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Uluslararasi ticaretin biiyiimesi ve kiiresel pazarlarm gelisimiyle birlikte mense {ilke etkisinin giderek Snem
kazandigin1 ve tiiketicilerin iiriin kalitesi, giivenilirlik ve sembolik anlamlara iliskin algilarii nasil
sekillendirdigini literatiirde son yillarda siklikla incelenen bir konu haline gelmistir. Ozellikle gelismekte olan
iilkelerin kiiresel pazarlarda gida tirtinlerine iligkin artan rekabeti mense {ilke etkilerinin 6nemini arttirmakta ve bir
akademik arastirma alani olarak giinden giine gelismektedir. Mense iilke, gida iiriinlerinin kalitesi hakkinda bir
sinyal gorevi goriirken ayni zamanda tiiketicilerin sosyal statii ve ulusal gurur gibi duygusal degerlerle
iliskilendirdigi bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada mense iilke ve gida galismalari bibliyometrik analiz
yontemiyle incelenmis ve ¢alismalarin etkileri kiime analizi ile siniflandirilmistir. Aragtirmada mense iilke ve gida
calismalar1 kapsaminda toplamda 777 adet makale incelenmis ve mense iilke imaj ve kavrammin tiiketici
tercihlerine yonelik 6nemi ve ¢alisilan konular ortaya ¢ikarilmigtir. Mense iilke ve gida alanindaki ¢aligmalarin
bes farkli grupta toplandigi belirlenmistir. Bunlar; tiiketici tutum ve davranislari, gida kalitesi ve gida giivenligi,
gida tirlinleri kabuld, tiiketici se¢imleri ve gida politikalaridir. Bibliyometrik analiz sonucunda gelecek arastirmalar
icin mense iilke ve gida iiriinleri alaninda 6zellikle farkli demografik gruplar ve kiiltiirel arka planlar arasindaki
farklarin incelenebilecegi ve kiiresel pazarlar arasinda rekabet giiciinii etkileyecek faktorler ortaya ¢ikarilarak,
pazarlama stratejilerinin hedef kitleye gore 6zellestirilmesinin saglanabilecegi belirlenmistir.
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Bibliometric Analysis of the Concept of Country of Origin and Food Products Studies

ABSTRACT

With the growth of international trade and the development of global markets, the influence of the country of
origin has gained increasing importance, shaping consumers' perceptions regarding product quality, reliability, and
symbolic meanings. In recent years, this topic has become frequently examined in the literature. Especially in
developing countries, the growing competition in global markets for food products enhances the significance of
country of origin effects, evolving as an academic research area. The country of origin serves as a signal regarding
the quality of food products while also standing out as an element associated with emotional values such as social
status and national pride among consumers. In this study, country of origin and food studies were examined using
bibliometric analysis, and the impacts of these studies were classified through cluster analysis. The research
reviewed a total of 777 articles within the scope of country of origin and food studies, revealing the importance of
the concept and image of the country of origin on consumer preferences and the topics studied. It was determined
that studies in the field of country of origin and food were grouped into five different categories: consumer attitudes
and behaviors, food quality and food safety, acceptance of food products, consumer choices, and food policies.
The bibliometric analysis indicated that future research in the area of country of origin and food products could
particularly explore differences between various demographic groups and cultural backgrounds. By identifying
factors that influence competitive power among global markets, marketing strategies can be tailored according to
the target audience.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

This study aims to contribute to the relevant body of knowledge by examining the bibliometric studies related to
country of origin its relation to food products indexed in the Web of Science (WoS) database from a bibliometric
perspective. This study contributes to the current knowledge on counrty of origin research in relation to food
products and proposes a better understanding of the importance of country of origin studies in food marketing.

Design/methodology/approach:

The WoS database was used to obtain studies to be reviewed. A search for “country of origin” + food was
conducted in the Web of Science database, and 1,419 results were found. Among the results, studies published in
SSCI (Science Citation Index Expanded) and SCI (Social Sciences Citation Index) journals from the Web of
Science Index categories were selected, and 1,156 results were obtained. Finally, studies on the relationship
between country of origin and food were requested to be published within the last ten years, and studies between
2014-2024 generated 777 results. A total of 777 studies were analyzed and visualized in terms of evaluative and
relational techniques, and a cluster categorization was established.

Findings:

“Country of Origin” and “food” are the two fields of research where bibliometric studies are carried out more
frequently in the recent years. The change in the number of studies is consistent with the countries where the
studies are published. With the existence of regulations regarding the country of origin and being a leader in food
product exports, the United States ranks first with 164 articles in the last ten years. China, which has very high
food export figures in the world, comes second with 79 studies. When the ten countries with the most publications
in this field are examined, it is seen that six of them are European Union countries. It is observed that the number
of publications in this field from developing countries has increased in recent years, and it can be said that
developing countries such as Brazil (18), Taiwan (19), Chile (33), Malaysia (36), Thailand (37) and Turkey (49)
have begun to attach importance to studies in the field of food. The studies included in the scope of the research
were written by a total of 3269 authors. According to Web of Science data, a total of 35479 citations were found
in the articles within the scope of the study. Co-occurrence analysis was performed on the most frequently
encountered words in the title and abstract. 5 clusters were found among the studies above the threshold value. It
has been determined that studies in the field of country of origin and food are grouped into five different groups.
These can be summarized as consumer attitudes and behaviors, food quality and food safety, food product
acceptance, consumer choices and food policies.

Conclusion and Discussion:

In this study, global trends in country of origin and food studies were examined through academic publications
published in the last decade. In recent years, studies on country of origin and food have gained momentum with
the new trade laws implemented by the United States and the European Union. Research areas can be summarized
as consumer attitudes and behaviors, food quality and food safety, food product acceptance, consumer choices and
food policies. When looking at the research topics, it can be seen that the number of studies examining the effects
of the concept of country of origin on global consumers has increased. There is also an increase in the number of
citations and co-authored studies on the same topics. This rise in consumer behavior research can be interpreted
as an indication that country of origin and food studies will gain importance in marketing strategies in the coming
period. The existence of the European Union's joint trade agreements and the high rates of food import and export
between these countries may have caused the studies to be concentrated in these countries. It is also observed that
the number of publications in this field by developing countries has increased in recent years. As a result of the
research, several topics for potential academic studies related to the country of origin and food products have been
identified:

e Differences between various demographic groups and cultural backgrounds regarding country of origin
and food products can be examined, and factors affecting competitive power among global markets can
be revealed. Such studies can enable the customization of marketing strategies according to the target
audience.

e  The perception of country of origin labeling across different product categories (e.g., organic products,
luxury food items) can be investigated, highlighting the importance of labeling in marketing promotion
strategies.

o The effective use of country of origin image on social media and digital platforms can be explored,
contributing to the development of digital marketing strategies in the food sector.

e How the country of origin image can be integrated into brand identity and value propositions can be
researched, aiding food brands in gaining a competitive advantage in various markets.
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1. GIRIS

Bu arastirmanin amaci mense iilke ve gida {iriinleri literatiiriinii 2014-2024 yillar1 arasinda incelemek
ve mense lilke ve gida {iriinlerinin iligski yapisin1 ve kavramsal gelisimini ortaya ¢ikarmaktir. Genel
olarak literatiir incelemelerinin degeri, akademisyenlere, Ggrencilere ve uygulayicilara bir konu
hakkindaki arastirmanin elestirel bir degerlendirmesini saglar ve belirli bir alanin mevcut bilgi tabanin
siniflandirarak ve degerlendirerek, ana temalar1 ve sorunlar belirler (Kraus vd., 2024, s.301). Mense
ilke ve gida {irlinlerine yonelik caligmalarin analizi, akademisyenler ve yoneticiler agisindan,
tiiketicilerin belirli bir yabanci iilkeden gelen iiriinlere iliskin algilarin, ithal tirlinlere verdikleri tepkileri
ve menge iilkeye dayali genel degerlendirmelerini gida iiriinleri baglaminda daha iyi anlamalarina katki
saglayacaktir. Bu dogrultuda, literatiirde mense iilke perspektifiyle ele alinan gida triinleri ve gida ile
ilgili kavramlar, kiiresel gida pazarlamasi kapsaminda mevcut eksikliklerin tespit edilmesine olanak
taniyacak ve bu alandaki gelecekteki arastirmalara yon vererek, tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin
daha derinlemesine incelenmesine zemin hazirlayacaktir.

1960 yillardan itibaren, uluslararasi ticaretin biiyiimesi ve kiiresel pazarlarin gelisimiyle birlikte mense
iilke kavramina olan ilgi 6nemli 6l¢iide artmigtir. Uluslararasi rekabet edebilirligi etkileyen diger pek
cok faktorle birlikte, mense iilke etkileri (cogu zaman iilke imaj1 veya iirlin-lilke imaj1 olarak da anilir)
giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir (Al-Sulaiti & Baker, 1998, s.150). Ayn1 zamanda kiiresellesme
ve tedarik zincirlerinin pargalanmasi gibi faktorler nedeniyle ozellikle yeni sanayilesmis ya da
gelismekte olan iilkelerde, firmalarin stratejilerini tiiketicilerin yabanci {iriinlere iliskin algilarina
yonelik olarak yeniden tasarladiklar1 goriilmektedir (De Nisco & Oduro, 2022, 5.592). Bu durum,
isletmelerin uluslararasi pazarlarda daha rekabetci olmalarint saglamak amaciyla stratejilerini siirekli
olarak gozden gecirmelerini ve yenilemelerini gerektirmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle tiiketiciler,
iiriinlerin mense iilkesi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya baglamis ve bu bilgi, tiiketici tercihlerini
dogrudan etkilemistir.

Mense iilke kavrami ve etkileri, literatiirde gesitli sekillerde tanmimlanmistir. Ozsomer ve Cavusgil
(1991), mense iilkeyi; iiriinii veya markayr pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu iilke olarak
tanimlamaktadir (Ozsomer & Cavusgil, 1991, 5.268). Samiee (1994) ise "iiretim iilkesi" kavramini,
genis bir kiiresel operasyon agina sahip olan veya gesitli tedarik¢ilerle is yapan, drnegin fason iiretim
yapan firmalarla iliskili olarak ele almaktadir (Samiee, 1994, 5.579). Nagashima (1970), iirliniin mense
iilkesini tanimlamak i¢in “made in ” terimini kullanmay: tercih etmistir (Nagashima, 1970). Fakat
gittikge kiiresellesen diinyada, tiretimin mense {ilkeden ¢ikip, diger iilkelere hatta pek ¢ok iiriinde bir¢ok
farkli iilkeye aktarilmasi ile mense tilkeyi dogru olarak tanimlamak oldukg¢a karmasik bir hale gelmistir.
Cok wuluslu sirketlerin biiyiimesi ve pek c¢ok kaynaktan bilesenler igeren hibrit {iriinlerin
degerlendirilmesi, "made in ——" etiketlerinin dogrulugunu ve gecerliligini bulaniklastirmistir (Chao,
1993, 5.291). Bu durum, mense iilke kavrammin daha esnek ve dinamik bir sekilde ele alinmasini
zorunlu kilmaktadir.

Mense iilke arastirmalari, ilk olarak mense {ilkenin tiiketiciler igin biligsel bir ipucu, yani tiiketiciler
tarafindan kalite gibi iiriin 6zelliklerine iligkin inanglari ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan bir bilgi kaynag:
olarak kullanimini agisindan sekillenmistir (Bilkey & Nes, 1982, 5.89; Verlegh & Steenkamp, 1999,
$.521). Bu bakis acisina gore mense iilke ve mense iilke imaj1, fiziksel {iriinii degistirmeden {iriiniin
algisim1 degistirebildigi icin tiiketiciler i¢in digsal bir isaret olarak kabul edilmektedir (Szybillo &
Jacoby, 1974, s.74; De Nisco & Oduro, 2022, 5.597). Ancak mense iilke ile ilgili arastirmalar arttikga,
mense iilke kavramina yeni baglantilar ve farkli konseptler de eklenmeye baslanmistir. Bu durum,
kavramin siirekli evrim gegirdigini ve daha karmasik hale geldigini gostermektedir. Mense iilke etkileri,
sadece {iriin kalitesi ile sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin iilkeye duyduklar giiven, kiiltiirel
baglantilar ve sembolik anlamlar gibi bir¢ok farkli faktorii de igermektedir.

Mense iilke ve ilgili kavramlar, fiyat, marka adi ve perakendeci itibar1 gibi diger digsal faktorlerden net
bir sekilde ayrismamaktadir (Steenkamp, 1990, s.309). Bununla birlikte, gesitli arastirmalar, mense
iilkenin yalmizca baska bir biligsel ipucu olmadigm duyusal/duygusal c¢agrisimlari oldugunu da
gostermistir. Dolayisiyla mense iilkenin tiiketiciler iizerindeki etkisinin tamamen kaliteye bagli bir
sinyal verme olarak agiklanamayacagi ortaya ¢ikmistir. Mense lilke etiketi kalite ipucu roliine ek olarak,
mense llkeye dair sembolik ve duygusal anlamlara sahiptir ve statii, orijinallik ve egzotiklikle gibi
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sinyallerle de iligkilendirilebilir (Steenkamp, 2001, s.30). Tiim bu yaklasimlara ek olarak Fournier
(1998) de mense iilkenin bir iriinii ulusal kimlikle iliskilendirdigini ve bunun belirli markalara ve
iiriinlere giiclii bir duygusal baglilikla sonuglanabilecegini bulmustur (Fournier, 1998, s.343). Bu
duygusal bag, tiiketicilerin belirli bir lilkeye veya kiiltiire duydugu hayranlikla daha da giiglenebilir.
Ayrica, menge lilke kavramu, tiiketicilerin gecmis deneyimleri ve anilari ile de baglantilidir, bu da mense
iilkenin algisin1 daha karmasik hale getirir.

Kavramin siirekli gelisen tanimlar1 ve kiiresel pazarlardaki yansimalarinin esnek ve ¢ok boyutlu yapisi
sebebiyle mense iilke etkileri geleneksel pazarlama karmasinin besinci unsuru olarak da
diisiiniilmektedir. Menge iilke Ozellikle ithal {riinler i¢cin uluslararasi pazarlama stratejilerini ve
tiikketicilerin dis pazarlardaki algilarin1 etkilemektedir (Felzensztein vd., 2004, s.73; Suter vd.,
2020,s.228). Mense iilkenin tiiketici degerlendirmeleri iizerindeki etkisi, bireysel etnosentrizm, ¢evre
bilinci ve iiretimi denetleyen kuruluslara duyulan giiven gibi faktdrlere dayanmaktadir. Ozellikle
gelismekte olan ekonomilerde, gelismis iilkelere ait iiriinlerin tercih edilmesi egilimi, menge tilkenin bir
kalite gostergesi olarak algilandigini ortaya koymaktadir. Mense iilkenin, tiikketici degerlendirmelerini
onemli ol¢iide etkilemesi, sinirli kaynaklara sahip gelismekte olan iilkeler i¢in ihracat firsatlari {izerinde
dogrudan etkiler yaratabilmektedir (Karimov & El-Murad, 2019, s. 265; Sharma, 2011, s. 290). Kiiresel
markalar, bu pazarlarda modernlik, gelecek ve refah sembolii olarak goriilmektedir (Steenkamp, 2000,
s. 30). Bu algi, yabanci iirlinlerin kitligi ve yiiksek maliyetlerine ragmen, kozmopolit elitlerin yabanci
kiiltiirlerle biitiinlesme cabalar1 ve tiiketicilerin liiks iirlinleri tercih ederek Bati tarzi bir yasam slirme
istegi gibi cesitli sosyokiiltiirel nedenlerle sekillenmektedir. Aym1 zamanda giivensizlik ve asagilik
kompleksi ile kiiresel tiiketici topluluguna katilma arzusu da bu algiy1 desteklemektedir (Salnikova &
Grunert, 2020, s. 147). Bu baglamda, mense iilke etkisi, psikolojik ve sosyokiiltiirel dinamiklerin
etkilesimde oldugu cok yonlii ve karmasik bir olgudur. Kiiresel rekabetin artmasiyla birlikte firmalar,
mense iilke stratejilerini daha da gelistirmek zorunda kalmaktadir.

Tiim bu baglamlarla birlikte mense iilke etkilerinin gida {iriinlerinin kiiresel pazarlardaki dolagimim ve
tiikketiciler tarafindan kabul edilebilirligini etkiledigi goriilmektedir. Gida iirtinlerinin tercih edilebilirligi
genis Olcekte cogunlukla tiiketicilerin kiiltiirel gegmisleri ile ilintili oldugu igin de mense {ilke kavrami
gida {riinleri i¢in olduk¢a Onemlidir. Gida {irlinleri ¢aligmalarinda, mense iilke agiklandiginda
tiikketicilerde iirline 6zgii diizeyinde mense iilke etkisinin etkinlestigi goriilmektedir. Mense iilke, gida
iiriinlerinde genel bir kabul veya reddi saglamak yerine, belirli iiriin 6zelliklerinin (6znitelige 6zgii)
degerlendirilmesini etkiler (Chryssochoidis vd., 2007, s.1518). Ornegin, bir iilkenin peynirlerinin
yiiksek kalite ve lezzet ile 6zdeslestirilmesi, tiiketicilerin bu peynirleri digerlerine tercih etmelerine
neden olabilir. Aynmi sekilde, kahve, cikolata gibi iiriinlerde de mense {ilke etkileri belirgin bir rol
oynamaktadir.

Daha 0Once yapilan arastirmalara gore tiiketiciler, gida pazarinda esas olarak tat ve fiyat lizerinden
rekabet ettikleri igin ithal iirlinler yerine yerel olarak {iretilen iiriinleri tercih etme egilimindedir
(Hamilton vd., 2020,s.110; Lloyd, 2017,s4). Bununla birlikte, gelismekte olan iilkelerde, tiiketicilerinin
iyl bir iine sahip {iilkelerden ithal mallar1 sevdigini ve maliyet, ambalaj gibi diger iiriin ipuglarinin
onemsiz veya gizli oldugu durumlarda yerli mallardan daha iyi oldugunu diisiindiiklerini
gostermektedir. Bu nedenle, 6rnegin Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki gida iireticileri ve diger
ireticiler, menselerini kesin ve net bir sekilde bildirmelidir (Camgo6z & Ertem, 2007, s.87). Bu tiir bir
seffaflik, tiiketicilerin tiriinlere olan giivenini artirabilir ve yerli {irlinlerin rekabet giiciinii ylkseltebilir.
Bu baglamda, mense iilkenin net bir sekilde belirtilmesi, tiiketicilerin iiriin hakkinda daha bilingli
kararlar almasini saglar.

Gida firtinleri ile ilgili ¢ok farkli {irlin gruplan {izerine yapilan ¢aligmalarda, mensge iilkenin gida
{iriiniiniin 6zelligine gore degerlendirildigi goze g¢arpmaktadir. Ornegin, Pakistan'da yapilan bir
calismada fast food tiiketicilerinin, fast food sirketlerinin se¢imleri tizerinde mense iilke kavraminin ¢ok
disiik din ve etnosentrizm seviyelerine sahip oldugunu gostermektedir. Benzer ¢aligsmalarda, mense
iilkeye yonelik tiikketici duygularinin, iirlin ve hizmetlerin kalitesini nasil algiladiklarini etkiledigi olumlu
ya da olumsuz satin alma niyetiyle sonuglandig1 da goriilmistiir (Kashif vd., 2015, s.2344; Muhamad
vd., 2017, s.484). Ya da igecek grubunda tiiketiciler 6zel giinler igin sarap satin aldiklarinda mense
iilkeye cok daha fazla dikkat ederken, kendi 6zel tiikketimleri icin sarap satin alirken, mense tilke daha
az Oonem tasir (Balestrini & Gamble, 2006, s.396). Bu durum, tiiketicilerin farkli kullanim amaglarina
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gore mense lilkeye verdikleri onemin degiskenlik gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica, gida
diriinlerinin farkl kiiltiirel baglamlarda nasil algilandigini anlamak, kiiresel pazarlama stratejileri
agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Gida iiriin gruplarinin ¢ok genis olmasi ve literatiir taramasi sonucunda gida iiriinlerine yonelik
calismalarin mense iilke kapsaminda olan sonuclarinda tutarsizliklar ve Orneklemler arasi biiyiik
farkliliklar oldugu goze carpmaktadir. Ayni zamanda son yillarda gida iriinleri ile ilgili ¢calismalarin
cesitlendigi ve oOzellikle gelismekte olan pazarlarda c¢aligmalarin arttigir belirlenmistir (Cairns,
2019,5.196; Hempel & Hamm, 2016,s.739; Salnikova & Grunert, 2020,s.157; Santeramo vd.,
2018,s.45). Bu baglamda gida firiinleri ve mense iilke kavramina yonelik calismalarin bibliyometrik
analizinin, kavram ile ilgili en ¢ok ¢alisilan konular1 ve trendleri ortaya ¢ikarmaya yardimci olacagi ve
gelecek calismalar i¢in yol analizi ¢izebilecegi 6ngdriilmiistiir. Bu tiir bir analiz, mense iilke etkilerinin
gida {irtinleri tizerindeki karmasik ve cok boyutlu etkilerini daha iyi anlamamiza yardime1 olabilir ve
gelecekteki arastirmalara yon verebilir. Ayn1 zamanda, bu analizler, isletmelerin pazar stratejilerini daha
etkin bir sekilde olusturmasina ve tiiketicilerin ihtiyaclarina daha iyi yanit vermesine olanak
tantyacaktir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI VE VERILER

Bibliyometrik analizler ge¢misi bilmeyi, arastirmalarin ilerlemesini anlamayr miimkiin kilan, aym
zamanda gostergeleri araciligiyla gelecekteki aragtirma hatlarmin gelistirilmesine olanak taniyan
calismalardir (Dinnie, 2004, s. 165). Belirli bir alanin evrimsel niianslarinin a¢iga ¢ikarmasini saglarken
aynt zamanda o alanda ortaya c¢ikan alanlara da 1sik tutmaktadir (Donthu vd., 2021, s.285).
Bibliyometrik analiz, biiyiik hacimli yapilandirilmamis verileri farkli yollarla anlamlandirarak, koklii
alanlarin birikmis bilimsel bilgisini ve farkliliklarini desifre etmek ve haritalamak i¢in kullanilirlar
(Farooq, 2024, s.339). Bu nedenle, iyi yapilmig bibliyometrik ¢aligmalar, bir alan1 yeni ve anlaml
yollarla ilerletmek igin saglam temeller olusturabilir; bilim insanlarinin konuya iligkin genel bakis elde
etmesini, bilgi bosluklarini belirlemesini, arastirma igin yeni fikirler tliretmesini ve alana yonelik
amaglanan katkilarin1 konumlandirmasini saglar ve giiglendirir.

Bu c¢alismada bibliyometrik analiz i¢in verilere Web of Science veri tabani kullanilarak 14 Mart 2024
tarihinde erisilmistir. Mense iilke ve gida triinleri ile ilgili calismalar1 kategorize edebilmek amaciyla
Web of Science veri tabaninda “country of origin” + food aramasi yapilmis ve 1,419 adet sonug
bulunmustur. Sonuglar arasindan &ncelikle Web of Science Index kategorilerinden SSCI (Science
Citation Index Expandedn) ve SCI (Social Sciences Citation Index) dergilerinde yayinlanan galismalar
secilmis ve veri sayis1 1,156 e indirgenmistir. Son olarak mense iilke ve gida iligkisi ile ilgili ¢aligmalarin
son on yil igerisinde yayinlanmis olmalar1 istenmis ve 2014-2024 yillar arasindaki ¢alismalar 777 adet
sonu¢ olusturmustur. Yayinlarin tiimii (n=777) makale formatindadir ve yayin yili, yazarlar, konu
kategorileri, 6zet ve yaymlanan akademik dergileri iceren Web of Science verisine tiim detaylariyla
erisilmistir.

Calismada Van Eck ve Waltman (2010) tarafindan gelistirilen ve kullanicilara agik erigsim olanag:
saglayan VOSviewer programi verilerin analizi i¢in kullanilmistir. VOSviewr bibliyometrik haritalarin
olusturulmas1 ve goriintiilenmesi i¢in gelistirilen bir veri analizi programidir (Van Eck & Waltman,
2010, s.523). Programda kullanilan bibliyometrik analiz dl¢limleri 6zellikle orta ve biiyiik veri
kiimelerinde daha iyi sonuglar vermektedir (Van Eck vd., 2010, 5.2405).VOSviewer programinin veriyi
gorsel olarak haritalamaya, veriler arasindaki iliskileri hesaplamaya ve iki boyutlu olarak
gorsellestirmeye yarayan  harita metodu, yazarlar, iilkeler, anahtar kelimeler ve atiflar igin
kullanilmistir. Ayni programin kiimeleme analizi ise konular1 kiimelemek ve en ¢ok hangi konularda
yayin yapildigini belirlemek i¢in kullanilmistir. Gorsel haritalarin ve analizlerin yorumlart bulgular
boliimiinde detayli olarak agiklanmuistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.1. Yaymlar ve Cografi Dagilimlarn

Belirli bir alanda yapilan ¢aligmalarin bilimsel bilimsel aragtirma alaninin gelisme trendini 6lgmek i¢in
onemli bir gostergedir (Van Nunen vd., 2018, s.248). Tablo 1 de oOzetlendigi gibi son on yilin
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yaymlarinin sayilarinda artig goriilmektedir. 2015 — 2023 yillar1 arasinda toplam akademik ¢alismalarin
kazandig1 ivme en yiiksek rakamina 2021 yilinda ulasmistir. Bu ani yiikselis Covid-19 pandemisi
sirasinda gida sektoriinde lojistik faaliyetlerinin azalmasi ile yasanan degisimlerle ilgili ¢alismalarin
artmasiyla agiklanabilir. Bu ani yiikselis i¢in bir bagka agiklama da 2012 yilinda baslayan siirecte
Amerika Birlesik Devletleri’nin glimriik ve sinir yasalarinda degisiklige gitmesi ve iilkeye ithal olarak
giren tiim gida triinlerine mense iilke etiketini zorunlu kilmasi olabilir. ABD ve Avrupa Birligi
hiikiimetlerinin ¢ikardig1 yasalar, ¢esitli et, meyve, sebze ve diger cesitli gida {irlinlerinin satin alma
noktasinda mense iilke bilgisinin verilmesini zorunlu kilmistir (Newman vd., 2014, s.505). Bu degisiklik
ozellikle Amerika Birlesik Devletleri ile gida iiriinii ticareti yapan tiim iilkeleri etkilemis ve mense iilke
kavraminin gida tiriinlerine yonelik 6nemini de ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 1. Mense Ulke ve Gida Uriinleri ile lgili Calismalarin Sayisi

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

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan olugturulmustur.

Calisma sayilarindaki degisim, caligmalarin yayinlandig iilkelerle de uyum gostermektedir. Amerika
Birlesik Devletleri 164 makale ile ilk sirada yer alirken, diinyada gida alaninda ihracat rakamlarinda
oldukea yiiksek olan Cin 79 ¢alisma ile ikinci sirada ve Avrupa Birligi iilkeleri toplamda 430 yayinla
listenin kalanimi olugturmaktadirlar. Menge iilke ve gida ¢alismalan ile ilgili en ¢ok yaymn yapan
iilkelerin siralamasi, makale sayisi, atiflar1 ve toplam baglanti giigleri Tablo.2 de verilmistir.

Tablo 2. Mense Ulke ve Gida Uriinleri Alaninda En ¢ok Atif Yapan Ulkeler

Yazar Ad1 Makele Sayis1 Atf Sayis1 Toplam Ag Giicii
Amerika Birlesik devletleri 164 2876 521
Cin 79 1592 413
Danimarka 28 1110 259
Italya 101 2066 230
Ingiltere 68 1695 220
Almanya 77 1503 219
ispanya 64 1437 182
Avusturalya 52 770 179
Hollanda 38 1187 79
Belcika 30 903 74

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Bu alanda en ¢ok yayin yapan iilkelerin yayin sayist en yiiksek on iilke incelendiginde alti iilkenin
Avrupa Birligi tilkeleri oldugu goriilmektedir. Avrupa Birliginin ortak ticaret anlagmalarinin bulunmasi
ve Avrupa Birligi lilkeleri icerisinde gida ithalat ve ihracatinin daha yiiksek oranda bulunmasi
calismalarin da bu iilkelerde toplanmasina sebebiyet vermis olabilir. Tiim iilkelere bakildiginda Tiirkiye
46. Siradadir. Aynm1 zamanda listenin kalan1 incelendiginde gelismekte olan iilkelerin bu alanda yayin
sayisinin son yillarda arttig1 goriilmektedir, Brazilya (18), Tayvan (19), Sili (33), Malezya (36), Tayland
(37) gibi gelismekte olan tilkelerin gida alanindaki ¢aligmalar 6nem vermeye basladigi sdylenebilir.

3.2. Yazarlar ve Atiflar

Aragtirmanin kapsaminda olan 777 calisman toplam 3269 yazar tarafindan yazilmigtir. VOSviewer
programinda yazarlarin yayinlart minimum ii¢ adet olarak segildiginde 80 yazarm bu esigi gectigi
goriilmiistilir. 5 ve daha fazla yaym yapan yazarlar ise toplamda 15 kisidir ve tiim yazarlarin %0.45 ini
olusturmaktadir. Bu alanda en ¢ok yayin sayisina sahip ilk on yazar ise, asagidaki tabloda baglanma
gliclerine gore siralanmistir. Belirli bir degisken i¢in toplam baglanti giicli ise sirasiyla bir maddenin
diger maddelerle olan baglanti sayisim1 ve bir maddenin diger maddelerle olan baglantilarinin toplam
gliciinii gosteren bir degerdir. Ortak yazarlik baglantilar1 olmasi durumunda aglantilar 6zelligi, belirli
bir aragtirmacinin diger arastirmacilarla olan ortak yazarlik baglantilarinin sayisini ifade eder. Toplam
baglanti giicli 6zelligi, belirli bir aragtirmacinin diger arastirmacilarla olan ortak yazarlik baglantilarinin
toplam giiclinii gosterir.
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Tablo 3. Mense Ulke ve Gida Uriinleri Alaninda En Cok Yayin Yapan Yazarlar

Yazar Adi Makele Sayisi Atif Sayisi Toplam Ag Giicii
Jessica Aschemann Witzel 5 217 10
Susanne Pedersen 5 217 10
John Thogersen 6 143 10
Mo Chen 6 143 8
Shiju Yin 6 143 8
Zhifeng Gao 18 440 5
‘Wuyang Hu 5 252 5
Chenguang Li 6 80 5
David Ortega 6 204 4
Holly H.Wang 7 262 4

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Yazarlar arasindaki ortak c¢aligmalara bakildiginda ise ii¢ ve lizeri yayimn yapan 80 yazar arasinda 21
baglant1 bulunmustur. Ortak yazarlik bir alandaki yakin bir konuda calisan yazarlar1 belirtir ve gelecek
is birliklerinin de bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Yazarlarin mensge iilke ve gida alanindaki
caligmalardaki is birliklerin Sekil.1 de gosterilmektedir. Sekil igerisindeki kiimelerin biiyiikliigii yaym
sayisini, yazarlar arasindaki baglanti cizgileri ise iki yazar arasindaki is birligini gostermektedir. Bu
baglamda Zhifeng Gao, Holly H. Wang ve Shiju Yin ortak yayin giicii agisindan son on yil igerisindeki
en kuvvetli yazarlardir.

Sekil 1. VOSviewer Ortak Yazarli Calisma Ag Gdosterimi

roosgqy jutta
gao,shijun
grehitus, carola

zheng, qiujie h
chen, junhong li, chenguang ma. NENEYUN nayga, rogelfo m., jr. -
bai, junfei an, fei
wangili holly gao, zhifeng liu, ruifeng hu, viliyang
lai, john yin/shijiu wang, yiqin
ortegd, david |. heng yan
wu,linhai chep, mo

2017 2018 2019 2020 2021
Kaynak: VOSviewer Ortak Yazarli Calisma Ag Gosterimi
3.3. Atif Analizi

Atif analizi menge iilke ve gida alaninda yapilan calismalar igerisinde hangi yaymin kac kere diger
calismalar tarafindan atif aldigin1 gdsteren bir analizdir. Web of Science verileri dogrultusunda
¢alismanin kapsaminda olan makaleler igerisinde toplamda 35479 atif bulunmustur. Es-atif (co-citation)
analizinde ise minimum yirmi kere birlikte atif alan caligsmalar 54 adettir. Es- atif analizi ¢caligmalarin
birlikte atif almasin1 ifade eder ve iki yayin ne kadar fazla birlikte atif aldiysa yayinlarin benzerliklerinin
yiiksek olduklari kabul edilir. Es-atif analizi sonuclar1 Sekil.4 de gosterilmistir. Biiylik kiimeler yaymin
ne kadar atif aldigim belirtirken, iki yayin arasindaki mesafelerin kisaligi kuvvetli bir iliskiyi ve yiiksek
benzerligi ifade eder.



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 4, Say:: 1, Haziran 2025, 1-16
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 4, Issue: 1, June 2025, 1-16

Sekil 2. Ortak Atif Analizi Yogunluk Gosterimi

001, eur rev

Kaynak: Vosviewer Ortak Atif Analizi Yogunluk Gosterimi

Bu baglamda es-atif sonuglar1 incelediginde gida iiriinlerine iligkin politika, yasalar, gida kalitesi ve gida
giivenligi ile ilgili yaymnlarin birlikte ¢alisilan bir grubu, mense iilke ve gidalara tiiketicilerin algilar
tarafindan yaklasan ¢aligmalarin ise diger bir grubu olusturdugu goriilmektedir.

3.4. Universite ve Organizasyonlar

Calismada kullanilan veri seti igerisinde 777 ¢alisma igin 1343 farkli aragtirma kurumu katki saglamistir.
1343 kurum igerisinden 2 adet yayimi olan kurumlar 6rneklemin %26 smi (n=349), 3 yaymi olan
kurumlar 6rneklemin %12 sini (n=158), 4 yayimni olan kurumlar 6rneklemin %37 sini (n=97) ve 5 yayini
olan kurumlar ise 6rneklemin %4 iinii (n=49) olusturmaktadir. Tablo.4 mense lilke ve gida alaninda en
verimli ve ag giicii en yiiksek ilk on kurumu gostermektedir.

Tablo 4. Mense Ulke ve Gida Calismalarinda En Cok Yaym Yapan Kurumlar

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

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan olugturulmustur.

Tablo.4 incelendiginde menge iilke ve gida alaninda en yiiksek ag giicline sahip ve en yiiksek atif
sayisina sahip kurumun Florida Universitesi oldugu goriilmektedir. Aynm zamanda 30 yayinla en yiiksek
yayin sayisina da sahiptir. Florida Universitesinin ardindan 15 yaymla Belgika Ghent Universitesi en
yiiksek yayim ve ag giiciine sahip kurumdur. ispanya Zaragoza Universitesi, Purdue Universitesi ve
Michigan State Universitesi 9 ar yayinla yayin sayisinda iigiincii sirada yer almaktadirlar. En ¢ok yayimn
yapan 10 kurum igerisindeki {iniversitelerden dort kurum Amerika Birlesik Devletleri’'nde, dort kurum
Avrupa da iki kurum ise Asya da bulunmaktadir. Universiteler arasindaki is birliklerinde Florida
Universitesi 22 yaynla en yiiksek ortak yayin sayisina sahiptir.
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3.5. Dergiler

Calismada incelenen 777 yaym toplamda 331 farkli dergide yaymlanmistir. Bu ¢aligma kapsamindaki
tiim yayinlar, Web of Science veri tabanindan SSCI ve SCI olarak siirlandirildig1 i¢in tiimii uluslararasi
hakemli dergilerdir. 2 yaymi olan dergiler 6rneklemin %27 sini (n=91), 3 yaymi olan dergiler
orneklemin %16 (n=52), 4 yaym olan dergiler %11 ini (n=37), 5 ve lizeri yaym olan dergiler ise
orneklemin %8 ini olusturmaktadirlar. Mense iilke ve gida alaninda en ¢ok yayma sahip ilk on dergi,
Tablo. 5 de, ag haritas1 goriintiisii ise Sekil.3 de gosterilmistir.

Tablo 5. Mense Ulke ve Gida Caligmalarinda En Cok Yayin Yapan Dergiler

Sira  Yayinci Yayin Sayis1  Atif Sayisi Ag Giicii
1 British Food Journal 58 879 6319
2 Food Quality and Preference 29 684 6258
3 Sustainability 32 441 6083
4 Foods 36 318 5300
5 Food Policy 11 579 3945
6 Agribusiness 12 138 3512
7 Meat Science 14 401 2550
8 Appetite 12 409 2101
9 Journal of Cleanar Production 9 288 2024
10 Canadian Journal of Agricultural Economics 6 56 1934

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo.5 de goriildiigii izere mense iilke ve gida alaninda en ¢ok yayin yapan dergi 58 yayinla British
Food Journal dir. British Food Journal gida alaninda yayinlara yer ver eden en eski dergilerden biridir
ve gida ile iligkili tiim sektorlere, trendlere ve giincel caligsmalara yer vermektedir. Yayin sayisinda ikinci
sirada bulunan Food Quality ve Preference dergisi de benzer sekilde gida galismalari alaninda en etkili
yayncilardan biridir. Tabloya bakildiginda bu alanda yayinlanan ¢aligmalarin ¢ogunlukla gida konusu
merkezli dergilerde yayinlandigi goriilebilir. Bu alanda 5 ve iizeri ¢alisma yaymlayan ilk otuz dergi
arasinda da pazarlama dergileri bulunmamaktadir. Pazarlama alanindaki dergilerde mense iilke ve gida
ile iligskin ¢aligmalarin yer almamasi ya da yazarlar tarafindan tercih edilmemesi, gida ¢alismalarinin
pazarlamanin biiyiik 6l¢ceginin disinda kaldig1 seklinde yorumlanabilir.

Sekil 3. Alanda Yaym Sunan Dergilerin Ag Gdsterimi
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Kaynak: Vosviewer Alanda Yayin Sunan Dergilerin Ag Gosterimi
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3.6. Konu Kategorileri

Yayinlarin bagliklarinda ve 6zetlerinde kullanilan kelimeler arastirmacilar igin mense iilke ve gida
iligkileri kapsaminda ana ¢aligma konular1 ve aragtirma trendleri ile ilgili ip u¢lart verebilir. Bu ¢aligma
kapsamindaki 777 sonug igerisinde oncelikle es-ortaya ¢ikis (co-occurence) analizi en sik karsilagilan
anahtar kelimeler iizerinden yapilmistir. VOSviewer programinda kelimelerin minimum ortaya ¢ikis
siklig1 10 olarak ayarlanmistir. Bu baglamda yapilan kiimeleme analizi sonucunda, 104 ¢alisma esigi
gecmistir. Esik degerin {izerindeki ¢aligmalar arasinda 5 adet kiime bulunmustur. Kiime analizinin ag
gosterimi ve yillara gore renk kodlu ag gosterimi Sekil.2 ve Sekil.3 de gosterilmistir.

Sekil 4. Es Ortaya Cikis Analizi Ag GOsterimi
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Kaynak: Vosviewer Eg Ortaya Cikis Analizi Ag Gosterimi
Sekil 5. Yillara Gore Es Ortaya Cikig Gosterimi
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Kaynak: Vosviewer Es Ortaya Cikis Analizi Ag Gosterimi
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Ortaya cikan anahtar kelime kiimeleri incelendiginde mense {ilke ve gida ¢aligmalarinda en sik
kullanilan anahtar kelimelerin tiiketici ile iliskili (beklenti, davranis, kabul etme) oldugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda gelisen pazarlar, politika ve gida gilivenilirligi de calismalarda son yillarda ortaya
cikmaktadir. Tablo.6 da gosterildigi gibi, mense iilke ve gida iriinii calismalarinda en sik kullanilan
anahtar kelimeler bes farkli kiime altinda toplanmistir. Bu kiimeler, ilgili arastirma konularinin ve
anahtar kavramlarin gesitli yonlerini vurgulamaktadir. Genel olarak, Tablo 6 da yer alan kelimeler,
mengse lilke ve gida tirlinleri konusundaki arastirmalarda kullanilan temel kavramlar1 ve bu kavramlarin
cesitli yonlerini kapsamaktadir. Bu kavramlar, tiiketici davraniglari, iiriin kalitesi, algilar ve pazarlama
stratejileri gibi genis bir yelpazede dnemli bilgiler sunmaktadir.

Tablo 6. Mense Ulke ve Gida Uriinii Calismalarinda En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

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

Anahtar Tutum Tiiketici Tercihleri  Kabul etme Se¢im Politika
Kelimeler Davranig Ozellikler Siniflandirma Saglik Uriinler

Marka Gida kalitesi Beklenti Bilgi

Tiiketici Gida giivenirligi Lezzet Algt

Tiiketici Davranisi  Talep Cografi Isaret Boliimlendirme

Gelisen Pazarlar Odeme istekliligi Etiket Stirdiiriilebilirlik

Gida Uriinleri Tanimlama Tiiketici Davranisi

Bilgi Tercih Kiime Analizi

Yerel Gidalar Kalite

Pazarlama

Inovasyon

Niyet

Etnosentrizm

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo.6. incelendiginde ilk kiimenin genel olarak tiiketici tutum ve davranislar ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Bu kiimede yer alan anahtar kelimeler arasinda "Tutum", "Davranis", "Marka",
"Tiiketici", "Tiiketici Davranis1", "Gelisen Pazarlar", "Gida Uriinleri", "Bilgi", "Yerel Gidalar",
"Pazarlama", "inovasyon”, "Niyet" ve "Etnosentrizm" bulunmaktadir. Bu kelimeler, tiiketicilerin belirli
markalar veya urilinler karsisindaki tutumlarini, davraniglarini ve tercihlerini anlamak i¢in yapilan
arastirmalarda siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle gida iiriinleri ve yerel gidalar konularinda tiiketici
davraniglarinin pazarlama stratejilerine etkisi incelenmektedir. Etnosentrizm ve niyet gibi kavramlar,
tiikketicilerin yerli ve yabanci iirlinlere yonelik algilarini ve tercihlerini sekillendiren 6nemli faktorler
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ikinci kiimede ise gida kalitesi ve gida ozelliklerinin mense iilke kavramu ile
iligkinin incelendigi goriilmektedir. Bu kiimede "Tiiketici Tercihleri", "Ozellikler", "Gida Kalitesi",
"Gida Giivenirligi", "Talep" ve "Odeme Istegi" gibi anahtar kelimeler bulunmaktadir. Bu kavramlar,
tilketicilerin gida iirlinlerinin kalitesi ve giivenilirligi konusundaki beklentilerini ve tercihlerini
incelemektedir. Gida kalitesi ve giivenirligi, tiiketici tercihlerini ve 6deme istekliligini etkileyen kritik
faktorlerdir. Bu tiir arastirmalar, gida {irlinlerinin pazarlanmasi ve tiiketici taleplerinin karsilanmasi
acisindan &nemli stratejik bilgiler saglamaktadir. Ugiincii kiimede ise tiiketicilerin gida iiriinlerini
tanimlama ve kabul etme davranmislarima yonelik c¢aligmalar bulunmaktadir. "Kabul Etme",
"Siniflandirma", "Beklenti", "Lezzet", "Cografi Isaret", "Etiket", "Tanimlama", "Tercih" ve "Kalite" gibi
anahtar kelimeler yer almaktadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin gida iiriinlerini nasil siniflandirdiklarini,
etiket ve cografi isaret gibi faktorlerin tiiketici algilari iizerindeki etkilerini arastirmaktadir. Uriin
tamimlama ve kabul etme siiregleri, tiiketici beklentileri ve lezzet algis1 gibi unsurlarla yakindan
iligkilidir. Cografi isaretler ve etiketleme, iiriinlerin mense iilke etkisiyle nasil algilandigmi ve
degerlendirildigini gdstermektedir.

Dordiincii kiimede ise kelimelerin tiiketici se¢cimi ve algist alaninda yogunlastigi goriilmektedir. Bu
kiimede "Secim", "Saghk", "Bilgi", "Alg1", "Boéliimlendirme", "Siirdiriilebilirlik" ve "Tiiketici
Davranis1" gibi anahtar kelimeler bulunmaktadir. Bu kavramlar, tiikketicilerin gida tirtinleri konusundaki
secimlerini, saglik algilarin1 ve bilgi diizeylerini incelemektedir. Siirdiiriilebilirlik ve bélimlendirme,
tilketici gruplariin farkli tercih ve algilarim1 anlamak icin Onemlidir. Kiime analizi, tiiketici
davraniglariin ve algilarimin cesitli demografik ve psikografik faktorler gercevesinde nasil farklilik
gosterdigini arastirmaktadir. Son kiimede ise mense iilke ve gida iriinlerine iligkin politikalarin
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incelendigi gorlilmektedir. Bu ¢aligsmalarda gida iiriinleriyle ilgili politika olusturma siireglerini ve bu
politikalarin {irtinler iizerindeki etkilerini arastirmaktadir. Politika, gida giivenligi, kalite standartlar1 ve
pazarlama stratejileri gibi konularda diizenleyici cergeveler olusturulmasinda kritik bir rol
oynamaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, mense iilke ve gida ¢alismalarinin kiiresel trendleri son on yil igerisinde yayimlanan
akademik yayinlarla incelenmistir. Mense iilke kavrami ve ilgili ¢alismalar kiiresellesme ile paralel
olarak 1960’11 yillardan beri hiz kazanarak devam etmektedir. Gida iirlinlerinin pazarlama ¢aligsmalari
ise literatiirde ¢ok genis bir yeri olan ve pazarlamanin her alaninda devam eden genis bir arastirma
agindan olusur. Son yillarda Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi’nin uygulamaya koydugu
yeni ticaret yasalar1 ile mense iilke ve gida konusunda yapilan ¢aligmalar hiz kazanmigtir. Bu ¢calismada
2014-2024 yillar1 arasinda Web of Science veri tabaninda bulunan toplam 777 calisma, 3269 yazar ve
101 iilke calismaya dahil edilmistir.

Mense iilke ve gida alanindaki ¢alismalarin bes farkli grupta toplandigi belirlenmistir. Bunlar; tiiketici
tutum ve davraniglari, gida kalitesi ve gida giivenligi, gida {iriinleri kabulii, tiikketici segimleri ve gida
politikalar1 olarak Ozetlenebilir. Arastirma konularina bakildiginda mense iilke kavraminin kiiresel
tilketiciler acisindan etkilerinin incelendigi c¢aligmalarin arttigr goriilebilir. Ayn1 konularda atif
sayilarinda ve ortak yazarli ¢aligmalarda da artig goriilmektedir. Tiiketici davranigi arastirmalarindaki
bu yiikselis, mense iilke ve gida calismalarinin 6niimiizdeki dénemlerde pazarlama stratejilerinde de
onem kazanacagina dair bir gosterge olarak yorumlanabilir. Ayn1 zamanda gelisen pazarlar, politika ve
gida giivenilirligi de calismalarda son yillarda ortaya ¢ikmaktadir.

Mense iilke ile ilgili regiilasyonlarin varligi ve gida iirlinii ihracatlarinda lider bir konumda olmasi ile
Amerika Birlesik Devletleri en son on yil igerisinde 164 makale ile ilk sirada yer almaktadir.
Calismalarin cografi dagilimina bakildiginda, Amerika Birlesik Devletleri 164 makale ile bag1 ¢ekerken,
Cin 79 makale ile ikinci sirada ve Avrupa Birligi iilkeleri toplamda 430 makale ile liglincii sirada yer
almaktadir. Tiirkiye ise 46. sirada yer alirken, Brezilya, Tayvan, Sili, Malezya ve Tayland gibi
gelismekte olan iilkelerin de bu alanda giderek daha fazla yayin yaptig1 goriilmektedir.

2015-2024 yillart arasinda toplam akademik calismalarin kazandigi ivme en yiiksek rakamina 2021
yilinda ulagmistir. ABD ve Avrupa Birligi hiikiimetlerinin ¢ikardigi yasalar, cesitli et, meyve, sebze ve
diger cesitli gida iirtinlerinin satin alma noktasinda mense {ilke bilgisinin verilmesini zorunlu kilmistir
(Newman vd., 2014). Bu degisiklik, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ile gida {iriinii ticareti yapan
tiim tilkeleri etkilemis ve mense {ilke kavraminin gida tiriinlerine yonelik 6nemini de ortaya ¢ikarmistir.

Aragtirmanin kapsaminda olan 777 ¢alisma, toplam 3269 yazar tarafindan yazilmistir. Bes ve daha fazla
yayin yapan yazarlar ise toplamda 15 kisidir ve tiim yazarlarin %0.45'ini olusturmaktadir. Bu baglamda,
Zhifeng Gao, Holly H. Wang ve Shiju Yin, ortak yayn giicili agisindan son on y1l i¢erisindeki en kuvvetli
yazarlardir. Web of Science verileri dogrultusunda ¢alismanin kapsaminda olan makaleler icerisinde
toplamda 35,479 atif bulunmustur. Ortak-atif (co-citation) analizinde ise minimum yirmi kere birlikte
atif alan ¢aligmalar 54 adettir. Bu baglamda es-atif sonuglari incelendiginde, gida iirlinlerine iliskin
politika, yasalar, gida kalitesi ve gida giivenligi ile ilgili yayinlarin birlikte ¢alisilan bir grubu; mense
iilke ve gidalara tiiketicilerin algilar1 tarafindan yaklasan caligsmalarin ise diger bir grubu olusturdugu
goriilmektedir.

Calismalar, 1343 farkli arastirma kurumu tarafindan desteklenmistir. Florida Universitesi, 30 yayinla en
yiiksek yayn sayisina sahip kurumdur. Bunu, 15 yayinla Bel¢ika Ghent Universitesi ve dokuzar yayinla
Ispanya Zaragoza Universitesi, Purdue Universitesi ve Michigan State Universitesi takip etmektedir. Bu
calismalarda toplamda 331 farkli dergide yayin yapilmistir. British Food Journal, 58 yayinla en fazla
yayna sahip dergidir. Ikinci sirada Food Quality and Preference dergisi yer almaktadir. Bu dergilerin
cogunlukla gida konusuna odaklandigi ve pazarlama dergilerinde daha az yaym bulundugu
gdzlemlenmistir.

Calisma konularinin kiime analizinin sonucunda mense {ilke kavrami ve gida iirlinlerine iligkin siklikla
calisilan konular belirlenmis ve literatiirde arastirmalarin tiiketici davranisi ve gidalarin 6zelliklerine
iliskin ana bagliklarda toplandigi goriilmiistiir. Bu baglamda mense iilke ve gida iriinleri ile ilgili
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pazarlama arastirmalarinda gelecek caligmalarda incelenebilecek arastirma alanlari da belirlenmistir.
Aragtirmanin sonucunda mense lilke ve gida iirtinleri ile ilgili akademik alanda ¢alisabilecek birkag¢ konu
Onerisi tespit edilmistir.

Mense iilke ve gida triinleri ile ilgili 6zellikle farkli demografik gruplar ve kiiltiirel arka planlar
arasindaki farklar incelenebilir ve kiiresel pazarlar arasinda rekabet giiciinii etkileyecek faktorler
ortaya ¢ikarilabilir. Bu tiir arastirmalar, pazarlama stratejilerinin hedef kitleye gore
Ozellestirilmesini saglayabilir.

Mense ilke etiketlemesinin farkli {iriin kategorilerinde (6rnegin, organik iiriinler, liiks gida {irtinleri)
nasil farkli algilandigini incelenebilir ve pazarlama tutundurma stratejilerinde etiketlemenin 6nemi
ortaya c¢ikarilabilir.

Sosyal medya ve dijital platformlarda mense {ilke imajinin nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegini
incelenebilir ve gida alaninda dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayabilir.

Mense iilke imajinin marka kimligi ve deger tekliflerine nasil entegre edilebilecegini arastirilabilir
ve bu aragtirmalar gida markalarin farkli pazarlarda rekabet avantaji elde etmelerine yardimet
olabilir.

Mense iilke ve gida iiriinleri ¢caligmalarinin degerlendirilmesi, akademisyenlerin ve yoneticilerin, var
olan literatiir 15181nda, tiiketicilerin belirli bir yabanci iilkeden gelen iiriinleri nasil algiladiklarini, ithal
iiriinlere verdikleri tepkileri ve mense iilke iiriinlerine iliskin toplam algilarim anlamaya yardimeci
olacaktir. Bu bilgiler, ayn1 zamanda, tiiketici davranislarin1 ve tercihlerini etkileyen faktorleri daha
derinlemesine anlamamiza olanak tanir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Orani Beyani: Yazarlar ¢calismaya esit oranda katki saglamistir (%50, %50).

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurumdan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Caligmada hi¢bir kurum ya da kisiyle potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.

Etik Kurul Onay:: Bu ¢alisma igin etik komite onay1 gerekliligi yoktur.
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