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OZET Tarim Ekonomisi

Bu calismanin amaci, Gumiishane’de ikamet eden tiiketicilerin

geleneksel yontemlerle igslenmis mahre¢ isaretli Guimiishane ev tipi Aragtirma Makalesi

dut durinlerini satin almasi Uzerinde etkili olan motivasyon

faktorlerini ortaya koymak ve her bir kitle i¢in miisteri odaklh Makale Tarihgesi
pazarlama stratejilerini belirlemektir. Calismada kullanilan veriler, Gelig Tarihi  :22.12.2021

Basit Tesadiifi Ornekleme Yéntemi ile 2017 yilinda Giimtghane Kabul Tarihi : 14.07.2022
Ilinde bu durtnleri tiiketen 300 hane halki ile yapilan anket

c¢alismasindan elde edilmigtir. Elde edilen veriler, tliketim Anahtar Kelimeler
motivasyon faktorlerini belirlemek icin Temel Bilesenler Analizi ve Dut trtnleri

homojen tiiketici gruplarini olusturmak igin de K-Ortalamalar Kiime Kimeleme Analizi
Analizinde kullamilmigtir. Arastirma sonuglari; mahre¢ isaretli Mahrec isareti
Gumiushane ev tipi dut durinlerimi yogun duzeyde tiiketen Motivasyon
kullanicilarin  satin alma memnuniyeti tUizerinde kiultiirel Temel Bilesenler Analizi

entegrasyon ve sosyal c¢evrenin etkisi altinda yliksek besin degerli
begenmeli mamullere ulasimi temel alan hedonik ve faydaci
motivasyon faktorlerinin énemine vurgu yapmistir. Benzer sekilde,
1limli dizeyde tiiketen tiiketicilerin tiiketim motivasyonu tizerinde
pozitif saghk gudisi altinda yuksek besin degerli dogal yerel
urunlere dogrudan pazarlama yaklasimi ile bélgesel kalkinmaya
katki sunan faydaci ve hedonik motivasyon faktorleri etkili
olmugtur. Diger taraftan dusiik diizeyde dut urtnleri tiiketen
kullanicilar, sosyal entegrasyon altinda tamamlayicilik niteligi arz
eden begenmeli dogal yerel urltnlere wulagim i¢in dogrudan
pazarlama yaklasimiyla boélgesel kalkinmaya katki sunmak igin
hedonik motif faktorleri tizerine odaklanmiglardir. Sonug olarak, her
bir tiiketici kitlesi i¢cin hedonik ve faydaci motivasyon odakl
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi hem tuketicilerin tiiketim
memnuniyetlerini hem de arz edenlerin kazanglarini maksimum

kilabilir.

Consumers’ Purchase Motivations Towards Gilimiishane Homemade Type Mulberry Products With
Protected Geographical Indication (PGI): Case of Giimiighane

ABSTRACT Agricultural Economics
The aim of the study was to explate the motivation factors influesing

on purchse of Gimiishane homemade type mulberry products with Research Article

Protect ed Geographical Indication (PGI) processed by traditional

methods of the consumers residing in Giimiishane, and to determine Article History

the customer-oriented marketing strategies for each consumer mass. Received £ 22.12.2021

The data of the study were obtained from the survey conducted Accepted
through the simple random sampling method in 2017 with 300

households consumed these products in Giimiishane. The data were Keywords

used in Principal Component Analysis (PCA) to determine the Wb sy pI‘Odl.ICtS

motivation factors affecting their consumption preferences, and in K- Cluster Analysis : ..
means Cluster Analysis to create homogeneous consumer segments. llsfséic;fi(ifeographmal Lehleaiiom

The results of the study highlighted that utilitarian and hedonic
motivation factors based on accessing to shopping products with high
nutritional value under cultural entegration and social enviromental

Principal Component Analysis
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impacts were of a higher effect on consumption satisfaction of heavy
users puchasing Gumushane homemade type mulberry products
with PGI. Similarly, utilitarian and hedonic motivation factors
contributing to regional development with a direct marketing
approach to natural local products with high nutritional value under
positive health motive were effective on moderate users’ consumption
motivation. On the other hand, light users focused on hedonic
motivation factors contributing to regional development with a direct
marketing approach for accessing to shopping natural local products

with  complementary attribute under

Consequently, the

social
implementation of hedonic and utilitarian

integration.

motivation-oriented marketing strategies for each consumer mass
could maximize both consumers’ consumption satisfaction and food

supplers’ benefit.
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GIRIS ve ark., 2019; Cavalla ve ark., 2020; Picot ve ark.,

Tiketicilerin gida urlnleri se¢imi ve satin alma
kararlari, insan saglhigi ve ¢evre tizerinde pozitif etki
yaratabilecek mamullerin i¢sel ve digsal nitelikleri ile
toplumlarin  psikografik  6zellikleri  arasindaki
etkilesimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Xie ve ark., 2021). Dolayisiyla gida endiistrisinde
veya geleneksel yontemlerle uygulanabilir cevre
dostu teknolojik gelismelere bagli olarak tesekkil
eden gida tiiketim olgusu, insanlarin gidalara yonelik
inang ve kigilik  olugsumlariyla satin alma
davramiglarinda hizli bir degisime neden olan
kompleks bir fenomendir. Tiiketicilerin gida se¢imi ve
tiketiminde karmasgik olgularin ana gidi kaynag
motivasyon, hedefe yonelik tiuketim davranislarini
baglatan, harekete geciren ve stirduren fizyolojik
ihtiya¢ ve istekler ile aciklanabilmektedir. Igsel
guduler ve kultiirel alisgkanhiklar: yansitan fizyolojik
ve psikolojik ihtiyaclar ile sosyal, kiltirel ve ¢evresel
normlar1 dikkate alan digsal faktorler arasindaki
etkilegimler sonucunda, satin alma tutum ve
davramig1 sekillenmektedir. Bu yiizden tlketicilerin
satin alma motivasyonlar:, i¢sel ve digsal Urin
nitelikleri ile onlarin iletisim igerisinde bulunduklari
cevre faktorlerinin etkisi altinda faydaci ve hedonik
motivasyon giidiilerine gére analiz edilmektedir (Lee
ve ark., 2018; Picot ve ark., 2021; Martinez ve ark.,
2021).

Faydaci motivasyon, ihtiyaglardan kaynaklanan ve
ihtiyaci giderme konusunda daha fonksiyonel,
verimli, etkin ve rasyonel yarar saglayan biligsel
satin alma motiflerini kapsar. Bu ylzden faydac
motivasyonlar; duyusal ¢ekicilik, gida giivenligi, etik
degerler, besin degeri, liriin icerigi ve kalitesi, zaman
ve para tasarrufu, uygunluk ve ulagilabilirlik, yarar
ve dayamikhilik gldilerini  igeren fonksiyonel
ihtiyaclarin tatminine yénelik cabalari1 kapsar (Hlee
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2021). Hedonik motivasyon ise amaca dayal
fonksiyonel bir gérevi sonlandirmaktan c¢ok subjektif
ve duygusal alana hitap eden ruh hali, hirs ve tutku,
bireysellik, kesfetme, estetik, degisiklik ve eglence
arayisi, sevgi, konfor, prestij ile mamul imaj1 ve
markasi, fiyati, cekicilik, asinalik ve aliskanhiklarini
kapsayan duygusal tatmin deneyimleri uzerine
odaklanir (Graham ve Abrahamse, 2017; Lee ve ark.,
2018; Cavalla ve ark., 2020; Li ve ark., 2020;
Martinez ve ark., 2021).

Tuketicilerin gida trunleri tiketim tercihlerinde
faydact ve hedonik motivasyon faktorlerinin
toplumlarin bulunduklar:1 sosyoekonomik kogullar ve
psikografik niteliklerine farklihk arz ettigini, fakat
tuketici davraniglarinin degisimi lizerinde psikografik
niteliklerin demografik ve ekonomik faktorlere gore
¢ok daha fazla etkili olduguna isaret eden ¢ok sayida
titketim arastirmalar1 meveuttur. Ornegin, Honkanen
ve Frewer (2009) tarafindan yapilmis bir
arastirmada, duyusal gekiciligin Avrupa ulkelerinde
en etkili faktér oldugu ve bu faktéri fiyat, saghk ve
etik  endigelerinin  takip edildigi bildirilirken;
Pettinger ve ark. (2004) tarafindan yiriitiilen bir
arastirmada ise en etkili motivasyon kaynaklarinin
saglik, duyusal ¢ekicilik, uygunluk ve fiyat
motivasyonlar1 oldugu rapor edilmigtir. Benzer
sekilde Xie ve ark. (2021), gida iiriinlerinin secim
motivasyonunda saghk, duyusal ¢ekicilik, mamul
temin maliyeti, besin degeri ve kalitesi, uygunluk,
etik endigeler ve aligkanhik faktorlerinin en etkili
gostergeler olduguna isaret etmigtir.

Diger taraftan Marty ve ark. (2021), Ingiltere’de
uygulanmis ve Fransa’ya tatbik edilen Gida Seg¢im
Motivasyonu Anket arastirmasinda saglik, uygunluk,
duyusal cekicilik, dogal igerik, etik endiseler, kilo
kontrolii, ruh hali, asinalik ve aliskanlik, fiyat
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faktorlerinin genel olarak motivasyon tlzerinde
belirleyici faktorler olduklarini rapor etmiglerdir.
Ayrica Reed ve ark. (2020), gida se¢im motivasyonu
ve saglikli beslenme pratikleri ile ilgili aracilik etki

modelinde saghk, duyusal ¢ekicilik ve ulagim
kolaylig1 motivasyonlarinin en fazla etkili gida se¢im
faktorleri oldugunu, fakat saglhikli beslenme ile

asinalik ve aligkanlik pratiklerinde diyet tirg,
dengesi ve modeli ile gevre etigi aracilik etkilerinin
daha anlaml oldugunu ortaya koymuslardir.

Gida secim motivasyonu ve saghkli beslenme
uygulamalar1 altinda tliketim tercihlerini yapan ve
satin alma motivasyon gudiileriyle hareket eden
tuketiciler, ginumiizde faydact ve  hedonik
motivasyon odakli tiiketim yaklagimlari sergilemekte
ve gida Urlinlerinin insan saghg: ve ¢evre lzerindeki
negatif etkilerini minimize edecek uretim modelleri
ve igsleme tekniklerine buylik oOnem atfetmektedir
(Martinez ve ark., 2021). Bu yiizden, son yillarda
siddeti giderek artan iklim degisiklikleri ve insan
saghgr 1tzerinde negatif etkisi olmayan tlretim
modelleri ve 1igleme teknikleriyle tretilmis gida
urinlerine dogru o6nemli bir talep degisim trendi
yagsanmaktadir (Rana ve Paul, 2017; Ritchie ve ark.,
2018; Sadler ve ark.,, 2021; Li ve ark., 2022).
Dolayisiyla tiketiciler, daha dogal ve cevre dostu
uretim modelleri altinda geleneksel olarak iglenmisg
ev tipi mamulleri daha fazla tercih etmektedirler
(Andini ve Famiola, 2019; Kanematsu ve ark., 2020;
Devia ve ark., 2021; Sadler ve ark., 2021).

Yaganan butiin bu gelismeler 1s181nda tiketiciler i¢in
daha saglikli, dogal ve c¢evre dostu olan Cografi
Isaretli (CI) gida triinlerinin tretim gekli ve igleme
teknikleri, pazarlama yaklasimlar1 yaninda arz
kaynaklar1 ve orijini, Urin icerigi ve bilesenleri gibi
0z faydayi koruma ve garanti altina alma bakimindan
buyuk bir memnuniyet saglamigs ve dogrudan
pazarlama yaklagimlar ile talep trendlerinde biiyiik
bir artis saglamigtir. Bu kapsamda CI gida trunleri;
korunan bélge orijini (PDO: Mense isareti), korunan
cografi isaret (PGI: Mahrec isareti) ve geleneksel
ozellik garantili (TSG) yerel {iriinler olarak
gruplandirilmaktadir (TPE, 2017). Basta Avrupa
Birligi (AB) olmak iizere bircok toplum kendi kékeni,
kultiri ve sosyal mirasindan dogmus yoresel
irinlerini koruyarak ve gelecek nesillere aktararak
hem dogal kaynaklarini muhafaza etme hem de
ekonomik ve kiultiirel fayda temini ile rasyonel bir
yaklasim sergileme c¢abasi icerisindedir.

CI iriin sayist 2010°da 10000 ve diinya piyasasinda
50 milyar $ biiyiikliige sahipken (Giovannucci ve ark.,
2009), 2017 yilinda AB iilkelerinde 75 milyar € piyasa
degeri ile CI driinlerin EU toplam tarimsal gida
ihracatinin %15.5’ini olustururken; ABD, Cin ve
Singapur 1ile birlikte toplam tarimsal ihracatin
%50’sin1  kargilamaktadir. Dunya Fikri Milkiyet
Haklar1 Orgiti, 2019 yilinda diinya genelinde
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65.900°'den fazla tescilli CI tiriinlerinin bulundugunu
rapor etmistir. Diinyada CI drinlerin piyasa
buyukligi 2020 yilinda ise 200 milyar $1 agmastir.
Diger taraftan AB, dinya capinda CI irtnlerin
tanitimi igin 200 milyon € destekleme fonu da
olusturulmustur (Cassago ve ark., 2021).

Tirkiye’de ise CI gida trtnleri icin heniiz bir i¢
piyasa potansiyeli olusturulamadigi ve calismalarin
2015-2018 Ulusal Cografi Isaret Stratejisi ve Eylem
Planm1 kapsaminda yuritilerek, kurumsal yapi1 ve
piyasa potansiyelinin olusturulmasi
hedeflenmektedir. Bu kurumsal yapiya karsilik, 2014
yilinda 13 iilkeye 7 iiriin ile 2.500 ton CI gida iiriin
ihracat1 gergeklestirilmis ve toplam tarimsal Uriin
ihracat1 icerisindeki paymin %10lar diizeyinde
oldugu bildirilmistir (Anonim, 2014).

Turkiye'de 2021 yilinda CI tescili bakimindan gerekl
sartlar1  yerine getirebilen yaklagik 2500 adet
potansiyel lrtin mevcut olup, bunlardan 707 tanesi
CI ile tescillenmig ve 732 urtuniin ise tescil agsamasi
devam etmektedir (ATO, 2021). Bu nitelikleri ile
Turkiye, CI tescili alabilecek mamul portfoyii
yoninden olduk¢a zengin bir potansiyele sahiptir.
Tiirkiye’de CI ile tescillenmis gida iirtinleri arasinda
tarimsal urtinlerin payr %70 ve bunlar igerisinde
meyve gruplarimin orani1 %507ler diizeyindedir (Baran
ve Topcu, 2018).

Gumushane cografi yapisi itibariyle PGI isareti ile
tescillenmis ve dut familyasindaki meyvelere dayal
uretilen pestil ve kéme liretimi i¢in uygun kosullara
sahiptir. Diger illere kiyasla Gliimiishane ilinde ¢evre
kirliliginin daha az olmasi, mikro klima iklim yapis1
yaninda pestil ve kome liretiminde ihtiya¢ duyulan
ceviz, dut ve kugburnu gibi meyve tlrlerinin
yetigtirilmesi de oOnemli bir rekabet avantaj
saglamaktadir (Ozbek, 2010; Kalkisim ve ark., 2011;
Kara ve Akyiiz, 2016). Dut iiriinleri {iretiminde biiyiik
bir potansiyele sahip olan Giimushane’de ev 6lgeginde
uretilen ve kis aylarinin vazgecilmez geleneksel
gidalarinin basinda yer alan pestil ve kéme trtinleri,
ticari olarak ilk kez 1974 yilinda isletme boyutunda
kesintisiz  Uretilmeye baglanmig ve  bdlgesel
kalkinmanin ana dinamigi olarak kabul edilmigtir.

Pestil ve kome triinleri tretimi, tarim igletmeleri
olarak kabul edilen giftlik evlerinde ev tipi uretim,

imalathanelerde ise teknolojik {retim modelleri
altinda gerceklestirilmektedir (Irkin, 2013).
Gumiighane ilindeki Dbirgok pestil ve kome

trlnlerinin ticari igletmelerinde tiretim siireci; yerel,
i¢ ve dis piyasa kaynakli tedarik fonksiyonu,
teknolojik isleme ve pazarlama slreci ile entegre
edilmektedir. Ciftlik evlerinde ise klasik odun atesi ve
kara kazanlar ile tarimsal tretimlerinden elde
ettikleri yerel tedarik girdilerine dayali dogal ev tipi
uretim modelleri, hem 6z tiikketim hem de kigiik
6lcekte dogrudan pazarlama yaklagimlar1 ile yakin
cevredeki tiketicilere arz edilmek tuzere tercih
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edilmektedir (Kalkisim ve ark., 2011). Ev tipi tiretim
modellerinden elde edilen dut trunlerinin piyasaya
sunulan miktar1 konusunda herhangi bir kayit
olmamasina ragmen, imalat tipi tUretim modeli ile
uretilen dut tGriinlerine iligkin 2016 yili kayitlarinda,
yillik olarak 5000 ton pestil ve kémenin 4500 tonu
yurt ici (yogunlukla Istanbul, Ankara ve komsu iller),
150 tonu yurt dis1 (yogunlukla Almanya ve Fransa) ve
kalan 350 ton ise i¢ tiikketime arz edilmistir (Kara ve
Akytiz, 2016).

Mahre¢ isareti ile tescillenmis ve geleneksel
yontemlerle ev tipi liretim modeli altinda tiretilen
Gumiishane pestil, kome ve bunlarin farkhlastirilmis
turevlerinin tiketiciler tarafindan yogun bir sekilde
tercih edilmesinin temel nedenleri arasinda hem
insan saglhign hem de ¢evre ilizerinde negatif etki
yaratabilecek yogun bir iglem silirecine ve kimyasal
kirleticilere maruz kalmamalar1 ve etik degerlere
uygun hareket edilmesi gelmektedir. Diger taraftan
ev tipi dut Urinlerinin duyusal kalite ve temel fayda
niteliklerinin ytksek olmasi, bélge orijinli dogal
hammaddelerin  kullanmilmasi, izlenebilirik ve
stirdurilebilirlik, bdélgesel ve kirsal kalkinmaya
katkida etnosentrizm yaklasimi, kimyasal katk: ve
koruyucu maddelerin kullanilmamasi gibi faktorlerin
tiuketicilerin motivasyonunu pozitif yonde etkiledigi
kabul edilmektedir (Haas ve ark., 2010; Rana ve
Paul, 2017; Ritchie ve ark., 2018; Andini ve Famiola,
2019; Kanematsu ve ark., 2020; Sanchez-Bravo ve
ark., 2020; Devia ve ark., 2021; Rahman ve ark.,
2021). Yasanan bu gelismeler ve degisim siireci
kapsaminda, arastirmanin amaci tiketicilerin PGI
tescilli Gumughane ev tipi dut tirtinlerini satin alma
motivasyon faktorlerini belirlemek ve hedef tuketici
kitleleri i¢in pazarlama stratejileri olusturmaktir.

MATERYAL ve METOD
Materyal

Aragtirmanin ana materyalini, Gimiighane Ilini
temsil etme niteligi tasiyan ve ornek kitleye segilen
tiketicilerin tek yonli kiimelenmesini 6nlemek igin
bolge dort gruba (merkez ilce, giineyde Kelkit,
kuzeyde Torul ve batida Siran ilceleri) ayrilarak,
2017 yilinda tiiketicilerle ylz yiize yapilan anket
verilerinden elde edilen birincil veriler

olusturmustur. Diger taraftan ikincil verileri ise
Gumiishane Tarim ve Orman 11 ve Ilce Mudiirliikleri,
cesitli istatistik kurum ve kuruluslarin (TUIK, FAO,
ATO, ISO, TSE, TPE) verileri ile yerli ve yabanci

bilimsel arastirma ve raporlarin  sonuglari
olusturmustur.
Metodlar

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi

Toplam popiilasyonun %85’ini olusturan arastirma
bolgesi (TUIK, 2017), tiiketicilerin ev tipi dut trtinleri
tuketim yogunluklarina gére giineyde Kelkit, kuzeyde
Torul, batida Siran ve orta kesimde ise Merkez ilgeler
olarak planlanmistir (Tablo 1). Bu dért ilgede yapilan
on anket calismasi ile dut trinlerini geleneksel
yontemlerle igleyen ve ev tipi TUretimi yapan
igsletmelerin kome, pestil ve tlrev triinlerini tiiketen
ve tiiketmeyen hane halklarinin oranlari belirlenerek,
Basit Tesadiifi Ornekleme Yontemi ile oérneklem
hacmi, Esitlik 1’den yararlanarak hesaplanmigtir
(Karagoz, 2019; Topcu, 2019).

_Z'*p*(-p)
n - C—Z
Burada:
n’ Ornek hacmi
Z: Z degeri, (%95 giiven araliginda 1.96)

p’ Ev tipi dut tiriinleri tiiketenlerin orani (%75)
¢’ Hata terimi, (0.05 = +5)

Aragtirma bolgelerinde katilimcilarin eksik veya
yaniltic1 bilgi verme ve anketorlerin hatali veri
kaydetme ihtimalleri dikkate alinarak, anket sayisi
%10 artirilmis ve toplam anket sayis1 317 olarak
hesaplanmigtir. Fakat verilerin dijital ortama
aktarimi o6ncesinde sayim, tasnif ve veri temizlik
islemleri sonucunda hatali anketler ayiklanmis ve
her bir ilgede yapilan net ve toplam anket sayis1 300
olarak belirlenmistir (Cizelge 1). Anket verilerinin
minimum 6rnek hacmi olan 288 hane halkindan daha
fazla tuketici ile galigilmasi, merkezi limit teoremi
varsayimlarindan dolay1 ana kiitle tahmincilerinin ve
faktor rotasyon tekniklerinin daha etkin ve sapmasiz
calismasina neden olmaktadir (Gujarati and Porter,
2020; Karagoz, 2019).

= 288 olarak bulunmustur. (1)

Cizelge 1. Arastirma bolgesindeki her bir ilgenin popiilasyonu ve anket sayilari
Table 1. The number of population and questionnaire for each district in research region

Tigeler Popilasyon Anket sayis1 Ek anket Hatal1 anket Net anket sayis1
Districts Population Survey number Additional survey Survey with missing value Net survey number
Merkez 44888 112 11 6 117

Kelkit 40266 101 10 6 105

Torul 12379 31 2 32

Siran 17775 44 3 46

Toplam 115308 288 26 21 300

Verilerin toplanmasi ve organizasyonu
Atatiirk Universite Ziraat Fakiiltesi Birim Etik Kurul

Baskanlig1 (2021/15 sayili karar ve 24.08.2021 tarihli)
onayi ile hazirlanmis anket formunda strekli, ordinal
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ve nominal verilere dayal ev tipi Gimiishane kéme
ve pestili tliketen tlketicilerin demografik ve
sosyoekonomik 6zellikleri ve 5li-Likert dlgegi (1: en
olumsuz, 3: kararsiz/nétr ve 5: en olumlu degerleme
skorlar1) araciligiyla iiriinlerin faydaci ve hedonik
motivasyon faktorlerine yonelik tiiketicilerin satin

alma karari duyarhliklar1 o6lgilmustir. Diger
taraftan nominal veriler kategorisinde olan
tiketicilerin dut drtnleri satin alma sikliklar
dikkate alinarak, homojen tiiketici gruplarini
olusmak i¢in hedef piyasa segmentleri
olusturulmustur. Arastirma bélgelerinde
katilimcilardan elde edilen veriler, katilimcilarin
ikamet  ettikleri  konutlarda daha  Onceden

hazirlanmis kapali uglu soru formlarindan olusan
soru cetvelleri iizerinden kisisel goriisme (yiiz-yiize)
teknigi kullanilarak elde edilmistir.

Istatistik analizler

Katilimcilardan elde edilen birincil  verilerin
temizliklerinin yapilmasi ve kodlanmasindan sonra
verl kayitlarimi takiben istatistiki analizin ilk
asamasinda, tiketicilerin ev tipi dut trlnleri satin
alma karar1 tUzerinde etkili olan motivasyon
faktorlerini belirlemek amaci1 ile Temel Bilegenler
Analizi (PCA) kullanilmigtir. PCA, aralarinda yiiksek
iligkiye sahip maddeleri birlestirerek, i¢gsel uyum ve
digsal gecgerlilik varsayimlari altinda yeni faktorler
olusturabilen istatistiksel bir analiz teknigidir
(Bursal, 2019; Karagdz, 2019). PCA’da takip edilen
verl setinin istatistiki olarak uygunlugunun
degerlendirilmesi, faktor sayisinin  belirlenmesi,
faktorlerin rotasyonu ve isimlendirilmesi seklinde bir
hiyerarsik siirec takip edilmistir (SPSS 20.0, 2020;
Topcu, 2019; Bursal, 2019; Baran ve Topcu, 2017).

Veri setinin PCA igin uygunlugunun
degerlendirilmesinde, Bartlett’s Sphericity testi ve
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistikleri
kullamilmigtir. Bartlett’s Sphericity testi, korelasyon
matrisinde faktér maddeleri arasinda yiksek bir
korelasyonunun olup olmadigi hipotezini test eder.
KMO o6rneklem yeterlilik istatistigi ise gézlenen ve
kismi  korelasyon katsayilarimin = buyukligini
kargilagtiran bir indekstir ve bu istatistigin 0.50’den
biylk olmasi gerekir. Faktor sayilarinin belirlenmesi
icin Eigenvalues (6zdeger) istatistigi ile toplam ve
aciklanan varyans yuzdeleri kullamilmaktadir.
Eigenvalues istatistik degerinin 1’den biiyiik olmasi
durumunda faktérlerin anlamli oldugu, fakat aksi
durumda anlamsizhigi  kabul edilir.  Faktor
rotasyonunda ise analize dahil edilen ¢ok faktorli
yapilarda, faktorlerinin bir birleri ile iligkili olmadig
ve ayrigsma gecgerligi varsayimlar: altinda orthogonal
bir yapinin mevcut oldugu kabul edilir ve yaygin bir
sekilde  Varimax metodu kullanilir. Mevcut
arastirmada, faktérler arasinda orthogonal bir
yapinin oldugu varsayimi ile rotasyon tekniklerinden
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Varimax kullanilmistir. Son olarak, her bir faktor
altindaki maddelerin binigikligi/6tiismesi ve faktor
yikleri dikkate alinarak, yiksek yikli maddelerin
olusturduklar1 gruplarin ortak o6zelliklerine gore
faktor isimleri verilmigtir.

Istatistiki analizin ikinci asamasinda, heterojen bir
yapl arz eden tiiketici kitlelerinin daha homojen alt
gruplara ayrilmasi i¢cin kiimeleme analizi kullanilir.

Kimeleme analizleri, hiyerarsik ve hiyerarsik
olmayan kiimeleme seklinde ki grupta
degerlendirilir. Bunlar igerisinde hiyerarsik

olamayan K-Means Cluster Analizi en sik kullanilan
kiimeleme analiz teknigidir (Karagoz, 2019; Topcu,
2019). Bu kapsamda, PCA sonuclarindan elde edilen
dut urinleri satin alma motivasyon faktorleri ve
tuketicilerin satin alma sikliklar: dikkate alinarak K-
Means Cluster Analizi kullanilmistir.

BULGULAR ve TARTISMA
PCA Sonugclan

Tuketicilerin ev tipi Gimiushane pestil ve kome satin
alma motivasyon faktorlerini ifade eden gozlem ve
kismi korelasyon katsayilarimi karsilagtiran KMO
ornek yeterlilik oOl¢git indeksi, 0.881 olarak
bulunmustur. Diger taraftan tiiketicilerin satin alma
motivasyonu ile ilgili faktorlerin Bartlett’s Sphericity
test istatistigi x? 5728.53 (p=0.000) olarak
hesaplanmis ve birim matris hipotezi reddedilmistir
(p<0.001). Orneklem yeterliligini ve uyumunu
degerlendiren bu istatistikler, ev tipi pestil ve kome
satin alma motivasyon faktorleri ile ilgili veri setinin
PCA i¢in c¢ok iy1 bir diizeyde oldugunu gostermistir.
Tiketicilerin mahre¢ isaretli Gumishane ev tipi
pestil ve kome satin alma motivasyonlar1 tizerinde
etkili olan 36 degisken, PCA ile 9 ana motivasyon
faktorlerine indirgemis ve bu faktorlerin toplam
aciklama  orani ise yaklasik %67  olarak
hesaplanmistir (Cizelge 2).

Tuketicilerin PGI tescilli Gumiushane ev tipi dut
uriinleri tiketim motivasyonu, %11.09 aciklama
orani ile tlketicilerin yliksek besin degeri altinda
dengeli ve saglikli beslenmeyi destekleyen %9.311lik
saghk tlzerindeki pozitif etki faktorleri ile toplamda
%20.40’lik agiklama pay1 ile temsil edilmigtir. Gida
tiketim motivasyonu {izerine yapilmis ¢esith
arastirmalarda, insan saghgi ve ¢evre tizerinde pozitif
etki yaratan etik degerler ile insan saglig1 iizerinde
direkt etkili olan besin degeri algilarin1 kapsayan
faydact motivasyon faktorlerinin en  6nemli
motivasyon kaynaklar: oldugu rapor edilmistir (Reed
ve ark., 2020; Martinez ve ark., 2021; Marty ve ark.,
2021; Xie ve ark., 2021; Li ve ark., 2022).

Diger taraftan Gumighane ev tipi pestil ve koéme
satin alma motivasyonu, bolgesel kalkinmaya katk:
saglama (%8.75) giidiisii altinda etnosentrizm
yaklagimi felsefesi ile dogal yerel trtinlere ulagim
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(%8.31) amaciyla dogrudan pazarlama yaklasimi faktorlerinin %17.16’'lik agiklanma oranini temsil
altinda kirsal bolgeye yogun bir ilgi gésteren etmektedir. Dolayisiyla bolge orijinli Girtinlerinin PGI

tuketicilerin toplam tiketim tercihi varyasyon

Cizelge 2. Ev tipi dut trinleri tiikketim tercihleri ilgili faktorler, madde ytkleri ve PCA sonuglar:

Table 2. Motivation factors, items loads and PCA results related to purchasing homemade type mulberry products
Faktor ve degisken yukleri”

Factors and variables loads

Faktor yorumlar: ve degiskenler
Factor interpretations and variables

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
Yiiksek besin degeri
Protein bakimindan zengin olmasi 0.853 0.096 0.098 0.201 0.051 0.148 0.074 0.052 0.035
Vitamin bakimindan zengin olmasi 0.833 0.162 0.098 0.171 0.020 0.108 0.018 0.008 0.077
Mineral madde bakimindan zengin olmasi 0.773 0.178 -0.004 0.151 0.054 0.188 0.037 -0.002 0.026
Yiiksek enerji degerine sahip olmasi 0.749 0.059 0.150 0.026 0.102 -0.082 0.180 0.186 0.038
Diyette diger tathlara goére daha dogal olmasi 0.685 0.010 0.177 -0.012 0.122 -0.010 0.260 0.145 0.165
Digerlerine gére daha yiiksek besin degeri 0.494 -0.014 0.080 0.178 0.300 0.300 -0.086 0.200 -0.173
Pozitif saglik etkisi
Kanser riskini azalttig1 inanci 0.053 0.823 0.115 0.182 0.169 0.081 0.070 -0.012 0.146
Doku/hiicre yenilemede 6nemli rol oynamasi 0.118 0.766 0.098 0.079 0.223 0.110 0.038 0.183 0.222
Zihinsel gelismede etkili olmasi 0.145 0.755 0.132 0.207 0.081 0.067 0.142 -0.024 -0.061
Viicutta su dengesini korumaya yardimci olma 0.031 0.668 0.106 -0.111 0.221 0.258 -0.041 0.209 0.247
Bagisiklik sistemini giiglendirdigi inanci 0.240 0.661 0.074 0.159 0.037 0.100 0.104 0.352 0.134
Bolgesel kalkinmaya etki
Ureticilerin yeterli gelir saglamasina katk: 0.115 0.089 0.791 0.087 0.205 0.169 0.042 0.082 0.009
Ureticiye daha fazla katma deger saglamak 0.243 0.187 0.776 0.109 0.091 0.062 0.148 0.038 -0.053
Kirsal goclin engellenmesine katki saglamak 0.073 0.128 0.718 0.257 0.178 0.023 0.155 0.053 0.095
Potansiyel kit kaynaklarin etkin kullanimi 0.218 0.286 0.642 0.173 0.058 -0.007 0.222 0.064 -0.061
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 0.175 0.101 0.627 0.362 0.166 0.189 -0.138 0.122 -0.008
Kirsal kalkinmaya katk: saglamak 0.056 0.028 0.586 0.498 0.162 0.197 0.044 0.165 0.036
Uretim bélgesinde dogal gevre ziyareti 0.061 0.294 0.572 0.235 0.056 0.058 0.156 0.069 0.066
Dogal yerel iiriine ulagim
Yabanci orijinli Griin olmamasi 0.149 0.146 0.203 0.718 0.081 0.028 0.180 0.079 0.168
Diger tatlilara gore kimyasal kalint1 riski duguk 0.120 0.145 0.178 0.659 0.154 0.177 0.080 0.081 -0.038
Yerli kaynaklara dayali dogal tiriin olmasi 0.224 0.153 0.117 0.627 0.191 -0.004 0.295 0.108 -0.001
Kolay bulunabilir ve ulagim kolayligi 0.312 0.072 0.177 0.534 0.239 0.041 0.141 0.234 0.058
Sosyal cevre etkisi
Referans gruplarinin yénelim etkisi 0.051 0.192 0.209 0.159 0.807 0.118 0.161 0.077 0.058
Sosyal gruplarin yonelim etkisi 0.131 0.210 0.161 0.259 0.755 0.122 0.223 0.051 -0.043
Besleyicilikte diger tathilara gére daha avantajh 0.202 0.094 0.188 0.426 0.591 0.032 0.106 0.200 -0.097
Diger tatlilara gore hediyeye daha uygun olmasi 0.104 0.186 0.175 -0.079 0.498 0.199 0.094 0.385 -0.141
Begenmeli mamul etkisi
Diger tatlilara gore daha ucuz olmasi 0.042 0.102 0.071 0.033 0.205 0.763 0.132 -0.131 0.238
Hazirlama ve sunumunun daha pratik olmas: 0.083 0.107 0.071 0.267 0.026 0.637 0.366 -0.037 0.152
Geleneksel iiriini tiketimden haz duyma 0.231 0.105 0.138 0.135 0.016 0.633 0.091 0.239 -0.022
Sosyal entegrasyon etkisi
Sosyal toplantilar i¢in daha uygun olmasi 0.103 0.085 0.117 0.054 0.142 0.194 0.687 0.202 -0.029
Sosyal ¢cevrede aranan bir tirtin olmasi 0.083 0.179 0.132 0.135 0.202 0.190 0.628 -0.171 0.177
Daha uzun siire muhafaza imkam 0.129 0.098 0.139 0.172 0.143 0.392 0466 0.115 0.019
Kiltiirel entegrasyon etkisi
Bolge kiltiirtiniin 6nemli bir pargasi olmasi 0.230 0.084 0.136 0.181 0.109 0.224 0.056 0.707 0.028
Bolge orijinli geleneksel bir iriin olmasi 0.146 0.192 0.111 0.345 0.083 -0.127 0.258 0.616 0.147
Tamamlayicilik etkisi
Diyetin 6nemli bir parcasi olmasi 0.033 0.175 0.014 -0.017 0.031 0.099 0.050 -0.088 0.833
Cayin iyi bir tamamlayicisi olmasi 0.114 0.244 0.137 0.020 0.152 0.135 0.165 0.013 0.589
Eigenvalue 11.118 2.612 2.215 1.802 1.397 1.326 1.227 1.120 1.028
Aciklanan varyanslarin pay: (%) 11.088 9.309 8.745 8.309 7.290 6.661 5962 4.680 4.387
Varyanslarin kiimiilatif pay1 (%) 11.088 20.398 29.143 37.452 44.742 51.403 57.365 62.045 66.432
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0.881
Bartlett’s test of Sphericity (Chi-square ar 630)° 5728.55 (p° 0.000)

“Koyu renkli rakamlar, her bir degisken icin en yiiksek yiikleri gostermektedir.
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standartlarina gore TUretilmesi ve sunumu hem
tiikketim motivasyon giidiisi ile gida giivencesi hem de
dogrudan pazarlama yaklasimlari altinda boélgesel
kalkinmaya onemli bir katki saglayan hedonik
motivasyon faktorlerine isaret etmistir (Topcu, 2012;
Sanchez-Bravo ve ark., 2020; Devia ve ark., 2021;
Kanematsu ve ark., 2020; Rahman ve ark., 2021;
Sadler ve ark., 2021; Skalkos ve ark., 2021).

Mahre¢ igaretli Giimishane ev tipi kome ve pestil
urunlerinin  geleneksel nitelikli  orijin  tescil
standartlar1 altinda bazi perakendecilerde sunumu
ile bu turtunlere ulasim olanaklarini temsil eden
begenmeli iirtinler (%8.86), sosyal ¢evrelerde (%7.29)
hem sosyal entegrasyon (%5.96) hem de kiiltiirel
entegrasyon (%4.68) ile sosyal toplantilarda diger
tatli gruplarina goére daha 1yi bir tamamlayicilik
niteligi  (%4.39) ile tiiketicilerin satin alma
motivasyonunu pozitif bir sekilde etkilemistir.

Biitun bu hedonizm yaklasimlar: paradigmas: altinda
hareket eden tiketicilerin satin alma
motivasyonlarini pozitif bir sekilde etkileyen mamul

imaji, sosyal cevre, sosyal ve kiltirel entegrasyon
guduleri ile tuketicilerin aligkanliklar: ve tercihlerini
yonlendiren hedonik motivasyon konusunda yapilmig
arastirmalarin sonugclari, mevcut arastirma
bulgularini énemli élciide desteklemektedir (Cavalla
ve ark., 2020; Li ve ark., 2020; Devia ve ark., 2021;
Martinez ve ark., 2021; Picot ve ark., 2021; Rahman
ve ark., 2021).

Kiimeleme Analizi Sonugclari

Gumiighane ev tipi pestil ve kéme triinlerini yogun
diizeyde tiiketen kullanicilar, bireysel olarak yiiksek
besin degeri algis1 ve kiiltiirel entegrasyon etkilegimi
ile sosyal cevresinin etkisi altinda begenmeli
mamullere énemli bir egilim gostermislerdir (Cizelge
3). Bu gruptaki tiiketiciler, mahre¢ tescilli
Gumushane ev tipi dut dUrunlerinin tuketim
memnuniyetinde hem faydaci motivasyon hem de
hedonik motivasyon faktorlerini dikkate alarak, satin
alma karari vermektedirler.

Cizelge 3. Her bir kiimedeki tercih faktorlerinin final kiime merkez skorlari ve 6rnek sayilar
Table 3. Final cluster center scores of preferences factors, and sample sizes in each cluster

Kimeler™ (Clusters)

Motivasyon faktorleri
Motivation factors

Yogun kullanicilar®

Iliml kullanicilar® Distiik kullanicilar”

Heavy users Moderate users Light users

Yiiksek besin degeri 0.109 0.491 -0.191
Pozitif saglk etkisi -0.399 0.605 -0.631
Bolgesel kalkinmaya etki -0.684 0.309 0.278
Dogal yerel triine ulagim -0.501 0.320 0.029
Sosyal ¢evre etkisi 0.293 -0.095 -0.542
Begenmeli mamul etkisi 0.163 -0.006 0.192
Sosyal entegrasyon etkisi -0.510 -0.029 0.581
Kiiltiirel entegrasyon etkisi 0.375 -0.081 -0.317
Tamamlayicilik etkisi -0.017 -0.551 0.307
Her kiimedeki 6rnek sayis: (kigi)*™* 91 73 136
Her kiimedeki toplam 6rnek orani (%) 30 24 46

“Koyu renkler, her bir kiimedeki en yliksek final kiime merkez skorlarini gostermektedir.
“p<0.001, F istatistigine gore, final kiime merkez skorlari 6nemli bulunmustur.

“*Toplam érnek biiyiikliigii (n), 3007diir.

Diger taraftan Gimiishane ev tipi dut Urtinlerini
1limhi diizeyde tiiketen tliketiciler; saglik tizerinde
pozitif etki saglayacak yiiksek besin degerine sahip
dogal yerel drlnlere ulasim amaciyla dogrudan
pazarlama yaklagimi altinda boélgesel kalkinmada
etnosentrizm felsefesini benimsemis hedef tiiketici
kitlesini tamimlamaktadir (Cizelge 3). Ihmh diizeyde
Gumughane ev tipi dut Urtnleri tiiketen tiiketicilerin
satin alma kararlari Uzerinde faydaci ve hedonik
motivasyon faktorleri biiyik 6nem arz etmektedir.

Gumiushane ev tipi pestil ve kome lrunlerini disiuk
seviyede tiiketen tiiketiciler ise diyetleri lzerinde
tamamlayicilik niteligi arz eden begenmeli dogal
yerel trinlere dogrudan pazarlama yaklagimi ile
ulasim hem sosyal entegrasyonu saglama hem
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bolgesel kalkinmaya katki sunma motivasyonu
altinda  tiketim memnuniyeti sergilemiglerdir
(Cizelge 3). Dolayisiyla ana popiilasyonda yiiksek bir
tiketim grubunu temsil eden disik dizeydeki
tuketicilerin PGI tescilli Gumiishane ev tipi dut
urinleri satin alma kararlari, hedonik motivasyon
faktorleri tarafindan belirlenmigtir.

SONUC ve ONERILER

Mahre¢ isaretli Gimiighane ev tipi pestil ve kome
tUrlnlerini satin alma motivasyonu tizerinde bdélge
orijinli dogal yerel iriinlerin yiiksek besin degerine
bagh olarak pozitif saglk etkisi ve dolayl olarak da
¢evre duyarliliklar1 ile etik degerlere bagli temel
fayda gudiisii altinda faydaci motivasyon faktorlerini
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onceleyen satin alma kararlari uzerine
odaklanmiglardir. Diger taraftan tiiketicilerin ilgili
dut trunlerini satin almasinda, sosyal ve kultirel
entegrasyona bagh olarak sosyal ¢evrenin cekici giici
ile diyetlerde tamamlayicilik etkisi olan begenmeli
mamullerden dogal yerel dut urtnlere dogrudan
pazarlama yaklagimi ile ulagim olanaklari bolgesel
kalkinma c¢abalarimi etkin kilarak etnosentrizm
yaklasimi altinda hedonik motivasyon faktorleri
6nemli bir etkiye sahiptir.

Mahreg isaretli Gimighane ev tipi pestil ve kome
trinlerini yogun bir sekilde tiiketen tliketicilerin
satin alma  motivasyonu  Ulzerinde  kiiltlrel
entegrasyona bagl olarak sosyal c¢evresinin etkisi
altinda yiksek Dbesinli dut dUrunlerinin arz
giivencesiyle begenmeli mamullere ulasim yoluyla
tiketim memnuniyeti amaclanmigstir. Dolayisiyla
hedef kitlenin tiiketim memnuniyetini artirabilmek
icin farklilastirilmig Girtin imajlar: altinda faydaci ve
hedonik motivasyon faktérlerini etkin bir arag olarak
kullanarak, besin degeri tizerinden mamullerin ¢esitli
tutundurma ve dagitim karmas: ile hedef kitleye
ulastirilmas1  yoniinde  pazarlama  stratejileri
uygulanmalidar.

Diger taraftan mahreg¢ tescilli Gumishane ev tipi
pestil ve kome tUrtnlerini ilimli diizeyde tliketen
tuketiciler, pozitif saghk gidusi ile yuksek besin
degerli dogal yerel turunlere ulagsim amaciyla
dogrudan pazarlama yaklasimimi kullanarak, bolgesel
kalkinmaya katki sunmak i¢in etnosentrizm
felsefesini  benimsemiglerdir. Bu yiizden 1limh
dizeyde Giumushane ev tipi dut urinleri tiketen
tuketicilerin satin alma tercihlerinde dogrudan
pazarlama yaklasimlar: altinda etnosentrizm algisini
ortaya cikaran yiliksek besin degerli dogal yerel trin
tasarimi, sunumu ve tutundurulmasina yo6nelik
faydaci ve hedonik motivasyon faktorlerine dayal
pazarlama stratejileri etkin bir sekilde kullanilabilir.

Bolge orijinli Gumiishane ev tipi pestil ve kome
urunlerini disuk dizeyde tiiketen tiiketicilerin sosyal
entegrasyonunun cekici giidiisi ile diyetleri izerinde
tamamlayicilik niteligi arz eden begenmeli dogal
yerel drilinlere ulagim i¢in dogrudan pazarlama
yaklagimi felsefesi altinda bélgesel kalkinmaya katki

gidustuyle tiketim memnuniyetlerini maksimum
kilmayr hedeflemiglerdir. Dolayisiyla bu hedef
tiketici  kitlesi igin sosyal entegrasyon ile

etnosentrizm yaklasimi ile bolgesel kalkinmaya katk:
sunacak farklilagtirilmis dogal yerel drilinlerin
konumlandirilmasi ve sunumu yaninda bu mamullere
talebi artiracak tutundurma ve dagitim
karmamalarina yonelik hedonik motivasyon odakh
pazarlama stratejilerine 6ncelik verilmelidir.
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