimler sunmak;
muhtemel olumlu etkilerin verimini arttirmaktir. Bu ¢alisma ile Planli Davranis
Teorisin’de kabul edilen faktorler cergevesinde tiketicilerin yerel gida satin alma

davranisinin daha iyi anlagilmas1 hedeflenmektedir.

Kiiresellesme siirecinde bilgiye daha hizli erigilmesi, pazarlarin daha yakimn hale
gelmesi, tiiketicilerin yasam tarzlarini ve tiikketim tercihlerini degistirmeleri, firmalari
stirekli olarak yeni {iirlinler aramaya itmektedir. Yabanci markalarin ve iirlinlerin pazara
girmesiyle geleneksel tiiketim yapilarmin degistigi gézlenmektedir. Ancak bu degisimle
birlikte giinlimiizde ozellikle tarimsal ve hayvansal iriinlerde taklitlerin ve bu tirlinleri
tiretirken eklenen katki maddelerinin artmast tiiketicileri daha dogal oldugunu diisiindiikleri
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geleneksel gidalara yoneltmeye baglamistir. Yine tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte gida
iiriinlerinde daha az katki maddesi igeren veya daha az islenmis ve daha dogal gida
iriinlerinin tercih edilmesi yerel gida tiiketiminin Onemini arttrmistir. Son yillarda
tiiketicilerin yerel gida iiriinlerine olan ilgilerinin artmasi ile birlikte yerel Grlinlerin
iiretiminden pazarlanmasina kadar tiim asamalarda tiiketicilerin talepleri, tercihleri ve bu
tercihlerin altinda yatan nedenlerin bilinmesi olduk¢a Onem kazanmistir. S6z konusu
bilgiler dogrultusunda bu caligma, tiiketicilerin yerel gida satin alma davranislarinda
nelerin etkili oldugunu ortaya koyarak tiiketicilerin yerel gida tercihlerinin daha iyi
anlasilmas1 ve yoresel iiriin iireten/satan isletmelere yol gosterici bir kaynak olabilecegi

icin ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Varsayim ve Sinirhliklari

Bu calisma bazi varsayimlara dayanmaktadir. Calismada tiiketicilerin yerel gida
satin alma davranisinin incelenmesinde Planli Davranis Teorisi ‘nin uygulanabilir oldugu
varsayllmaktadir. Calismada kullanilan O6lgme aracinin aragtrmanmn temel amacina ve
problemine cevap bulmada yeterli oldugu; arastirmaya katilan bireylerin de bu O6lgme

aracinda bulunan sorular1 i¢tenlikle ve tarafsiz bir bigcimde yanitladigi1 varsayilmistir.

Bu c¢alismanin bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. Calisma literatlr incelemesi sonucu
ulagilabilen kaynaklardan saglanan bilgiler ile sinirlandirilmistir. Arastirmalarda verilerinin
toplanmasinda zaman, maliyet ulasilabilirlik vb. kisitlar bulunabilmektedir. Bu ylizden
verilerin daha saglikli ve dogru tespiti icin bu arastirma Canakkale’de yasayan bireyler ile
siirlandirilmistir.  Arastirmadan elde edilen bulgular 22.06.2021-.22.07.2021 tarihleri

arasinda anket uygulanan bireylerin gorisleri ile siirhdir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Belirtilen amaglar dogrultusunda yapilan ¢alisma, Tiirkiye’nin Canakkale ilinde
yagayan tlketiciler tzerinde gergeklestirilmistir. Calismada tiiketicilerin yerel gida satin
alma davranigi Planli Davranis Teorisi modeli temel alinarak incelenmeye calisilmistir.

Planli Davranig Teorisi Kavramsal Modeli Sekil 4’de gdsterilmektedir.
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Davranisa Y onelik —
Tutum N\ T TTee=-o___

Oznel Norm Niyet Fiili Davranig

Algilanan //

Davranigsal Kontrol

Sekil 5.Planli Davranig Teorisi Kavramsal Modeli

Kaynak: Ajzen, I. (1991).

Planli davranis teorisi bugiin insan davranisini anlamak ve tahmin etmek igin
kullanilan en yaygin sosyal-psikolojik modellerden biridir. PDT'nde, belirli bir davranisin
hemen onciilii, s6z konusu davranisi gerceklestirme “niyetidir”. Bu niyetin {i¢ tiir diisiince
veya inangla belirlendigi varsayilmaktadir. Bunlar davranigsal, normatif ve kontrol
inanglaridir. Planli Davranis Teorisine gore bir bireyin davranisi, tutum, 6znel normlar ve
algilanan  davranigsal  kontrolden  ortaklasa etkilenen  davranigsal niyetiyle
aciklanabilmektedir. Teoride davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontrol ile niyet arasinda bir iliski oldugu, ayrica algilanan davranigsal kontrol ile davranis
arasinda da dogrudan bir iligki oldugu gosterilmektedir. Planli Davranis Teorisi temel

alinarak olusturulan arastirma modeli Sekil 5°de gosterilmektedir.
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3.4. Arastirma Hipotezleri

Hipotez 1: Yerel gidaya yonelik inancin yerel gidaya yonelik tutum (zerinde

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2: Yerel gidaya yonelik tutumun yerel gida satin alma niyeti {izerinde

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3: Oznel normlarm yerel gida satin alma niyeti Uizerinde istatistiksel agidan

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 4: Yerel gidaya yonelik algilanan davranigsal kontroliin yerel gida satin

alma niyeti iizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 5: Geg¢mis satin alma sikhiginin yerel gida satin alma niyeti {izerinde

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirma evrenini Canakkale’de yasayan 18 yas iistii tiiketiciler olusturmaktadir.
2021 Agustos ayi itibari ile Canakkale ili toplam nifusu 541.548°dir. Evren biiytikligii
dikkate alindiginda arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri
olan kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi arastirmacmin hizl
ve diisiik maliyetle veri toplamasini saglamaktadir. Bu 6rnekleme yonteminde birim se¢imi
biiyiik 6lciide arastirmaciya birakilmaktadir. Boylelikle arastirmaci uygun gordiigii kisilere
anketi doldurmasini teklif etmekte ve ankete goniillii olarak cevap veren tiim kisileri
ornekleme dahil etmektedir. Evren biiyiikligii 100.000 ve iizeri olan arastirmalarda
orneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmasi gerekmektedir (Karag6z,2017). Bu baglamda
arastrma i¢in Canakkale’de yasayan 394 kisiye kolayda Ornekleme yontemiyle

ulagilmistir.
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3.5. Veri Toplama Araci ve Sureci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Bu dogrultuda
Roygar’in (2016) The Theory of Planned Behavior: Understanding Consumer
Intentions to Purchase Local Food in lowa adli ¢alismasinda kullandigi 6lgek uzman
goriisii aliarak Tirkce ’ye uyarlanmistir. Arastirma verileri 22 Haziran — 22 Temmuz
2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Veri toplama islemi Google formlar tizerinden online

olarak gergeklestirilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu dort béliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde
katilimeilarin yerel gidayr nasil tanimladiklarina, yerel gida satin alimmi nereden
yaptiklarina, hane i¢cinde yerel gida satin alimini1 kimin gerceklestirdigine ve ge¢mis yerel
gida satin alma sikliklarina iliskin ifadeler yer almaktadir. Ikinci bélimde PDT nin boyutu
olan 6znel normlarmn (katilimcilarin g¢evrelerinde bulanan kisilerin)yerel gida satin alma
kararlarma olan etkilerini (1: Hi¢ etkili Degil — 5: Cok Etkili) desteklerini (1: Hic
Desteklemez — 5: Cok Destekler) ve bu kisiler i¢in yerel gida satin almanin 6nemini (1: Hic
Onemli Degil — 5 Cok Onemli) dlgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anketin Gglinci
béliminde yerel gidaya iligskin inanglar, tutumlar, algilanan davranigsal kontroli 6lgmeye
yonelik 29 ifade (1: Kesinlikle Katilmiyorum- 5: Kesinlikle Katiliyorum) ve satin alma
niyetlerine iliskin 2 ifade (1: Evet, 2: Hayir, 3: Kararsizim) bulunmaktadir. Son boliimde

ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin ifadeler yer almaktadir.

3.6. Veri Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde IBM SPSS 25.0 istatiksel analiz programi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi i¢in anket formlar1 6nce
excell’e daha sonra IBM SPSS 25.0 programina aktarilmistir. Anket katilimcilarmin
demografik 6zellikleri, yerel gida tanimlama sekilleri, yerel gida satin alim yerleri, hane
icinde yerel giday1 satin alan kisi ve yerel gida harcama miktar ile ilgili bilgiler veri setine

uygulanan frekans analizleri sonucunda elde edilmistir. Analizlerde planli davranis teorisi
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dlceginin faktdr analizi ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Olgeklere ve oOlgek
maddelerine ait tanimlayict istatistikler tespit edilmistir. Katilimcilarin demografik
verilerine gore davranissal inang, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, davranissal
niyet, davranisa yonelik tutumlarindaki farklilasma durumlari incelemek i¢in bagimsiz
orneklem t testi ve tek yonli varyans analizi uygulanmistir. Arastirma hipotezleri ise

regresyon analizi yapilarak test edilmistir.
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4.1. Gegerlilik, Giivenilirlik ve Normal Dagihm Analizleri

DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Bir 6lgme aracinin giivenilirligi dlglilen seyin tutarl ve istikrarli 6l¢lilmesini ifade

etmektedir. Diger bir ifadeyle bir Olgegin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in benzer

sartlarda Olcek yeniden uygulandiginda benzer veya ayni sonuglarin elde edilmesi

gerekmektedir. Bir dlcegin gecerliligi ise Ol¢iim aracinin dogru Olgme derecesini ifade

etmektedir. Bir Olgme aracinin giivenilirlifi Cronbach’s Alpha katsayisi ile test

edilebilmektedir. Cronbach’s Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Cronbach’s

Alpha katsayisina gore 6lgegin guvenilirlik derecesini belirten araliklar asagida verilmistir

(Karag0z, 2017).

e 0.00 <a>0.40 deger aralig1 6lgegin gilivenilir olmadigini,

e 0.40 <0 >0.60 deger aralig1 6lcegin diisiik giivenilirlikte oldugunu,

e (.60 <a>0.80 deger aralig1 6lgegin giivenilir oldugunu,

e 0.80 <a>1.00ise olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bu arastirmada kullanilan 6l¢ege iliskin giivenilirlik degerlerine Tablo 3’de yer verilmistir.

Tablo 3

Olgeklere Boyutlarina iliskin Glvenilirlik Analizi Tablosu

Cronbach Alfa Madde Sayisi
Planli Davranis Teorisi (Genel) ,892 34
Yerel Gidaya Yo6nelik Tutum ,943 16
Yerel Gidaya Yonelik inang ,915 10
Oznel Norm ,897 3
Algilanan Davranigsal Kontrol , 733 3
Yerel Gida Satin Alma Niyeti , 736 2
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Tablo 3’deki degerler incelendiginde; planli davranis teorisi Olgeginin ve alt
faktorlerinin Cronbach’sAlpha degerlerinin ,733 ila ,943 degerleri arasinda degismekte
oldugu, bu yiizden tiim Olgege ve Slgegin alt boyutlarma ait verilerin giivenilir sekilde

Olctimlendigi belirlenmistir.

Nicel arastirmalarda verilerin analizlerinin dogru yapilmasi icin gereken sartlardan
biri verilerin normal dagilip dagilmadiginin belirlenmesidir. Normalligin belirlenmesi i¢in
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk normallik testi, 0lgeklere ait histogramlar
incelenmesi veya verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmasi gibi yontemler
kullanilabilmektedir (Karagéz, 2017). Basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -2 ve +2 degerleri
arasinda olmasi normal dagilimi kabul etmek igin yeterli olabilmektedir (George ve
Mallery, 2010). Bu baglamda bu arastirmada kullanilan 6lgek ve 6lgegin alt boyutlarina ait
carpiklik ve basiklik degerlerinin-2 ve +2 degerleri arasinda oldugu goriilmiis ve verilerin
normal dagilim gosterdigi varsayilmistir. Verilerin normal dagilimi1 sonucu verilerin analizi

asamasinda parametrik testler tercih edilmistir.

4.2. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Katilimcilarin  demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 4’de verilmistir.
Veriler incelendiginde kadinlarin 220 kisiyle toplam katilimcilarin %55,8’ini, erkeklerin

ise 174 kisiyle %44,2’sini olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 4

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi
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Katilimeilarin %58,9’u bekar, %41,1°’i evlidir. Katilimcilarin ait olduklar1 yas
gruplarma iliskin verilere gore, katilimcilarm 120’si (%30,5) 18-25, 168°i(%42,6) 26-35,
66’s1(%16,8) 36-45, 22’si(%5,6) 46-55 ve 18’i(%4,6) 56 ve iistii yas grubunda oldugu
goriilmiistiir. Bu oranlara gore, ankete katilanlarin ¢ogunlugunun (%73,1)18-35 yas
arasinda oldugu soylenebilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlar1 incelendiginde 12°sinin (%3,0) ilkdgretim, 50°sinin
(%12,7) ortadgretim Ve lise, 60’ min (%15,2) 6n lisans, 188’inin (%47,7) lisans ve 84’uniin
ise (%21,3) yiksek lisans veya doktara mezunu oldugu belirlenmistir. Bu durum
katilimcilarin biiyliik bir kismmnin (%84,2°sinin) yiiksek dgretim programlarinmn birinden

mezun olduklarini1 gostermektedir.

Katilimeilarin gelir durumuna bakildiginda ise arastirmaya katilanlarm %7,1’inin
1000 TL ve alt1, %11,7’sinin 1001- 2400 TL arasinda, %31,0’inin 2401- 3500 arasinda,
%15,2’sinin 3501-4500 TL arasinda ve %35,0’inin ise 4501 TL ve iizerinde bir gelire
sahip oldugu tespit edilmistir.
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4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢cok degiskenle 6lgiilen bir yapida birbiriyle iliskili olan degiskenleri

bir araya getirerek belli faktorler altinda agiklayan ve boylelikle 6lgiilen yapinin az sayida

ve anlamli degiskenler elde etmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiylikoztiirk,

2002). Analizlerde kullanilan verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik testleri araciligiyla

belirlenebilmektedir. KMO degerinin 0,60’dan blyik ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Buylkoztirk, 2007: 126).

Analizlerde kullanilan Planli Davranis Teorisi 0lcegine agiklayict

faktor analizi

uygulanmis ve Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiitii degeri, 892; Bartlett Kuresellik

degeri 10357,61ve anlamlilik diizeyi p=0,000 olarak tespit edilmistir. Faktor analizi

uygunluk 6lgutleri ve analiz sonucu olusan boyutlar Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5

Yerel Gida Tiiketimi Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Faktdr | Cronbach’s | Varyans
YUk Alpha o
Katsayisi (%)

Yerel Gidaya Yonelik Tutum
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar, toplulugumun ekonomik
refahi icin (para dolasimi, gida tabanli is yaratma, vb.) yerel olmayan | ,490
kaynaklardan gelen yiyeceklerden daha iyidir.
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar toplumumun sosyal refahi
icin (gida giivenligi, ciftei-tiiketici iliskileri, vb.) yerel olmayan | ,525
kaynaklardan gelen gidalardan daha iyidir.
Yerel gidalar daha tazedir. ,569
Gidalarin nasil yetistirildigini veya iretildigini bilmek daha fazla 674
guvenilirdir. '
Yerel gidalar daha fazla biyolojik ¢esitliligin saglanmasinda etkilidir. ,588
Yerel gida iretiminde ¢evre igin daha iyi {retim uygulamalar 563
kullanilir. ' ,943 24,149
Yerel gida cevresel acidan siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin

. A ,597
desteklenmesinde etkilidir.
Yerel gida hayvan saghgi ve refahinin desteklenmesinde etkilidir. 732
Yerel gida toprak ve su kalitesinin iyilestirilmesinde etkilidir. ,688
Yerel gida toplulugumda daha fazla para kalmasinda etkilidir. ,635
Yerel gida bulundugum toplulugun daha ekonomik olarak 775
uygulanabilir bir topluluk olmasinda etkilidir. '
Yerel gida kirsal istihdamin tegvik edilmesinde etkilidir. ,790
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Yerel gida ¢iftci / iiretici igin adil bir gelir saglanmasinda etkilidir. ,578

Yerel gida ¢iftgiler / tireticilerle iliskiler kurmamda etkilidir. ,656
Yerel gida ekonomik agidan siirdiiriilebilir tarim uygulamalarmin

; S ,858
desteklenmesinde etkilidir.
Yerel gida sosyal agidan siirdiriilebilir tarim uygulamalarmin

. S ,833
desteklenmesinde etkilidir.
Yerel Gidaya Yénelik inanc
Yerel olarak yetistirilen veya {iretilen gidalar sagligim igin yerel | ,699
olmayan kaynaklardan gelen gidalardan daha iyidir.
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar ¢evre igin yerel olmayan | ,565

kaynaklardan alinan gidalardan daha iyidir.

Yerel olarak yetistirilen veya tiretilen gidalarin kalitesi yerel olmayan | ,624
kaynaklardan alinan gidalardan daha iyidir.

Yerel gidalar daha sagliklidir. ,836 ,915 18,176
Yerel gidalar daha dogaldir. ,831
Yerel gidalar daha besleyicidir. ,716
Yerel gidalar daha lezzetlidir. ,623
Yerel gidalar daha iyi goriinimlidiir. ,550
Yerel gidalar daha giivenlidir. ,768
Yerel gidalar daha az kimyasalla islenir ve pestisitler, herbisitler veya | ,602

giibre kalintilar1 gibi maddeleri daha az igerir.

Oznel Norm

Cevremde bulunan kisiler yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalari

satin alma kararimda etkilidir. 824
Cevremde bulunan .1.(151161‘. igin yerel olarak yetistirilen veya {iiretilen /805 897 8,252
gidalar1 satin almak nemlidir.
Cevremde bulunan kisiler yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalari

. ,786
satin alma kararimda beni destekler.
Algilanan Davramissal Kontrol
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalari satin almak igin yeterli | ,657
zamanim var.
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalara erigebilirim. ,789 733 6,510
Yerel olarak yetistirilen veya iretilen gidalari satin almak icin yeterli | ,700
maddi giiciim var.
Yerel Gida Satin Alma Niyeti
Oniimiizdeki ay icinde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 | ,794
satin almay diistiniiriim. 736 5,969
Oniimiizdeki alti ay icinde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen | ,740
gidalari satin almay diistintirtim.

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,892; Bartlett's Testi Yaklasik Ki-Kare:10357,61; Serbestlik
Derecesi: 561,
p: 0,000

Rotasyon:Varimax; A¢iklanan Toplam Varyans: %63,056
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Her bir faktor icin 6z degeri 1’den biiyiikk faktorler dikkate almarak analizlerde
kullanilan Planli Davranig Teorisi 6lgeginin 5 alt faktore sahip oldugu belirlenmistir.
Ayrica kullanilan 6lgegin toplam varyansin %63,056°s1n1 agikladigi goriilmistiir.  Faktor
analizinde 6z degeri 1’den biiyiik olan faktorlerin dikkate alinmasi ve agiklanan varyansin
toplam varyansin %50’sinden fazlasini agikliyor olmasi 6nemli kriterlerdir (Yaslioglu,

2017).

Faktor analizi sonucu olusan 5 alt boyuttan ilki “Yerel Gidaya Yonelik Tutum”
olarak adlandirilmistir. Bu boyutta toplam 16 ifade yer almaktadir. Bu faktoriin Cronbach’s
Alpha degeri, 943 olarak belirlenmistir. Ikinci faktdér “Davramigsal Inang” olarak
isimlendirilmistir. Bu boyutta 10 ifade yer almaktadir ve bu faktériin Cronbach’s Alpha
degeri ,915 olarak bulunmustur. Ugiincii faktdr “Oznel Norm” olarak isimlendirilmistir. Bu
boyutta 3 ifade yer almaktadir ve bu faktoriin Cronbach’s Alpha degeri ,897 olarak tespit
edilmistir. Dordiincii faktor 3 ifade icermektedir. Bu faktor “Yerel Gidaya Yonelik
Algilanan Davranigsal Kontrol” olarak adlandirilmistir ve Cronbach’s Alpha degeri ,733
olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin yerel gida satin alma niyetini belirlemeye yonelik 2
ifadenin yer aldig1 son faktor ise “Gelecek Satin Alma Niyeti” olarak adlandirilmistir. Bu

faktoriin Cronbach’s Alpha degeri ,736 olarak tespit edilmistir.

4.4. Yerel Gida ile Ilgili Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin yerel gidayr nasil tanimladiklari, yerel
gida satin alimlarin1 nereden gergeklestirdikleri ve hane iginde yerel gida satin alimlarmi

kimin gerceklestirdigine dair bilgilere yer verilmistir.
Tablo 6

Katilimcilarin Yerel Gida Tanimlama Tercihleri

Orneklem Toplamina
Sikhik
Tammlar Oran
(n)
(%)
Iicemde Uretilen Gidalar 56 14,2
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Iicemde ve Cevre illerde Uretilen Gidalar 106 26,9
Evimden 100 Km veya Daha Az Mesafede Uretilen
26 6,6
Gidalar
Canakkale Simirlari icinde Uretilen Gidalar 180 45,7
Diger 26 6,6
TOPLAM 394 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin yerel gidayr nasil tanmimladiklarina iligkin tercihleri
gosterilmektedir. Tabloda yer alan bilgilere gére 394 katilimcinimn %45,7 si yerel giday1
“Canakkale Smirlar1 I¢inde Uretilen Gidalar” olarak tammlarken, %26,9’u “Ilgemde ve
Cevre Illerde Uretilen Gidalar” olarak tanmimlamaktadir. Katilmecilarin %14,2’ii yerel
giday1 “Ilcemde Uretilen Gidalar” olarak, %6,6’s1 ise “Evimden 100 Km veya Daha Az
Mesafede Uretilen Gidalar” olarak tanimlamaktadir. Ayrica 394 kisiden 26 kisi ise yerel

gidanin bu tanimlamalar disinda bir tanimi1 oldugunu belirtmektedir.

Tablo 7

Katilimeilarm Yerel Gida Harcamalarina iliskin Bilgiler

Orneklem Toplamina
Sikhk
Harcama Oran
(n)

(%)

30 TL’den az 12 3,0
30-50 TL 40 10,2
51-70 TL 68 17,3
71-99 TL 44 11,2
100 TL ve Uzeri 230 58,4
TOPLAM 394 100,0

Tablo 7’de katilimcilarn tek seferde yerel gida satin alimlarinda yaptiklari
harcamalara iliskin bilgilere yer verilmistir. Tablodaki veriler incelendiginde 394 katilimc1

icerisinde yerel gida aligverisinde 30 TL’den az harcama yapan kisi sayis1 12 olarak
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goriilmektedir. Ayni toplam igerisinde 30-50 TL arasinda harcama yapanlarin sayisi 40
iken, 51-70 TL arasinda harcama yapanlarin sayisi ise 68’dir. 71-90 TL arasinda harcama
yapanlarin sayist 44, 100TL ve iizeri harcama yapanlarin sayisi ise 230°dur. Bu veriler
yiizdesel olarak incelendiginde katilimlarin %69,6’sinin yerel gida aligveriglerinde 70 TL

ve lizerinde harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 8

Katilimcilarin Yerel Gida Satin Alim Yeri Tercihleri*

Satin Alma Yeri Sikhik Orneklem Toplamina Oran

(n) (%)

Geleneksel Market 162 411

Ciftci 113 28,7

Dogal Gida Deposu 32 8,1

Semt Pazan 278 70,6

Yol Kenari veya Ciftlikte Pazar Standi 131 33,2

Yéresel Gida Uriinlerinin Satildigi Ozel Yerler 143 36,3
Toplam Cevap Sayisi 859 X

* Katihmcilar birden fazla secenek isaretlemislerdir

Tablo 8’de katilimcilarin yerel gida aligverislerini nereden yaptiklarina iliskin
bilgiler verilmistir. Tablo 8’de yer alan bilgilere gore yerel gida alisverislerini geleneksel
marketlerden yapanlarin sayis1 162, cift¢ilerden yapanlarin sayisi ise 113°diir. Yerel
gidalar1 dogal gida depolarindan satin alan kisi sayis1 32 iken semt pazarindan alanlarin
sayist ise 278°dir. Yerel gida aligverisini yol kenar1 veya g¢iftlikte pazar standindan yapan

131, yoresel gida iirlinlerinin satildig1 6zel yerlerden yapan 143 kisi oldugu goriilmektedir.

Bu verilere yiizdesel olarak bakildiginda katilimcilarm %41,1’i geleneksel
marketlerden, %28,7’si giftgilerden yerel gida satin almaktadir. Yerel gida aligverislerini
dogal gida deposundan yapan kisilerin oran1 %8,1 iken bu oran semt pazarindan alisveris
yapanlar i¢in %70,6’dir. Katilimeilarm %33,2’si yol kenar1 veya ciftlikte pazar standindan,
%36,3’1 yoresel gida driinlerinin satildigi 6zel yerlerden aligveris yapmay1 tercih

etmektedir.
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Tablo 9
Hane i¢inde Yerel Gida Satin Alimmi Gergeklestiren Kisilere Iliskin Bilgiler*

Sikhik Orneklem Toplamina Oran
Satin Alan Kisi

(n) (%)
Ben 270 68,5
Esim/Partnerim 106 26,9
Cocuk/Cocuklarim 7 1,8
Ebeveynlerim 145 36,8

Toplam Cevap Saytst 528 X

* Katilimcilar birden fazla secenek isaretlemislerdir

Katilimcilara hane i¢inde yerel gida aligverislerini kim/kimlerin yaptig1 sorulmus ve
verdikleri cevaplara Tablo 9°da yer verilmistir. Katilimcilar igerinden 270 kisi yerel gida
aligverisini kendisinin yaptigmi, 106 kisi esi ya da partnerinin yaptigmi belirtmistir. Yerel
gida aligverisini ¢ocuk ya da ¢ocuklarmin yaptigini belirten kisi sayis1 7, ebeveynlerinin

yaptigini belirten kisi sayisi ise 145°dir.

Tablo 10

Katilimeilarm Gegmis Yerel Gida Satin Alm Sikliklarina Iliskin Bilgiler

Geg¢mis Satin Alma Davramsi Sikhik Orneklem
(n) Toplamina
Oran
(%)

Gegen ay icinde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen yiyecekleri ne
siklikta satin aldimiz?

Gunlik 26 6,6
Haftada 2-3 kez 96 24,4
Haftada 1 kez 142 36,0
2-3 kez 84 21,3
Bir kez 34 8,6
Hic 12 3,0
TOPLAM 394 100,0

Son alt1 ay iginde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen yiyecekleri ne
siklikta satin aldiniz?

Haftada 2-3 Kez 82 20,8
Her Hafta 162 41,1
Ayda 2-3 Kez 80 20,3
Ayda 1-2 Kez 62 15,7
Hic 8 2,0

TOPLAM 394 100,0
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Kag katilimcmin gecen ay ve son alt1 ay icerisinde hangi siklikta yerel gida satin
alimi yaptigina yOnelik bilgiler Tablo 10’da yer almaktadir. Tablodaki bilgilere gore
toplam 394 katilimci igerisinde 142 kisi gegen ay haftada 1 kez, 96 kisi haftada 2-3 kez, 84
kisi 2-3 kez, 34 kisi 1 kez ve 26 kisi giinlik olarak yerel gida iiriinlerini satmn aldiklarini
belirtmistir. Ayrica 12 kisi ise gecen ay igerinde hi¢ yerel gida tirlinii satin almadigmni

sOylemistir.

Son alt1 ay igerisinde katilimcilar igerisinden 162 kisi her hafta, 82 kisi haftada 2-3
kez, 80 kisi ayda 2-3 kez ve 62 kisi ayda 1-2 kez yerel gida {iriinlerini satin aldiklarmi ifade

etmistir. 8 kisi ise son alt1 ay i¢erisinde hi¢ yerel gida {iriinii satin almadigin1 belirtmistir.

4.5. Anket Maddelerine iliskin Tanmimlayic1 Bulgular

Tablo 11

Tutum Boyutu Maddelerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart
Sapma
DYT4 | Gidalarin nasil yetistirildigini veya fretildigini bilmek daha fazla 4,48 ,81
glvenilirdir.
DYT12 | Yerel gida kirsal istihdamin tesvik edilmesinde etkilidir. 4,35 79
DYT3 | Yerel gidalar daha tazedir. 4,32 ,87
DYT1 | Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen yiyecekler, toplulugumun ekonomik 4,29 ,88
refahr igin (para dolagimi, gida tabanl is yaratma, vb.) yerel olmayan
kaynaklardan gelen yiyeceklerden daha iyidir.

DYT7 | Yerel gida cevresel agidan siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin 4,25 79
desteklenmesinde etkilidir.
DYT16 | Yerel gida sosyal acgidan siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin 4,24 ,82
desteklenmesinde etkilidir.

DYT2 | Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar toplumumun sosyal refahi 4,23 91
icin (gida giivenligi, ciftei-tikketici iliskileri, vb.) yerel olmayan
kaynaklardan gelen gidalardan daha iyidir.

DYT13 | Yerel gida giftgi / iiretici i¢in adil bir gelir saglanmasinda etkilidir. 4,22 ,93
DYT8 | Yerel gida hayvan sagligi ve refahmin desteklenmesinde etkilidir. 4,18 ,88

DYT15 | Yerel gida ekonomik acidan siirdiiriilebilir tarim uygulamalarmin 4,18 ,87

desteklenmesinde etkilidir.

DYT10 | Yerel gida toplulugumda daha fazla para kalmasinda etkilidir. 4,17 ,86
DYT11 | Yerel gida bulundugum toplulugun daha ekonomik olarak uygulanabilir 4,12 ,89

bir topluluk olmasinda etkilidir.
DYT9 | Yerel gida toprak ve su kalitesinin iyilestirilmesinde etkilidir. 4,09 91

DYT14 | Yerel gida ¢ift¢iler /iireticilerle iligkiler kurmamda etkilidir. 4,09 91
DYT5 | Yerel gidalar daha fazla biyolojik ¢esitliligin saglanmasinda etkilidir. 3,97 ,99
DYT6 | Yerel gida iiretiminde ¢evre igin daha iyi iiretim uygulamalar: kullanilir. 3,93 ,94

Genel Ortalama 4,19
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Tablodaki veriler incelendiginde katilimcilarin davranisa yonelik tutum boyutu
maddelerinden en fazla (4,48) “Yiyeceklerin nasil yetistirildigini veya tretildigini bilmek
daha fazla guvenilirdir.” maddesine; en az (3,93) ise “Yerel gida iiretiminde gevre igin
daha iyi iiretim uygulamalar1 kullanilir.” maddesine katildiklar1 tespit edilmistir. Bu
baglamda katilimcilarin yetistirme veya iiretim siiregleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1
gidalar1 giivenilir olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Diger yandan katilimcilarin yerel
gida iiretiminde gevre igin daha iyi iiretim uygulamalar1 kullanildig1 konusunda kararsiz

kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 12

Inan¢ Boyutu Maddelerine Iliskin Tanimlayic istatistikler

Ortalama | Standart
Sapma
4 Yerel gidalar daha sagliklidir. 4,21 ,89
7 Yerel gidalar daha lezzetlidir. 4,21 ,96
5 Yerel gidalar daha dogaldir. 4,17 ,94
i2 Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar gevre igin yerel olmayan 4,15 ,90
kaynaklardan alinan gidalardan daha iyidir.
i1 Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar sagligim igin yerel olmayan 4,08 1,07
kaynaklardan gelen gidalardan daha iyidir.
i6 Yerel gidalar daha besleyicidir. 4,08 ,94
i9 Yerel gidalar daha giivenlidir. 4,06 ,99
3 Yerel olarak yetistirilen veya iretilen gidalarin kalitesi yerel olmayan 4,01 1,03
kaynaklardan alinan gidalardan daha iyidir.
110 | Yerel gidalar daha az kimyasalla islenir ve pestisitler, herbisitler veya giibre 3,76 1,05
kalintilar1 gibi maddeleri daha az igerir.
I8 | Yerel gidalar daha iyi goriintimltdar. 3,70 1,12
Genel Ortalama 4,04

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin yerel gidaya yonelik inang boyutu
ifadelerinden en ¢ok (4,21) “Yerel gidalar daha saghkhdir.” ve (4,21) “Yerel gidalar daha

2

dogaldir.” ifadelerine; en az ise (3,70) “Yerel gidalar daha iyi goriiniimliidiir.” ifadesine
katildiklar1 tespit edilmistir. Bu bilgilere gore katilimcilarin yerel gidalarin gdriiniimiiniin
daha iyi oldugu konusunda kararsiz kaldig1 ancak yerel gidalar1 daha saglikli ve dogal

bulduklar1 soylenebilir.
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Tablo 13

Oznel Norm Boyutu Maddelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart
Sapma
ON2 | Cevremde bulunan kisiler icin yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalari 3,42 1,08
satin almak 6nemlidir.
ON3 | Cevremde bulunan kisiler yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 satin 3,38 1,11
alma kararimda beni destekler.
ON1 | Cevremde bulunan kisiler yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 satin 3,10 1,00
alma kararimda etkilidir.
Genel Ortalama 3,33

Tablo 13 incelendiginde katilimcilarin 6znel norm boyutu ifadelerinden en gok
(3,42) “Cevremde bulunan kisiler i¢in yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 satin
almak onemlidir.” ifadesine; en az (3,10) “Cevremde bulunan Kkisiler yerel olarak
yetistirilen veya iiretilen gidalar1 satin alma kararimda etkilidir.” ifadesine katildiklar1
goriilmiistiir. Katilimcilarin, ¢evrelerinde bulunan kisiler i¢in yerel gidanin 6nemli oldugu
konusunda, kendi yerel gida satin alma kararlarinda etkili olduklar1 ve destekc¢i olduklari

konusunda kararsiz kaldiklar1 soylenebilir.

Tablo 14

Algilanan Davranissal Kontrol Boyutu Maddelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart
Sapma

ADK?2 | Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalara erigebilirim. 3,91 ,88
ADK1 | Yerel olarak yetistirilen veya ftiretilen gidalart satin almak icin yeterli | 3,78 94

zamanim var.
ADKS3 | Yerel olarak yetistirilen veya liretilen gidalart satin almak i¢in yeterli maddi | 3,60 1,05

gucim var.

Genel Ortalama 3,76

Tablo 14’e bakildiginda katilimcilarin algilanan davranigsal kontrol boyutu yer alan
ifadelerden en cok (3,91) “Yerel olarak yetistirilen veya iretilen gidalara erisebilirim.”
ifadesine; en az (3,60)“Yerel olarak yetistirilen veya iretilen gidalar1 satin almak igin
yeterli maddi glcim var.” ifadesine katildiklar1 belirlenmistir. Bu durum katilimcilarin
yerel gida satin aliminda erisim, zaman ve maddi yeterlilik gibi konularda kararsizim ile

katiltyorum araliginda kaldig: seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 15

Yerel Gida Sat Alma Niyeti Boyutu Maddelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ortalama | Standart
Sapma
YGSAN1 | Oniimiizdeki ay iginde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 | 1,22 ,61
satin almayi diistiniiriim.
YGSAN2 | Oniimiizdeki alt1 ay iginde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 | 1,15 .50
satin almayi diigiiniiriim.
Genel Ortalama 1,18

Tablo 15°deki veriler incelendiginde katilimcilarin yerel gida satin alma niyeti
boyutu ifadelerinden “Oniimiizdeki ay icinde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalari
satin almay1 diisiiniiriim.” ifadesine katilma diizeyi 1,22, “Oniimiizdeki alt1 ay i¢inde, yerel
olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 satin almay1 diisiinitiriim.” ifadesine katilma diizeyi
ise 1,15 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarm yerel gida satin alma niyetine ait ifadeler
3’li Likert tipinde olusturulmustur. Anket sorularinin cevap seg¢enekleri “1: Evet, 2: Hayir,
3: Kararsizim.” seklindedir. Bu dogrultuda elde edilen veriler katilimcilarin gelecek ay ve
gelecek 6 ay icinde yerel gida iirlinlerini satin almayir disiindiikleri seklinde

yorumlanabilmektedir.

4.6. Fark Analizleri

Katilimcilarin 6lgek alt boyutlarindan yerel gidaya yonelik inang, yerel gidaya
yonelik tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol ve yerel gida satin alma niyeti
diizeylerinin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore istatistiksel agidan anlamli bir
farklilasip farklilasmadigini tespit edebilmek i¢in bagimsiz drneklem t testleri yapilmistir.
Egitim durumu, gelir durumu ve yas degiskenlerine gore katilimcilarm Olgek alt
boyutlarindan yerel gidaya yonelik inang, yerel gidaya yonelik tutum, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol ve yerel gida satin alma niyeti dlzeylerinin istatistiksel
a¢idan anlamli olarak farklilasip farklilasmadigmi tespit edebilmek icin ise tek yonli

varyans analizi yapilmis ve sonuglar tablolar halinde sunulmustur.
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Tablo 16

Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Olgek Boyutlarinm Analizi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma T df p
Yerel Gidaya Yonelik  Kadn 220 4,2625 ,60439 2,131 392 ,034
Tutum
Erkek 174 4,1207 ,69381
Yerel Gidaya Yonelik .4, 220 4,0345 80642 -406 392 685
inan¢
Erkek 174 4,0655 ,67453
Oznel Norm Kadin 220 3,4281 ,90996 2,829 392 ,005
Erkek 174 3,1511 ,822
Algilanan Davramgsal Kadin 220 3,7182 , 77399 -1,483 392 , 139
Kontrol
Erkek 174 3,8352 , 78338
Yerel Gida Satin Alma Kadin 220 4,0345 47354 -1,178 392 ,240
Niyeti
Erkek 174 4,0655 ,53089

Tablo 16°daki bilgiler dogrultusunda katilimcilarin 6znel norm (p<,05: p=,005) ve
yerel gidaya yonelik tutum (p<,05: p=,034) dizeyleri cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu baglamda kadin katilimcilarin 6znel norm ve yerel gidaya
yonelik tutum duzeylerinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilmektedir. Katilimcilarmn yerel gidaya yonelik inang, algilanan davranigsal
kontrol ve yerel gida satin alma niyeti diizeyleri ise cinsiyet degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda kadin katilimeilarin erkek katilimcilara oranla yerel gida
irlinlerini satin almalar1 sonucunda olumlu ¢iktilar alacaklarma inandiklari, kadmn
katilimcilarin yerel gida satin alma kararlarinin referans gruplar1 tarafindan desteklendigi

seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 17

Katilimcilarin Medeni Durumlari ile Olgek Boyutlarinm Analizi

Medeni Standart
Durum N Ortalama Sapma T df p
Yerel Gidaya Yonelik  Evli 162 4,2284 ,60439 ,733 392 ,464
Tutum
Bekar 232 4,1800 ,69381
Yerel Gidaya Yonelik  Evli 162 4,1136 ,77038 1,447 392 ,149
inang Bekar 232 4,0026 , 73414
Oznel Norm Evli 162 3,5673 ,89625 4,643 392 ,000
Bekar 232 3,1232 ,98639
Algilanan Davramssal  Evli 162 3,8724 ,80982 2,193 392 ,029
Kontrol
Bekar 232 3,6250 , 75079
Yerel Gida Satin Alma  Evli 162 1,0864 ,31317 -3,863 392 ,000
Niyeti
Bekar 232 1,2629 ,58650

Tablo 17°deki bilgiler dogrultusunda katilimcilarin 6znel norm (p<,05: p=,000),
algilanan davranissal kontrol (p<,05: p=,029) ve yerel gida satin alma niyeti (p<,05:
p=,000) diizeyleri medeni durum degiskenine gore anlaml bir farklilik géstermektedir. Bu
dogrultuda evli katilimcilarin 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin
bekar katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bekar katilimcilarin
ise yerel gida satin alma niyeti diizeylerinin evli katilimcilara gore daha yuksek diizeyde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yerel gidaya yonelik tutum ve yerel gidaya yonelik

inan¢ diizeyleri medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Bu sonuglar evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore yerel gida satin aliminda
erisim, zaman ve maddi yeterlilik gibi konularda daha iyi sartlarda olduklarmi
diistindiikleri, referans gruplar: tarafindan daha fazla etkilendikleri ve referans gruplarinca
daha fazla desteklendikleri seklinde yorumlanabilir. Ancak yerel gida satin alma niyeti
diizeylerine bakildiginda ise bekar katilimcilarin evli katilimeilara gore daha istekli oldugu

sOylenebilir.
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Katilimcilarin yaglari ile yerel gidaya yonelik tutum, yerel gidaya yonelik inang, Oznel
norm, algilanan davranigsal kontrol ve yerel gida satin alma niyeti diizeyleri arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek igin tek yonli varyans

Analizi kullanilmigtir. Analiz sonucu elde edilen bulgular Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18

Katilimcilarm Yaslari ile Olcek Boyutlarinin Analizi

Standart
N Ortalama Sapma F Df p

18-25 120 4,0792 11347 3,070 4 ,016
26-35 168 4,2240 ,65691
Yerel Gidaya Yonelik 36-45 66 4,3939 46370

Tutum

46-55 22 4,2500 ,51683
56 ve Ustu 18 4,0069 ,68361
Toplam 394 4,1999 ,64841

18-25 120 3,9467 , 716707 2,188 4 ,070
26-35 168 4,1179 , 11262
Yerel Gidaya Yonelik 36-45 66 4,1788 ,82602

Inanc¢

46-55 22 3,8727 ,65187
56 ve Ustu 18 3,8111 ,69696
Toplam 394 4,0482 , 715027

18-25 120 2,9183 1,00541 12,105 4 ,000
26-35 168 3,5096 ,88990
Oznel Norm 36-45 66 3,5527 93917
46-55 22 3,6970 ,69436
56 ve Ustu 18 2,6032 ,82672
Toplam 394 3,3058 ,97409

18-25 120 3,6722 , 76694 1,638 4 ,164
26-35 168 3,7460 ,82962
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Algilanan Davramsgsal 36-45 66 3,8990 , 712317

Kontrol

46-55 22 4,0303 ,62496

56 ve st 18 3,8519 ,66884

Toplam 394 3,7699 , 77933

Yerel Gida Satin Alma 18-25 120 1,4167 ,69914 9,078 4 ,000
Niyeti

26-35 168 1,1071 ,37169

36-45 66 1,0606 ,24043

46-55 22 1,0000 ,00000

56 ve Ustl 18 1,1667 ,48507

Toplam 394 1,1904 ,49993

Tablo18 incelendiginde katilimcilarin yaslarma gore yerel gidaya yonelik tutum
(F(4)=3,070; p <,05), 6znel norm(F(4)=512,105; p <,05) ve yerel gida satin alma niyeti
(F(4)=9,078; p <,05) dizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklarin oldugu
tespit edilmistir. Hangi yas gruplar1 arasinda farklilik oldugunu anlamak i¢in Post-Hoc
testleri yapilmistir. Gruplar arasindaki frekans farkliliklar1 sebebi ile Hochberg’s GT2 Post-

Hoc testi uygulanmis ve sonuglar tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19

Katilimeilarm Yaslar1 gore Olgek Boyutlarmm Analizi- Hochberg’s GT2 Post Hoc Testleri

Ortalama

(1) Yas (J) Yas Farklar1 (I-J) Standart Hata p

Yerel Gidaya 18-25 26-35 -,14479 ,07670 ,458
Yo6nelik Tutum

36-45 -,31477* ,09834 ,015
46-55 -,17083 ,14882 ,944
56 ve Ustl ,07222 ,16219 1,000
26-35 18-25 ,14479 ,07670 ,458
36-45 -,16998 ,09322 ,508
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46-55 -,02604 ,14549 ,1,000

56 ve ustu ,21701 ,15914 ,849

36-45 18-25 ,31477* ,09834 ,015
26-35 ,16998 ,09322 ,508

46-55 ,14394 ,15797 ,989

56 ve ustu ,38699 ,17063 214

46-55 18-25 ,17083 ,14882 ,944
26-35 ,02604 ,14549 1,000

36-45 -,14394 ,15797 ,989

56 ve Ustu ,24306 ,20394 ,929

56 ve st 18-25 -,07222 ,16219 1,000
26-35 -,21701 ,15914 ,849

36-45 -,38699 ,17063 214

46-55 -,24306 ,20394 ,929

Oznel Norm 18-25 26-35 -,59138* ,11036 ,000
36-45 -,63442* ,14149 ,000

46-55 -, 77872* ,21413 ,003

56 ve Ustu ,31508 ,23338 ,857

26-35 18-25 ,59138* ,11036 ,000
36-45 -,04303 ,13413 1,000

46-55 -,18733 ,20934 ,990

56 ve Ustu ,90646* ,22899 ,001

36-45 18-25 ,63442* ,14149 ,000
26-35 ,04303 ,13413 1,000

46-55 -,14430 ,22730 ,999

56 ve Ustu ,94949* ,24551 ,001

46-55 18-25 (7872* ,21413 ,003
26-35 ,18733 ,20934 ,990
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36-45 ,14430 ,22730 ,999

56 ve st 1,09380* ,29345 ,002
56 ve Ustl 18-25 -,31508 ,23338 ,857
26-35 -,90646* ,22899 ,001
36-45 -,94949* ,24551 ,001
46-55 -1,09380* ,29345 ,002
Yerel Gida Satin 18-25 25-34 ,30952* ,05717 ,000
Alma Niyeti
35-44 ,35606* ,07330 ,000
45-54 ,41667* ,11093 ,002
55 ve Ustl ,25000 ,12090 ,329
26-35 18-25 -,30952* ,05717 ,000
36-45 ,04654 ,06948 ,999
46-55 ,10714 ,10845 ,979
56 ve Ustl -,05952 ,11862 1,000
36-45 18-25 -,35606* ,07330 ,000
26-35 -,04654 ,06948 ,999
46-55 ,06061 ,11775 1,000
56 ve Ustl -,10606 ,12719 ,994
46-55 18-25 -,41667* ,11093  ,002
26-35 -,10714 ,10845 979
36-45 ,06061 ,11775 1,000
56 ve Ustl -,16667 ,15202  ,958
56 ve Ustl 18-25 -,25000 ,12000  ,329
26-35 ,05952 ,11862 1,000
36-45 ,10606 12719 994
46-55 ,16667 ,15202  ,958

Tablo 19°daki verilere gore 18-25 yas grubu katilimcilari yerel gidaya yonelik

tutum duzeylerinin 36-45 yas grubu katilimcilara gore anlamli derecede diisiik oldugu
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goriilmiistiir (p=,011). Buna go6rel8-25 yas grubu katilimcilarin yerel gidaya yonelik

tutumlarinin 36-45 yas grubu katilimcilara gore daha az olumlu oldugu sdylenebilir.

18-25 yas grubu katilimcilarin 6znel norm diizeyleri 26-35, 36-45 ve 46-55 yas
grubu katilimlara gore anlamli derecede disiiktiir (p= ,000; p= ,000; p= ,003). Diger
yandan ve 56 ve Ustii yas grubu katilimeilarin 6znel norm diizeyleri de 26-35, 36-45 ve 46-
55 yas grubu katilimlara gore anlamli derecede diisiiktiir (p=,001; p=,001; p=,002). Bu
durum 18-25 ve 56 ve Ustl yas grubu katilimcilarin26-35, 36-45 ve 46-55 yas grubundaki
katilimcilara oranla yerel gida satin alma kararlarinda referans gruplarindan etkilenme ve

destek alma diizeylerinin daha diisiik oldugu seklinde yorumlanabilir.

18-25 yas grubu katilimcilarin yerel gida satin alma niyeti diizeyleri 26-35, 36-45
ve 46-55 yas grubu katilimlara gore anlamli derecede yiksektir (p= ,000; p= ,000; p=
,002). Buna gore, 18-25yas grubundaki katilimcilarin 26-35, 36-45 ve 46-55 yas grubu

katilimlara oranla yerel gida satin alma niyetlerinin daha yiksek oldugu s6ylenebilir.

Tablo 20

Katilimeilarm Egitim Durumlari ile Olgek Boyutlarmmn Analizi

Standart
Egitim Durumu N Ortalama Sapma F Df p
Yerel Gidaya Yonelik [kogretim 12 4,3438 ,38389 5,794 4 ,000
Tutum
Lise ve alt1 50 4,2250 ,51570
On lisans 60 4,0813 ,60282
Lisans 188 4,3305 ,62390
Lisans usti 84 3,9568 , 75294
Toplam 394 4,1999 ,64841
Yerel Gidaya Yonelik Ukégretim 12 4,2833 ,38337 7,444 4 ,000
inang
Lise ve alt1 50 4,3080 ,53446
On lisans 60 4,0033 ,82070
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Lisans 188 4,1340 14224

Lisans Ustu 84 3,7000 , 15347
Toplam 394 4,0482 , 715027
Oznel Norm [Ikogretim 12 3,1429 1,25266 3,405 4 ,009
Lise ve alt1 50 3,4629 1,06144
On lisans 60 3,5873 1,03294
Lisans 188 3,3070 ,93648
Lisans Ustu 84 3,0317 ,85636
Toplam 394 3,3058 ,97409
Algilanan Davramssal ilkégretim 12 4,0000 ,00000 1,251 4 ,289
Kontrol
Lise ve alt1 50 3,8800 ,97068
On lisans 60 3,8778 ,76890
Lisans 188 3,7376 ,75820
Lisans ustu 84 3,6667 ,75339
Toplam 394 3,7699 , 717933
Yerel Gida Satin Alma Tkogretim 12 1,000 ,00000 , 702 4 ,591
Niyeti
Lise ve alt1 50 1,2200 ,49652
On lisans 60 1,2333 54824
Lisans 188 1,1968 ,52335
Lisans ustu 84 1,1548 ,44570
Toplam 394 1,1904 ,49993

Tablo20 incelendiginde katilimcilarin egitim durumlarina gore yerel gidaya yonelik
tutum (F(4)=5,794; p <,05), yerel gidaya yonelik inang (F(4)=7,444; p <,05) ve 0znel
norm(F(4)=3,405; p <,05)dlizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu anlamak i¢in Post-Hoc
testleri yapilmistir. Gruplar arasindaki frekans farkliliklar1 sebebi ile Hochberg’s GT2 Post-

Hoc testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21

Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Olgek Boyutlarmin Analizi -Hochberg’s GT2
Post Hoc Testleri

Ortalama Standart
() Egitim (J) Egitim  Farklan (I-J) Hata p
Yerel Gidaya Yonelik Hkégretim Lise ve alt1 , 11875 ,20353 1,000
Tutum )
On lisans ,26250 ,20022 877
Lisans ,01330 ,18852 1,000
Lisansusti ,38690 ,19539 ,389
Lise ve alt1 Hkégretim -,11875 ,20353 ,1,000
On lisans ,14375 ,12124 ,931
Lisans -,10545 ,10075 ,969
Lisansustti ,26815 ,11309 ,167
On lisans Tlkégretim -,26250 ,20022 877
Lise ve alt1 -,14375 , 12124 ,931
Lisans -,24920 ,09388 ,079
Lisansustt ,12440 ,10702 ,939
Lisans [kdgretim -,01330 ,18852 1,000
Lise ve alt1 , 10545 ,10075 ,969
On lisans ;24920 ,09388 ,079
Lisansisti ,37361* ,08309 ,000
Lisans Gstii [kogretim -,38690 ,19539 ,389
Lise ve alt1 -,26815 , 11309 , 167
On lisans -,12440 ,10702 ,939
Lisans -,37361* ,08309 ,000
Yerel Gidaya Hkégretim Lise ve alt1 -,02467 ,23364 1,000
Yonelik inanc On lisans ,28000 ,22984 ,919
Lisans ,14929 ,21641 ,999
Lisansusti ,58333 ,22430 ,092
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Lise ve alt1 Hkégretim ,02467 ,23364 1,000
On lisans ,30467 ,13918 ,255

Lisans ,17396 ,11565 ,758

Lisansust ,60800* ,12982 ,000

On lisans [Ikogretim -,28000 ,22984 ,919
Lise ve alt1 -,30467 ,13918 ,255

Lisans -,13071 10777 921

Lisansustu ,30333 ,12285 ,131

Lisans [kogretim -,14929 ,21641 ,999
Lise ve alt1 -,17396 ,11565 ,758

On lisans ,13071 10777 921

Lisansusti ,43404* ,09539 ,000

Lisansust Tkogretim -,58333 ,22430 ,092
Lise ve alt1 -,60800* ,12982 ,000

On lisans -,30333 ,12285 ,131

Lisans -,43404* ,09539 ,000

Oznel Norm Hkt‘)gretim Lise ve alt1 -,32000 ,30936 ,972
On lisans -, 44444 ,30433 ,789

Lisans -,16413 ,28654 1,000

Lisansusti ;11111 ,29700 1,000

Lise ve alt1 Hkégretim ,32000 ,30936 ,972
On lisans -,12444 ,18428 ,999

Lisans ,15587 ,15313 ,975

Lisansusti 43111 ,17190 ,118

On lisans [kogretim 44444 ,30433 ,789
Lise ve alt1 , 12444 , 18428 ,999

Lisans ,28031 ,14270 ,401

Lisansist ,55556* ,16267 ,007

86



Lisans [kégretim ,16413 ,28654 1,000

Lise ve alt1 -,15587 , 15313 ,975

On lisans -,28031 ,14270 ,401

Lisansustti ,27524 ,12630 ,261

Lisansustl [kogretim -,11111 ,29700 1,000
Lise ve alt1 -,43111 ,17190 ,118

On lisans -,55556* ,16267 ,007

Lisans -,27524 ,12630 ,261

Tablo 21’e gore lisans egitimi alan katilimcilarin yerel gidaya yonelik tutum
dizeyleri lisansiistii egitim alan katilimcilara gore anlamli sekilde yiiksek ¢ikmustir (p=
,000). Buna gore lisansiistii egitim alan katilimcilarin yerel gidaya yonelik tutumlarinin

lisans egitimi alan katilimcilara kiyasla daha az olumlu oldugu seklinde yorumlanabilir.

Lise ve alt1 egitim alan katilimcilarin yerel gidaya yonelik inang diizeylerinin
lisansiistli egitim alan katilimcilara gore anlamli sekilde yiiksek oldugu tespit edilmistir
(p= ,000). Diger yandan lisans egitimi alan katilimcilarin yerel gidaya yonelik inang
dizeyleri de lisansiistii egitim alan katilimcilara gore anlamli sekilde yiiksek ¢ikmistir (p=
,000). Buradan hareketle lise ve alt1 egitim alan katilimcilarin ve lisans egitimi alan
katilimcilarin yerel gidaya yonelik inanglarmin lisansiistii egitim alan katilimcilara gore

daha fazla olumlu oldugu sdéylenebilir.

On lisans egitimi alan katilimcilarin 6znel norm diizeylerinin lisansiistii egitim alan
katilimcilara gore anlamli sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir (p= ,007). Bu durum 6n
lisans egitimi alan katilimcilarin lisansiistii egitim alan katilimcilara oranla yerel gida satin
alma kararlarinda referans gruplarindan etkilenme ve destek alma dizeylerinin daha

yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 22

Katilimcilarin Gelir Durumlari ile Olgek Boyutlarinm Analizi

Standart

Gelir Durumu N Ortalama Sapma F df p
Yerel Gidaya 1000 TL ve alt1 28 4,1225 ,57080 ,809 4 ,520
Ydnelik Tutum

1001-2400 TL 46 4,0652 ,64670

2401-3500 TL 122 4,1977 ,64705

3501-4500 TL 60 4,2375 57568

4501 TL ve Uzeri 138 4,2455 ,69427

Toplam 394 4,1999 ,64841
Yerel Gidaya 1000 TL ve alt1 28 4,1214 ,69408 ,936 4 ,443
Yonelik Inang

1001-2400 TL 46 3,9261 ,90736

2401-3500 TL 122 4,0754 ,59186

3501-4500 TL 60 4,1667 , 14166

4501 TL ve Uzeri 138 3,9986 ,82930

Toplam 394 4,0482 , 715027
Oznel Norm 1000 TL ve alt1 28 2,7857 ,1,13914 8,135 4 ,000

1001-2400 TL 46 3,3685 ,90976

2401-3500 TL 122 3,0336 ,97156

3501-4500 TL 60 3,6778 , 74514

4501 TL ve Uzeri 138 3,4693 95465

Toplam 394 3,3058 ,97409
Algilanan 1000 TL ve alt1 28 3,5952 1,12980 1,469 4 211
Davramssal
Kontrol 1001-2400 TL 46 3,6522 ,83290

2401-3500 TL 122 3,7158 1,10049

3501-4500 TL 60 3,8000 ,97728

4501 TL ve Uzeri 138 3,8792 99011

Toplam 394 3,7699 1,04059
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Yerel Gida Satin 1000 TL ve alt1 28 1,4643 ,78089 4,162 4 ,003
Alma Niyeti

1001-2400 TL 46 1,1739 ,46209
2401-3500 TL 122 1,2623 57212
3501-4500 TL 60 1,1333 43048
4501 TL ve Uzeri 138 1,1014 ,35822
Toplam 394 1,1904 ,49993

Tablo22 incelendiginde katilimcilarin  gelir durumlarma gore 06znel norm
(F(4)=8,135; p <,05) ve yerel gida satin alma niyeti (F(4)=4,162; p <,05)dlzeyleri arasinda
istatistiksel acidan anlamli farkliliklarin oldugu goriilmiistiir.. Hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu anlamak i¢in Hochberg’s GT2 Post-Hoc testi uygulanmis ve sonuglar

tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23

Katilimeilarm Gelir Durumlarmma Gore Olgek Boyutlarinin Analizi -Hochberg’s GT2 Post

Hoc Testleri
(1) Gelir (J) Gelir Ortalama Standart
Durumu Durumu Farklan (I-J) Hata p
Oznel Norm 1000 TL ve alt1  1001-2400 TL -58282 ,22544 ,096
2401-3500 TL -,24785 ,19709 ,903
3501-4500 TL -,89206* ,21526 ,000
4501 TL ve -,68357* ,19494 ,005
uzeri
1001-2400 TL 1000 TL ve alt1 ,58282 ,22544 ,096
2401-3500 TL ,33496 ,16273 ,335
3501-4500 TL -,30925 ,18432 ,625
4501 TL ve -,10076 ,16013 ,999
uzeri
2401-3500 TL 1000 TL ve alt1 ,24785 ,19709 ,903
1001-2400 TL -,33496 ,16273 ,335
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3501-4500 TL -,64421* ,14830 ,000
4501 TL ve -,43572* ,11688 ,002
Uzeri
3501-4500 TL 1000 TL ve alt1 ,89206* ,21526 ,000
1001-2400 TL ,30925 ,18432 ,625
2401-3500 TL ,64421* ,14830 ,000
4501 TL ve ,20849 ,14544 ,806
Uzeri
4501 TL ve 1000 TL ve alt1 ,68357* ,19494 ,005
Uzeri
1001-2400 TL ,10076 ,16013 ,999
2401-3500 TL ,43572* ,11688 ,002
3501-4500 TL -,20849 ,14544 ,806
Yerel Gida Satin Alma 1000 TL ve altt  1001-2400 TL ,29037 , 11795 ,133
Niyeti
2401-3500 TL ,20199 ,10311 ,404
3501-4500 TL ,33095* ,11262 ,034
4501 TL ve ,36284* ,10199 ,004
Uzeri
1001-2400 TL 1000 TL ve alt1 -,29037 , 11795 ,133
2401-3500 TL -,08838 ,08514 971
3501-4500 TL ,04058 ,09643 1,000
4501 TL ve ,07246 ,08378 ,992
Uzeri
2401-3500 TL 1000 TL ve alt1 -,20199 ,10311 ,404
1001-2400 TL ,08838 ,08514 971
3501-4500 TL ,12896 ,07759 ,638
4501 TL ve ,16085 ,06115 ,085
Uzeri
3501-4500 TL 1000 TL ve alt1 -,33095* ,11262 ,034
1001-2400 TL -,04058 ,09643 1,000
2401-3500 TL -,12896 ,07759 ,638
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4501 TL ve ,03188 ,07609 1,000

Uzeri
4501 TL ve 1000 TL ve alt1 -,36284* ,10199 ,004
Uzeri
1001-2400 TL -,07246 ,08378 ,992
2401-3500 TL -,16085 ,06115 ,085
3501-4500 TL -,03188 ,07609 1,000

Tablo 23’te verilen bilgiler dogrultusunda 1000 TL ve alt1 gelire sahip olan
katilimcilarin 6znel norm diizeylerinin 3501-4500 TL arasinda ve 4501 TL ve tzeri gelire
sahip olan katilimcilara gére anlamli sekilde diisiik ¢iktig1 tespit edilmistir (p= ,000; p=
,005). Ayrica 2401-3500 TL gelire sahip olan katilimcilarin 6znel norm diizeylerinin
de3501-4500 TL arasinda ve 4501 TL ve Uzeri gelire sahip olan katilimcilara gére anlamli
sekilde diisiik ¢iktig1 goriilmiistiir (p= ,000; p= ,002). Buna gbre 1000 TL ve alt1 gelire
sahip olan ve 2401-3500 TL gelire sahip olan katilimcilarin 3501-4500 TL ve 4501 TL ve
Uzeri gelire sahip olan katilimcilara gore yerel gida satin alma kararlarinda referans
gruplarindan daha az etkilendikleri ve referans gruplarinca daha az desteklendikleri

soylenebilir.

1000 TL ve alt1 gelire sahip olan katilimcilarin yerel gida satin alma niyeti
dizeylerinin 3501-4500 TL arasinda ve 4501 TL ve Uzeri gelire sahip olan katilimcilara
gore anlamli sekilde yiiksek ¢iktigi tespit edilmistir (p= ,004; p=,034). Bu durum 1000
TL ve alt1 gelire sahip olan katilimcilarin 3501-4500 TL arasinda ve 4501 TL ve Uzeri
gelire sahip olan katilimcilara gore daha fazla yerel gida iriinlerini satin alma niyetinde

olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

4.7. Korelasyon Analizi

Tablo 24

Olgek Alt Boyutlarmna Iliskin Pearson Korelasyon Analizleri

YGYI YGYT ON ADK YGSAN GSAS

YGYI r 1
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YGYT r JI1T** 1
ON r ,337** ,349** 1
ADK r ,239** ,219** ,095 1
YGSAN r ,221%* ,333** ,284** ,207** 1
GSAS r ,152** ,180** ,263** ,382** ,261** 1

YGYI: Yerel Gidaya Yonelik Inang, YGYT: Yerel Gidaya Yonelik Tutum, ON:
Oznel Norm, ADK: Algilanan Davramssal Kontrol, YGSAN: Yerel Gida Satn Alma
Niyeti, GSAS: Ge¢mis Satin Alma Siklig1

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

Tablodaki pearson korelasyon analizlerine gore arastrma modelinin alt
boyutlarindan Algilanan Davranissal Kontrol ile Oznel Norm boyutlarinin birbirleri

arasindaki iliski disinda tiim iligkilerin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmiistiir.

Boyutlar arasinda negatif yonlii bir iliskinin olmadigi, pozitif yonde en kuvvetli
iliskinin yerel gidaya yonelik tutum ile yerel gidaya yonelik inang arasinda gergeklestigi
(rp(394)=,717; p<.01); pozitif yonde en zayif iligskinin ise yerel gidaya yonelik inang ile
gegmis satin alma siklig1 arasinda gergeklestigi (rp(394)=,239; p<.05) tespit edilmistir.

4.8. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri olan arastirma modelinde yer alan degisenlerin birbirlerine
olan etkisini 6lgmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Analiz sonuglari

tablolar halinde sunulmustur.

Hi: Yerel gidaya yénelik inancin yerel gidaya yonelik tutum iizerinde anlaml bir etkisi

bulunmaktadir.

Tablo 25

Hi1 Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi

) Standart R )
Prediktor B Beta t p R Sig
Hata Square
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Sabit 1,662 ,125 - 13,504 ,000 - - -
Yerel

Gidaya

Yonelik

,619 ,030 717 20,349 ,000 717 914 ,000

Inang

Tablo 25°de yer alan veriler dogrultusunda yerel gidaya yonelik inanglarin yerel
gidaya yonelik tutumlar iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(p=0,000<0,05). Katilimcilarin yerel gidaya yonelik inanglarinin yerel gidaya yonelik
tutumlar1 lizerinde olumlu yonde orta siddette bir etkisi bulunmaktadir (f =,717). Bu

dogrultuda H:hipotezi kabul edilmistir.

Hy: Yerel gidaya yonelik tutumun yerel gida satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Tablo 26

H:>Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi

] Standart R )
Prediktor B Beta t p R Sig
Hata Square
Sabit 2,269 ,156 - 14,540 ,000 - - -
Yerel
Gidaya
) ,257 ,037 ,333 6,993 ,000 ,333 111 ,000
Yonelik
Tutum

Tablo 26°da yer alan verilere gore yerel gidaya yonelik tutumlarin yerel gida satin
alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir(p=0,000<0,05). Katilimcilarin yerel
gidaya yonelik tutumlari yerel gida satin alma niyetleri Gzerinde olumlu ydnde ve diisiik
siddette bir etkiye sahiptir (B =,333).Elde edilen bu sonuca gore Hz:” Yerel gidaya yonelik
tutumun yerel gida satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Hs: Oznel normlarin yerel gida satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 27

HsHipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi

) Standart R )
Prediktor B Beta t p R Sig
Hata Square
Sabit 1,673 ,086 - 19,532 ,000 - - -
Oznel
,146 ,025 ,284 5,871 ,000 ,284 ,081 ,000
Norm

Hs i¢in uygulanan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda 6znel normlarin yerel
gida satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir
(p=0,000<0,05). Katilimcilarin 6znel normlar:t yerel gida satin alma niyetleri zerinde
olumlu yonde ve diisiik siddette bir etkiye sahiptir (B = ,284). Bu dogrultuda Hs: “Oznel
normlarm yerel gida satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Ha: Algilanan davranissal kontroliin yerel gida satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Tablo 28

HsHipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi

) Standart R ]
Prediktor ] Beta t p R Sig
Hata Square
Sabit 1,692 ,122 - 13,865 ,000 - - -
Algilanan
Davramssal  ,133 ,032 ,207 4,195 ,000 ,207 ,043 ,000
Kontrol

Tablo 28’ye gore algilanan davranigsal kontroliin yerel gida satin alma niyeti lizerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Katilimcilarin algilanan davranigsal

kontroliiniin yerel gida satin alma niyeti izerinde olumlu yonde ve diisiik siddette bir etkisi
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bulunmaktadir (p = ,207). Bu sonuglara gore Ha: “Algilanan davranigsal kontroliin yerel

gida satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Gegmis satin alma sikliginin yerel gida satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi

bulunmaktadir.

Tablo 29

Hs Hipotezi Basit Dogrusal Regresyon Analizi

] Standart R )
Prediktor B Beta t p R Sig
Hata Square
Sabit 1,662 ,091 - 18,166 ,000 - - -
Gecmis
Satin Alma ,125 ,023 ,261 5,346 ,000 ,261 ,068 ,000
Sikhigi

Tablo 29°deki basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde ge¢mis
satin alma sikliginin yerel gida satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu
goriilmektedir. Katilimcilarin gegmiste yerel gida satin alma sikliklarmin yerel gida satin
alma niyetleri Gzerinde olumlu yonde ve disiik siddette bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir(p = ,261). Buna gore Hs: “Gegmis yerel gida satin alma sikliginin yerel gida

satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE TARTISMA

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Katilimcilara ait demografik veriler incelendiginde katilimeilarin ¢ogunlugu kadin
ve bekar bireylerden olustugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin  ¢ogunlugunun yas
degiskenine gore 26-36 yas araliginda oldugu, gelir durumuna gore 4501 TL ve tizeri bir
gelire sahip oldugunu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise

cogunlugun lisans mezunu oldugu belirlenmistir.

Yerel gida tanimlama big¢imlerine yonelik veriler incelendiginde katilimcilarin
biliylik cogunlugunun yerel giday1r “Canakkale sinirlar1 iginde iiretilen gidalar” olarak
tanimladig1 goriilmektedir. Yerel gidanin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi
olmamasma ragmen birgok tanimin cografi alan smirlamasi ve fretici ile tlketici
arasindaki mesafeye dayandigi g6z Oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin

cogunlugunun yerel giday1 cografi sinirlar1 kullanilarak tanimladigi séylenebilmektedir.

Yerel gida harcamalarina iliskin verilere gore katilimcilarin yarisindan fazlasinin
yerel gida alisverislerinde 100 TL ve tizeri harcama yaptig1 goriilmektedir. Katilimcilarin
yerel gida satin alma yeri tercihleri de arastirma kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda
katilimeilar arasinda en sik tercih edilen ilk 3yerel gida satin alma yeri sirasiyla semt
pazari, gelencksel marketler ve yoresel gida iriinlerinin satildigi 6zel yerler olarak
gortlmektedir. Buna gore katilimcilarin yerel gida satin alimlarini direkt olarak ciftciden
yapma oraninin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumun zaman ve erisim imkani gibi

etmenlerden kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Hane igerisinde yerel gida aligverisini kimin yaptigina iligkin verilere gore
katilimcilarin yarisindan fazlasinin yerel gida aligverigini kendisi yaptigi goriilmiistiir.
Gegmis yerel gida satin alim sikliklar1 incelendiginde ise son bir ay igerisinde

katilimcilarin ¢ogunlugunun haftada 1 kez yerel gida satin alimi yaptig1 son alt1 ay
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icerisinde de her hafta yaptig1 g6riilmektedir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunun son

alt1 ay gerisinde her hafta yerel gida alim1 yaptigmi sdylemek miimkiindiir.

Olgek alt boyutlarm maddelerine iliskin tanimlayici istatistiklerden elde edilen
verilere gore katilimcilarin en gok yerel gidaya yonelik tutum 6Slgeginin “Gidalarin nasil
yetistirildigini veya tretildigini bilmek daha fazla giivenilirdir.”; en az ise 0znel norm
Olgeginin “Cevremde bulunan kisiler yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar1 satin
alma kararimda etkilidir.” maddesine katildiklar1 tespit edilmistir. Buna gore katilimcilarin
yetistirme veya iiretim siire¢leri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 gidalar1 giivenilir olarak
algiladiklar1 ve gevrelerinde bulunan kisilerin yerel gida satin alma kararlarinda etkili

oldugu konusunda kararsiz olduklar1 sgylenebilir.

Katilimeilarin demografik ozelliklerine gore, 6lgek alt boyutlarindan yerel gidaya
yonelik tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol ve yerel gida satin alma niyeti
dizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu goriilmiistiir. Buna gore kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara oranla yerel gida iirtinlerini satin almalari sonucunda
daha fazla olumlu ¢iktilar alacaklarma inandiklar1 ve ¢evrelerinde bulunan kisilerden daha
fazla etkilendikleri gériilmiistiir. Diger yandan evli katilimcilarm bekar katilimcilara gore
yerel gida satin aliminda erisim, zaman ve maddi yeterlilik gibi konularda daha iyi
sartlarda olduklarmi distindiikleri, referans gruplarindan daha fazla etkilendikleri ve
referans gruplarinca daha fazla desteklendikleri ancak yerel gida satin alma niyeti
diizeylerine bakildiginda bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore yerel gida {iriinlerini

satin almaya daha istekli olduklar1 soylenebilmektedir.

Egitim durumlarina gére lisans egitimi alan katilimcilarin yerel gidaya yonelik
tutumlarinin lisansiistii egitim alan katilimcilara kiyasla daha fazla olumlu oldugu; lise ve
alt1 ve lisans egitimi alan katilimcilarin yerel gidaya yonelik inanglarinin lisansiistii egitim
alan katilimcilara gore daha fazla olumlu ve 6n lisans egitimi alan katilimcilarin lisansiistii
egitim alan katilimcilara oranla yerel gida satin alma kararlarinda referans gruplarindan

etkilenme ve destek alma duizeylerinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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Gelir durumuna gore en diisiik gelir grubu olan 1000 TL ve alt1 gelire sahip olan
katilimcilarin en yiiksek gelir gruplart olan 3501-4500 TL ve 4501 TL ve uzeri gelire sahip
olan katilimcilara gore yerel gida satin alma kararlarinda referans gruplarindan daha az
etkilendikleri ve referans gruplarinca daha az desteklendikleri ancak bu grupta yer alan
katilimcilara g0re daha fazla yerel gida dirlinlerini satin alma niyetinde olduklar

gorilmistir.

Aragtirma kapsaminda hipotezler test edilmis ve yapilan analizler sonucunda, yerel
gidaya yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin yerel gidaya satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir. Ilgili literatiirde benzer
sonuglarin elde edildigi ¢alismalarm oldugu gériilmiistiir (Donahue, 2017; Unliibnen ve
Ism, 2018; Isin ve Unliionen2020).

Yapilan analizler sonucunda yerel gida satin alma niyetini agiklamada en fazla
etkili olan faktoriin tutum oldugu tespit edilmistir. Yerel gidaya yonelik tutumun yerel gida
satin alma niyeti {izerinde olumlu yOonde ve diisiik siddette bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu durum yerel gidaya yonelik tutum dizeyi arttiginda yerel gida satin alma
niyetinin de artacagim gostermektedir. Karaman (2020) tarafindan yapilan ¢alismada da
tutumun, O6znel normlarn ve algilanan davranigsal kontroliin yerel gastronomik {iriin

tilketme niyeti lizerinde yliksek diizeyde etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Yerel gida satin alma niyetini etkileyen en 6nemli ikinci faktdriin 6znel norm
oldugu ve 0znel normun yerel gida satin alma niyeti (zerinde olumlu yonde ve diisiik
siddette bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu durum, katilimcilarin yerel gida satin alma
niyetlerinin referans gruplari tarafindan etkilendigi ve referans gruplarinca desteklendigi
seklinde yorumlanabilir. Shin, Hancer ve Song, (2016) tarafindan yapilan c¢aligmada
mevcut ¢aligmanin aksine 6znel normun yerel gida satin alma niyeti Uzerinde bir etkisi
olmadig: tutum, algilanan davranigsal kontrol ve kendi kendine uyumun davranigsal niyet

izerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
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Yerel gida satin alma niyetini etkileyen en 6nemli {iciincii faktoriin gegmis satin
alma siklig1 oldugu ve ge¢mis satin alma sikliginin yerel gida satin alma niyeti iizerinde
olumlu yonde ve diisiik siddette bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Koster ve Mojet (2007)
tarafindan yapilan c¢alismada gecmis davraniglarin ve alisgkanliklarin - gelecekteki
davraniglara etkisini aragtrmig ve sonu¢ olarak geg¢mis davranislarin gelecekteki
davranislarm belirleyicisi oldugunu belirtmislerdir. Bu dogrultuda katilimeilarin yarisindan
fazlasinin son bir ay ve alt1 ay igerisinde en az haftada bir kez yerel gida iiriinii aldig1 géz
oniinde bulunduruldugunda gelecekte yerel gida satin alimi yapma olasiliklarinin oldugunu

sOylemek mimkdndur.

Yerel gida satin alma niyeti {izerinde en diisiik etkiye sahip olan etmenin algilanan
davranigsal kontrol oldugu tespit edilmistir. Algilanan davranigsal kontroliin yerel gida
satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde ve disik siddette bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Bu durum katilimcilarin yerel gida satin alimlarinda zaman, maddi yeterlilik
ve ulasilabilirlik gibi algilarmin, yerel gida satin alma niyetleri izerinde diger degiskenlere
gore diistik siddette etkisi oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu ¢alismanin aksine Kumar ve
Smith (2018) tarafindan Yyerel gidaya yonelik tiiketici tutumlarmin 6nciillerinin incelenmesi
ve tiiketicilerin gidayla ilgili yasam tarzi Ozelliklerinin kullanarak boliimlere ayrilmasi
amaciyla yapilan caligmada saglik bilinci, ¢evreye duyulan ilgi ve yerel ekonomilere
duyulan ilginin, yerel gidaya yonelik tutumun 6nemli belirleyicileri oldugu, tutumlar ve
0znel normlarin yerel gida satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ancak

algilanan davranissal kontroliin herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Caligma gergevesinde yerel gidaya yonelik inanglarin yerel gidaya yonelik tutum
Uzerindeki etkisi de incelenmistir. Elde edilen analizler sonucunda yerel gidaya yonelik
inancin yerel gidaya yonelik tutumu olumlu yonde ve orta siddetle etkiledigi goriilmiistiir.
Buna gore yerel gidaya yonelik inancin yerel gidaya yonelik tutumu ve dolayistyla yerel
gida satin alma niyetini olumlu etkileyecegi ¢ikarimi yapilabilir. Diger yandan ge¢mis satin
alma sikligmin yerel gida satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde ve diisiik siddette bir

etkisi oldugu belirlenmistir.
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Calisma 6zetlenecek olursa PDT kapsaminda ele alinan yerel gidaya yonelik tutum,

Oznel norm ve algilanan davranigsal kontroliin yerel gida satin alma niyetini anlamli bir

sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bu degiskenlerin yaninda yerel gidaya yonelik inancin yerel

gidaya yonelik tutumu ve ge¢mis satin alma sikliginin yerel gida satin alma niyetini

anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Yerel gida satin alma niyetine etki eden en

onemli birinci faktorin tutum, ikinci faktoriin 6znel norm, tigiincii faktoriin gegmis satin

alma sikhig1 oldugu anlagilmistir. Bu ¢alisma ile insan davranisini anlamak ve tahmin

etmek igin kullanilan en yaygin sosyal-psikolojik modellerden biri olan PDT’nin gecerliligi

tekrar pekistirilmistir.

5.2. Oneriler

Katilimeilarin ¢ogunlugunun 4501 TL ve iizeri gelire sahip oldugu ve katilimcilarin
Oznel normlarinin yerel gida satin alma niyetinde etkili oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda yerel gidalar sosyal medya, televizyon, gazete ve dergiler vb.
kitle iletisim araglariyla tanitimlarinin  yapilmasinin  ve etkili pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesinin yerel Uretim-yerel tiketim bagmi daha fazla

giiglendirecegi diisiiniilmektedir.

Yerel gida alim yeri olarak en az ylizdeye sahip olan yerlerin ciftci ve yol kenar1
veya ciftlikte pazar standi oldugu g6z Onilinde bulunduruldugunda paydaglar
arasindaki  dengesizligin  azaltilmas1 ile gelir esitsizliginin daha aza

indirgenebilecegi ve yerel kalkinmaya katki saglanacagi diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin zaman, ulasilabilirlik ve maddi yeterlilik algilarinin yerel gida satin
alma niyetini etkiledigi g6z onlinde bulunduruldugunda yerel gida fiyatlarinin ve
yerel gidayr temin edebilme imkanlarmin kontrol edilmesi ve gerekli
diizenlemelerin yapilmastyla tiiketicilerin yerel gida satin aliminda yasayacaklari

zorluklarin daha aza indirgenecegi diisiiniilmektedir.

Yiyecek-icecek isletmelerinde yerel Griinlerin kullanilmasini tesvik edilmesinin
yerel {driinlerin tanitimint ve bdlgesel imaji olumlu yonde etkilenecegi

diistiniilmektedir.
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Canakkale’nin ge¢im kaynaginin tarim ve hayvancilik oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda mantar toplama, zeytin toplama, {iziim hasati, endemik bitki
tiirlerinin toplanmasi ve iglenmesi, siit sagimi, peynir yapimu vb. etkinliklerle ilgili
kurslarin agilmasi ve bu alanlarda cesitli faaliyetlerin yapilmasmin bu somut ve
somut olmayan kiiltiirel mirasin gelecek nesillere aktarilmasina katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Bolgesel politikalar ile sipermarketlerin daha fazla yerel gida iiriiniiniin perakende

satigina yonlendirebilecegi diisliniilmektedir.

Bu c¢alismanin Canakkale ili ile smirlandirildigi g6z oniinde bulunduruldugunda
ileriki caligmalarda mevcut 6lgek kullanilarak, farkli bolgeler ele alinarak yapilacak

calismalarla literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1
TURKIYE MULKI iDARE HARITASI

CXVIl



EK-2
ANKET FORMU

1. Yerel yemek farkli insanlar i¢in farkli seyler ifade eder. “Yerel” yiyecekleri nasil
tanimliyorsunuz? Farkli bir cevap vermek veya ayrintilandirmak i¢in “diger”
alan1 kullanin:

[ ]llgemde uretilen yiyecekler
[ ]llgemde ve gevre illerde iiretilen gidalar
[ ] Evimden 100 km veya daha az mesafede uretilen yiyecekler

[ ] Canakkale sinirlar1 iginde iiretilen gidalar

[ ]Diger:

2. Yerel gida aligverislerinizi en ¢ok nereden gerceklestirirsiniz? (Birden ¢ok
secenek isaretleyebilirsiniz)

[ ] Geleneksel suipermarket veya market

[ 1 Ciftci

[ ] Dogal gida deposu

[ ] Semt Pazari

[ 1 Yol kenar1 veya ¢iftlikte pazar standi

[ ] Yoresel gida iiriinlerinin satildig1 6zel yerler

[ ]Diger (Liitfen Belirtin):

3. Evinizdeki yerel gida alimlarinin ¢ogunlukla kim yapar? (Birden ¢ok se¢enek
isaretleyebilirsiniz)
[ ] Ben
[ ] Esim veya partnerim
[ 1 Cocuklarim
[ ] Ebeveynlerim
[ ] Diger (Liitfen Belirtin):

Asagidaki kisilerin yerel olarak yetistirilen veya iretilen yiyecekleri satin alma
kararmmizda ne kadar etkili oldugunu disiiniiyorsunuz? (1=Hi¢ Etkili Degil

5=Cok Etkili)
Hic Etkili Etkili Ne Etkili Etkili Cok Etkili
Degil Degil Ne Etkisiz
Partnerim /Esim
Cocuk/Cocuklarim
Ebeveynlerim
Arkadag/Arkadaslarim

Komsu/ Komgularim

Meslektaslarim/ Is Arkadaslarim




Saglik Uzmanim

Diger (Liitfen Belirtin)

Asagidaki insanlarin yerel olarak yetistirilen veya lretilen gida satin almanin
Oonemini nasil degerlendirecegini diigiiniiyorsunuz? (1=Hi¢ Onemli Degil

5=Cok Onemli)
Hig Onemli Ne Onemli | Onemli Cok
Onemli Degil Ne Onemli Onemli
Degil Degil
Partnerim /Esim
Cocuk/Cocuklarim
Ebeveynlerim
Arkadas/Arkadaslarim

Komsu/ Komsularim

Meslektaslarim/ Is Arkadaslarim

Saglik Uzmanim

Diger (Liitfen Belirtin)

Yerel olarak yetistirilen veya tiretilen gidalar1 satin almaya karar verirken asagidaki
kisilerin ne kadar destekleyici oldugunu diistiniiyorsunuz? ?(1=Hi¢ Desteklemez

5=Cok Destekler)

Destekler

Desteklemez Ne

Hic Desteklemez | Ne Destekler

Desteklemez

CokDestekler

Partnerim /Esim

Coguk/Cocuklarim

Ebeveynlerim

Arkadas/Arkadaslarim

Komsu/ Komsularim

Meslektaslarim/ Is
Arkadaslarim

Saglik Uzmanim

Diger (Liitfen Belirtin)

Asagidaki ifadelerden size en uygun olani seciniz.

1 = Kesinlikle Katilmiyorum.

5 = Kesinlikle Katiliyorum

Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar sagligim igin
yerel olmayan kaynaklardan gelen gidalardan daha iyidir

Yerel olarak yetistirilen veya tiretilen gidalar gevre icin yerel
olmayan kaynaklardan alinan gidalardan daha iyidir

Yerel olarak yetistirilen veya {iretilen gidalarin kalitesi yerel
olmayan kaynaklardan alinan gidalardan daha iyidir

Yerel olarak yetistirilen veya iretilen yiyecekKler,
toplulugumun ekonomik refahi i¢in (para dolasimi, gida
tabanli i3 yaratma, vb.) yerel olmayan kaynaklardan gelen
yiyeceklerden daha iyidir




Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalar toplumumun

sosyal refahi i¢in (gida giivenligi, ¢ift¢i tiiketici iligkileri, vb.) | 1 2 3 4 )
yerel olmayan kaynaklardan gelen gidalardan daha iyidir
Yerel olarak yetistirilen veya {iretilen yiyecekleri almak i¢in 1 9 3 4 5
yeterli zamanim var
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen gidalara erigebilirim 1 2 3 4 5
Yerel olarak yetistirilen veya iiretilen yiyecekleri satin almak
o ; S 1 2 3 4 5
icin yeterli maddi guicim var
Yerel gidalar daha saghklidir 1 2 3 4 5
Yerel gidalar daha dogaldir 1 2 3 4 5
Yerel gidalar daha besleyicidir 1 2 3 4 5
Yerel gidalar daha tazedir 1 2 3 4 5
Yerel gidalar daha lezzetlidir 1 2 3 4 5
Yerel gidalar daha iyi gériiniimliidiir 1 2 3 4 5
Yerel gidalar daha giivenlidir 1 2 3 4 5
Yiyeceklerin nasil yetistirildigini veya {retildigini bilmek
Lo 1 2 3 4 5
daha fazla guvenilirdir
Yerel gidalar daha fazla biyolojik ¢esitliligin saglanmasinda
. 1 2 3 4 5
etkilidir
Yerel gida tiretiminde ¢evre igin daha iyi iiretim uygulamalari
1 2 3 4 5
kullanilir
Yerel gidalar daha az kimyasalla islenir ve yerel gidalar
pestisitler, herbisitler veya giibre kalintilar1 gibi maddeleri | 1 2 3 4 5
daha az icerir
Yerel gida c¢evresel agidan  siirdirilebilir  tarim 1 5 3 4 5
uygulamalarinin desteklenmesinde etkilidir
Yerel gida hayvan saghigi ve refahinin desteklenmesinde
- il 1 2 3 4 5
etkilidir
Yerel gida toprak ve su kalitesinin iyilestirilmesinde etkilidir 1 2 3 4 5
Yerel gida toplulugumda daha fazla para kalmasinda etkilidir | 1 2 3 4 5
Yerel gida bulundugum toplulugun daha ekonomik olarak 1 2 3 4 5
uygulanabilir bir topluluk olmasinda etkilidir
Yerel gida kirsal istihdamin tegvik edilmesinde etkilidir 1 2 3 4 5
Yerel gida ciftei / tiretici i¢in adil bir gelir saglanmasinda
e 1 2 3 4 5
etkilidir
Yerel gida yemegimi saglayan ciftciler / iireticilerle iligkiler
-~ 1 2 3 4 5
kurmamda etkilidir
Yerel gida ekonomik acidan  siirdiriilebilir  tarim 1 9 3 4 5
uygulamalarinin desteklenmesinde etkilidir
Yerel gida sosyal acidan siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin 1 9 3 4 5

desteklenmesinde etkilidir.

Gegen ay icinde, yerel olarak yetistirilen veya liretilen yiyecekleri ne siklikta satin

aldmiz?
[ 1Gunlik [ ]haftada 2-3 defa [ ] Haftada bir defa [ ] 2-3 defa

[ ]Bir defa [ ]Hic

Son alt1 ay i¢inde, yerel olarak yetistirilen veya liretilen yiyecekleri ne siklikta satin

aldmiz?

[ ] Haftada 2-3 defa[ ] Her hafta [ ] Ayda 2-3 defa
[ 1Aydal-2defa [ ]Hic




Oniimiizdeki ay iginde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen yiyecekleri satin
almay1 diigtintirim.
[ ]Evet [ ]Hayrr [ ] Kararsizim

Oniimiizdeki alt1 ay iginde, yerel olarak yetistirilen veya iiretilen yiyecekleri satin
almay1 diistintiriim.

[ ]Evet [ ]Hayrr [ ] Kararsizim

Yerel gida aligverisinizde ortalama ne kadar harciyorsunuz?

[ 130 TL’den az [ 130-50TL [ 151 -70TL [ 171 -
99 TL [ 1100 TL ve Uzeri

Cinsiyetiniz :[ ]Kadin [ ]Erkek

Medeni Durum:[ JEvli [ ] Bekar

Yasimz :[ 118-25 [ ]26-35 [ 136-45 [ ]46-55 [
] 56 ve Uzeri
Egitim Durumunuz:[ Jilkégretim [ ]Lise ve alt1 [ 1Onlisans

[ ]Lisans(4 yillik) [ ]Lisansistt ve Doktora

Ayhk Geliriniz : [ ] 1000 TL ve alt1 [ ]1001- 2400 [ ] 2400-
3500
[ ]3501ve 4500 [ 14501 ve tzeri
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	 Katılımcıların çoğunluğunun 4501 TL ve üzeri gelire sahip olduğu ve katılımcıların öznel normlarının yerel gıda satın alma niyetinde etkili olduğu göz önünde bulundurulduğunda yerel gıdaların sosyal medya, televizyon, gazete ve dergiler vb. kitle il...
	 Yerel gıda alım yeri olarak en az yüzdeye sahip olan yerlerin çiftçi ve yol kenarı veya çiftlikte pazar standı olduğu göz önünde bulundurulduğunda paydaşlar arasındaki dengesizliğin azaltılması ile gelir eşitsizliğinin daha aza indirgenebileceği ve ...
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	 Yiyecek-içecek işletmelerinde yerel ürünlerin kullanılmasını teşvik edilmesinin yerel ürünlerin tanıtımını ve bölgesel imajı olumlu yönde etkileneceği düşünülmektedir.
	 Çanakkale’nin geçim kaynağının tarım ve hayvancılık olduğu göz önünde bulundurulduğunda mantar toplama, zeytin toplama, üzüm hasatı, endemik bitki türlerinin toplanması ve işlenmesi, süt sağımı, peynir yapımı vb. etkinliklerle ilgili kursların açılm...
	 Bölgesel politikalar ile süpermarketlerin daha fazla yerel gıda ürününün perakende satışına yönlendirebileceği düşünülmektedir.
	 Bu çalışmanın Çanakkale ili ile sınırlandırıldığı göz önünde bulundurulduğunda ileriki çalışmalarda mevcut ölçek kullanılarak, farklı bölgeler ele alınarak yapılacak çalışmalarla literatüre katkı sağlayacağı düşünülmektedir.
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