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OZET

Bu calismanin amaci, yoresel gida iiriinii imajimin boyutlarini tespit edip bu boyutlar ile
yoresel gida tiriinii satinalma davranisi ve bu tiir {iriinlere daha yiiksek bir fiyat 6deme
egilimi arasinda iligkiyi analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda Istanbul’da 19 yas ve
ustil, farkli egitim ve gelir seviyesinden kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis 400
katihmarya yiiz yiize anket uygulanmustir. Degerlendirme sonunda yoresel {iriin imajini
acgiklayan “Uriin Ozellikleri ve Kalite”, “Markalama” ve “Davranigsal” olarak {i¢ boyut
ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglari1 bu {i¢ boyutun ikisi ile yoresel {iriin satinalma
davranisi ve bu tiir iiriinlere fazla fiyat 6deme egilimi arasinda anlaml bir iliski oldu-
gunu ortaya koymaktadir.
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ABSTRACT

The aim of our study is to determine the image factors of local food products and to
analyse the relation between the image factors and purchase behaviour and willingness
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to pay a premium for the local food products. The empirical basis is a consumer survey
(random sample, 400 face-to-face interviews age older than 19) conducted in summer
2009 in Istanbul. We measured by the factor analyse three dimensions: 1) Product Fea-
tures and Quality 2) Branding 3) Behaviour. The results indicate some linkage between
the two dimensions and purchase behaviour and willingness to pay a premium for the
local food products.

Key Words: Local products, Geographical Indications, Food Products, Consumer Beha-
viour

1. Giris

Kiiresellesme, benzer tiiketici davranislarinin sergilendigi homojen grupla-
rin olusumunu tesvik etse de, bir¢ok arastirmaci, diinya pazarlarinda yore
ve geleneklerin artan 6nemini ortaya koymakta; yoresel/bolgesel {iriin ve
markalarin kaybolmasindan ¢ok, yeniden dogup yapilanacaklarimi ifade
etmektedir (Tekelioglu ve Demirer, 2008:96; Papadopoulos, 1993:17).

Cografi agidan bir bolge veya yoreye 6zgii, tin ve kalitelerini buranin dogal
kosullar1 ve bolgesel 6zelliklerinden olusan bilgi ve geleneklerinden alan
driinler olarak tanimlanan yoresel iiriinlere (Dorant ve Leonhduser,
2004:93) son yillarda talep hizla artmaktadir (Hardesty, 2008:1289; Carpio
ve Isengildina-Massa, 2008:3; Darby vd., 2008:477). Avrupa Birligi komis-
yonunun, 16 Bati Avrupa iilkesinde yaptirdig1 arastirmada, tiiketicilerin
%76’smin geleneksel iiriin tiitketmekte olup, %56’s1 i¢in {irtiniin yoresellik
ozelliginin bir kalite garanti unsuru oldugu saptanmistir. S6z konusu ge-
lismenin temel nedeni olarak gida iiriinii pazarinda yasanan bircok kriz
(deli dana; kus gribi; hormonlu gidalar vd.) ve iiriin temelinde farklilasma-
nin gittikge giiclesmesi gosterilmektedir. Bu siire¢ icinde yoresel {iriinlerin
gelecegi, bliyiik Olciide tiiketicilerin tutumuna bagli olarak gelisme goste-
recegi vurgulanmaktadir (L’Europe de la qualité, www.fromag.com/ pro-
duits, i¢inde: Tekelioglu ve Demirer, 2008:97-98). Gelisme cercevesinde ve
,Glokal Pazarlama” kavramininda 6nemi giin gectikge artacaktur.

Tim bu agiklamalar 1s18inda uluslararas1 yazinda son yillarda genis bir
calisma alan1 bulmasina ragmen, Tiirkiye’de pazarlama bilim dali gergeve-
sinde yoresel iirtin konusunun yeteri derecede ele alinmamis olmas: bu
calismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Buradan hareketle ¢alismanin
amaci, tiiketiciler agisindan yoresel gida {iiriinlerinde imaj boyutlarmin
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belirlenmesi, bu imaj boyutlarinin ydresel gida {iriinii satinalma davranist
ve bu tiir iirtinlere daha yiiksek bir fiyat 6deme egilimi arasindaki iliskiyi
analiz etmektir. Bu amaglar gercevesinde calisma dort ana boliimden olus-
maktadir. Bir sonraki boliimde konu ile ilgili temel kavramlar agiklanip
calismanin kuramsal gergevesi sunulmus; tiglincii boliimde uygulamaya ait
bulgular, son boliimde ise; yorum ve Oneriler verilmistir.

2. Konu ile Tlgili Temel Kavramlar
2.1. Yoresel Uriin Kavramu

“Belli bir cografi bolgede yer alan, karakteristik 6zellikleriyle ¢evreden ay-
rilan bir yer, smrli boliim” olarak tanimlanan (Tirk Dil Kurumu, 2009)
yore kavramina baglh olarak yoresel iiriinler, degisik bolgelerimizde {ireti-
len ve iiretildigi yoreye has tat, aroma ve bilesim gibi 6zelliklere sahip olan
tirtinler olarak tanimlanmaktadir (Tan, 2009). Daha genis bir tanimla ydre-
sel, bolgesel ya da geleneksel iiriinler; cografi acidan bir bolge veya yoreye
0zgli, iin ve kalitelerini buranin dogal kosullar1 ya da bolgesel 6zelliklerin-
den olusan bilgi, deneyim ve geleneklerinden alan, o bolgedeki hammadde
ve tiretim girdilerini kullanmak, bu alandaki ekonomik gelisim ile istihda-
mi1 tesvik etmek suretiyle {iretilen {irtinler olarak tanimlanmaktadir (Dorant
ve Leonhduser 2004:93; Demirbas vd., 2006:49). Literatiir incelendiginde
yoresel, bolgesel ve geleneksel {iriin kavramlari igin kesin ayirt edici tanim
olmadig1 goriilmektedir. Yoresel iirtin taniminda anilan bolge bir belediye,
sehir ya da ekonomik bir alan olarak da kabul edilebilmektedir. Yapilan
tanimda bu yorenin ne kadar genis olabilecegi soylenmemektedir. Bu agi-
dan ele alindiginda, “bolgesel 6zellikli tirtinlerin” de yoresel gida kapsa-
mina alinmasi 6nerilmektedir (Demirbas vd., 2006:49). Bu sebeple calisma-
da yoresel ve bolgesel iirtin kavrami 6zdes olarak kullanilmis ve Dorant ile
Leonhduser (2004) tarafindan gelistirilen tanima bagli kalinmistir.

Foglio ve Stanevicius (2006:33) “Glokal Pazarlama” kavraminin 6énem ka-
zanmastyla birlikte piyasalarda yasanan glokalizayson siirecinde yoresel
triinlerin kiiresel piyasada varolan nis pazarlarda kiiresellesebilecegini,
kiiresel tirtinlerin ise; yerel piyasalara uygun adaptasyonu saglanarak ye-
rellesebilecegini vurgulamaktadir.
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Sekil 1. Gida Uriinleri Piyasasinda Glokalizasyon Siireci

Glokallesme Siireci
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Kaynak: Foglio ve Stanevicius 2006, s. 33.

Yoreye ait 6zgiin gida (Ezine beyaz peyniri, Malatya kayisisi, vb.) ve el isi
tiriinlerinden (Iznik c¢inisi, Eskisehir Liile tas1 vb.) olusan bu ve benzeri
urlinler, taklitlerinden ve haksiz rekabetten korunabilmek i¢in bircok tilke-
de yasal diizenlemelerle “Yoresel” kavrami “Cografi Isaretler: CI (Geog-
raphical Indications)” terimi altinda toplanmistir (Josling, 2006:338). CI
“belirgin bir niteligi, tinii veya diger 6zellikleri itibariyle kokenin bulundu-
gu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir {irlinii gosteren bir
isaret” (Tiirk Patent, 2009) anlamim tagimaktadir. Uriiniin kalitesi, gelenek-
sel iiretim metodu ve cografi kaynag: arasinda kurulan siki bagi simgele-
yen bir giivence niteligi tasiyan CI korumas: altina alinan diinya genelin-
deki gida tirtinlerinin yillik ortalama biiylime orani %6,8; gida dis1 iiriin-
lerde %3,7’'dir. Tiirkiye’de de s6z konusu sektor biiylimekte olup halen
tescili alinmis 95 CI'in 531 tarimsal ve gida tirtinleri, 42’si hayvansal ve el-
isi tirtinleridir. Bagvurular1 degerlendirme siirecinde ise 117 tiriin bulun-
maktadir (Tekelioglu ve Demirer, 2008:94,97). Cografi Isaretlerin Korunma-
st Hakkinda 555 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK) uyarinca hu-
kukumuzda cografi koken isaretlerine iliskin olarak “cografi isaret” tist
kavrami ve bunun alt dallart olarak da “mahreg isareti” ve “menge ad1”
kavramlar1 kabul edilmistir (Dogu Giirsu, 2008:6).

Ulkemizde CI korumast altinda olan {iriinlerimizden Giresun findig1, Ma-
latya kayisisi, Ege Sultani kuru iiziimii, Ege inciri ve Antep fistig1 2,5 mil-
yar dolara ulasan ihracatlari ile tarimsal ihracat gelirimizin yaklasik %60 1
olusturmaktadir (Tekelioglu ve Demirer, 2008:98).
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2.2. Yoresel Uriin Kavraminin Pazarlama Acisindan Onemi ve Konu ile
Ilgili Calismalar

Tiiketicilerin yoresel iiriinlere olan tutumlarmi ve tercihlerini etkileyen
degiskenlerin belirlenmesine yonelik ¢alismalar incelendiginde; bu ¢alisma-
larin teorik gercevesinin Obermiller ve Spangenberg tarafindan (1989:456)
gelistirilen “Country-of-Origin (Ulke Mense)” kavramindan yola gikilarak
tiiretilen “Region-of-Origin (Bolge/Yore Mense)” kavramina dayandigi
goriilmektedir (von Alvensleben, 2000a:6; Henseleit, 2007:56).

Sekil 2. Yoresel Uriin Kavramimin Literatiirdeki Diger Calismalarla Baglantist

> Ulke Menge >> Yére Menge >> Yoresel Uriin imaji >

Kaynak: Sajiki vd., 2009:3; Henseleit vd., 2007:56-57; Darby vd., 2006:2; Palan, 2005:19'dan esin-
lenme.

Satinalma kararlarinda iiriiniin fiziksel 6zellikleri ve performansina baglh
“igsel” faktorlerle; ambalaj, marka, garanti gibi “digsal” faktorler dikkate
alinmaktadir (Thorelli vd., 1989:35). igsel faktorlerin farkli nedenlerle de-
gerlendirilemedigi durumlarda ise, iiriiniin tiretildigi tilkeyi ifade eden ve
driinlerin  kalitesinin degerlendirilmesinde ©nem tagiyan (Uslu vd.
2002:193) “Ulke Mense” digsal bir faktor olarak etkili olmaktadir (Ahmed
ve d’Astous, 2008;78; Yaprak ve Baughn, 1991:263).

Literatiirde bu sonuca bagli olarak gelistirilen “Y6re Mense” (Region-of-
Origin) kavrami, tiiketici zihninde kalite, lezzet, giiven ve dogallig1 ifade
eden ve tiiketicilerin yoresel iiriin tutum, imaj ve tercihlerini etkileyen dis-
sal bir faktor olarak kabul gormektedir (Darby vd., 2006:3; Vandermersch
ve Mathijs, 2004:9). Bu nedenle pazarlama agisindan farklilasma ve rekabet
ustinltigli yaratmaktadir (Ar1, 2007:7; Lobb ve Mazzocchi, 2007:4; Leitow,
2005:30; von Alvensleben, 2000b:400; von Alvensleben ve Schrader, 1998:2
ve Papadopoulos, 1993:17-18). Boylelikle 6zellikle markalama stratejilerin-
de tirtinlerde yore isminin bash basina bir marka adi (6rnegin, Marmarabir-
lik Zeytinleri, Sirince Saraplar1) ya da markanin bir parcasi olarak (6rnegin,
Komili Olgun Ege Zeytinyagi, Pimar Ezine Peyniri) kullanildigina rastlan-
maktadir. Yaratilan farklilasma sayesinde iiriine katilan ek fayda, tiiketici-
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lerin genelde bu iiriinlere daha fazla bir bedel 6deme egilimini beraberinde
getirmektedir (Mutlu ve Berk, 2009; Sajiki vd., 2009:2; Bektas ve Miran,
2006: 290-291; Darby vd., 2006:25; Jekanowski vd., 2000:44; Alvensleben ve
Schrader, 1998:2). Bu da isletmelere yiiksek fiyat politikas1 avantaji saglan-
maktadir.

2.3. Tiiketici Satinalma Davranisi ve Yoresel Uriin imajl iliskisi

Uriintin icsel ve digsal faktorlerin birlikte degerlendirilmesiyle olusan
iirtin/marka imaji ya da es anlaml olarak {tirtin/marka tutumu (Steffenha-
gen, 2000:82; Berekoven, 1995:379) satinalma karari iizerinde oldukca
onemlidir. Kisinin bir objeye iliskin kendi zihninde sahip oldugu resim
olarak tanimlanabilen imaj kavrami; o objeyle ilgili olarak gelistirilen sub-
jektif diistinceleri, bilgileri ya da degerleri ifade etmektedir. Kavram; tutum
ile ilgili olarak tanimlanan degiskenlerde oldugu gibi bilissel (cognitive),
duygusal (affective) ve davranigsal (normative) olmak {izere ii¢ boyutta ele
alinmaktadir (Kroeber-Riel ve Weinberg 2003:190). Boyutlar arasindaki
iliskiye gore tiiketici zihninde gelismis imaj ne kadar olumlu olursa,
tirtin/markanin satinalinma egiliminin de o oranda artmasi beklenmektedir
(Kroeber-Riel ve Weinberg 2003:197). Yapilan arastirmalar tutumlar ile
gercek satinalma davranislar arasinda zaman darligy, fiyat gibi durumsal
faktorlere; istegi davranisa doniistiirmede yasanan zorluklar gibi davranis-
sal faktorlere; tecriibelere dayanan ve iletisim degiskenlerine bagl tutum-
sal faktorlere dayali olarak farkliliklarin olusabilecegini ortaya koymustur
(Wawrzyniak vd., 2005:147).

Calismalarda yoresel iiriiniin tazeligi, lezzeti, fiyati, giivenilir ve saglikli
olusu ve gevreye daha duyarh {iiretilmesi gibi 6zelliklerin bilissel boyut
faktorleri arasinda yeraldigr vurgulanmaktadir (Sajiki vd., 2009:3; Henseleit
vd., 2007:56-57; Darby vd., 2006:2; Palan, 2005:19-20). Duygusal boyutta
bireyin s6z konusu bolge icin hissettikleri, duydugu sempati, o bolgeye ait
olmanin verdigi gurur gibi unsurlar sayilmaktadir. Ancak bu calismada
herhangi 6zel bir bolge ayrimina gidilmedigi icin bu faktorler kapsam dis1
birakilmistir. Davranigsal boyut faktorleri arasinda ise, tiiketicilerin yore
ekonomisini desteklemek, istihdam yaratmak gibi amaglarla yoresel iiriin-
lere yonelmeleri yer almaktadir (Henseleit vd., 2007:57).

Tanimlanan bu {i¢ boyut birbirleriyle etkilesimde olup bireysel ve durum-
sal faktorlerden de etkilenmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1989:455).
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Yoresel iiriin imajiyla satinalma davranisi arasindaki iligkiyi bu boyutlar
disinda inceleyen calismalarda ise; yoresel iiriinlerin 6zel giinlerde tiike-
tilmesi, yiiksek kaliteli malzemeden iiretilmesi, giiclii ve bilinen bir marka-
ya sahip olmasi, kalite-fiyat uygunlugu ve geleneksel tatlara sahip olmasi
gibi nedenlerin vurgulandig1 belirlenmistir (Jader, 2006: 163; Leitow,
2005:108-109; Janfsen, 2003:172; Alvensleben ve Schrader, 1998:3).

3. Arastirma Tasarimi
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Modeli

Bu ¢alismanin amaci, tilkemizdeki yoresel gida iiriin imajinin boyutlarmi
tespit edip bu boyutlar ile yoresel gida iiriinii satinalma davranisi ve bu tiir
driinlere daha yiiksek bir fiyat 6deme egilimi arasindaki iligkinin ortaya
konmasidir. Bugiine kadar yapilmis ¢alismalarda siklikla ankete katilan-
lardan kendi yasadiklar1 yoreye ait tirtinleri degerlendirmeleri istenmistir.
Bu tiir arastirmalardaki sonuglara gore bireylerin kendi yasadiklar1 yorele-
re duygusal bir bag gelistirdikleri ve bu olumlu imajin o yore iiriinlerine de
aktarildig: tespit edilmistir. Ayrica bireyde giiglii bir marka imajinin mev-
cut olmadig1 durumlarda, ayni yéreden olma olgusunun iiriinii degerlen-
dirmede olumlu etki yarattig1 saptanmistir (Alvensleben ve Schrader,
1998:4). Bu ¢alismayla ise, herhangi bir bolge belirtilmeksizin tiiketicilerin
genel yoresel gida {iriin algis1 analiz edilmek istenmektedir.

Sekil 3. Arastirma Modeli

Kisisel ifade:
Satin Aliyorum/Satin Almiyorum

Yoresel Gida Uriinii
Satinalma Davranisi

Amag 2

Yoresel Gida
Uriinti imaji Boyutlar

Amag 3 Kisisel ifade:
Evet Oderim/Hayir Odemem

Yoresel Gida Uriinii
Satinalma Davraniginda
Daha Yiiksek Bir Fiyat
Odeme Egilimi

; Olgiim Modeli
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Belirlenen amaglar dogrultusunda gelistirilen modelde, yoresel {iriin sati-
nalma davranigi ve daha fazla fiyat 6deme bagimli degisken olarak tanim-
lanmistir. {lk bagimli degisken; “Bu tiir iiriinleri satin aliyorum (1)” ve “Bu
tiir trtinleri satin almiyorum (0)” ifadeleri ile dlgiiliirken, ikinci degiskenin
Ol¢tilmesinde “Evet 6derim (1), “Hayir 6demem (0)” ifadeleri kullanilmis-
tir. Modelin bagimsiz degiskeninin 6l¢iimii ve hipotezlerinin gelistirilmesi-
ne iligkin bilgiler ilerideki boliimlerde verilmistir.

3.2. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Araci

Tanimlanan amaglar dogrultusunda veri toplama siirecinde ilk asamada
kalitatif tekniklerden odak grup goriismesi kullanilmistir. 12 kisiden fazla
odak grup goriismelerinin saglikli sonu¢ vermeyeceginden yola cikilarak
(Gegez, 2007:53) dokuz kisilik ii¢ odak grup tanimlanmistir. Homojenlik
saglanabilmesi amaciyla, gruplardan birincisi erkek ve kadin tiiniversite
ogrencilerinden (yoresel iiriin tecriibesi olmayan, geng, ekonomik giicii
diisiik), ikincisi ¢alisan bay ve bayandan (yOresel tecriibesi olan, orta yas,
orta ve yliksek ekonomik gii¢), tiglinciisii ise ¢alismayan/emekli erkek ve
kadinlardan (yoresel tecriibesi olan, yasl, orta ekonomik gii¢) olusturul-
mustur. Birinci grup, Marmara Universitesi Anadoluhisar1 Kampiisiinde
bulunan 6grenciler arasindan, ikinci grup adinin ¢alismada agiklanmasini
istemeyen X isletmesinin orta ve iist diizey ¢alisanlarindan, {igiincii grup
ise; aragtirmacilarin yakin ¢evresinde belirlenen kriterlere uyan kisiler ara-
sindan seg¢ilmistir.

Bir giinde tamamlanan goriismelerin amaci, yoresel iiriin kavraminin nasil
tanimlandigini saptamak, hangi tiriin gruplar ile yore eslestirmesinin yapil-
digin ve bu tiir tirtinlerin nasil algisal ¢cagrisimlar yarattigini belirlemektir.

Odak grup goriismelerinden ve konu ile ilgili literatiir taramasindan ulasi-
lan bilgiler bir sonraki asamada ytiz yiize anket yontemi kullanilarak saha
arastirmasiyla test edilmistir. Bu asamada Istanbul’da degisik bolgelerden
secilmis 19 yas ve tistii, farkli egitim ve gelir seviyesinden kolayda ornek-
leme yontemiyle belirlenmis 400 kisi' ile goriistilmiistiir. Anketler 2009 y1l1
Haziran aymun ilk iki haftasinda, onceden egitim verilmis dort anketorle
yuritiilmistiir. Anket girisleri sirasinda 24 anketin eksik ve hatali oldugu

1 Anakiitlenin >10.000.000 oldugu ve %95 giiven araliginda ¢alisildig1 durumlarda, drnek kiitleyi
olusturan her bireyden veri toplanmas: kaydiyla n=384 olmas: gerektigi belirtilmektedir (Gegez,
2007:259-261).
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tespit edildiginden 376 adet anket, SPSS 17.0 programi kullanilarak deger-
lendirilmigtir.

Sekil 4. Aragtirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

. e Universite Ogrencileri
ODAK GRUP GORUSMESI | Dokuz Kisilik Ug Grup | <« o Calisan

e Calismayan/Emekli

©

. = istanbul ili dahilinde
YUZYUZE ANKET | Kolayda Orneklem | - 19 yas, farkl egitim ve

— gelir seviyesinden erkek
ve kadin katihmcilar.
<« 24adetkullanilamaz

anketin elenmesi.

Yiiz yiize anket asamasinda kullanilan soru formu 19 sorudan olusmakta-
dir. Anketin tek agik ucglu sorusu olan ilk soruda katilimcilara akillarina
gelen ilk {i¢ yore/iiriin eslestirmesini belirtmeleri istenmistir. Daha sonraki
soru grubunda katihmcilarin gida iiriinlerindeki genel satinalma davranis-
larinda yoresel tiriinlere verdikleri dnemi belirlemek amaciyla 18 degiskeni
(Chronbach Alpha:0,906) 5'1i 6lcek kapsaminda (Leitow, 2005) degerlen-
dirmeleri istenmistir.

Anketin tiglincii soru grubunda imaj boyutlarinin tanimlanabilmesi igin;
literatiirden ve odak grup goriismelerinden derlenen 17 ifade yardimiyla
571i oOlcekte (1: Kesinlikle Katiliyorum....5: Kesinlikle Katilmiyorum) kati-
Iimcalarin  yoresel gida iriinleri hakkindaki algilar1 Ol¢tilmiistiir
(Chronbach Alpha:0,918). Temel alinan calismalardaki (Sajiki vd., 2009;
Henseleit vd., 2007; Jader, 2006; Palan, 2005; Leitow, 2005; Janfsen, 2003; von
Alvensleben ve Schrader, 1998) olgekler birebir sekilde kullanilmis, ancak
analizler sirasinda 6lgek ters kodlama yapilarak degerleme yapilmistir.

Anketin diger soru gruplarinda katilimcilarin bu {irtinleri satin alip alma-
diklari, ne siklikta satin aldiklar1 sorulmustur. Katihmcilara ayrica, yoresel
tirtinleri tercih etmiyorlarsa bunun nedenlerini, odak grup goriismelerinden
ortaya ¢ikan bes ifade yardimiyla 6nem sirasina gore dizmeleri istenmistir.
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Calismanin bir diger amaci dogrultusunda yoresel gida {iriinii satin alan ve
ileride almay1 diistinen katilimci grubuna, bu tiir iirtinler i¢in ne kadar
daha fazla bir fiyat 6demeye hazir olduklari sorulmustur. Kapal1 uclu olan
bu soruda Jader’in (2006:165) calismasinda yer verdigi dortlii 6lgek (% 5 - %
100) genisletilerek kullanilmistir. Ankette son olarak katilimcilarin sosyo-
demografik ozelliklerine iligkin sorulari cevaplandirmasi istenmistir.

3.3. Arastirmanin Kisitlan

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 arastirma evreni sadece Istanbul’da
yasayanlardan secilmis olup, kolayda ornekleme yapildigindan sonuclar
genelleme niteleginde degildir. Bir diger kisit ise, satinalma davranis: tize-
rinde tek bir degisken (yoOresellik imaji) etkisinin arastirilmis olmasidir.
Calisma gida tiriinleri temel alinarak uygulanmis ancak bu grupta herhan-
gi bir {irlin ayrimina gidilmemistir (et iirlinleri, siit iiriinleri, yas sebze-
meyve, kuru gida gibi). Farkl: iiriinler icin farkl tercih kriterleri 6n plana
cikabilecegi diistintildiiglinde bu durum da arastirmanin bir baska kisitini
olusturmaktadir. Calismada ayrica tiiketicilerin kendi ifadelerine dayanan
satinalma ve fazla fiyat 6deme egilimleri 6l¢limlenmis, gercek satmalma
durumundaki davraniglar1 ele alinmamigtir. Aragtirmanin son kisiti ise,
tiiketicilerin bu tiir {irinlere 6deyecekleri bedelin 6lgiilme tekniginden
kaynaklanmaktadir.

3.4. Odak Grup Goriismelerine Ait Degerlendirmeler

Odak grup katilimcilarina, 6nce gida iiriinii alirken nelere dikkat ettikleri
sorulmus ve belirli bir bolgeden/y6reden gelen iiriin olmasinin aranan bir
ozellik oldugu goriilmiistiir. Uriin-yore eslestirmelerinin yapilmasi isten-
diginde, gida tiriinleri konusunda herhangi bir uyar1 yapilmamis olmasina
ragmen, her {i¢ grupta da gida iiriinlerinde yore eslestirmesinin daha agir-
likl1 yapildig: belirlenmistir. Bu nedenle kantitatif arastirmada gida tirtinle-
ri temel alinmustir.

Daha sonra belli bir yoreye ait gida iiriinlerinden birka¢ 6rnek verilerek
bunlar1 nasil algiladiklar: sorulmus ve yoresel tirtinlerin geleneksel tadlari,
tazeligi, dogalligy, lezzeti ifade ettigi goriilmiistiir. Uretim kosullar agisin-
dan ele alindiginda ise, dogaya daha az zarar veren {iiriinler olarak algilan-
dig1 ve bu tiir trilinlerin tercihinin yoresel ekonomiye katki yarattigi dii-
stincesi 6n planda ifade edilmistir. Ayrica katihmecilarin bu tiir Griinleri
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diisiindiiklerinde, Gzellikle ailevi kokenlerinin geldigi yorelere ait 6zel
tirtinlerin daha sikliklikla ¢agristigi, bu iirtinlerin onlara 6zel giinlerde ha-
zirlanan sofralardaki 6zel lezzetleri hatirlattig1 tespit edilmistir. Bir kisim
katilimcr ise hijyenik, saglikli ve giivenilir kosullarda tiretilen yoresel {iriin-
leri bulmada zorlandiklarini; yoresel iiriinlerde standart giivence kalitesi
eksiliginin satin alimlarini olumsuz yonde etkiledigini; bu tiir {irtinlerin
reklamlarinin yapilmamasindan dolay1 tanimada ve ulasmada problem
yasadiklarini ifade etmislerdir.

Bu baglamda yoresel gida tiriinii imajina iliskin olarak tanimlanan ifadele-
rin birkagi disinda uluslararasi literatiirle biiyiik oranda benzerlik tasidig:
gortlmiistiir.

3.5. Arastirma Hipotezleri

Calismanin bagimsiz degiskenini olusturan yoresel gida {iriin imaji, 6nceki
baslikta Tablo 1’de verilen ifadeler yardimiyla tanimlanan 6lgekte dlciilmiis
ve daha sonra aralarinda iligski bulunan bu degiskenlerden olusan veri seti-
ne ait temel faktorlerin (boyutlarin) ortaya ¢ikarilmasi amaciyla ilk olarak
Faktér Analizi yapilmigtir. Imaj boyutlarinin belirlenmesinde kullanilan
Aciklayic1 Faktor Analizi (Ana Bilesenler Yontemi) sirasinda faktor yiikleri
<0,50 olan fi¢ ifade cikarilmistir2. Geri kalan 14 ifadeyle (Chronbach
Alpha:0,906) varyans katilma ytizdesi birden biiyiik olan {i¢ faktor elde
edilmis ve faktorlerin toplam varyansin % 68,492’sini® agikladig1 tespit
edilmistir. Faktor yiiklerinin yorumlanmasini basite indirgemek amaciyla
Varimax Faktor Rotasyon islemi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde
edilen faktor yiikleri ve olusan ii¢ faktor asagidaki tabloda verilmistir.

2 Faktor yiiklerinin biiyiikliigli, degiskenin faktorii temsil etme derecesini gostermektedir. Bu
kapsamda Gegez (2007:371) 0,30dan biiyiik faktor yiiklerinin minimal diizeyi, 0,40’dan biiyiik
yiiklerin daha 6nemli ve 0,50 veya {izeri yiiklerin gercek anlamda 6nemli kabul edildigini vur-
gulamaktadir.

3 Sosyal bilimlerde yapilan bu tiir ¢alismalarda toplam varyansin agiklanma oraninin %67’den az
olmamas: beklenmektir (Ozdamar 2002:248).



40 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 06, Temmuz 2010, ss. 29-52

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuglar

F?ktér. Imaj Boyutlart
Yiikleri
Yoresel gidalar daha saglikhidir ,887
Yoresel gidalar daha dogaldir ,879
Yoresel gidalar daha tazedir ,859
Yoresel gidalar daha giivenilirdir ,825 Uriin Ozellikleri ve
Yoresel gidalar daha yiiksek kalitelidir ,805 Kalite Boyutu
Yoresel gidalar gevreye daha duyarl tiretilir ,729
Yoresel gidalar daha kaliteli malzeme icerir ,684
Yoresel gidalar daha lezzetlidir ,675
Yoresel gidalar daha kolay bulunur 779
Yoresel gidalar1 daha ¢ok taninmis ,725
markalarda bulmak miimkiindiir
Yoresel gidalarin daha fazla reklami1 ,706 Markalama Boyutu
yapilmaktadir
Yoresel gidalar kalitesine gore uygun ,704
fiyathdir
Yoresel gidalar yore ekonomisi igin daha 617
Snemlidir ’ Davranigsal Boyutu
Yoresel gidalar daha gok 6zel giinler igindir -,783

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Uygunluk Olgiitii: 0,920
Barlett Kiiresellik Testi X2 1statistigi (Anlamlilik): 3400,025 (0,000)

Bu analizler 151g1nda, aragtirmada olusturulan birinci ve ikinci grup hipo-
tezler Sekil 5 ve Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Sekil 5. Arastirmaya Ait Birinci Grup Hipotezler

L Uriin Ozellikleri ve
Kalite Boyutu
e H
n la
B
U
a Markalama Boyutu "
o Yoresel Gida Uriinii
Satinalma Davranisi
¢ Hi,
Y Davranissal Boyut —

(H,,): Yoresel gida triinlerinin 6zellikleri ve kalite imaji boyutu ile satinalma davranisi arasinda bir iliski vardir.
(H,p): Yoresel gida tirtinlerinin markalama boyutu ile satinalma davranisi arasinda bir iliski vardir.
(H,,): Yoresel gida tiriinlerinin davranissal boyutu ile satinalma davranisi arasinda bir iliski vardir.

Sekil 6. Arastirmaya Ait fkinci Grup Hipotezler

L Uriin Ozellikleri ve
Kalite Boyutu
o H.
n 2
B
U
Hl Markalama Boyutu —— H, Yoresel Gida Uriinii
Satinalma Davranisinda
Daha Yiiksek Bir Fiyat Odeme
0 H Egilimi
Y Davranissal Boyut — =

(H,,): Yoresel gida tirtinlerinin dzellikleri ve kalite boyutu ile bu iiriinleri satinalirken daha fazla bir bedel 6deme egilimi arasinda

bir iliski vardir.
(H,p): Yoresel gida tiriinlerinin markalama boyutu ile bu iiriinleri satinalirken daha fazla bir bedel 6deme egilimi arasinda biriliski vardir.
(H,.): Yoresel gida tirtinlerinin davranissal boyutu ile bu tiriinleri satinalirken daha fazla bir bedel 6deme egilimi arasinda bir iliski vardir

Faktor analizi sonucunda elde edilen bagimsiz faktorler arastirmanin bir

sonraki amaci dogrultusunda, lojistik regresyon analizinde veri olarak
kullanilmistir.

3.6. Arastirma Bulgular
3.6.1. Omekleme Ait Genel Ozellikler

Demografik ozellikleri detayli olarak Tablo 2’de goriilebilen 6rneklem
%53,2 oraninda haftada bir gida alisverisi yapan kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsivet | %51 Erkek %49 Kadm
(n=374)
Medeni | %47.3 Bekar %49.7 Evh 3,0 Diger
Hal
(n=373)
Yas 1924 2534 3544 4555 =35
(n=376)
%6263 %274 %263 %144 %36
Ofrenim | Ilk&gretim Lize Uni. Ykl we 1isti Diger
Dunumu
m=376) | %112 %203 %495 0.6 0.5
Meslek | serbest | sanawici | esnaf | iggl memur | emekli | Ev Su an | Ogrenci | Diger
(n=376) hanmm | galigrmiyor
%152 | %2.1 %33 | %672 | %186 | %5,1 | %80 %37 %237 [ %112
Gelir <150 TL 151- 1251- 1751- 2251- 2751- =3251TL
Seviyes: 1250TL | 1730 TL WO I ysom | as0TL
(n=373)
%10,2 %9 4 %16.4 %16.9 %12.6 %10,2 %244

3.6.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi ve Analiz Sonuclar

Aragtirmanin birinci grup hipotezlerinin testinde Ikili Lojistik Regresyon
Analizi* yontemi kullanilmistir. Burada, “katilimcilarin yoresel gida tiriinii
satinalma davranis1” (evet satinaliyorum/hayir satinalmiyorum: ikili kate-
gorik veri) bagimli, yoresel gida iiriinti imaj boyutlar1 ise bagimsiz degis-

ken olarak tanimlanmigtir. Regresyon analizi oncesinde ayrica bagimsiz
degiskenler aras1 ¢oklu baglantinin (multicollinearity) varliginin testi icin
Dogrusal Regresyon uygulanmis ve Varyans Biiyiitme Faktorii (VIF) ve

4 Lojistik regresyon analizi; matematiksel olarak esnekligi ve kolay yorumlanabilirligi nedeniyle,
son doénemlerde 6zellikle sosyal bilimler alaninda kullanimi yayginlasan bir yontemdir. ki (0
veya 1) veya ¢ok diizeyli kategorik veriden olusan bagiml degisken ile bagimsiz degisken(ler)
arasindaki neden-sonug iligkisinin ortaya koyulmasi amacina hizmet etmektedir (Girginer ve
Cankus, 2008:185). Siireklilik ve normal dagilim varsayiminin 6n kosul olmadig: bu analiz yon-
teminde bagimh degisken iizerinde agiklayici degiskenlerin etkileri olasilik olarak elde edilmek-
tedir (Ozdamar, 2002:475).




Yoresel Uriin Imajinin Tiiketici Satinalma Davranigi ve Yiiksek Fiyat Odeme Egilimi Uzerindeki Etkisi. .. 43

Tolerans (TOL) Degerleri incelenmis, degiskenler arasi ¢oklu baglantinin
bulunmadig tespit edilmistir®.

Sonuglar incelendiginde (bkz. Tablo 3) iki bagimsiz degiskenle bagimh
degisken arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliskinin var oldugu goriil-
miistiir. Modelin Hosmer-Lemeshow Testi (p=0,150> a=0,05) ve Toplam
Dogru Siniflandirma Yiizdesine gore uygun oldugu (Girginer ve Cankus,
2008:191) saptanmugtr.

Tablo 3. kili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar1 (Birinci Hipotez Grubu)

Regresyon
L Standart Wald
Yoéresel Gida Uriin Imaji Boyutlar1 | katsayist andar . a. . SD (df) Sig. Exp ()
- .. Hata Istatistik
(Bagmsiz Degiskenler) (B)
Uriin Ozellikleri ve Kalite Boyutu 259 163 2,520 1 ,001 1,295
Markalama Boyutu 044 178 063 1 ,002 1,045
Davranigsal Boyut ,138 173 ,629 1 402 1,147
Sabit (Constant) 2313 ,183 159,521 1 ,000 10,109
SD (df): Serbestlik Derecesi; Sig. <0,005
Uyum Kriterleri

Hosmer-Lemeshow-Test Toplam Dogru Siniflandirma Yiizdesi
Adim Ki-Kare SD (df) Sig. 90.7%
1 12,026 8 ,150

Gelistirilen model kapsaminda (%95 anlam diizeyinde) anlamli bulunan ilk
faktor yoresel {iriin imajinin “liritin 6zellikleri ve kalite” boyutudur. Reg-
resyon katsayisinin isaretine bagh olarak; yoresel iirtinlerin tiriin 6zellikleri
ve kalite boyutu agisindan degerlendirildiginde satinalinma olasiligini art-
tiricr bir iligki yarattig1 tespit edilmistir. Bu faktor ayrica satinalma davrani-
s1 lizerinde istatiksel anlamda en yiiksek etkiyi gostermektedir. Tiiketicile-

5 Regresyon uygulamalarimin ¢ogunda bagimsiz degiskenler arasinda bir iligkinin bulunmasi
ihtimali yiiksektir. S6z konusu iligkinin ¢ok kuvvetli dogrusal oldugu durumlarda regresyon
modeli yardimiyla yapilacak yorumlar yanlis yonlendirmelere neden olmaktadir. Bu gibi du-
rumlarda, yani bagimsiz degiskenler arasinda bir ya da daha fazla dogrusal baglantinin olmasi
¢oklu baglant1 (multicollinearity) sorunu ortaya ¢ikartmaktadir (Kasko, 2007:10-11). Bu baglan-
tinin varliginin tespiti i¢in bagimsiz degiskenlerin dogrusal regresyon analizine (Tolerans Dege-
ri:TOL ve Varyans Biiyiitme Faktorii:Variance Inflation Factors-VIF kullanilarak) tabi tutulmas:
onerilmektedir (http://www.ivwl.uni-kassel.de/eckey/lehre/oekonometrie/spss/sitzung8.pdf;
http://www.uky.edu/ComputingCenter/SSTARS/MulticollinearityinLogisticRegression.htm).
Inceleme sonuglarina gére goklu baglantinin varhigini gésteren en iyi dlgiitlerden biri olarak VIF
degerinin>10 olmas giiglii ¢oklu baglantinin gostergesidir. Ancak bazen zayif lojistik regresyon
modellerinde VIF>2.5 olmasi durumunda da ¢oklu baglanti s6z konusudur. Benzer sekilde TOL
degerinin<=0.10 olmasi da ¢oklu baglant1 gostergesidir (Kasko, 2007:12). Aksi durumlarda ba-
gimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti bulunmamaktadir.
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rin bu {iriinleri, fonksiyonel ozellikleri ve kalitesi temelinde (lezzeti, iire-
timde kullanilan malzeme vb.) degerlendirdiklerinde, s6z konusu iiriinleri
satinalma olasiliklar1 satin alinmama olasiliklarina gore 1,295 kat daha faz-
ladir.

Ayn sekilde pozitif yonlii iliski “markalama” boyutuyla da tespit edilmis-
tir. Burada da tiiketicinin yoresel {iriinlere iliskin marka algis1 ne kadar
olumlu olursa, bu iiriinlerin satin alinma olasilig artacaktir. Sonuglara go-
re, bir tiiketici yoresel gida tiriinlerini marka stratejileri (bulunurluk, rek-
lam vb. gibi) bakimindan degerlendirdiginde, bu tiiriinleri satinalma olasi-
l1g1 satin almama olasiligina gore 1,045 kat daha fazla olmaktadir. Diger bir
ifadeyle, bu faktor skorunun bir birim artmas: durumunda {iriiniin satina-
linma ihtimali 1,045 kat artmaktadir. Model kapsaminda anlamli iliski gos-
termeyen tek boyut “davranigsal” faktor boyutudur. Bu faktore yiiklii olan
degiskenlerden “yore ekonomisi i¢in daha 6nemli” faktorle pozitif bir etki-
lesim icinde iken, diger degisken “daha ¢ok 6zel giinler icindir” faktorle
negatif etki i¢indedir. Regresyon analizi sonucuna gore kisilerin bu boyut-
taki olumlu algilarinin satinalma davranigini arttirici bir etkiye sahip oldu-
gunu gosteren istatiksel agcidan anlamli bir iliski saptanamamustir.

Degerlendirmeler sonucunda arastirmanin birinci grup hipotezleri arasin-
da Hia ve Hiv hipotezleri kabul edilmis, ancak; Hic hipotezini kabul edecek
yeterli bulgu elde edilememistir.

Aragtirmanin ikinci grup hipotezleri (H2a-Hz) icin de Ikili Lojistik Regres-
yon Analizi uygulanmistir. Burada bagimsiz degiskenler yine yoresel iiriin
imaj boyutlar1 olurken; bu kez bagimli degisken “yoresel gida tirtinlerine
daha fazla fiyat 6deme egilimi” olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Ikili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar1 (Ikinci Hipotez Grubu)

Yéresel Gida Uriin Imaji Boyutlart (Bagimsiz Regresyon Standart Wald .
Degiskenler) katsayis () Hata Istatistik 5D (@) Sig. Ew (b
Uriin Ozellikleri ve Kalite Boyutu 407 121 11,325 1 001 1,502
Markalama Boyutu 016 133 015 1 002 1,017
Davranigsal Boyut -205 136 2,848 1 131 315
Sabit (Constant) 1398 133 110,173 1 000 4,048
SD (df): Serbestlik Derecesi; Sig. <0,005
Uyum Kriterleri

Hosmer-Lemeshow-Test Toplam Dogru Smiflandirma Yiizdesi
Adum Ki-Kare SD (df) Sig. 8%
1 8,574 8 379
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Sonuglar (bkz. Tablo 4) bagimsiz degisken olarak tanimlanan “iiriin 6zellik-
leri-kalite” boyutu ve “markalama” boyutu ile bagimh degisken arasinda
istatiksel agidan anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Modelin
uygunlugu Hosmer-Lemeshow Testine (p=0,379 > a=0,05) ve Toplam Dog-
ru Sinuflandirma Yiizdesine gore (%78,9) tatmin edici diizeydedir. Diger bir
ifadeyle; yoresel gida imajinin iki boyutuyla bu tiir iiriinlere yiiksek bir
fiyat 6deme egilimi arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. S6z konusu
iliski pozitif yonlii olup, “iiriin 6zellikleri ve kalite” daha ytiksek fiyat egi-
limi 6deme {izerindeki etkisi “markalama” boyutuna gore daha fazladir.
Yoresel gida iiriinlerini “lirtin 6zellikleri ve kalite” boyutu agisindan deger-
lendiren bir tiiketicinin, bu {irtinlere daha fazla bir fiyat 6deme egilimi ola-
silig1, dememe oranina gore 1,502 kat fazladir. Yine ayni sekilde tiiketici-
nin yoresel {iriine iliskin “markalagsma” algisina gore degerlendirme o {irii-
ne daha yiiksek bir fiyat 6deme egilimini, 6dememe egilimine oranla 1,017
kat arttirmaktadir.

Arastirmada daha 6nce de belirtildigi gibi; yoresel gida iiriinlere daha fazla
bedel o6deyecegini soyleyen katilimcilara (6rneklemin %79una tekabiil
eden 298 kisi), diger gida iiriinleriyle kiyaslandiginda yiizde ne kadar daha
fazla fiyat 6demeye hazir olduklari sorulmustur. Bu grup icindeki katilim-
clarm %27,4t diger iirtinlere 6deyecegi fiyatin %5 fazlasini, %25,5'i bu
fiyatin %10 oraninda fazlasini, %15,4'1i ise bu {irlinlere diger iiriin fiyatlari-
nin %25 daha fazlasim 6deyebileceklerini ifade etmistir. Yoresel gida {irtin-
lerine diger iiriinlere gore %50 ve bir misli (%100) daha fazla bedel 6deye-
cek katilimallarin orani ise %11,2 dir.

Ozet olarak bu modelde bagiml degisken yiiksek fiyat 6deme egilimiyle
yoresel lirtin imajinin davranis boyutu arasinda ters yonlii bir iligkinin var-
l1g1 saptanmis ancak bu iligkinin istatiksel agidan anlamli olmadig: goriil-
miistiir. Degerlendirmeler sonunda arastirmanin ikinci grup hipotez gru-
bunda H2. ve Hab hipotezleri kabul edilmis, ancak; Hec hipotezini kabul ede-
cek yeterli bulgu elde edilememistir.
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4. Sonug ve Oneriler

Yoresel {iriin imaji, tiiketicilerin belirli bir yorenin iiriinlerine atfettigi iti-
bar, tutum ve kaliplari igeren bir kavramdir. Calismanin amaci; yoresel
gida iirtinii imaj1 boyutlarinin belirlenmesi, bu boyutlarin satinalma ve bu
tirlinlere daha fazla fiyat 6deme egilimi ile iligkisinin incelenmesidir. Aras-
tirma sonuglarina gore; yoresel {iriin imajinin “Uriin Ozellikleri ve Kalite”,
“Markalama” ve “Davranigsal” olarak ii¢ boyutu tanimlanmistir. Bu boyut-
lardan “Markalama” ve “Uriin Ozellikleri” boyutunun yéresel gida iiriinle-
rinin satinalinmas: ve daha fazla bir fiyat 6deme egilimi tizerinde farkl
diizeylerde ancak anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Uriiniin fiziksel ve fonksiyonel &zelliklerini ifade eden igsel kalite degis-
kenleri tarafindan aciklanan “Uriin Ozellikleri ve Kalite Boyutu”nda tiike-
ticilerin yoresel gida iirtinlerini diger {irtinlere gore daha saglikli, dogal,
taze, kaliteli ve lezzetli algiladiklar1 gériilmiistiir. Ayrica bu iirtinlerin daha
kaliteli malzemeler kullanilarak, ¢evreye duyarli olarak iiretildikleri imajt
hakimdir. Aragtirmada tiiketicilerin bu tirlinlere iligskin olarak olumlu bir
igsel kalite algisinin oldugu goriilmiistiir. Calisma kapsaminda tespit edi-
len olumlu bu alginin, bu iiriinlerdeki satinalma davranisini ve daha fazla
fiyat 6deme egilimi pozitif yonde ve en yiiksek oranda etkilemesi s6z ko-
nusudur. Diger bir ifadeyle; tiiketici tiriinlerin tiretim kalitesi, lezzeti ve
diger fonksiyonel o6zelliklerine ilisin olarak sahip oldugu olumlu imaj, bu
driinlerin hem satin alinma olasiligini yiikseltmekte hem de belirli bir kalite
karsisinda daha fazla fiyat 6deme egilimini arttirmaktadir.

Uriiniin kolay bulunurlugu, markasi, fiyati ve bilinirligi degiskenlerinin
acgikladig1 yoresel gida tiriinii imajinin “Markalama Boyutu” ise; iiriiniin
marka, reklam, fiyat ve bulunabilirlik gibi dissal kalite 6zelliklerini (Zeit-
haml, 1988:6) tanimlamaktadir. Arastirmada bu boyutun yoresel gida tirii-
nii imaj boyutlar: i¢inde gerek satinalma davranisini, gerekse daha fazla
bedel 6deme egilimini olumlu anlamda etkileyen ikinci faktor oldugu go-
riilmiistiir. Diger birgok sektorden farkli olarak gida sektoriinde insan sag-
Iiginin 6oneminden hareketle tiiketicilerde giivenin sembolii olan marka-
lasmanin gerekliligini bu ¢alismada bir kez daha ortaya konmaktadir.

Yoresel iiriin imajin1 agiklayan son faktoér “Davranissal Boyuttur”. Bu bo-
yut, yoresel tirtinlerin giinliik kullanim ve yore ekonomisini desteklemek
amaciyla satinalman {triinler olarak algilandigini ifade etmektedir. Bu ca-
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lisma sonucuna gore davranigsal boyutun yoresel iiriin satinalma davranisi
ve fazla fiyat 6deme egilimi arasinda istatiksel agidan anlamli bir iligki ol-
madig1 saptanmaistir.

4.1. Yéresel Gida Ureticilerine Oneriler

Sonug olarak yoresel gida sektoriindeki basarmin dogru pazarlama strateji-
lerinin segilerek kuvvetli markalarin yaratilmasina bagh oldugunu sdyle-
mek miimkiindiir. Onemli bir gida {iretim potansiyeline sahip olan Tiirki-
ye, yoresel gida cesitliligi ve tiretimi acgisindan da zengin bir yapiya sahip-
tir. Ancak bu {riinlerin pazarlanmasinda etkin bir yapinin olmadig: bilin-
mektedir. Belirli bir yore ya da bolgede {iretilen ve genellikle o bolge eko-
nomisi icinde kalan yoresel gidalarin endiistriyel lgekte iiretim ve pazar-
lanmas: kiiresel rekabette yoresel tirtinlerin basarisi i¢in sarttir. Ozellikle
sebze ve meyve gibi 6zelliksiz emtia niteliginde olan gida tirtinlerinde tii-
keticiler fiyata kars1 duyarl hareket ederler. Bu baglamda kalitenin garan-
tisi olarak algilanan {iriin mense temel alinarak olusturulacak bir marka,
gida triinlerinin farklilastirilmasini ve dolayisi ile tiiketicilerin bir fiyat
farki 6demelerini saglayabilecektir. Marka yaratilmas ise sabir ve istikrar-
dan olusan uzun vadeli yatirimlar isteyen zorlu bir siirectir. Marka yoneti-
minde 6ne gikan {i¢ kavram kalite, altyap1 ve tutarliliktir. Uriin &zellikleri-
nin beklentileri karsilayacak, farklilik yaratacak sekilde kaliteli olmasi; bu
ozelligin dogru mesajlarla tiiketiciye iletilmesi ve giiven unsurunun yara-
tilmas1 gereklidir. Bununla birlikte marka yonetiminin basarili olabilmesi
i¢in tiim pazarlama bilesenlerinin {irtiniin kalitesini destekler nitelikte ko-
ordineli ve entegre bir sekilde gelistirilmesi gerekmektedir.

Belirtilen marka ve iletisim stratejilerinin konumlandirma agisindan 6nemli
bir tistiinliik saglayabilmesi icin ise, 6ncelikle hedef alinan tiiketici grubu-
nun s0z konusu yorenin iiriinle ilgili eslestirilmesinden haberdar olmasi ve
bunu mutlak anlamda olumlu algilamasi gereklidir. Ornegin, “Pmar Ezine
Peyniri” markasidaki yoresellik vurgusunu algiladiktan sonra tiiketici eger
Canakkale'nin Ezine ilgesinin beyaz peynir ile 6zdeslestigini bilmiyorsa
bunu bir kalite degiskeni olarak degerlendirmesi miimkiin degildir. Bu
nedenle uygulamacilarin bolge ve yorelerin markalasma siireglerini de
desteklemeleri onerilmektedir.
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4.2. Gelecek Caligsmalar icin Oneriler

Bu arastirmaya ait kisitlar kaldirilarak daha genis 6rneklem tizerinde yapi-
lacak yeni calismalar sonuglarin genellendirilmesi ac¢isindan daha gecerli
olacaktir. Bunun yaninda yoresel gida iiriin imajinin farkl iiriin gruplar ve
tiiketici demografik ozellikleri agisindan ele alinmasi konuya derinlik ka-
zandiracaktir. Ayrica imaj boyutlarinin belirli bir yorede yasayan tiiketici-
ler tizerinde Olgiiliip, yore disindaki tiiketicilerin algilartyla karsilastirilma-
st ve olasi farkli algilarin satinalma davranis: tizerindeki etkilerinin arasti-
rilmasi da 6nerilmektedir.
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