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Ileri Déniistiiriilmiis (Upcycled) Gidalara Yonelik Tiiketici Tutumu ve Satin Alma

Niyetinin Incelenmesi*
Oz

Cevresel sorunlar ve gida israfi konusunda artan farkindalik, gida sistemlerinde stirdiiriilebilirlie odaklanmay1
artirmig, bu da yan tiriin, kullanilmayan veya atilacak malzemelerden yapilan iiriinler olan ileri doniistiiriilmiis gidalara
olan ilginin artmasina yol agmistir. Dongiisel ekonomi modelinin bir pargasi olarak, ileri déniistiiriilmiis gidalar yalnizca
gida israfin1 azaltmaya yardimci olmakla kalmaz, ayni1 zamanda cevre ve tiiketici saglig1 i¢in potansiyel faydalar1 olan
geleneksel gida iiretimine uygulanabilir bir alternatif sunmaktadir. Bu ¢alismada, ileri doniistiiriilmiis gidalara yonelik
tiiketici bilgisi, tutumlarini ve satin alma niyetleri, cevrimici anketler yoluyla 500 tiiketiciden elde edilen verilerle
incelenmistir. Calismanm sonucunda, tiiketicilerin ileri doniistiiriilmiis gidalar hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiklars,
fakat ileri déniistiiriilmiis gidalari satin alma niyetlerine yonelik ifadeler incelendiginde ise, gelecekte ileri doniistiiriilmiis
gidalar1 satin alma potansiyeli bulundugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: ileri Dénistiiriilmiis Gidalar, Tutum, Satin Alma Niyeti

Investigation of Consumer Attitude and Purchase Intention Towards Upcycled Foods™

Abstract

Growing awareness of environmental issues and food waste has increased the focus on sustainability in food systems,
leading to increased interest in upcycled foods, which are products made from by-products, unused or discarded
materials. As part of a circular economy model, upcycled foods not only help reduce food waste, but also offer a viable
alternative to traditional food production with potential benefits for both the environment and consumer health. In this
study, consumer knowledge, attitudes and purchase intentions towards upcycled foods were examined with data obtained
from 500 consumers through online surveys. As a result of the study, it was determined that consumers did not have
sufficient knowledge about upcycled foods, but when their statements regarding their purchase intentions for upcycled
foods were examined, it was determined that they had the potential to purchase upcycled foods in the future.

Keywords: Upcycled Foods, Attitude, Purchase Intention
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saglayan TUBITAK a tesekkiirlerimizi sunariz.

2 fikir



Ongun E. & Atilgan K.O. /

1. GIRiS

Diinya tizerinde iiretilen gidanin tigte biri her yil
israf edilmekte ve bu da kiiresel ¢apta ciddi bir sorun
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Diinyanin yillik yenilebilir
gida israfinin 1,3 milyar ton oldugu tahmin edilmektedir
(Moshtaghian, Bolton ve Rousta, 2021). Her ne kadar gida
israfinin deger zinciri boyunca ve kamu-6zel sektor
ortakliklarinda nasil azaltilacagina iliskin bilgi ve veri
alisverisinde bulunmak i¢in giderek daha fazla girisimde
bulunulsa da (6rnegin: EC, WFP, FAO), gida israfi,
kolayca ¢oziilemeyen karmasik bir sorun olup, genis ve
cesiti eylem  yelpazesine ihtiyag duymaktadir
(Aschemann-Witzel, Asioli, Banovic, Perito, Peschel ve
Stancu, 2023). Gida israfinin azaltilmasina ¢oziim olarak
sunulan ileri doniistiirtilmiis gidalar yeni bir gida
kategorisi olarak ortaya ¢ikmis olup, bu gidalarin
taniminin gelistirilmesi, gida atig1 yonetimi hiyerarsisine
dahil edilmesi ve kamuoyu tarafindan kabul
edilebilirliginin saglanmas: gibi gesitli zorluklarla kars:
karsiyadir (Moshtaghian vd., 2021).

Tleri doniistiiriilmiis bir gida iir{inii, piyasada ticari
olarak satilmaya uygun olmayan, gercekte tiiketim icin
giivenli ve saglikli olan meyve ve sebze artiklar1 gibi
yiiksek besin degerine sahip yan iiriinleri tekrar tiretim
akiglarina  donitistiirerek  tiiketilebilir ~ stirdiiriilebilir
gidalarm {iretilmesini igermektedir (Spratt vd., 2021;
Taufik vd., 2023). Ileri doniistiiriilmiis gidalar, déngiisel
ekonomide gida ve tarim sektorii de dahil olmak iizere
biiyiik endiistrilerde dongiiyii kapatmay: desteklemeye
yonelik politikalarin olusturulmasinda uyumlu bir
kavramdir (Aschemann-Witzel, Asioli, Banovic, Perito,
Peschel ve Stancu, 2023). leri doniistiiriilmiis gidaya
ornek, soya siitli {iretiminin yan iiriinii olarak ortaya
¢ikan soya fasulyesi posasmndan okara adi verilen ve
protein ve lif gibi besin maddeleri agisindan zengin bir
unun tretilmesi verilebilir. Bu unun gida olarak
tiiketilmesi tamamen giivenli olmasma ragmen, ileri
doniistiiriilme siirecine girmediginde israf olmaktadir
(Spratt vd, 2021).

Tiiketici davranisi bakis agisindan yiyecek segim
davranist degerlendirildiginde; saglik, ruh hali, kolaylik,
duyusal ¢ekicilik, dogal igerik, fiyat, kilo kontroli,
asinalik ve etik kayg gibi yiyecek secimlerini etkileyen
faktorler nedeniyle karmagsiktir (Moshtaghian, Bolton ve
Rousta, 2024). Omegin bazi tiiketicilerin, yeniden
kullanilan veya ileri doéniistiiriilmiis igerige sahip
dongiisel iriinler igin 6deme yapmaya istekli olduklar1
bulunmustur (Essoussi ve Linton 2010). Diger yandan,
gida sirketleri, yeni gida teknolojileriyle siirdiiriilebilir
gida lretimine ¢6ziim bulsalar da sosyal sistemin bu
yenilikleri kabul etme yetenegi yetersiz kalabilmektedir
(Perito vd., 2019). Hatta tiiketicilerin gida neofobisi veya
gida teknolojisi neofobisi, ileri = déniistiiriilmiis
malzemelerle {iretilen gidalar1 satin alma istegini
olumsuz yoénde etkilemektedir (Coderoni ve Perito,
2021). Cinkii gida teknolojisindeki yeni gelismelerin
daha karmasik {iiretim siireclerine olanak tanimasi,
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tiiketicilerin gida iiretim siiregleri hakkindaki bilgisinin
azalmasma neden olmakta ve bdylece tiiketicilerin gida
iceriklerini anlamalar1 neredeyse imkansiz hale
gelmektedir (Nitzko, 2019).

Tiiketicilerin gida israfim1 azaltma davranislar1 da
gida israfinin tehlikeleri hakkinda edindikleri bilgi ile
gida satin alma planlar iligkili olup, bir birey bu bilgilere
ne kadar yeterli diizeyde sahipse, bu gidalar1 daha fazla
satin alma istegine sahip olarak gida israfin1 azaltmada o
kadar etkili olmaktadir (Shan, Lu ve Tong, 2024). Chang
vd. (2024) ileri doniistiiriilmiis gidalarla ilgili tiiketicilerin
satin alma kararlarinda iiriin bilgisinin rolii {izerine
arastirmalarin hala yetersiz oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica, mevcut teoriler baglaminda, tiiketicilerin ileri
doniistiiriilmiis  gidalara yonelik tutumlarmimn, bu
gidalar1 satin alma davraniglarini nasil etkiledigine dair
kapsamli arastirmalarin yapilmasi da énerilmistir (Zhang
vd., 2020; Lu, Parrella, Xu ve Kogut, 2024). Bu
arastirmada, ileri doniistiirtilmiis gidalara yonelik olarak
tiiketicilerin algiladig1 bilgi, tutum ve satin alma niyetleri
arastirilarak, literatiideki bosluklar1 gidermeyi, mevcut
literatiire yeni bakis acgilar1 ve katkilar saglamay:
amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda anketler
yoluyla elde edilen veriler {izerinde arastirma
degiskenleri Ol¢iilmiis ve ileri doniistiiriilmiis gida
pazarlamacilari i¢in ¢ikarimlar saglanmaigtir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiiketicinin fleri Déniistiiriilmiis Gidalara
iliskin Algiladig: Bilgi

Gida secimi ve tercihi konusundaki literatiir ele
alindiginda, tiiketicilerin sahip oldugu {iriin bilgisinin
satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Yu ve Lee, 2019;
Chang vd., 2024) Tiiketiciler ileri doniistiiriilmiis gida
gibi yeni iriinlerle karsilastiklarinda da, edindikleri
bilgileri zihinsel siireglerinde isleyerek bu tiriinler ile ilgili
¢ikarimlarda bulunabilmektedirler (Yang vd., 2021).

Tiiketicilerin tiikettikleri gidalar hakkinda giderek
daha fazla bilgilendirilmesi, yedikleri ve satin aldiklari
gidanmn kalitesi ve giivenligi konusunda daha fazla
endiselenme egiliminde olmalari nedeniyle Onem
kazanmistir (Zhang vd. 2020). Bu nedenle, ileri
doniistiiriilmiis gida {riinleri igin  bilgi eksikligi,
tiiketicilerin bu tiir gida diriinlerini kabul etmesinin
oniinde biiyiik bir engel olabilmektedir (Coderoni ve
Perito, 2020). Ayrica bu firiinlerin islenmesinde
tiiketicilerin ~ bilgi sahibi olmadig1 teknolojilerin
kullanilmas: da, tiiketicilerin gida teknolojisine karsi
yliksek diizeyde endise duymasmna yol agabilmektedir
(Sousa vd., 2021).

Bes iilkede yapilan bir arastirmaya gore ise
tiiketicilerin ileri doniistiiriilmiis gidalar hakkinda bilgi
eksikligi ~ yasadigmmi  ve bu durumun kabul
edilebilirliklerini olumsuz etkiledigini gostermektedir.
Ancak, cevresel faydalar hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olduklarinda bu {iriinlere olan ilgilerinin arttif1 tespit
edilmigtir (Aschemann-Witzel, Asioli, Banovic, Perito ve
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Peschel, 2023). Lu ve digerleri (2024), tiiketicilerin ileri
doniistiiriilmiis  gidalara yonelik  tutumlarmi  ve
kabuliinii etkileyen faktorler {izerine veri tabaninda
sistematik bir tarama gergeklestirmis olup, arastirmanin
sonunda, ileri dontistiiriilmiis gidalarin saglik, beslenme,
surdiiriilebilirlik, gida israfi azaltma ve ekonomi
tizerindeki olumlu katkilar1 hakkinda bilgi verilmesinin
tiiketici artirabilecegi  belirtilmistir.
ingiltere'deki tliketicilerin ileri doniistiiriilmiis iceriklerle
yapilan gidalar1 nasil degerlendirdigini ve bu
degerlendirmelerin beslenme ve cevresel bilgilerle nasil
etkilendigini inceleyen Asioli ve Grasso (2021),
tiketicilere ileri doniistiiriilmiis iceriklerin beslenme ve
cevresel faydalar1 hakkinda bilgi verildiginde, bu yeni
gidalar i¢in 6deme istekliliklerinin 6nemli 6l¢iide arttigimni
gostermistir.

kabuliinii

Moshtaghian vd. (2023) Isvec'te tiiketicilerin ileri
dontistiiriilmiis  gidalar1 se¢gme nedenlerini ve bu
secimlerin  tiiketim tereddiitleriyle olan iliskisini
incelemigtir. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin cevresel
kaygilar, siirdiiriilebilirlik ve gida israfin1 azaltma gibi
nedenlerle ileri doniistiiriilmiis gidalar tercih ettiklerini
gostermektedir. Ancak; tat, fiyat ve giivenlik
konusundaki endiseler, tiiketicilerin bu tiir gidalar:
tiketme konusunda tereddiit etmelerine neden
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin ileri doniistiiriilmiis
gidalar ile ilgili sahip olduklar1 bilgi diizeyinin, bu
iirtinlere yonelik tutum ve satin alma niyetleri tizerinde
etkili oldugu sdylenebilmektedir.

2.2. fileri Déniistiiriilmiis Gidalara Yonelik
Tiiketici Tutumlar:

Tiiketici tutumu, bireylerin belirli bir {iriin, hizmet
veya marka hakkinda sahip olduklar1 duygusal ve bilissel
degerlendirmeleri ifade eder (Fishbein & Ajzen, 1975). Bu
tutumlar, tiiketicilerin satmm alma kararlarmi ve
davraniglarin1 dogrudan etkileyebilir (Kotler & Keller,
2016). Olumlu tutumlar, genellikle {irtiniin Kkalitesi,
faydalar1 ve marka giiveni gibi faktorlerle sekillenirken
(Aaker, 1991), olumsuz tutumlar fiyat, giivenlik
endiseleri veya olumsuz deneyimlerden kaynaklanabilir
(Zeithaml, 1988). Tiiketici tutumlarimi  anlamak,
isletmelerin pazarlama stratejilerini optimize etmelerine
ve miisteri memnuniyetini artirmalarina yardimc
olabilmektedir (Solomon, 2020).

Farkli gida Kkategorilerinin seciminde farklhi
gudiileyici unsurlar bulunabilmektedir (Moshtaghian,
Bolton ve Rousta, 2024). Tiiketici tutumu, gida segimlerini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Lu vd.,
2024). Ornegin, besin degeri veya cevresel
surdiiriilebilirlik gibi algillanan faydalarmn, islenmis
gidalara yonelik tiiketicilerin tutumlarini olumlu yénde
etkileyebildigi bilinmektedir (Parrella vd., 2023).

Grasso vd. (2023), ABD ve Cin'deki tiiketicilerin ileri
dontistiiriilmiis gidalara yonelik
karsilagtirmigtir. Arastirma, her iki tilkedeki tiiketicilerin
ileri dontistiirtilmiis gidalar hakkindaki farkindaliklarins,
algilarin1 ve satin alma niyetlerini degerlendirmeyi

tutumlarimi
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amaglamaktadir. Sonuglar, ABD ve Cin'deki tiiketicilerin
ileri doniistiiriilmiis gidalar hakkinda smirl bilgiye sahip
olduklarini, ancak g¢evresel faydalar ve siirdiiriilebilirlik
gibi faktorler nedeniyle bu tiir gidalara ilgi
gosterdiklerini ortaya koymustur. Tiiketicilerin tat, fiyat
ve giivenlik konusundaki endiseleri, ileri doniistiirtilmiis
gidalar1 satin alma niyetlerini olumsuz etkilemektedir.
Ayrica, Cinli tiiketicilerin ileri doéniistiiriilmiis gidalari
kabul diizeylerinin daha yiiksek oldugu ve bu gidalar:
satin alma niyetlerinin de ABD'li tiiketicilere gére daha
yliksek oldugu bulunmustur.

2.3. lileri Déniistiiriilmiis Gidalar1 Satin Alma
Niyeti

Ttiiketicilerin satin alma davranigini
gerceklestirmeye yonelik istekliliginin olma olasilig1
olarak tanimlanan satin alma niyeti (Chen, 2014),
tliketicinin belirli bir zaman diliminde belirli bir
markadan ya da tirtinden belirli bir miktarda satin almay1
planlamast olarak da ifade edilmektedir (Cetin ve

Kumkale, 2016).

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir {iriinii veya
hizmeti satin alma konusundaki istekliligini ve kararini
yansitir. Satin alma niyeti, genellikle iiriintin algilanan
degeri, kalitesi, fiyat1 ve tiiketicinin ihtiyaglar1 ile
ortiismesine bagh olarak olusur (Solomon, 2020).
Pazarlamacilar igin tiiketici davranislar1 ve satn alma
niyetini anlamak, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek
i¢in kritik 6neme sahiptir (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Siirdiiriilebilirligin, cevre dostu {iiriinler i¢in daha
fazla 6demeye istekli olan tiiketiciler i¢in zorlayici bir itici
gii¢ oldugu belirtilmektedir (Ali vd., 2021). Bu anlamda
tiiketicilerin ileri d6ntstiiriilmiis gidalar: kabul etmesiyle
iligkili zorluklar da gok yonliidiir. Ornegin, Ghazanfar
vd. (2022), siirdiiriilebilirlik iddialarmn etkinliginin,
farkli iriin kategorileri arasinda degistigini ortaya
koyarak, tiiketici algilarinin ileri doniistiiriilmiis gidalari
satin alma kararlarini 6nemli 6lgiide etkileyebildigini
gOstermistir.

Hellali ve Korai (2023) tarafindan gergeklestirilen
literatiir taramas: sonucunda, ekolojik farkindalik, gida
neofobisi ve gida teknolojisi neofobisi, zihinsel
simiilasyon duygular1 (6rn. igrenme), cevresel veya
beslenme bilgisi, sosyo-demografik veriler (6rn. cinsiyet,
yas), risk algisi, adil fiyat algisi, iirtin kategorisi ve
dongiisel iiriinlere asinalik, ileri doniistiirtilmiis gidalar1
tilkketme niyeti {izerinde etkisi olan faktorler oldugu
belirlenmistir. Benzer bir calismada, besin bilgisinin
tiiketicilerin ileri doéniistiiriilmiis gidalar icin 6deme
yapma istegini Onemli Olgiide etkileyebilecegini
vurgulanmaktadir (Thorsen vd., 2022).

3. YONTEM

Bu calismada, tanimsal arastirma tasariminda, nicel
arastirma yontemi benimsenmis olup, veri toplamak
amaciyla ¢evrimici anketler uygulanmistir. Daha &nce
gerceklestirilmis  ¢alismalarin  taramasi  yapilarak,
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arastirma degiskenlerini 6lgmeye yonelik anket sorulari
hazirlanmistir. Anket formu, arastirmanin degiskenlerine
ait Olcek ifadeleri ve arastirmanin katilimcilarina ait
demografik bilgilerini dlgmeye yonelik sorular olmak
tizere iki bolimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini 6lgmek
amaciyla 5 soru, ikinci boliimde ise katilimcilarin ileri
dontistiiriilmiis gidalara yonelik algilanan bilgi, tutum ve
satin alma niyeti ile ilgili 6lgek ifadeleri yer almaktadir.

Arastirmanin  degiskenleri olan algilanan bilgi,
tutum ve satin alma niyetini 6lgmek icin kullanilan
olgekler, Tiirk¢e'ye cevrilmis, daha sonrasinda uzman
akademisyenlerden goriis almarak uygunlugu kontrol
edilerek kullanmistir. Algilanan bilgiyi 6l¢gmek amaciyla
Chen (2008) tarafindan gelistirilen algilanan bilgi 6lgegi,
tutumu 6lgmek amaciyla, Gil ve digerleri (2000) ve Lockie
vd. (2004) tarafindan gelistirilen 6lgekler ve son olarak
satin alma niyetini 6lgmek i¢in ise, Schifferstein ve Oude
Ophuis (1998) ile Bredahl (2001) tarafindan gelistirilen
Olgekler kullanilmistir. Katilimeilarn ikinci béliimde yer
alan Olgek ifadelerine katilma diizeyleri 5'1i Likert tipi
0lcek (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiltyoum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) ile 6lgmiistiir.

Aragtirmanin saha uygulamasi, 6n test ve son test
olmak {izere iki asamali olarak yiiritiilmiistir.
Arastirmada veri toplamak amaciyla olusturulan ankette
yer alan olan Olcek ifadelerinin agik ve anlasilir olup
olmadigmi smamak, gegerliligini artirmak ve boylece
anket yapisimin giiclendirilmesi amaciyla, 20 katilimcrya
anketler uygulanarak on test calismast yapilmistir. On
test siirecinde, katilimcilardan alman geri bildirimlerle
anket {izerinde son diizenlemeler yapilarak arastirmanin
son testine gecilmistir.

Aragtirmanin son testinin ana kiitlesi Mersin ili
Erdemli ilgesinde yasayan bireyler olup, anakiitleden
kolayda oOrnekleme yontemiyle secilen 500 katilimci
tizerinde gergeklestirilmistir. Gida alicillarin1  temsil
etmesi ve tiiketici perspektifine katkida bulunabilmesi
amaciyla, katihmeilar 18 yas iistii bireylerden secilmistir
(Lu, Parrella, Xu ve Kogut, 2024). Toplanan veriler
istatistiksel paket program kullanilarak analiz edilmistir.

4. BULGULAR

Bu boliimde, calisma kapsaminda elde edilen
verilerin analizlerine y&nelik bulgular yer almaktadir.
Oncelikle katilimcilarm demografik o6zelliklerine ve
arastirma degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistikler
frekans tablolar: ile verilmis, sonrasinda katilimcilarin
arastirma degiskenlerine vermis olduklari yanitlar
incelenmistir.

41. Demografik Bulgular

Bu c¢alismada Oncelikle istatistiksel analizlerle
cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve gelir durumuna
yonelik sorulara verdikleri yaritlarin frekans ve yiizde
degerleri yer almaktadir.

Fikir Dergisi, Giiz-Kig 2024 16(33) 01-09

Arastirmaya toplam 500 kisi katilmistir. Tablo 1" den
anlagilacag: {izere, ankete katilanlarmn %49'u kadin, %51’i
erkektir. Katilimcilarin yas dagilimlari analiz edildiginde,
yas araliklarinin sayisal oranlar1 su sekildedir: %6,8 ‘si
(34) 18-24 yas, %24,8'si (124) 25-34 yas, %21,4’si (107) 35-
44 yas, %30,8i (89) 45-54 yas ve son olarak %16,2 ‘si (81)
55 yas ve listii yas olarak dagilmaktadir.

Demografik Ozellikler Fr(:l;;)ins Y:"tz;le
Kadin 245 49,0
Cinsiyet
Erkek 255 51,0
Medeni Evli 389 77,8
Durum Bekar 111 22
18-24 34 6,8
25-34 124 24,8
Yas 35-44 107 21,4
45-54 154 30,8
55 ve tistii 81 16,2
Okur-Yazar 43 8,6
flkogretim 78 15,6
Ogrenim Ortaokul 167 33,4
Durumu Lise 146 29,2
Onlisans 42 8,4
Lisans 24 4,8
25000 TL ve altr | 143 28,6
25001-50000 TL | 36 7,2
Gelir Durumu 50001-75000 TL | 65 13,0
;iOOl 100000 166 33,2
31(;(3301 TL ve 90 18,0

Tablo 1: Katilimcilara ait demografik bilgiler

Calismaya  katilanlarin =~ dgrenim  durumlar
incelendiginde, %8,6’s1 (43) okur-yazar, %15,6’s1 (78)
ilkogretim, %33,4'ti (167) ortaokul, %29,2’si (146) Lise,
%8,4'11 (42) On Lisans ve %4,8'u (24) Lisans mezunudur.
Arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeylerine gore
dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %28,6’smin 25000
TL ve alt1, %7,2’sinin 25001-50000 TL, %13,3"tintin 50001-
75000 TL, %33,2’sinin 75001-100000 TL ve %18'inin ise
100001 TL ve iizeri gelire sahip olduklar: belirlenmistir.

4.2. 1leri Doniistiiriilmiis Gidalara Yonelik
Tiiketici Algisina Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilan bireylerin ileri doniistiiriilmiis
gidalara yonelik satin alma niyeti, tutumu ve algiladigi
bilgi diizeyleri degiskenleri dl¢iilmiis olup, bireylerin bu
degiskenlere ait Olgek ifadelerine vermis olduklar1
yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
2’de verilmigtir.

kir 5
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Satin Alma Niyeti (Xort=2,60)

Market vb. yerlerde ileri doniistiiriilmiis
ig1dalar olsayds, onlari satin alirdim.

cekicidir”
2,80 0,65

Daha yiiksek fiyatlarma ragmen ileri
doniistiiriilmiis gidalar: satin almaya 1,90 0,83

lhazirim.

eri doniistiiriilmiis gida satn alma
olasiligim ¢ok yiiksek

3,09 0,71

|Algilanan Bilgi (Xort=3,08)

Kisisel olarak ileri doniistiiriilmiis gidalar
lhakkmda ¢ok bilgiliyim.

1,69 0,80

Tiirkiye'deki ortalama bir kisi ileri
doniistiiriilmiig gidalar hakkinda bilgi 2,98 0,66 bulunmaktadur.

sahibidir.

gidalarla

Bilim ileri doniistiiriilmiis gidalar hakkinda

cok bilgilidir.

Gida Endiistrisi ileri doniistiiriilmiis gidalar
konusunda oldukga bilgilidir.

3,87 0,67 pazarlama

Hiikiimet, ileri dontistiiriilmiis gidalar
konusunda oldukga bilgilidir

3,78 0,70

Tutum (Xort=2,29)

eri déniistiiriilmiis gidalar, normal gidalara
gore daha diisiik kimyasal kalintrya sahiptir.

Meri déniistiiriilmiis gidalar, normal

leri doniistiiriilmiis gidalar, normal

gidalardan daha sagliklidir. 3,07 072
leri donuistiiriilmiis gld.al.ar, normal 215 0,94
gidalardan daha lezzetlidir.
fleri doniistiiriilmiis gidalar, normal
gidalardan daha tistiin kaliteye sahiptir.
lleri doniistiiriilmiis gidalar, normal 1,98 0,86
gidalardan daha pahalidir.
Meri doniistiiriilmiis gidalar yemek normal

. . - 1,52 0,50
lyiyeceklere gore daha gekicidir.

Tablo 2: Katilimcilarin arastirmada incelenen degiskenlerin yonelik

6lcek ifadelerine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama

ve standart sapma degerleri

fikir

Arastirmanin Olgek ifadeleri igerisinde en yiiksek
Olgek ifadeleri Ort. | Std.S. ortalama puan ile (Xort=3,87) “Gida Endiistrisi ileri
doniistiiriilmiis gidalar konusunda oldukca bilgilidir”
ifadesidir. Diger yandan ifadeleri arasnda en diisiik
ortalama puan ile (Xort=1,52) “ileri doniistiiriilmiis
gidalardan yemek normal yiyeceklere gore daha
degiskeninin ortalamasi 2,60; tutum degiskeninin
ortalamasi 2,29 ve algilanan bilgi degiskeninin ortalamasi
ise 3,08 olarak hesaplanmuistir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada, tiiketicilerin ileri dontstiirtilmiis
gidalara yonelik algilanan bilgi diizeyleri, tutumlar1 ile
satin alma niyetleri incelenmistir. Calismanin bulgulari
degerlendirildiginde, tiiketiciler her ne kadar ileri
dontistiirilmiis
diizeylerinin diisiik oldugunu iddia etseler de satin alma
niyetlerine yonelik ifadeler incelendiginde, gelecekte ileri
doniistiiriilmiis  gidalar potansiyelleri
dontstiiriilmiis
tiiketicilerin
davraniglarina olan etkisinin ortaya koyuldugu Thorsen
3,11 0,73 vd (2022) ile Hellali ve Korai (2023)'nin ¢alismalar1 da
dikkate alindiginda, tiiketicilerin ileri doéntistiiriilmiis
gidalara yonelik bilgilendirilmesi ve bu gidalara yonelik
faaliyetleriyle
olusturulmasiyla, satin alma davranislarina olumlu
yonde bir etki olusturulmasi beklenmektedir.

Bu ¢alisma, ileri doniistiiriilmiis gidalarin Tiirkiye
i¢in yeni kavram olmasi nedeniyle, tanimsal bir aragtirma
niteligindedir. Gelecekte ileri doniistiiriilmiis gidalar
tizerine gergeklestirilecek arastirmalarda, belirli gida
iirtinlerine odakli
215 | 092 degiskenlerin (marka baglilig1, marka bilinirligi, marka
denkligi, vb.), ileri doniistiiriilmiis gidalara yonelik risk
algilarmin ve saglik bilincinin, cevre ve siirdiiriilebilirlik
gidalardan daha giivenlidir. 314 | 065 ile ilgili algilara yonelik degiskenlerin ve bu iiriinlerin
fiyat algis1 ile ilgili degiskenlerin (fiyat algisi, fiyat
duyarliligy, adil fiyat vb.) dahil edilmesiyle bu gidalarin
satin alinmasi ve tiiketilmesinin nedenlerinin daha
ayrintili olarak incelenmis olacaktir. Ayrica bu konudaki
aragtirmalarin  {izerinde
grubunun demografik ve psikografik 6zelliklerinin, ileri
doniistiiriilmiis gidalara yonelik tutum ve satin alma

gerceklestirildigi

200 0.84 niyetlerine etkileri de ele alinmas1 6nerilebilir.

Bu arastirmanin sonuglari, gelecekte kaynaklarin
daha verimli kullanilmasi ve paylasim ekonomisine daha
fazla katki saglamasi baglaminda ileri doéniistiiriilmiis
gidalara yonelik gerceklestirilecek iiretim ve pazarlama
faaliyetlerine katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu
baglamda, ozellikle pazarlama uygulayicilarmn ileri
dontistiiriilmiis gidalarin tiiketilmesinin 6zendirilmesine

gergeklestirmesi 6nerilebilir:
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o fleri doniistiiriilmiis gidalarn insan saghgma
yonelik etkileri baglaminda bilgilendirici tarutim
kampanyalar1 yapilmasi,

o ileri doniistiiriilmiis gidalarin siirdiiriilebilirlik
ve cevresel etkilerine yonelik tanitim faaliyetlerinin
ylritiilmesi,

o leri doniistiiriilmiis gidalarin  icerigi ve
ambalajlanmas: ile ilgili tamitim ve pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasi,

o leri donistiiriilmiis gidalarin siirdiiriilebilir
toplum ve toplumsal paylasimm dengelenmesi
baglaminda bilgilendirme mesajlari igeren
kampanyalarin yapilmast,

o fleri doniistiiriilmiis gidalarin tiiketicilerin
kolayca ulagabilecegi dagitim kanallarinin
yapilandirilmasi,

o lleri déniitiiriilmiis gidalarin toplumsal olarak
tim sosyoekonomik gruplarin erisebilecegi ve satmn
alabilecegi diizeylerdeki fiyatlardan sunulmasi,

o flleri doniistiiriilmiis gidalarla ilgili uluslararas
standartlarin belirlenerek is birliklerinin saglanmasi.

Ghazanfar vd. (2022)nin c¢alismasiyla uyumlu
olarak, ileri doniistiiriilmiis gidalara yonelik farkh
tiiketici segmentleriyle uyum saglamak igin 6zel
pazarlama stratejilerinin gerekli olmaktadir. Ozellikle
surdiriilebilirlik mesajlarinin pazarlama
kampanyalarma entegre edilmesiyle, ileri
dontistiiriilmiis gidalarin  satin  alinmasma yd&nelik
istekliligi artirmak amaciyla olumlu tiiketici tutumlar:
olusturulabilir.

Sonug olarak, ileri doniistiirtilmiis gidalar pazari
gelismeye devam ettikge, {ireticilerin ve pazarlamacilarin
tiiketici temelli cesitli faktorleri ele alan kapsamli
stratejiler benimsemeleri zorunludur. Paydaslar, ileri
dontistiiriilmiis gidalara iligkin tiiketici farkindaligini,
giivenini ve anlayisini artirarak daha fazla kabul gérmeyi
kolaylastirabilmekte ve boylece satin alma davranislarini
surdiiriilebilir gida uygulamalari lehine yonlendirmeleri
miimkiin olabilmektedir.
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