ATATURK
UNIVERSITESI
YAYINLARI
ATATURK
UNIVERSITY
PUBLICATIONS

Yavuz TOPCU!
Mustafa CAVDAR?

Atatlirk Universitesi, Ziraat
FakuUltesi, Tarim Ekonomisi Bolimd,
Erzurum, Tlrkiye

2Yaglidere Tarim ve Orman ilge
MUadurligua, Giresun, Turkiye

Bu calisma, Mustafa CAVDAR'In Atatlirk
Universtesi Fen Bilimleri Enstitiisi’'nde
kabul edilen Yiksek Lisans Tezi'nin bir
kismidir.

Gelis Tarihi/Received: 13.12.2021
Kabul Tarihi/Accepted: 27.04.2022

Sorumlu Yazar/Corresponding Author:
Yavuz TOPCU
E-mail: yavuztopcu@atauni.edu.tr

Cite this article as: Topcu, Y., &
Cavdar, M. (2022). Tuketicilerin cografi
isaret tescilli Gimushane imalat tipi
dut Urlnleri satin alma motivasyonu.
Atatlrk University Journal of
Agricultural Faculty, 53(3), 178-186.

Content of this journal is licensed
under a Creative Commons
Attribution-NonCommercial 4.0
International License.

Arastirma Makalesi | Research Article DO sz LR 202 Oy

Tiiketicilerin Cografi isaret Tescilli
Gilimiishane imalat Tipi Dut Uriinleri
Satin Alma Motivasyonu

Consumers’ Purchase Motivations Toward
GUmushane Manufacturing Type Mulberry Products
with Protected Geographical Indication

6z

GlUmiushane'de ikamet eden tuketicilerin teknolojik yontemlerle islenmis mense isaretli
Glmishane imalat tipi dut Grlnlerini satin almasi lzerinde etkili olan motivasyon faktorlerini
ortaya clkarmak amaciyla, bu galisma planlanmistir. Calismada kullanilan veriler, GimUghane
ilinde bu urtnleri tiketen 251 hane halki ile yapilan anket ¢alismasindan elde edilmistir. Elde edi-
len veriler, tiiketim motivasyon faktorlerini belirlemek igin Principal Component Analizde (PCA) ve
homojen tiketici gruplarini olusturmak igin de K-means Cluster Analizde kullanilmistir. Arastirma
sonuglari; mense isaretli Gimushane imalat tipi dut Grinlerini yogun ve ilimli diizeyde tiiketen
kullanicilar igin etik degerler ve besin degerine dayali faydaci ve etnosentrizm yaklagimini destek-
leyen hedonik motivasyon faktorlerinin bliylk dnem arz ettigini ortaya koymustur. Diger taraftan
dislk dizeyde dut Urlnleri tiiketen kullanicilar, hem besin degeri algisina dayali faydaci hem de
kisisel ve sosyal cevre etkisi altinda hedonik motivasyon faktorleri Gzerine odaklanmiglardir. Sonug
olarak, her bir tliketici kitlesinin dut Grlinleri satin alma motivasyon faktorleri igin pazarlama stra-
tejilerinin uygulanmasi hem tiiketicilerin tliketim memnuniyetlerini hem de onlari arz edenlerin
kazanglarini maksimum kilabilir.

Anahtar Kelimeler: Kiimeleme analizi, motivasyon, dut Urtnleri, mense isaret, PCA

ABSTRACT

The study was planned to explore the motivation factors infusing on purchase of Giimishane
manufacture type mulberry products with protected geographical indication processed by
technological methods of the consumers residing in Gimushane. The data used in the study
were obtained from a survey study conducted with 251 households consuming these products
in GUmUshane. The data were used in principal component analysis to determine the motiva-
tion factors affecting their consumption preferences, and in K-means Cluster Analysis to create
homogeneous consumer segments. The results of the study revealed that utilitarian motivation
factors based on ethical values and nutritional value, and hedonic ones support an ethnocentrism
approach for heavy and moderate users consuming Gliimushane manufacturing type mulberry
products with PGI. On the other hand, light users consuming mulberry products at lower level
focused on both utilitarian motivation factors based on nutritional value perception and hedonic
ones under individual and social environment effects. Consequently, the marketing strategies
implemented for motivation factors of each consumer mass purchasing mulberry products could
maximize both their consumption satisfaction and the benefits of the suppliers supplying them.

Keywords: Cluster analysis, manufacture type, motivation, mulberry products, PCA, PGlI

Giris
Gida Urinleri segimi ve satin alma karari glinliik yasantimizin en 6nemli kararlarindan biri olup, tike-

ticilerin gida segiminde insan saghdi ve gevre lizerinde negatif etki olusturmayacak mamullerin i¢sel
ve digsal nitelikleri ile toplumlarin psikolojik karakteristikleri arasindaki etkilesimlerin bir sonucu olarak
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ortaya ¢tkmaktadir (Xie ve ark., 2021). Dolayisiyla gida endUstrisi
ve uygulanan teknolojilerdeki gelismelere bagli olarak gida tiike-
tim olgusu, insanlarin gidalara yonelik inang ve kisilik olugsumla-
rinda hizli bir degisim ve farkli davraniglara neden olan kompleks
bir fenomendir. Tiketicilerin gida segimi ve tiiketiminde karmasik
olgularin ana gidu kaynagr motivasyon ise hedefe yonelik davra-
niglari baglatan, harekete gegiren ve siirdiren fizyolojik ihtiyag ve
istekler ile tanimlanabilir. icsel giidiiler ve deneyimlere dayali fiz-
yolojik ve psikolojik ihtiyaglar ile sosyal, kiiltlrel ve cevresel norm-
lari dikkate alan digsal faktorler arasindaki etkilesimler sonucunda
da satin alma tutum ve davranigi tesekkil etmektedir. Dolayisiyla
tlketicilerin satin alma motivasyonlari, i¢csel ve digsal Urlin nite-
likleri ile onlarin iletisim igerisinde olduklari gevre faktorlerinin
etkisi altinda faydaci ve hedonik motivasyon gtidilerine gore iki
grupta incelenebilir (Lee ve ark., 2018; Martinez ve ark., 2021;
Picot ve ark., 2021).

Faydaci motivasyon, ihtiyaglardan kaynaklanan ve intiyaci giderme
konusunda rasyonel, verimli, etkin ve fonksiyonel yarar saglayan
biligsel satin alma motiflerini kapsar. Bu ylizden faydaci motivas-
yonlar; gida glvenligi, etik degerler, duyusal ¢ekicilik, zaman ve
para tasarrufu, uygunluk ve kolaylik, besin degeri, Grln igerigi ve
kalitesi, yarar ve dayaniklilik gtidllerini igeren fonksiyonel ihtiyag-
larin tatminine yonelik gabalari kapsar (Cavallo ve ark., 2020; Hlee
ve ark., 2019; Picot ve ark., 2021). Faydaci motivasyonun aksine
hedonik motivasyon ise amaca dayali fonksiyonel bir gérevi son-
landirmaktan ¢ok slibjektif ve duygusal alana hitap eden prestij,
marka, fiyat, imaj, sevgi, rahatlik, gekicilik, hirs ve tutku, bireysellik,
ruh (mod) hali, kesfetme, estetik, degisiklik ve eglence arayisi, asi-
nalik ve aligkanliklari kapsayan duygusal tatmin deneyimleri lize-
rine odaklanir (Cavallo ve ark., 2020; Graham & Abrahamse, 2017;
Lee ve ark., 2018; Li ve ark., 2020; Martinez ve ark., 2021).

Tlketicilerin gida Urlnleri segimi ve satin alma kararlari Gzerine
yapilmis gesitli arastirmalarda, faydaci ve hedonik motivasyon
faktorlerinin toplumlarin bulunduklari sosyoekonomik kosullar
ve psikografik niteliklerine bagli olarak farklilik arz ettigini ortaya
koymustur. Honkanen ve Frewer (2009) tarafindan yapilmis bir
arastirmada, duyusal gekiciligin Avrupa Ulkelerinde en etkili faktor
oldugu ve bu faktorin fiyat, saglik ve etik endiseler ile takip edil-
digi bildirilmistir. Pettinger ve ark. (2004) tarafindan ytrUtilen bir
arastirmada ise en etkili motivasyon kaynaklarinin saglik, duyusal
gekicilik, uygunluk ve fiyat motivasyonlari oldugu rapor edilmistir.
Benzer sekilde Xie ve ark. (2021), gida Urlinlerinin segim motivas-
yonunda saglik, duyusal gekicilik, mamul temin maliyeti, besin
degeri ve kalitesi, uygunluk, etik endiseler ve aliskanlik faktorleri-
nin en etkili indikatorler olduguna isaret etmistir.

Diger taraftan Marty ve ark. (2021), ingiltere'de uygulanmig ve
Fransa'ya tatbik edilen Gida Segim Motivasyonu Anket aragtirma-
sinda saglik, uygunluk, duyusal gekicilik, dogal igerik, etik endige-
ler, kilo kontrolG, ruh hali, aginalik ve aligkanlik, fiyat faktorlerinin
genel olarak motivasyon Uzerinde belirleyici faktorler olduklarini
rapor etmigstir. Ayrica Rged ve ark. (2020), gida se¢im motivas-
yonu ve saglikli beslenme pratikleriile ilgili aracilik etki modelinde
saglk, duyusal gekicilik ve ulagim kolayligi motivasyonlarinin en
fazla etkili gida segim faktorleri oldugunu, fakat saglikli beslenme
ile asinalik ve aligkanlik pratiklerinde diyet tird, dengesi ve modeli
ile cevre etigi aracilik etkilerinin daha anlamli oldugunu analiz
etmislerdir.

Gida secim motivasyonu ve saglikli beslenme uygulamalari altinda
tlketim tercihini ve satin alma motivasyon guddleri ile hareket
eden tlketiciler, glinimulzde faydaci ve hedonik motivasyon

odakli tiketim yaklagimlari sergilemekte ve gida trlinlerinin insan
saghgi ve cevre tzerindeki negatif etkilerini minimize etmek igin
Uretim modelleri ve isleme tekniklerine de blylk 6nem atfet-
mektedir (Martinez ve ark., 2021). Bu yiizden, son yillarda siddeti
giderek artan iklim degisiklikleri ve insan saghgi Gzerinde negatif
etkisi olmayan tretim modellerive isleme teknikleriyoluyla tretil -
mis gida Urlinlerine dogru 6nemli bir talep degisim trendi yasan-
maktadir (Li ve ark., 2022; Rana & Paul, 2017; Ritchie ve ark., 2018;
Sadler ve ark., 2021). Dolayislyla tiketiciler, daha dogal ve cevre
dostu uretim modelleri ile birlikte daha az isil/isil islem gdren ve
yogun teknolojik igslemlere maruz kalmayan gida trlnlerini tercih
etmektedir (Devia ve ark., 2021; Kanematsu ve ark., 2020; Sadler
ve ark., 2021).

Yasanan bitiin bu gelismeler 1sidinda tiketiciler igin daha sag-
likli, dogal ve gevre dostu olan cografi isaretli (Cl) gida Grinlerinin
Uretim sekli ve isleme teknikleri, pazarlama yaklagimlari yaninda
arz kaynaklari ve orijini, Grlin igerigi ve bilesenleri gibi 6z faydayi
koruma ve garanti altina alma bakimindan biytk bir memnuni-
yet sadlamis ve talepte onemli bir artis trendine neden olmus-
tur. Bu kapsamda ClI gida drUnleri; korunan bélge orijini (Mense
isareti), korunan cografi isaret (Mahreg isareti) ve geleneksel 6zel-
lik garantili yerel drlnler olarak gruplandiriimaktadir (TPE, 2017).
Basta Avrupa Birligi (AB) olmak Uizere bircok toplum kendi kokeni,
klltlrl ve sosyal mirasindan dogmus yoresel Urlinlerini koruyarak
ve gelecek nesillere aktararak hem dogdal kaynaklarini muhafaza
etme hem de ekonomik ve kiiltlirel fayda temini ile rasyonel bir
yaklasim sergileme ¢abasi igerisindedir.

Diinya genelinde 65.900'den fazla tescilli Cl Grinlerin bulun-
dugunu rapor etmistir. 2010’da CI Uriin sayisi 10.000 ve dlinya
piyasasinda 50 milyar $ bulytklige sahipken (Giovannucci ve
ark., 2009), 2017 yilinda sadece AB Ulkelerinde 75 milyar € piyasa
degeri ile Cl Grlinler AB toplam tarimsal gida ihracatinin %15,5'ini
olustururken; ABD, Cin ve Singapur ile birlikte toplam tarimsal
ihracatin %50’sini kargilamaktadir. 2020 yilinda ise diinyada 200
milyar $’1 asan CI Urlin piyasas! blytkligine ulasilmistir. Diger
taraftan AB, diinya ¢apinda Cl drUnlerin tanitimi igcin 200 milyon
€ destekleme fonu da olusturmustur (Cassago ve ark., 2021).

Turkiye'de ise Cl gida Urinleri icin hentiz bir i¢ piyasa potansiyeli
olusturulamadigi ve calismalarin 2015-2018 Ulusal Cografi isa-
ret Stratejisi ve Eylem Plani kapsaminda yurUtilerek, kurumsal
yapl ve piyasa potansiyelinin olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu
kurumsal yapiya karsilik, 2014 yilinda 13 Ulkeye 7 urtn ile 2,500
ton CI gida Urilin ihracati gergeklestirilimis ve toplam tarimsal
Urln ihracati icerisindeki payinin %10’lar diizeyinde oldugu rapor
edilmistir (Turk Patent Enstitlsl Yayin Kurulu, 2014).

Turkiye'de 2021 yilinda Cl tescili bakimindan gerekli sartlari yerine
getirebilen yaklasik 2,500 adet potansiyel Grlin mevcut olup, bun-
lardan 707 tanesi Cl ile tescillenmis ve 732 Urlnin ise tescil asa-
mas! devam etmektedir (ATO, 2021). Bu nitelikleri ile Turkiye, Cl
Urln tescili alabilecek mamul portfdyl yoniinden oldukga zengin
bir potansiyele sahiptir. Tlrkiye'de Cl ile tescillenmis gida Urdnleri
arasinda tarimsal Urtnlerin payr %70 ve bunlar igerisinde meyve
gruplarinin orani %50’ler dlizeyindedir (Topcu & Baran, 2017).

Mahreg isareti ile tescillenmis ve dut familyasindaki meyvelere
dayali Uretilen pestil ve kdme Uretimi igin Gimdishane cografi
yapisl itibariyle uygun kosullara sahiptir. Diger illere kiyasla gevre
kirliliginin daha az olmasi, mikro klima iklim yapisi yaninda pes-
til ve kdme Uretiminde ihtiyag duyulan birgok meyvenin yetis-
tirilmesi igin de uygun konumdadir (Ozbek, 2010). Gimushane
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bolgesinde bol miktarda yetisen ceviz, dut ve kusburnu gibi
meyve tlrleri, pestil ve kdme sanayisi i¢cin dnemli bir hammadde
kaynagi durumundadir (Kalkisim ve ark., 2011; Kara & Akytiz, 2016).
Dut Urdnleri Gretiminde buyik bir potansiyele sahip olan GUimus-
hane'de ev olgeginde Uretilen ve kis aylarinin vazgegilmez gele-
neksel gidalarinin baginda yer alan pestil ve kdme drtnleri, ticari
olarak ilk kez 1974 yilinda isletme boyutunda kesintisiz tretilmeye
baglanmis ve bolgesel kalkinmanin ana dinamigi olarak kabul edil-
mistir (Kalkisim & Ozdemir, 2012).

Pestil ve kdme Urdnleri Uretimi, tarim igletmeleri olarak kabul
edilen ¢iftlik evlerinde ev tipi Uretim ve teknolojik olarak dona-
tilmis imalathanelerde ise teknolojik Gretim modelleri altinda
gerceklestirilmektedir (Irkin, 2013). Gimushane ilindeki birgok
pestil ve kome drlnlerinin ticari igletmelerinde Gretim sireci;
yerel, i¢ ve dig piyasa kaynakli tedarik fonksiyonu, teknolojik isleme
ve pazarlama sireci ile entegre edilmektedir. Ciftlik evlerinde ise
klasik odun atesi ve kara kazanlar ile tarimsal Gretimlerinden elde
ettikleri yerel tedarik girdilerine dayali dogal ev tipi Gretim model-
leri, hem 6z tliketim hem de kiicik 6lgekte dogrudan pazarlama
yaklagimlari ile yakin cevredeki tiketicilere arz edilmek Uzere
tercih edilmektedir (Kalkisim ve Ozdemir, 2012). Ev tipi Gretim
modellerinden elde edilen dut Urlnlerinin piyasaya sunulan mik-
tari konusunda herhangi bir kayit olmamasina ragmen, imalat tipi
Uretim modeli ile Uretilen dut Grlnlerine iliskin 2016 yili kayitla-
rinda, yillik olarak 5,000 ton pestil ve kdmenin 4,500 tonu yurt
ici (yogunlukla istanbul, Ankara ve komsu iller), 150 tonu yurt disi
(yogunlukla Almanya ve Fransa) ve kalan 350 ton ise ig tliketime
arz edilmistir (Kara & Akytiz, 2016).

Mahreg isareti altinda teknolojik isleme modellerinin kullanildig
imalat tipi Gimushane pestil, kdme ve tlrev Urlnlerinin tlketi-
ciler tarafindan tercih edilmesi ve satin alma karari izerinde gida
glvenligi ve glivencesi ile arz zincirinde imalat, pazarlama ve
perakende dizeyinde hijyenik kosullarin saglanmasi, belirli mar-
kalar altinda piyasa dinamiklerine gliven ve belirli girdiler ile farkli-
lastiriimis gergek imajli mamullerin gida konteksti ve standartlara
uygun bir sekilde Uretilmesi, piyasa payinin yiiksek olmasi ve kolay
ulasim olanaklari gibi motivasyon guduleri etkili olmaktadir.

GUmUshane ev tipi Uretim modeline karsin piyasa payi ve mamul
cesitliliginin fazla oldugu imalat tipi pestil ve kéme Uriinleri, daha
duslk fiyat avantaji ile de tiketiciler tarafindan yodun bir sekilde
talep edilmektedir. Diger taraftan imalat tipi dut drinlerinin farkl
imaj ve marka altinda her mevsim ve perakende diizeyinde ula-
silabilmesi, genelde bolge orijinli hammaddelerin kullanilmasi,
izlenebilirlik ve surdurdlebilirlik, bolgesel ve kirsal kalkinmaya
katki saglama guduleri altinda satin alma motivasyon araglari
etkin bir sekilde kullanilabilmektedir (Devia ve ark., 2021; Haas ve
ark., 2010; Kanematsu ve ark., 2020; Rahman ve ark., 2021; Rana
& Paul, 2017; Ritchie ve ark., 2018; Sanchez-Bravo ve ark., 2020).
Yasanan gelismeler ve degisim silreci kapsaminda arastirmanin
amaci, tiketicilerin mahreg isaretli Gimuishane imalat tipi dut
Urlnleri tlketim tercihi ve satin alma karari tzerinde etkili olan
motivasyon faktorlerini belirlemektir.

Yontemler

Materyal

Arastirmanin ana materyalini, Gimushane ilini temsil etme nite-
ligi tasityan ve ornek kitleye segilen tlketicilerin tek yonlt kiime-
lenmesini dnlemek icin bolge dort gruba (merkez ilge, glineyde
Kelkit, kuzeyde Torul ve batida Siran ilgeleri) ayrilarak, tiketici-
lerle ylz ylize yapilan anket verilerinden elde edilen birincil veriler

olusturmustur. Diger taraftan ikincil verileri ise Gimishane Tarim
ve Orman il ve ilce Midurliikleri, cesitli istatistik kurum ve kuru-
luslarin (TUIK, FAO, ATO, ISO, TSE, TPE) verileri ile yerli ve yabanci
bilimsel arastirma ve raporlarin sonuglari olusturmustur.

Metotlar

Ornekleme Biiytikliigiiniin Belirlenmesi
Toplam popiilasyonun %85’ini olusturan arastirma bdlgesi (TUIK,
2017), tiketicilerin imalat tipi dut Grdnleri tiketim yogunluklarina
gore glineyde Kelkit, kuzeyde Torul, batida Siran ve orta kesimde
ise Merkez ilgeler olarak planlanmistir. Bu dort farkli ilgede yapi-
lan 6n anket calismasi ile dut UGrlnlerini teknolojik yontemlerle
isleyen ve imalat tipi Uretim yapan isletmelerin kome, pestil ve
tlrev Urlnlerini tiketen ve tlketmeyen hane halklarinin oranlari
belirlenerek, Basit Tesad(ifi Ornekleme Yontemi ile drneklem kitle
blyukligu, Esitlik 1'de hesaplanmistir (Topcu, 2019).

2
e Z *P*Z(l—

P _ 246 olarak bulunmu_tur. (1)
c

Burada;

n: Ornek blyUkligu

Z: Z degeri, (%95 gliven araliginda 1,96)

p: Imalat tipi dut triinleri tiiketenlerin orani (%80)
c: Hata terimi, (0,05=+5)

Arastirma bolgelerinde katilimcilarin eksik/yaniltici bilgi verme
ve anketorlerin hatali veri kaydetme ihtimalleri dikkate alina-
rak, anket sayisi %10 artiriimis ve toplam anket sayisi 272 olarak
hesaplanmistir. Fakat verilerin dijital ortama aktarimi éncesinde
sayim, tasnif ve veri temizlik islemleri sonucunda hatali anketler
ayiklanmig ve her bir ilcede yapilan net ve toplam anket sayisi 251
olarak belirlenmistir (Tablo 1).

Verilerin Toplanmasi ve Organizasyonu

Ziraat Fakultesi Birim Etik Kurul onayi ile hazirlanmis anket for-
munda surekli, ordinal ve nominal verilere dayali imalat tipi
Glmiushane kdme ve pestili tiketen tiketicilerin demografik ve
sosyoekonomik ozellikleri ve 5'li-Likert 6lgegdi (1: en olumsuz, 3:
notr ve 5: en olumlu degerleme skorlari) altinda Urlnlerin fay-
daci ve hedonik motivasyon faktdrlerine yonelik satin alma karari
duyarliliklari dlgllmUstir. Diger taraftan nominal veriler katego-
risinde olan tlketicilerin dut Urlinleri satin alma sikliklari dikkate
alinarak, homojen tiketici gruplarini olugsmak igin hedef piyasa
segmentleri olusturulmustur. Arastirma bolgelerinde katihmci-
lardan elde edilen veriler, katilimcilarin ikamet ettikleri konutlarda
daha dnceden hazirlanmig kapali u¢lu soru formlarindan olusan
soru cetvelleri Uzerinden kisisel goriisme (ylz-ytze) teknigi kulla-
nilarak elde edilmistir.

Eggi‘ct)/:r.na Bélgesindeki Her Bir ilgenin Poplilasyonu ve Anket Sayilari

. Anket Hatali | Net anket
liceler | Poplilasyon| sayisi Ek anket anket sayisi
Merkez 44,888 96 10 8 98
Kelkit 40,266 86 9 8 87
Torul 12,379 26 3 2 27
Siran 17,775 38 4 3 39
Toplam 115,308 246 26 21 251
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istatistik Analizler

Katilimcilardan elde edilen birincil verilerin temizliklerinin yapil-
masi ve kodlanmasindan sonra veri kayitlarini takiben istatistiki
analizin ilk asamasinda, tliketicilerin imalat tipi dut Grlnleri satin
alma karari tzerinde etkili olan motivasyon faktorlerini belirlemek
amaci ile Principal Component Analiz (PCA) kullaniimistir. PCA,
aralarinda yuksek iliskiye sahip maddeleri birlestirerek, igsel uyum
ve digsal gegerlilik varsayimlari altinda yeni faktorler olusturabilen
istatistiksel bir analiz teknigidir (Topcu, 2019). PCAde takip edilen
veri setinin istatistiki olarak uygunlugunun degerlendiriimesi, fak-
tor sayisinin belirlenmesi, faktorlerin rotasyonu ve isimlendirilmesi
seklinde bir hiyerarsik siireg takip edilmistir (Bursal, 2019; SPSS
20.0, 2020; Topcu, 2019; Topcu & Baran, 2017).

Veri setinin PCA i¢in uygunlugunun dederlendirilmesinde, Bart-
lett’s Sphericity testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistikleri
kullanilmistir. Bartlett’'s Sphericity testi, korelasyon matrisinde
faktor maddeleri arasinda yiksek bir korelasyonunun olup olma-
dig1 hipotezini test eder. KMO 6rneklem yeterlilik istatistigi ise
gozlenen ve kismi korelasyon katsayilarinin blyukltgunu karsilas-
tiran bir indekstir ve bu istatistigin 0,50’den blyiik olmasi gerekir.
Faktor sayilarinin belirlenmesi icin Eigenvalues (6zdeger) istatis-
tigi ile toplam ve agiklanan varyans ytizdeleri kullaniimaktadir.
Eigenvalues istatistik degerinin 1'den blyutk olmasi durumunda
faktorlerin anlamli oldugu, fakat aksi durumda anlamsizligi kabul
edilir. Faktor rotasyonunda ise analize dahil edilen gok faktorli
yapilarda, faktorlerinin birbirleri ile iligkili olmadigi ve ayrisma
gecerliligi varsayimlari altinda orthogonal bir yapmin mevcut
oldugu kabul edilir ve yaygin bir sekilde Varimax metodu kullani-
lir. Mevcut arastirmada, faktorler arasinda orthogonal bir yapinin
oldugu varsayimi ile rotasyon tekniklerinden Varimax kullanilmig-
tir. Son olarak, her bir faktor altindaki maddelerin binisikligi ve
faktor yUkleri dikkate alinarak, ylksek yikli maddelerin olustur-
duklari gruplarin ortak ozelliklerine gore faktor isimleri verilmistir.

istatistiki analizin ikinci asamasinda, heterojen bir yapi arz eden
tlketici kitlelerinin daha homojen alt gruplara ayrilmasi igin
kiimeleme analizi kullanilir. Kimeleme analizleri, hiyerarsik ve
hiyerarsik olmayan kiimeleme seklinde iki grupta degerlendirilir.
Bunlar icerisinde hiyerarsik olmayan K-Means Cluster Analizi en
sik kullanilan kiimeleme analiz teknigidir (Karagoz, 2020; Topcu,
2019). Bu kapsamda, PCA sonugclarindan elde edilen dut trlnleri
satin alma motivasyon faktorleri ve tiiketicilerin satin alma siklik-
lari dikkate alinarak K-Means Cluster Analizi kullanilmigtir.

Bulgular ve Tartisma

Tiiketicilerin Sosyoekonomik Profilleri

Cl tescilli imalat tipi dut drlnleri satin alan tiketicilerin sosyo-
ekonomik ve demografik 6zellikleri, Tablo 2’de verilmistir. %73’G
erkekler tarafindan olusturulan hedef kitlenin %69’unu ortadg-
retim ve ylksekokul mezunlari teskil etmistir. Esnaf ve memur
mesleki statlist altinda yogunlasan katilimcilarin aylik ortama
2,62 kg dut Urlnleri tiketim miktarlari ile %60’lik dlsik diizeyde
tlketim sikligi varyasyonu sergilemislerdir. Diger taraftan, kati-
limcilarin ortalama yas diizeyi 34,73 yil ve aile blyUklUgu ise orta-
lama 4,21 kisi olarak hesaplanmistir. Hedef kitlenin ortalama aylik
geliri ve harcama duzeyleri ise 1.852,27 TL ve 1.281,16 TL olarak
belirlenmigtir.

Tiiketicilerin Satin Alma Motivasyon Faktérlerinin Duyarlilik
Olgtimleri

Tuketicilerin Cl tescilli Gimushane dut Urinleri satin alma moti-
vasyonu Uzerinde etkili olan mamul niteliklerine yonelik duyarlik

Tablo 2.
imalat Tipi Dut Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Sosyoekonomik ve
Demografik Ozellikleri
Demografik ve Degiskenlerin dagilimi
sosyoekonomik degiskenler Sayisi %
Cinsiyet Erkek 183 73
Kadin 68 27
Toplam 251 100
Katilimcilarin Egitim | Okur-yazar 6 2
Durumu ilkégretim 73 29
Ortadgretim 83 33
Yiksekokul 89 36
Toplam 251 100
Katilimcilarin Meslek Memur 43 17
Durumu isci 18 7
Esnaf 7 31
Emekli 36 14
issiz 8 3
Ev hanimi 50 20
Ogrenci 19 8
Toplam 251 100
Tiketim Sikligi Yiksek 44 18
Orta 55 22
Diislk 162 60
Toplam 251 100
Demografik ve Degigkenlerin sinirlari _
sosyoekonomik .. . X S.D.
o Minimum | Maksimum
degiskenler
Katilimcinin yasi 18 69 34,73 12,641
Aile biiytkltgu 1 10 4,21 1,670
Aylik gelir 1,500 10,500 |1,852,27 | 1,380,704
Aylik toplam 500 4,000 1,281,16 | 787122
harcama
Aylik toplam gida 150 2,500 658,31 | 395,442
harcamasi
Aylik pestil ve kdme 6 400 4475 25153
harcamasi
Aylik pestil tiiketim 1 10 1,48 1,460
miktari
Aylik kdme tiketim 1 10 114 1,370
miktari
x: Aritmetik ortalama
S.D.: Standart sapma

Olcek degerleri, Tablo 3'de sunulmustur. Tlketicilerin satin alma
motivasyonunu pozitifyonde etkilen en onemli faktorlerin mamu-
[Uin bdlge kiltlrlinlin bir pargasi olmasi, hediyeye daha uygun bir
tath olmasi, bolgenin en 6nemli ticari GrliinG olmasi ve bdlge ori-
jinli geleneksel bir Urlind olmasi seklinde siralanmaktadir. Dolayi-
slyla bu mamule tiiketicileri yonelten en temel pozitif motivasyon
kaynagl, etnosentrizm gtduleri olarak ifade edilebilir.

Diger taraftan hedef tiketiciler; mamul besin dederi ve icerigine
dayali olarak olusan besleyicilik ile hijyen kosullarini saglayan
arz zincirinde mamullere ulagim ¢abalarini kombine eden sag-
lik motivasyonlarina ve potansiyel kaynaklarin etkin kullanimi ve
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;igtgtsfipi Dut Uriinlerinin Satin Alma Motivasyonuyla ilgili Tanimlayici [statistik Sonuclari

Satin alma motivasyon kaynaklari Min. Max. X S.D.
Bélge orijinli geleneksel bir tiriin olmasi 1 5 4,07 0,952
Diyetimin 6nemli bir pargasi olduguna inanirim 1 5 2,95 1,373
Bagisiklik sistemini gliclendirdigi inanci 1 5 3,74 1135
Bélge kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi olmasi 1 5 4,22 0,871
Bu UrlinG tiketmekten blytk haz duyarim 1 5 3,69 1,196
Diger tatlilara gére daha ucuz olmasi 1 5 339 1,321
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmasi 1 5 3,88 1167
Daha uzun stire muhafaza imkani 1 5 3,96 1,059
Sosyal toplantilar icin daha uygun olmasi 1 5 3,78 1,071
Onun tiiketimi zenginligin bir gGstergesidir 1 5 332 1,398
Besleyicilikte diger tathlardan daha avantajli olmasi 1 5 3,69 1,072
Diger tatlilara gére daha dogal olmasi 1 5 3,84 1,070
Yiiksek enerji degerine sahip olmasi 1 5 4,10 0,933
Vitaminlerce zengin olmasi 1 5 3,94 0,927
Proteinlerce zengin olmasi 1 5 3,91 1,066
Mineral madde agisindan zengin olmasi 1 5 3,97 0,987
Bélgenin en 6nemli ticari lriinii olmasi 1 5 4,18 0,886
Diger tatlilara gére hediyeye daha uygun olmasi 1 5 4,20 0,875
Vicuttaki su dengesinin korumasina yardimci olmasi 1 5 3,59 1143
Doku ve hiicreleri yenilemede 6nemli bir rol oynamasi 1 5 3,61 1141
Kanser riskini azalttigi inanci 1 5 3,57 1148
Zihinsel gelisme Uzerinde etkili oldugu inanci 1 5 3,67 1,151
Potansiyel kit kaynaklarin etkinligine katki saglama 1 5 3,76 1,202
Standart bir Uriin tasarimi sunmasi 1 5 3,69 1,091
imalatgiya daha fazla katma deger saglamak 1 5 3,60 1197
imalatcilarin yeteri gelir saglamasina katki vermek 1 5 3,74 1,118
Bolgesel goclin engellenmesine katki saglamak 1 5 3,78 1138
Daha hijyenik Uretim ve pazarlama olanaklari sunmasi 1 5 3,90 1114
Bolgesel/kirsal kalkinmaya katki saglamak 1 5 3,78 1,090
Diger tatlilara gore kimyasal kalinti riskinin dtsuklugu 1 5 3,81 1,140
Yabanci menseli ithal tGriin olmamasi 1 5 3,91 1163
Tamamen yerli kaynaklara dayali Grlin olmasi 1 5 3,97 1,086
Kolay bulunabilir ve strekli tretim ile ulasilabilirlik 1 5 3,94 1,041
Sosyal gruplarin yonelim etkisi 1 5 3,62 1,119
Referans gruplarin yonelim etkisi 1 5 3,86 1,079
Cayin iyi bir tamamlayicisi olmasi 1 5 3,90 1186

bélgesel kalkinma gibi motivasyon unsurlarina bagli olarak pozitif
bir motivasyona sahip olmuslardir.

PCA Sonuglari

Tuketicilerin imalat tipi GUmushane pestil ve kdme satin alma
motivasyon faktorlerini ifade eden gdzlem ve kismi korelas-
yon katsayilarini kargilastiran KMO 6rnek yeterlilik olglt indeksi,
0,895 olarak hesaplanmistir. Dider taraftan tlketicilerin satin
alma motivasyonu ile ilgili faktorlerin Bartlett's Sphericity test
istatistigi 4°= 8,342,07 (p=,000) olarak hesaplanmis ve birim
matris hipotezi reddedilmistir (o <,001). Orneklem yeterliligini ve
uyumunu degerlendiren bu istatistikler, imalat tipi pestil ve kome
satin alma motivasyon faktorleri ile ilgili veri setinin PCA igin ¢ok

iyi bir diizeyde oldugunu gostermistir. Tuketicilerin mense isaretli
GUmushane imalat tipi pestil ve kdme satin alma motivasyonlari
Uzerinde etkili olan 36 degisken, PCA ile 8 ana motivasyon faktor-
lerine indirgenmis ve bu faktorlerin toplam agiklama orani ise %77
olarak hesaplanmistir (Tablo 4).

Cl ile tescillenmis Gimishane imalat tipi pestil ve kdme satin
alma motivasyonunda bélge orijinine dayali glivenirlilik (%13,67)
ve bolgesel kalkinmaya katki (%10,16) gudUsU altinda etnosent-
rizm yaklagimi énemli bir etkiye sahip olup, toplam tiiketim tercihi
varyasyonunu agiklama orani %23,83 olarak belirlenmistir. Dolayi-
siyla bolge orijinli Grlinlerin CI standartlarina gore Uretilmesi ve
sunumu hem tiiketim motivasyon gtidisu ile gida glivencesi ve
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Tablo 4.

imalat Tipi Dut Uriinlerini Satin Alma ile ilgili Motivasyon Faktérleri, Madde Yiikleri ve PCA Sonuglari

Faktor ve degisken ytikleri®

Fakt6r yorumlari ve degiskenler F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Bélge orijini ve giivenirlilik
Tamamen yerli kaynaklara dayali tretilen Griin 0,808 —-0,050 0,393 0,180 0,091 0,021 o111 -0,017
Yabanci orijinli bir Grtin olmamasi 0,745 0,187 0,280 0,325 0,015 -0,070 0,073 -0,104
Surekli Gretim ile ulasilabilir olmasi 0,732 0,028 0,088 0,116 0,233 0,200 0,200 0,155
Bolge orijinli yerel bir Grlin olmasi 0,688 0,250 -0,007 -0,065 0,227 0,169 0,218 o117
Diger tatlilara gore kimyasal kalinti riski diistik 0,671 0,462 0,007 0,329 0,074 0,120 0,055 0,138
Bolgenin en 6nemli ticari Griind olmasi 0,553 0,492 0,305 0,059 0,285 0,099 0,129 —-0,07
Hijyenik tretim ve pazarlama olanaklari sunmasi 0,490 0,366 0,175 0,212 0,395 0,267 -0,116 0,224
Pozitif saglik etkisi
Doku ve hiicrelerin yenilenmesinde rol oynamasi 0,121 0,820 0,219 0,290 0,011 0,171 0,140 -0,010
Kanser riskini azalttigi inanci 0,228 0,792 0,238 0,238 0,137 0,148 0,087 -0,053
Vicuttaki su dengesini korunmaya yardimci olmasi 0,130 0,652 0,105 0,342 0,214 0,269 0,187 0,264
Bagisiklik sistemini giiglendirdigi inanci 0,149 0,510 0,125 0,059 0,318 0,459 0,315 0,231
Zihinsel gelisme Uzerinde etkili oldugu inanci 0,239 0,485 0,431 0,226 0,217 0,307 0,022 -0,282
Diger tatlilara gére daha dogdal olmasi 0,423 0,436 0,257 0,104 0,274 0,120 0,233 0,195
Yiiksek besin degeri
Protein bakimindan zengin olmasi 0,075 0,157 0,833 0,110 0,278 0,129 0,145 0,064
Vitamin bakimindan zengin olmasi 0,110 0,293 0,714 0,203 0,121 0,235 0,291 0,171
Mineral madde bakimindan zengin olmasi 0,107 0,147 0,644 0,052 0,249 0,353 0,012 0,398
Yiksek enerji degerine sahip olmasi 0,370 0,123 0,639 0,217 0,062 -0,072 0,107 0,112
Besleyicilikte diger tatlilara gore avantaja sahip 0,364 0,457 0,550 0,197 0,231 0,179 -0,028 -0,200
Bolgesel kalkinmaya katki
Potansiyel kit kaynaklarin kullanimina katki 0,209 0,330 0,118 0,776 0,061 0,122 0,077 0,071
Bolgesel gogiin 6nlenmesine katki saglamak 0,161 0,289 0,197 0,754 0,190 0,161 0,158 0,089
imalatcilarin yeterli gelir saglamasina katki saglamak 0,126 0,108 0,288 0,715 0,210 0,287 0,194 0,052
imalatgiya daha fazla katki saglamak 0,260 0,246 0,319 0,553 0,445 0,265 —-0,006 0,082
Bolgesel ve kirsal kalkinmaya katki saglamak 0,487 0,413 -0,046 0,493 0,132 0,204 0,241 0,106
Begenmeli mamul
Diger tatlilara gore daha ucuz olmasi 0177 0,098 0,227 0,151 0,834 0,052 0,131 -0,001
Standart bir Grlin tasarimi sunmasi 0,384 0,247 0,073 0,141 0,608 0,320 -0,036 0,250
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmasi 0,347 0,143 0,336 0,281 0,504 -0,177 0,293 -0,045
Tuketimde aranan bir tiriin olmasi ve kalite standardi 0,154 0,044 0,387 0,317 0,496 0,079 0,441 —-0,006
Diyetin dnemli bir pargasi olmasi 0,047 0,346 0,204 0,284 0,486 0,274 0,295 -0,291
Sosyal gevre etkisi
Sosyal toplantilar icin daha uygun olmasi 0,067 0,238 0,132 0,189 0,065 0,822 0,076 —-0,080
Referans gruplarinin yonelim etkisi 0,137 0,185 o111 0,205 0,120 0,796 0,142 0,096
Sosyal gruplarin yonelim etkisi 0,272 0,127 0,494 0,395 0,044 0,537 0,156 -0,216
Kiiltiirel ahigkanliklar
Bolge kiltlrlinlin 6nemli bir pargasi olmasi 0,144 0,067 -0,01 0,111 0,101 0,205 0,723 0,336
Cayin 6nemli bir tamamlayicisi olmasi 0,212 0,158 0,304 0,229 0,104 0,029 0,636 -0,231
Tuketiminden haz duyulmasi 0,148 0,296 0,450 0,161 0,041 0,040 0,574 0,212
Hediyeye daha uygun bir tatli olmasi 0,378 0,147 0,090 —-0,044 0,432 0,247 0,488 0141
Uzun raf 6mrii
Daha uzun stire muhafaza imkani 0,156 0,036 0,216 0,148 0,036 -0,029 0,202 0,672
Eigenvalues 16,361 2275 2,034 1,804 1,449 1,291 1,211 1,109
(Continued)

Atatlirk University Journal of Agricultural Faculty | 2022 53(3): 178-186 | DOI: 10.5152/AUAF.2022.1035883



184

Tablo 4.

imalat Tipi Dut Uriinlerini Satin Alma ile ilgili Motivasyon Faktdrleri, Madde Yiikleri ve PCA Sonuglari (Devami)

Fakto6r ve degisken ytikleri®

Fakt6r yorumlari ve degiskenler F1 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Aciklanan varyanslarin payi (%) 13,672 12,088 11,952 10,161 8,857 8,336 7,141 4,274
Varyanslarin kiimUlatif pay: (%) 13,672 25,760 37712 47,874 56,730 65,067 72,208 76,482
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0,895

Bartlett’s test of Sphericity

Chi-square (df=630) = 8.342,07 (p <,001)

*Koyu renkli sayilar, her bir dedisken igin en yliksek ytikleri gbstermektedir.

glvenirliligine hem de dogrudan pazarlama yaklagimlari altinda
bolgesel kalkinmaya dnemli bir katki ile hedonik ve faydaci moti-
vasyon faktorlerine isaret etmistir (Devia ve ark., 2021; Kane-
matsu ve ark., 2020; Rahman ve ark., 2021; Sadler ve ark., 2021;
Sanchez-Bravo ve ark., 2020; Skalkos ve ark., 2021).

Tuketicilerin Cl Gimushane imalat tipi dut drtnleri tiiketim moti-
vasyonu, %12,09 acgiklama orani ile tiketicilerin saglik Gzerindeki
pozitif etki beklentileri yaninda dengeli ve saglikli beslenmeyi
destekleyen %11,95’lik yiksek besin dederi varyasyon faktorleri
ile toplamda %24,04'lik aciklama payi ile temsil edilmistir. Gida
tlketim motivasyonu ile ilgili cesitli arastirmalarda, en onemli
motivasyon kaynaklarinin insan sagligi ve gevre Uzerinde pozitif
etki saglayan etik degerler ile insan sagligi Gzerinde direkt etkili
olan besin degeri algilariyla ilgili faydaci motivasyon faktorleri
rapor edilmistir (Li ve ark., 2022; Martinez ve ark., 2021; Marty ve
ark., 2021; Xie ve ark., 2021).

GlUmiushane imalat tipi kome ve pestil Uriinlerinin gida konteksti
ve orijin tescil standartlarina gore bazi perakendecilerde konum-
landiriimasi ve sunumu ile bu Urlnlere ulasim olanaklarini tem-
sil eden begenmeli Urinler (%8,86), diger tath gruplarina gore
sunumunun daha pratik ve kolay olmasi yaninda raf mriinin de
daha uzun olmasi (%4,27), tiiketicilerin satin alma motivasyonunu
pozitif bir sekilde etkilemistir. Ayrica tlketicilerin kiltlrel aligkan-
liklart (%7,14) ve sosyal cevre ile referans grup etkileri (%8,34) de
tlketicilerin begenmeli Urlinlere dogru pozitif bir glidd ile hare-
ket etmelerine neden olmustur. Bitlin bu hedonizm yaklagimlari
paradigmasi ile hareket eden tlketicilerin satin alma motivas-
yonlarini pozitif bir sekilde etkileyen mamul imaji, fiyati, ulagim
olanaklari ve uygunlugu, dayaniklihgi, sosyal cevre ve kiltirel
aliskanlklar igceren hedonik motivasyonla ilgili yapilmis arastir-
malarin sonuglari, mevcut arastirma bulgularini 6nemli dlglide
desteklemektedir (Cavallo ve ark., 2020; Devia ve ark., 2021; Li ve
ark., 2020; Martinez ve ark., 2021; Picot ve ark., 2021; Rahman ve
ark., 2021).

Kiimeleme Analizi Sonuglari

GUmiushane imalat tipi pestil ve kdme trlnlerini yogun diizeyde
tiketen kullanicilar, gida glivencesi ve guvenirliligi altinda insan
saghgina pozitif etki yaratabilen ylksek besin degerli begenmeli
mamuller tzerine odaklanmiglardir (Cizelge 5). Bu gruptaki tiike-
ticiler, Cl tescilli GimUshane imalat tipi dut Grinlerinin tiketim
tercihlerinde faydaci motivasyon faktorlerini dikkate alarak, satin
alma eylemini gergeklestirmektedir.

Diger taraftan ilimli dizeydeki tiketiciler; raf omri uzun olan
mense isaretli GimUshane imalat tipi pestil ve kéme Urlnlerini
kiltirel aligkanliklarina bagl olarak sosyal ¢evrenin etkisi altinda
etnosentrizm yaklagimiyla bdlgesel kalkinmaya 6nem atfeden
hedef tliketici kitlesini tanimlamaktadir (Cizelge 5). Ilmli diizeyde
GUmUishane imalat tipi dut Grlnleri tiketen tlketicilerin satin

alma kararlari tzerinde hedonik motivasyon faktorleri 6n plana
ctkmaktadir.

GUmUshane imalat tipi pestil ve kéme Urinlerini disik seviyede
tlketen tlketicilerise raf mri uzun olan yliksek besin degerli dut
Urtnlerini kultirel aliskanliklar ve sosyal gevrenin etkisi altinda
hem igsel hem de digsal motivasyon kaynaklari altinda tiiketim
davranisi sergilemislerdir (Tablo 5). Dolayisiyla ana poptilasyonda
yUksek bir tiketim grubunu temsil eden duslk dizeydeki tike-
ticiler, Cl tescilli Gimushane imalat tipi dut drlnleri satin alma
kararlarinda hem faydaci hem de hedonik motivasyon faktorleri
onemli olglide belirleyici olmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Mahreg isaretli Gimishane imalat tipi pestil ve kdme Grlnlerini
satin alma motivasyonu Uzerinde bdlge orijini ve kultirel alig-
kanliklara bagli olarak sosyal gevrenin gekici gicintn bolgesel
kalkinma cgabalari lzerinde etkili olan etnosentrizm yaklagimi,
hedonik motivasyon faktérlerinin harekete gegirilmesinde dnemli
bir etkiye sahiptir. Diger taraftan tiketicilerin ilgili dut Grinlerini
satin almasinda ytksek besin degeri ve uzun raf 6mri, insan sagligi
ve gevre Uzerindeki pozitif etki yaratan begenmeli Grlin algilarinda
ise faydaci motivasyon indikatorleri bliylik 6nem arz etmistir.

Mense isaretli GimUsghane imalat tipi pestil ve kdme Urlnlerini
yogun bir sekilde tliketen tilketicilerin satin alma motivasyonlari

Tablo 5.
Her Bir Kimedeki Tercih Faktérlerinin Final Kime Merkez Skorlari ve
Ornek BlyUkldkleri
Motivasyon faktorleri Kiimeler*
Yogun Ihimli Dustk
kullanicilar® | kullanicilar® | kullanicilar®

Bolge orijini ve glvenirlilik 2,509 -1,537 -0,178
Pozitif saglik etkisi 2,241 —1,044 —-0,033
Yiksek besin degeri 0,428 -0,104 2,309
Bolgesel kalkinmaya katki —-0,453 0,550 -0,020
Begenmeli mamul 0,765 —1,212 —-0,033
Sosyal gevrenin etkisi -0,108 1,295 1,032
Kiltrel aligkanliklar -1,398 0,765 0,015
Uzun raf 6mri -0,189 1,494 0,710
Her kiimedeki 6rnek 60 72 119
sayisi (kigi)
Her kiimedeki toplam 24 29 47
ornek orani (%)
*Koyu ve italik koyu renkler, her bir kimedeki en yiiksek ve yiiksek final kiime
merkez skorlarini géstermektedir.
**Toplam &rnek blyUkligu (n), 251°d(ir.
***p <,001 Fistatistigine gére, final kiime merkez skorlari 5nemli bulunmustur.
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Uzerinde kisa gida arz glivencesi ve guvenirliligine dayall olarak
etik endigeleri minimum kilan ylksek besin degerli ve pazarlama
karmasi yoluyla farkhlastirilmis bedenmeli mamullere buytk
onem atfetmislerdir. Dolayisiyla hedef kitlenin tiketim memnu-
niyetini artirabilmek i¢in faydaci motivasyon faktorlerini etkin bir
arag olarak kullanarak, duyusal cekiciligi ve etik degerleri artiran
stratejiler uygulanmalidir.

Diger taraftan Cl tescilli GimUshane imalat tipi pestil ve kome
drtnlerini ihmh dizeyde tiketen tiketiciler, kilttrel aliskanliklar
ve sosyal gevre etkisi altinda etnosentrizm yaklagimiyla bolge-
sel kalkinmayi dnceleyen bilissel bir yaklagimla satin alma kisiligi
olusturmuslardir. Bu ylzden ilimli diizeyde Glimisghane imalat
tipi dut Urlnleri tlketen tiketicilerin satin alma tercihlerinde
dogrudan pazarlama yaklagimlari altinda etnosentrizm algisini
ortaya gikaran begenmeli trlin tasarimi, sunumu ve tutundurul-
masina yonelik hedonik motivasyon faktorleri etkin bir sekilde
kullanilabilir.

Bolge orijinli Gimighane imalat tipi pestil ve kdme urlnlerini
distk dizeyde tlketen tiketiciler ise uzun raf omriine sahip
yuksek besin degerli dut drtnlerini kiltirel aliskanlklar ve sosyal
gevrenin etkisi ile gesitli perakendecilere pozitif bir yonelim gidi-
sliyle satin alma davranisi sergilemislerdir. Dolayisiyla bu hedef
kitle icin hem duyusal algilar hem de sosyal ¢evrenin yonlendir-
melerine dayali olarak temel fayda gldistyle hem faydaci hem
de hedonik motivasyon faktorlerini etkin bir sekilde yansitan fark-
lilastirilmis mamul imajlarr altinda perakende diizeyinde konum-
landirma ve sunum stratejileri uygulanmalidir.
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