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Gliniimiizde saglikli, yerel, ekolojik gida bilinci olusmakta ve insanlarin bu biling ile
tilketimleri sekillenmektedir. Yerel tiiketimlerin, bolgede sosyal, ekonomik ve gevresel
etkileri oldugu; kirsal kalkinma ve siirdiriilebilir yerel tarima da katkilari oldugu
bilinmektedir. Bu arastirmada, tiiketici algi ve davraniglarini yerel, milli ve ithal gidalar
yoniiyle incelemek amaglanmaktadir. Sosyo-ekonomik tabakalama yontemi ile belirlenen
katilimcilarin altis1 akademisyen, altist memur ve altis1 da genel isler ¢alisanidir (n= 18).
Arastirmada goniillii olarak yer alan bireylerden olusan ilk grup dusiik, ikincisi orta ve
tigtinciisii ise yiiksek ekonomik gelir grubundadir. Bireylerin yaglar1 26 ile 48 arasinda
degismektedir; 10’u evli ve sekizi bekardir. Nitel arastirma deseniyle toplam ii¢ odak grup
gorismesi gergeklestirilmistir. Goriismelere yerel, milli ve ithal gidalar ile iligkili alt1 temada
icerik analizi yapilmistir. Bunlar maliyet, yasam bigimi, gida kalitesi, se¢im, tiiketici
milliyetciligi ve giftcilerdir. Katilimcilar yerel ve milli gidalari ithal gidalara nazaran daha
fazla tercih etmektedirler. Ayrica katilimeilar yerel gidalarin daha lezzetli ve ¢ok daha taze
olduklar algisina sahiptirler. Buna ragmen ithal gidalarin daha ucuz olmasi durumunda ithal
olanlar1 tercih etmektedirler. Sosyo-ekonomik gruplar arasinda anlamli farkliliklar
mevcuttur. Genellenebilir sonuglar igin daha fazla nitel ve nicel paralel caligmalar
yiiriitiilmesi 6nerilmektedir.
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Nowadays people conscious about healthy, local and ecological foods and consume on that
way. It is known that local consumption effects society, economy and environment; and of
course, improve rural development and sustainable local agriculture. In this study, it is
aimed to examine consumer perceptions and behaviors in terms of local, national and
imported foods. Six of the participants are academicians, six are civil servants and six are
general affairs employees determined by the socio-economic stratification method (n= 18).
The first group of individuals in the study is in the low, the second in the middle and the
third in the high-income group who voluntary participated. The ages of individuals vary
between 26 and 48; 10 of them are married and eight are single. A total of three focus group
interviews were conducted with a qualitative research pattern. Content analysis identified in
six relevant themes. These were cost, lifestyle, food quality, choice, consumer ethnocentrism
and farmers. Participants prefer local and national foods more than imported foods. Also,
they have a perception on local foods are more delicious and fresher. Even so they prefer
imported foods if they cheaper. There are significant differences between socio-economic
groups. It is suggested that to carry out more qualitative and quantitative parallel studies.
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1. Giris

Gidalar davranislarin, diisiincelerin ve sembollerin; dolayisiyla kiiltiirleraras1 ¢alismalarin
merkezindedir (Zampollo, Wansink, Kniffin, Shimizu ve Omori, 2011, s. 1). Bireylerin
gidalar tiizerine diislinceleri, algilari, aktarimlari; kendilerinin ve c¢evrelerinin tiikketim
davranislarmi etkilemektedir (Wang, 2011, s. 564). Yasam bi¢iminin farklilagmasiyla birlikte
insanlarin tiiketim davranislar1 ve tercihleri de degismektedir. Ozellikle gida talebi ve

tikketiminde bu gibi farklilagmalar sik goriilmektedir (Giindiiz ve Emir, 2010, s. 16).

Demografik 0Ozelliklere gore gida tiiketim arastirmalari oldukca fazladir (Akpmar ve
Yurdakul, 2008; Azabagaoglu ve Dursun, 2008; Y1lmaz, Oraman ve Inan, 2009; Whitney ve
Rolfes, 2011). Ancak buna kiyasla; yerel, milli ve ithal gida tiiketimleri {izerine ¢aligmalar
yeterli diizeyde degildir. “Yerel gida” igin ¢esitli aragtirmalarda farkli tanimlar mevcuttur ve
“vasanilan bolge swmrlart igerisinde iiretilen gidalar’m yerel olarak algilanmasi daha
yaygindir (Dunne, Chambers, Giombolini ve Schlegel, 2010, s. 46, 47; Mount, 2012, s. 107).
Bu anlamda bireylerin yasadig1r yerden 80 km yarigapinda iiretilen gidalara “yerel gida”
denilmektedir (Harmancik domatesi gibi) (Chambers, Lobb, Butler, Harvey ve Traill, 2007, s.
210). “Milli gida” iilke sinirlart igerisinde {iretilen gidalar (kuru fasulye gibi) ve “ithal
gidalar” da yurt disindan elde edilen gidalar olarak tanimlanmaktadir (Rokfor peyniri gibi)
(Fumey ve Etcheverria, 2007, s. 6).

Gidalara erisimi teknolojik gelismeler kolaylastirmis, boylece beslenmede dogaya bagimlilik
azalmis, hazir gidalara yonelim artmustir. Insanin her tiirlii besin maddesini her mevsim ve
yorede sofrasina koyabilmesi saglanmistir (Saracoglu, 2006, s. 8; Baysal, 2002, s. XI-1;
Baysal, 2007, s. 317). Ancak sofraya koymak ve oturup tiiketmek basit bir gereklilik degil,
bilingli bir vatandasin sosyal ve kiiltiirel bir etkinligidir (Fumey ve Etcheverria, 2007, s. 8).
Bu etkinligin ekonomik boyutunun oldukc¢a biiyiik oldugu ve insanlarin algi, diisiince,
tutumlarinin tercihlerini etkiledigi bilinmektedir (Ninemeir, 2010, s. 3-18). Tiiketiciler
tercihleri konusunda son yillarda, gegmise nazaran daha aktiftir. Bu kapsamda, saghkli ve
dengeli beslenme, yerel gift¢i ile iireticiye destek olma, yeni is firsatlar1 gelistirme ve ayni
zamanda milli degerler akillara gelmektedir. Bu esnada kitle iletisim araclar1 ve medya

icerikleriyle etkilesim s6z konusudur (Kanik, 2014, s. 14).

Gida sektorii Tiirkiye ekonomisine yon veren sektorlerden biridir ve mevcut kurulu kapasitesi
ile dis ticarette dikkate alman bir sektdr konumuna gelmistir (Ondogan, 2002, s. 93, 102).
Diger taraftan Tirkiye’de yillik dort milyar Amerikan dolarmnin iizerinde toplam gida ve
icecek ithalatt (TUIK, 2019) oldugu gbz ©Oniinde bulundurulursa; milli ekonominin
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kalkinmasini saglayacak sekilde, bireyleri sagliga olumlu etkileri bilinen ve son yillardaki
beslenme akimlarmin temelinde bulunan, yerel gida tiiketimine yonlendirmek oldukga
onemlidir (Enshayan, 2004, s. 2, 3; Ikerd, 2011, s. 49). Ayrica hayati pratiklerden birisi olarak
yemegin (mutfak kiiltiirii, gida cesitliligi ve politikalar1 gibi), ulusal kimligi ve milliyet¢iligi
aciklamak i¢in ana kiiltiirel 6gelerden birini olusturdugu bilinmektedir (Yildirim, 2019, s.

188).
2. Kavramsal Cerceve

Pazarlama anlayisindaki asamalar “irin yonlii yaklasim”, “satis yonlii yaklasim” ve
nihayetinde “tiiketici yonlii yaklasim™a dogru evrim gegirmistir. Her kurulusun benimsemeye
ve uyum gostermeye calistigi yaklasim “cagdas pazarlama yaklagimi”dir. Bu yaklasimda,
tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerinin tatmini hedef alinir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 19, 20).
Tiketiciler uygun fiyath ve kaliteli mamullere olumlu davranis gosterirler. Pazardaki
markalar konusunda bilgi sahibidirler. Kalite ve fiyata gére marka se¢imi yaparlar. Kalitesi ve
performans1 en yiiksek olan, ayrica yenilik¢i 6zellikleri i¢inde bulunduran {iriinii segerler
(Taskin, 2009, s. 13, 14). Pavlov’un klasik kosullanma kuramiyla bagdasik olarak, aligkanlik
haline getirilmis satin almalar genellikle “tepkisel kosullanma” yoluyla gerceklesir. Ornegin,
Sana yag1 veya Maret et iirlinlerinde oldugu gibi, marka ile iiriin arasinda ¢ok kuvvetli
baglantilar yaratilir. Uriin ile yaratilan semboller arasinda baglantinin kurulmasi da bu kurama
gore islemektedir. Ornegin, yerel siitciiniin siitiinii tiikketen ve memnun kalan tiiketici, bu
stit¢liniin satmaya yeni basladig1 peyniri de giizel umarak satin alabilir. Ayrica satin alinan
{iriin ve markalar bireylerin giidiilerini tatmin ederler. Ornegin, saghk giidiisii ile maden suyu
tiiketimi gibi. Ancak bireylerin birden fazla giidiisii oldugu i¢in aralarinda ¢atismalar olabilir.
Saglikli kemikler ve {ilserin yatistirilmasi i¢in siit tiiketimi (yanasma-yanasma), kolestorel
icerigi yiiksek gidalar ile beslenme ve lezzetli yemekler i¢in margarin tiiketimi (kaginma-
catigma), ev tarhanasi yapmak ve hazir corba satin almak arasinda kalmak (kaginma-kaginma)
catismalara drnektir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 118-120; Islamoglu, 2009, s. 78). Marshall’in
ekonomik modeline gore, insan istek ve arzulari sinirsizdir ancak tiiketicilerin satin alma
kararlar1 ekonomik hesaplara dayanir ve rasyoneldir (McGarry, 1964, s. 237; Islamoglu, 2009,
s. 82). Tiiketiciler ¢ogu zaman, triinleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil, icerdikleri
anlamlar1 igin satin alirlar. Ornegin, A yogurt markast B yogurt markasi fark etmeksizin
herkes yogurt tiikketmektedir. Ancak bireylerin markalara yonelik birtakim fikirleri ve

inanislar1 vardir. Uriinler ve markalarla, kendileri arasinda birtakim bagmtilar kurarlar. Bir
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iirlin ile birey arasinda kurulabilecek iliskiler sunlar olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.
22, 23, 79-82):

e Benlik kavrami ile bagmti: Uriin kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci olur.

Ornegin, A iiriinii ile tutucu, B iiriinii ile yeniliklere agik.

e Nostaljik bagmnt1: Uriin bireyin gegmisinden bir seyler getirir. Ornegin, yogurtlarin saf;
katkisiz, halis koy yogurdu olarak; kurabiyelerin annenizin yaptig1 gibi olarak

tanitilmasi.

e Karsilikli bagimhilik: Uriin kullanicnin giinliik faaliyetlerinin bir pargasidir. Ornegin,

sabah iste icilen kahve, ¢ay saatinde yenilen ¢ikolata.

e Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras veya benzeri giiclii duygular verir. Ornegin, A icecegi

kanatlandirir, B biskiivisi annenizin sicakligini hissettirir.

Veblen’in toplumsal-ruhsal modeli, insanmn ihtiyaglarmin ve buna yonelik davraniglarmin
biiylik 6l¢iide iceresinde bulundugu ve bulunmak istedigi gruplarca belirlendigini savunur.
Tiketicinin satin alma davranigini bir sorun ¢6zme olarak goren “tamimlayict karar alma”
modellerinde ise; satin alma kararmin asama asama verildigini, ancak bu siiregte kisisel
ozelliklerden ve dis degiskenlerden de etkilenildigi varsayilir (Islamoglu, 2009, s. 87, 89).
Satin alma karar siireci “ihtiyacin duyulmast”, “alternatiflerin belirlenmesi”, “alternatiflerin

*99 (13

degerlendirilmesi”, “satin alma kararmmin verilmesi” ve “satin alma sonrast duygular’dan
olusur. Bu siireci genel olarak “sosyal foktorler”, “psikolojik faktorler”, “kisisel faktérler”,
“pazarlama ¢abalart” ve “ekonomik faktorler” etkiler (Rowley, 2006, s. 43, 48, 49; Altunigik,
Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 64, 65). Farkli hayat tarzlarma gore smniflandirilan “Kigsisel
degerler ve hayat tarzlart” yaklasiminda ayrmtilar1 agiklanan sekiz kiime bulunur. Farkhi
tiikketicilerin, veri tabanlarindan ve satin aldiklari iiriin ¢esitlerinden yararlanilarak hazirlanan
“sekiz hayat tarzi” modelinin boyutlarindan ilkini en yiiksek kaynaklara sahip “olanakiilar”
olusturur. ikincisini nispeten yiiksek kaynaklara sahip ilke odakli “uygulayanlar”, iigiinciisiinii
diisiik kaynaklar1 olan “inanclilar”, dordiinciisii mevki odaklt “basaranlar”, besincisi diisiik
kaynakli “cabalayanlar”, altincist eylem odakli “deneyimliler”, eylem odakl fakat diigiik
kaynakli olan yedinci grup “yapanlar”, sekizinci ve en az kaynaklara sahip alt grubu ise
“olanaksizlar” kiimesi olusturur (Taskin, 2009, s. 46, 47; SBI, 2012). Mikro pazarlama
anlayis1 icerisinde yer alan, yerel pazarlama ise; smirli bir miisteri grubunun istek ve
ihtiyaglarma uygun marka ve tutundurma uyarlamasimi gerektirir. Yerel pazarlama iiretim ve

pazarlama maliyetlerinin artmasina sebep olurken; demografik ve yasam tarzindaki yerel ve
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bolgesel farkliliklara daha etkili bicimde cevap verilmesini saglar (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve

Isin, 2009, s. 211).

Yerel, milli ve ithal gidalarin tiikketim davraniglar: ile iliskili, yukarida bahsedilen kuram ve
modellerle birlikte; yemek modalari, yerel lezzetler, gelenekler, gelir durumlari, zaman,
yasam bi¢cimi gibi faktorlerden (Cheverton, 2004, s. 127) de yararlanilarak, bu arastirmanin

sorular1 olusturulmus, goriismeler gergeklestirilmis ve analizleri ger¢eklestirilmistir.
3. Alanyazin

Tirkiye’de beslenme durumunu, malniitrisyon tiplerini, yayginligini, rastlandigi bolgeleri ve
nedenlerini dogru olarak saptamak amaciyla 1974 yilinda “Beslenme-Saglik ve Gida Tiiketimi
Arastirmasr”  gergeklestirilmistir. Devlet Istatistik Enstitiisii tarafinca hazirlanan bolgesel
orneklem yontemiyle belirlenen 3533 ailenin gida tiiketim aligkanliklari, arastirmacilarin
doldurduklar1 formlara islenerek veriler elde edilmistir. Gelir arttik¢a ekmek ve diger bugday
iirlinleri tiiketim miktarinin azaldigi; piring, siit, peynir, et, tavuk, balik, yumurta tiiketiminin
ise arttig1; koylerde sehirlere kiyasla ekmek, bugday triinleri, tahillar, yogurt ve tereyagi
tiiketiminin fazla oldugu; peynir, etler, balik, yumurta, kuru baklagiller, taze sebze ve meyve,
margarin ve bitkisel yaglar ile seker tiiketimin daha az oldugu sonuglar1 elde edilmistir
(Koksal, 1977, s. 452-463). Her bes yilda bir yapilmasi onerilen bu arastirma en son 2010
yilinda “Tiirkiye Beslenme ve Saglik Arastirmasi” adiyla, Saglik Bakanlig1i olanaklariyla
Hacettepe Universitesi ve Ankara Numune Egitim ve Arastirma Hastanesi is birliginde 81 il
merkezinde; kentte 36, kirda 24 hane halkindan olusan 600 kiimede yapilmistir. 13968
hanehalki kentsel alanlarda, 5088 hanehalki kirsal alanlarda ziyaret edilmistir.
Hanehalklarinda yiyecek ve icecek aligverisini yapan kisilerin yaklasik %40°1 erkek %60°1 da
kadin oldugu; bireylerin sirastyla en ¢ok; pazar/seyyar saticidan (%75.7), marketten (%71.6)
ve bakkaldan (%31.3) aligveris yaptiklar1 gibi dikkat c¢eken sonuglart bulunmaktadir
(TCSBSAGM, 2014, s. 507-518).

Chambers vd. (2007, s. 210-213) yerel gidalar iizerine tiiketici davranis ve goriislerini almak
ve yerel iiretimi engelleyen etkenleri belirlemek amaciyla, ingiltere’de toplam 33 kisi ile dort
odak grup goriismesi yapmislardir. Yerel, milli ve ithal gidalarla ilgili; maliyet, yasam bi¢imi,
gida kalitesi, milliyetgilik, tercihler ve cift¢iler temalarini belirleyerek; gruplar igerisinde yerel
gidalara istek oldugu ancak c¢ok fazla almadiklari, alanlarin da ithal gidalara kiyasla daha
kaliteli bulduklar1 i¢in tercih ettikleri; ayrica yerel tireticileri desteklemek ve milli ekonomiye
katki saglamak istedikleri sonuglarmma varimistir. Katilimeilarin daha fazla yerel gida
alamama sebepleri ise fiyatlar ve zahmetli olmalar1 seklinde aktarilmistir.
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Akbay, Boz ve Chern (2007, s. 217-227), 2003 yili “Tiirkive Hanehalki Harcama
Arastirmasr” verilerini kullanarak, Tirkiye hanehalki gida tiikketim analizini yapmay1
amaglamiglardir. Tiirkiye’de hanehalk: gelirinin %28.5’inin gidaya harcandigi, kentsel alanda
et tilketiminin dusiik, ekmek, tahil ve alkolsiiz igecek kategorilerinin yiiksek oldugu; kirsal
alana kiyasla kentsel alanda et, ekmek ve meyve kategorilerine talebin fiyatla hassas bir

iliskisi oldugu sonucuna ulagilmgtir.

Yeh, Chen ve Sher (2010, s. 849-855), Tayvan’da yasayanlarin, Amerika ve Japonya’dan ithal
edilen, taze meyve ve biraya yOnelik tiiketici algilarin1 6grenmeyi amaglayarak, tabakali
ornekleme yontemi ile belirledikleri Taipei sehrinde yasayan 200 kisiye anket
uygulamiglardir. Genel olarak Japon iirlinlerinin Amerikan iirlinlerinden daha fazla ilgi
gordigii; tlke imajma yonelik iirtinlerin benzer etkisi oldugu; benzer iilke kdkenli iiriinlerin
paralel etki yarattigi, biiyiik Olcltide yabanci iilke iiriinlerine ilgi duyuldugu ve tiiketildigi

sonuglarma ulagilmistir.

Glindiiz ve Emir (2010, s. 15-23), tiiketicilerin dondurulmus gida tiikketim sikligini etkileyen
sosyo-ekonomik ve davranissal 6zelliklerinin belirlenmesi amacli ¢alismalarinda, Samsun’da
yasayan 185 aileden anket yoluyla veri elde etmislerdir. Ailelerin %18’inin hi¢ dondurulmus
gida tiiketmedigi, %55’ inin ayda bir veya iki kez, %19 unun ayda ii¢ veya dort kez, %8’inin
haftada en az bir kere dondurulmus gida tiikettikleri ve aylik ortalama tiikketimin kisi bas1
yarim kilogram oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ailenin niifus yogunlugu, ailenin geliri, aile
reisinin yasi, ev hanimmin ¢alistyor olmasi gibi sosyo-ekonomik degiskenler ile saglik, fiyat
ve zamandan tasarruf gibi davramigsal degiskenlerin dondurulmus gida tiikketim siklig1

iizerinde 6nemli etkisi oldugunu aktarmislardir.

Bektas, Miran, Uysal, Giinden ve Cankurt (2010, s. 211-220) Izmir’de tiiketicilerin
dondurulmus gida tiriinlerine yonelik tiikketim desenleri, egilimleri ve satin alma davranislarini
belirleme amaciyla 6rnek hacmi yontemiyle belirlenen 271 tiiketici ile anket yapmuslardir.
Tiiketicilerin dondurulmus gida tiiketmelerinde en Onemli gordiikleri nedenler hazirlama
kolaylig1 ve zaman tasarrufu saglamasi oldugu; dondurulmus gida satin almayan tiiketicilerin,
her mevsim, her cesit taze iirliin bulabilmeleri ve donmus iiriinlerin tazeligi, besin degeri,
lezzeti vb. konularda bir giivensizlik igerisinde olduklari nedeniyle dondurulmus diiriin

tikketmeyi tercih etmedikleri sonuglarma ulasilmistir.

DeSoucey (2010, s. 447-449) makalesinde “Gastromilliyet¢ilik” kavrammni gelistirerek,
kiiresellesmenin  homojenlestirici giiclinii elestirmektedir. Gida iiretimi, dagitimi ve
tilketiminin ulusal bagliligin duygusal giiclinii smirlama, siirdiirme yollarin1 ve milliyetci
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duygularin gida iiretimini ile pazarlamasini nasil sekillendirebilecegini analiz etmektedir.
Avrupa Birligi'nin belirli gidalar1 tanimlayan mense belirleme etiket incelemeleriyle, piyasa
korumalarmin makro diizeyindeki boyutlar1 ele alinmaktadir. Mikro diizeyde, deneysel olarak
Fransa'daki kaz cigerini ¢evreleyen politikanin gastromilliyet¢iligin canli deneyim i¢inde

korumaci bir mekanizma olarak nasil bir islev gordiigiinii gostermektedir.

Mak, Lumbers ve Eves (2012, s. 189-192) kiiresellesmenin turizmdeki gida tiikketimine
etkilerini incelemek amaciyla, teorik kapsamda cesitli caligmalar1 inceleyerek turizmdeki gida

tikketimini etkileyen faktorleri belirlemislerdir.

Bianchi (2017, s. 564-566) Sili tiiketicileri i¢in yerel gida satin alma niyetlerinin itici gii¢lerini
incelemeyi amagladig1 ¢aligmasinda, tiiketici davranisi teorisinden bir yerel gida davranigsal
niyet modeli gelistirmistir. Model, Santiago'da bulunan Sili miisterilerinin verileriyle yapisal
denklem modellemesi kullanilarak test edilmis (n=283), Sili tiiketicilerinin yerel gida satin
alma konusundaki olumlu tutumlarina ve ¢evre ile olan baglilik duygularma dayanarak yerel

gida satin almaya istekli olduklar1 aktarilmistir.

Gorkem ve Oztiirk (2018, s. 223-224) ithal gida iiriinii kullanimmin yoresel yemekler ve
yoresel mutfak Kkiiltiiri iizerindeki etkisini inceledikleri c¢aligmalarinda dokuz kisi ile
goriismeler yapmiglardir. Calismada standart tarif ve Olciilerin eksikligi, geleneksel iiretim
yontemlerindeki degisim, yemek yapan bireylerin yoresel lezzetlerin hazirlanmasina dair
yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmamalari, yerel marketlerde ithal gida iiriinlerinin uygun
fiyatlarla kolaylikla ulasilabilir olusu, farkli bolge iirlinlerinin veya ithal {iriinlerin yoresel

yemeklerde kullanimi gibi tespitler belirtilmektedir.

Kocabulut ve Kiligaraslan (2018, s. 219-220) turistlerin yerel yiyecek tiiketme ve satin alma
davranislar1 lizerine yaptiklar1 kavramsal calismada yerel yiyeceklerin tiiketicilere iki sekilde
ulagtirildigini  aktararak degerlendirmektedirler. Birincisi, yerel yiyeceklerle hazirlanan
meniiler, tiiketiciler tarafindan yiyecek ve icecek isletmelerinde tiiketilmektedir. ikincisi ise,
yerel yiyecekler, tiiketiciler tarafindan yerel marketlerden, ciftlik diikkanlarindan, gida

kooperatiflerinden ve ¢ift¢i pazarlarindan satin alinmaktadir.

Arsil, Li, Bruwer ve Lyons (2018, s. 2200-2205) arag-sonu zinciri (MEC) analizi kullanarak
yerel gida irlinlerini satin alirken kentsel tiiketicilerin giidiilerini arastirmak ve karar
boliimleme analizi (DSA) kullanarak tiiketicilerin motivasyonuna gore pazart boliimlere
ayirmak i¢in alternatif bir yaklagim sunmaktadirlar. Endonezya'da ii¢ kentsel sehirde yerel

gida tiiketicilerinin paranin karsiligi ve saglik yararlari seklinde iki ana deger boliimii
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oldugunu gostermektedirler. Yerel gida alimi yapilirken paranin karsiliini verenin baskin

oldugunu belirtmektedirler.
4. Yontem

Arastirmanin amaci; tiiketici algi ve davramiglarini yerel, milli ve ithal gidalar yoniiyle
aragtirmaktir. Sosyo-ekonomik durumun yerel gida tiiketimini etkileyip etkilemedigi,
tiikketicilerin 6zel gidalara fazla para 6deyip 6dememeye isteklilik durumlari, bireylerin ithal
gidalara yonelimlerinde milli duygularinin etkili olup olmadig1 ¢aligmanin alt sorularidir.
Aragtirmada nitel arastirma deseninden, odak grup goriisme teknigi kullanilmistir. Odak grup
goriismeleri bireylerin sahsi goriislerini elde etmeye uygun olmakla birlikte, grup igeresinde
yer alanlarin birbirlerine sorular yoneltmesi ile karsilikli aciklamalar1 elde etmeye de
uygundur. Ayrica grup igerisinde yer alanlarin tartigmalar1 ve fikir birlikleri verilerin degerini
arttirmaktadir. Bu yOntemle bireylerin tercihleri, bu tercihlerinin nedenleri ve gii¢liikleri
ogrenilebilmektedir (Corbin ve Strauss, 2008, s. 1; Polkinghorne, 2010, s. 425, 427; Jonker ve
Pennink, 2010, s. 78).

Sosyo-ekonomik tabakalama yontemi ile belirlenen ve Tablo 1’de 6zellikleri aktarilan alti
akademisyen (3 E, 3 K)!, altt memur (2 E, 4 K) ve alt1 genel isler calisan1 (4 E, 2 K) olan
toplam 18 kisi (9 E, 9 K) ile 6rneklem olusturulmustur. Bu kisilerin birey olarak ve hane gida
tercihlerinde etkin rol oynadiklar1 bilinmektedir. Yani, bir nitel arastirmada arzu edilen konu
hakkinda temsiliyetleri beklentileri karsilamaktadir. Arastirmada goniillii olarak yer alan
bireylerden olusan ilk grup diisiik (DEG), ikincisi orta (OEG) ve tigiinciisii ise yiliksek (YEG)
ekonomik gelir grubundadir. Bireylerin yaslar1 26 ile 48 arasinda degismektedir; 10’u evli ve
sekizi bekardir. Bu kisilerle lic ayr1 odak grup goriismesi yapilmistir. Goriismeler esnasinda
katilimcilar rahat edebilecekleri sekilde ¢ember diizeninde oturtulmustur. Ortaya, iletisimi
kesmeyecek sekilde, bireylerin belinden asagida yer alan bir sehpa, sehpa {izerine
atistirmaliklar ve ses kayit cihazlari konulmustur. Arastirmaci ¢gemberin biraz gerisinde fakat
katilimcilarla g6z temasi kurabilecek sekilde, konusma akisini ¢izen arastirma yardimecisi ise
cember disinda oturtulmustur. Goriismeler Oncesinde katilimcilarin cinsiyet, yas, meslek,
medeni durum ve yasadiklar1 yer bilgisi alimmustir. Ortak anlayis saglanmasi amaciyla;
katilimcilara arastrmanin amaci, gizlilik giivencesi ile kisaca yerel, milli ve ithal gida
kavramlar1 anlatilmistir. Ses kayitlar1 alinacag belirtilerek, katilimer onaylar: hem sozlii hem

de yazili olarak alinmigtur.

LE: erkek, K: kadin
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Tablo 1. Katilimcilarin 6zellikleri

Ekonomik Gelir

Kod Yas1i  Cinsiyeti Medeni Durumu Grubu Yasadig1 Yer
K1 36 Erkek Evli, ¢ocuklu Diisiik Kirsal
K2 27 Kadin  Bekér, ¢cocuksuz Yiiksek Kentsel
K3 38 Kadin Evli, ¢ocuklu Orta Kirsal
K4 26 Kadin Bekar, ¢cocuksuz Orta Kirsal
K5 37 Erkek Evli, cocuklu Diisiik Kirsal
K6 42 Erkek Evli, cocuklu Orta Kentsel
K7 32 Kadin  Bekar, ¢cocuksuz Dusiik Kirsal
K8 27 Kadin Bekar, ¢cocuksuz Orta Kirsal
K9 36 Kadin Evli, ¢ocuklu Orta Kirsal
K10 48 Erkek Evli, ¢ocuklu Dusiik Kirsal
K11 35 Erkek Evli, ¢ocuklu Diisiik Kirsal
K12 28 Kadin Evli, ¢cocuksuz Yiksek Kentsel
K13 34 Erkek Bekar, ¢ocuksuz Diistik Kirsal
K14 30 Erkek Bekar, cocuksuz Yiksek Kentsel
K15 48 Erkek Evli, ¢cocuklu Yiksek Kentsel
K16 29 Kadin  Bekar, ¢cocuksuz Yiksek Kentsel
K17 38 Erkek Evli, ¢ocuklu Orta Kirsal
K18 32 Kadin  Bekar, ¢cocuksuz Yiksek Kentsel

Literatiirden ve konuyla ilgili yapilan 6n goriigmelerden yararlanilarak acik uglu sorular
olusturulmustur. Her goriismede, goriisme seklinin tutarliligini saglamak i¢in arastirmaci
goriismeyi yonetmistir. Gorlismeler esnasinda “gida tiiketimlerinizde maliyet 6nemli midir? ”,
“vasam biciminiz gida alimlarimizi nasil etkiliyor?”, “gidalarin kalitesi tercihlerinizi nasil
etkiliyor?”, “gidalarinizi neye gore tercih ediyorsunuz?”, “satin aldigimiz gidalart tercih
ederken sert kurallariniz var mi?” ve “gida satin alirken yetistiricileri géz éniinde bulundurur
musunuz?” ana sorular1 sorularak katilimcilarin kendi aralarinda konugmalar1 saglanmistir.
Konusma akis1 yavasladiginda veya durdugunda ise “ucuz, pahali ve kiyaslamalar yapiyor
musunuz?”, “pazara gitmeye zamanimiz var mi?”, “eviniz yer yerel pazara yakin mi?”,
“pazara, markete nasil gidiyorsunuz?”, “yiiksek kalite, tazelik, iistiin ozellikler, lezzet sizin
icin onemli midir?”, “mevsim, yerel tiretim, milli iiretim, ithal gida tercihlerinizi nasil
etkiler?”, “iilke tercihi, iirtin kokenleri, sirket kokenleri sizin icin onemli midir?”, “yerel
ciftcileri  destekler misiniz?” ve “yetistiriciler hakkinda neler diisiiniirsiiniiz?” ara
sorularindan gereklileri yOneltilerek, yeterli diizeyde acgiklama yapmalar1 saglanmigtir.

Yaklasik 45 dakika siiren goriismeler sonunda, planlanan siirenin doldugu belirtilerek,

eklemek istedikleri olup olmadigi sorulmustur.
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Gorlismeler sonrasinda ses kayitlar1 bilgisayar ortaminda yaziya aktarilmistir. Yazilara
tematik icerik analizi yapilarak, alakali goriisler bir araya getirilmistir. Goriisler ¢alismanin

amacina uygun bir sekilde temalarda gruplandirilarak degerlendirilmistir.
5. Bulgular

Gorlismelerden elde edilen veriler, alt1 tema altinda siniflandirilmistir. Bunlar; maliyet, yasam

bicimi, gida kalitesi, se¢im, tiikketici milliyet¢iligi ve ¢iftcilerdir.
5.1. Maliyet

En belirgin temalardan birisi maliyettir. Katilimcilar markali milli veya ithal gidalara kiyasla
yerel gidalarin daha ekonomik olduklarmi belirtmislerdir. Her ne kadar lezzet, kalite gibi

faktorler dile getirilse de bireylerin alim giicii tiiketim davranismi etkileyen en giiglii etkendir.

“...herkes biitcesine gore alisveris yapiyor. Daha fazla alabilmek miimkiinken
neden daha fazla édeyelim ki? Bir kilo alacagima yerel olandan bir bucuk kilo
alirim...” (E1)

Ancak, lezzetli ve kaliteli yerel iirtinlerin fiyatmin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler.
Lezzetli gidalar veya kaliteli gidalar ¢ogu zaman daha pahali olmaktadir. Dolayisiyla siirekli

tiiketimi gerceklesememektedir.

“Kaliteli yerel iiriinlerin fiyati yiiksek oluyor. Lezzetli olsun diye yiiksek paralar

odeyebiliyoruz.” (K2)

“...ozellikle koylii domatesi, salataligi, biberi almay: tercih ediyorum. Pahali olsa

da maliyet soz konusu degil.” (K3)]

“Aldigimiz iki bucguk litrelik markali hazir yogurt alti lira. Kendimiz evde

yvapiyoruz kilosu bir liradan, o daha avantajli oluyor.” (K4)

“Ithal gidalar ¢ogu zaman pahali ancak bazi iiriinlerde ucuz oldugu icin

yoneliyoruz...” (KS)

Milli gidalar genellikle, marketlerde satilmaktadir ve daha pahali olduklar1 diistiniilmektedir.
Benzer goriis ithal gidalar i¢in de gecerlidir. Ayrica goriismelerden anlasildig: iizere gida
tercihleri, deneyimlerden Ote, fiyatlar ile baglantili gergeklesmektedir. Beklendik sekilde;
DEG, OEG ve YEG durumu yerel gida tiiketimleri farklilik gostermektedir. DEG’dekiler
kendilerinin ya da akrabalarmin tarlalar1 oldugunu, dolayisiyla 6zellikle yazin yerel gida

tiikkettiklerini ve olduk¢a ucuza mal ettiklerini belirtmislerdir.

601



Giildemir IJRTR 2020, 7 (4), 592-612

5.2. Yasam Bicimi

Yasam bi¢imi, zaman ve uygunluk acisindan ayirt edici bir temadir. Bazi katilimcilar rutin
olarak pazara ve markete gittiklerini ve damak tatlarina uygun gidalar satin aldiklarini
belirtmiglerdir. Kisilerin ¢aligma sekilleri ve mesai saatleri aligveris siirelerini belirlemektedir.
Ayrica bireylerin yasadiklar1 yerlerin aligveris merkezleri ve yerel marketlere mesafeleri de

tikketim aligkanliklarini etkilemektedir.

“Ben mesela pazara da ¢itkarim markete de giderim. Hepsini yapiyorum yani bir
erkek olarak, ama tabi pazarda da aldigim gidalara dikkat ediyorum. Benim i¢in

maliyetten ziyade onu evde leziz bir sekilde yiyebilmem onemli.” (K6)

“Genellikle aligverislerimi marketten yapiyorum. Ancak daha ¢ok bahar

aylarinda, havalar iyi olunca, vakit bulduk¢a pazara da gidiyorum.” (K2)
“Diizenli olarak pazara gidiyoruz.” (K7)

Kirsal bolgede yasayan katilimcilar, kentsel bolgelerde yasayanlara kiyasla biiyiik marketlere
daha seyrek erisebildiklerini belirtmislerdir. Ayrica, bu ylizden belirli markalara yonelmek

durumunda kaldiklarmi vurgulamslardir.

“Yerel gidalarda tabi bizim bulundugumuz bolge ag¢isindan pek marka se¢me

ltikstimiiz olmuyor...” (K8)

“Bu A markasidir, B siit dediniz iste. Ben de A markasini ve C markasint tercih
ediyorum c¢iinkii burada B siit yok... Bakkal var burada, oyle biiyiik markette yok.
Oyle gezip arayamiyorsunuz, markalar: inceleyemiyorsunuz. Tavsanli’ya

gideceksiniz ya da Bursa’ya gideceksiniz.” (K9)

Kirsal kesimde yasayanlar, kentsel kesimdekilere kiyasla gida islerine daha fazla vakit
ayirabildiklerini belirtmislerdir. Bulunduklar1 mekanin imkanlar1 dahilinde dogal gidalar

iiretmekte ve hazirlamaktadirlar.
“Ben ogrendim evde yogurt yapmasini, kendim yapiyorum.” (K9)

“Yani simdi bizde de oyle imkdnlar var ama is imkdan oldugu icin alamiyoruz.
Esimin dibinde veteriner fakiiltesi var ama egimde ¢alistigi icin ben de ¢alistigim
icin alamiyoruz. Hatta ben yogurdu bile evde yapmay: tercih ediyorum. Mesela
annem veya kaymnvalidem bizde oldugu zaman veterinerden yogurt alip evde

yvapiyoruz yani.” (K6)
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5.3. Gida Kalitesi

Yerel gidalarin daha kaliteli, taze ve lezzetli oldugu belirtilmistir. Tiim odak gruplarda
lezzetin ve kalitenin onemli oldugu goriisii yogundur. Ancak maliyet dolayisiyla her zaman

gida kalitesine ve lezzetine bagl kalimamamaktadir.

“Ben pazara c¢iktigimda mesela yazin ozellikle koy domatesi varsa koylii
pazarindan alirim. Yani kalkip en serti en kizarmisi diye aramam ama koyliilerin
getirdiklerini almaya ¢alisirim, yesillikler olsun, domates, biber o tiir seyleri koy

pazarindan almaya ¢alisirim. Lezzeti ¢ok onemli...” (K3)
“Kaliteli tiriinleri daha ¢ok tercih ediyoruz.” (K10)
“Kalite fiyat kiyaslamalart yapryoruz.” (K11)

“Bu ¢ikolata bir milyonmus iki milyonmus, eger A bal hosumuza gidiyorsa
degistirmiyorum, devamli A bal alyyorum. Mesela B bal almiyorum. Veya
bilmedigim hi¢bir bali almiwyorum. Hep aymi seyler iizerinden gidiyorum. Siite
gelirsek mesela A siit, B siit; peynire gelirsek mesela A markasi; devamli ayni
tiriinler iizerinden gidiyorum ben mesela. Ama parasal baktigimda, rafa
bakiyorum mesela on kurus yirmi kurus oynuyor siitlerde. Hi¢ degistirmiyorum...

Lezzeti ¢ok onemli.” (K6)

Pazardan satin alinan yerel triinlerin daha lezzetli, taze ve giizel olduklar1 vurgulanmistir.
Ayrica mevsimsel Ozellikler de katilimcilarm bilingli olduklar1 bir konudur. Sebze ve
meyvelerin miimkiin oldugunca mevsiminde tiiketildigini bildirmislerdir. Bu bulgular, daha
onceki ¢calismalarla paralellik géstermektedir (La Trobe, 2001, s. 187; Chambers vd., 2007, s.
211). Saghkli toplumlar ve siirdiiriilebilir tarimsal faaliyetler i¢cin de onemli goriilen bu

konuya katilimcilarin da 6nem vermesi istendik sekildedir.
“...illaki pazar, gidalar ¢ok giizel ve taze oluyor.” (K8)
“Her meyve ve sebze mevsiminde giizel.” (K12)
“Kisinki sebzeler daha lezzetsiz.” (K13)

Katilimcilar gida kalitesi agisindan organik, hormonsuz, ilagsiz gibi yOnelimlerini de
belirtmiglerdir. Yerel gidalarin, koylii {riinlerinin organik gida oldugu goriisiinii

yansitmislardir.
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5.4. Se¢cim

Katilimcilar, 6zellikle pazarlarda secim yapamadiklarini, saticilarin tezgahlarinin goriinen
kisimlarma cezp edici iriinleri yerlestirdiklerini, posete koyarken ise hile yaparak kalitesiz

irlinleri sattiklarmni bildirmislerdir.
“... tiste giizellerini koyuyorlar, posete ¢iiriiklerini... eve gidince anliyoruz.” (K1)

Ayrica ozellikle kirsal kesimde yasayan DEG katilimcilar, yazin elde ettikleri gidalar ile kiglik
gidalar hazirladiklarini, yilin her wvakti tercihlerine gore tiiketim gerceklestirdiklerini

bildirmislerdir.

“Yazin tarlalarimiz oldugu icin, elde ettiklerimizden kighgimizi hazirliyoruz.”

(K13)

Yerel olarak elde edilemeyen gidalar, nerenin meshur ise oranin iirliniiniin tercih edildigi
belirtilmistir. Muz gibi bazi ithal gidalarda da yurt disindan gelenlerin tercih edildigi bilgisi
edinilmistir.

“Nerenin meyvesi meshursa orammnkini almaya ¢alisiyoruz. Ithal muz giizelse onu

aliyoruz.” (K1)

“Yerli-yabanci ¢ok miihim degil, hangisi daha kaliteli ve ekonomik ise onu tercih
ediyorum.” (K14)

“...secim yapabilmek olduk¢a giizel.” (K9)

Katilimcilar leziz gidalar satin almaktan memnuniyet duyduklarini ifade etmislerdir ancak

diger taraftan da yerli iiretime oncelik verilmesi gerektigini bildirmislerdir.
5.5. Tiiketici Milliyetciligi

Milliyetcilik duygusu katilimcilar1 daha fazla yerel gida tiiketmeye yoOneltmektedir.
Katilimcilar yerli mali iirlinleri tiiketmeye 6zen gdsterdiklerini belirtmiglerdir. Ayrica sadece
DEG katilimcilar1 Fransa mallarm tiiketmediklerini sdylemislerdir. Ilgingtir ki ayn1 bildirimi
Ingiliz tiiketicileri de yapmuslardir (Chambers vd., 2007, s. 212). Bu tiiketim reddinin
sebebinin lezzet veya kiiltlirel uyusmazlik degil, politik iliskilerle baglantili bir boykot oldugu
bildirilmistir.

“Fransa mallarini tercih etmiyoruz... ithal gida tiiketmemeye caligsiyoruz.” (K13)

OEG sahip katilimcilarin bazilar ithal gidalarda Islami kosullara uygunlugunu aradiklarini

bildirmiglerdir. Bu da gida tercihlerinde sert kurallar1 oldugunu yansitmaktadir.
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“Ithal gidalarin Islami kosullara uygunlugu énemli...” (K7)

Ithal gidalardan kagmilmasi konusunda, YEG katilimcilari devletin milli {iretimi

kalkindirmaya yonelik politikalar uygulamasi gerektigini dile getirmislerdir.
“Yerel iiretimi destekleme adina devletin de politikasi olmasi gerekiyor.” (K15)
“Ithal ucuz olunca tercih daha ¢ok oluyor. Devlet diizenleme yapmali...” (K16)

Katilimeilar asmr1 milliyetcilik gostergeleri olan nefret ifadeleri kullanmamiglar, ulusal
iirlinlerin daha 6nemli oldugunu ve tercih edilmesi gerekliligini bildirmiglerdir. Ancak buna
ragmen bliyiik kismi gidalarin kokeni hakkinda pek bilgi sahibi olmadiklarini belirtmislerdir.

Haliyle gida secimlerinde, kdkenler konusunda ¢ok da hassas olmadiklari anlagilmaktadir.
5.6. Ciftciler

Tim gruplarda, katilimcilar ¢iftgilere destek olunmasi gerektigini, miimkiin oldugunca yerel
ireticilerden  satm  alim  gerceklestirdiklerini  bildirmislerdir.  Ayrica  ¢iftcilerin

desteklenmesinin iilke tarimini, dolayisiyla ekonomisini gelistirecegini vurgulamiglardir.
“Cift¢ilere destek vermek istiyoruz...” (K17)
“Dursunbey koylii pazarini tercih ediyoruz.” (K1)
“Desteklenmez ise tarim nasil kalkinir!” (K16)

“Koylii kazansin... desteklerin az oldugunu diistintiyorum, tesvik var ama,

gostermelik destekler.” (K6)

“Ithal gidalar daha fazla destekleniyor, ucuz olunca insanlar onu tercih ediyor...

devletin tarima tegviki yok.” (K4)

Tercihlerin ¢ift¢ilerden olmasini saglayan bir diger goriis de seralara, paket gidalara veya ithal

iirlinlere kiyasla, ¢ift¢ci mahsullerinin daha saglikli, organik oldugu inancidir.
“Koylii tiriinleri daha saglikly ve lezzetli.” (K3)
“Kendi tiriinlerimiz daha organik, giivenli...” (K5)

Kentsel kesimde yasayanlar, kirsal kesime kiyasla ¢ok fazla koyli iiriinii bulamadiklarini
sOoylemiglerdir. Ancak lezzet agisindan yerel iirlinlerin daha lezzetli ve farkli olduklarini

bildirmislerdir.

“Vakit darlig1 yiiziinden ¢ok fazla dolasma firsatim olmuyor, kéylii iiriinlerini

tiiketemiyorum.” (K16)
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“Antalya’dan gelen ile yerel arasinda ¢ok biiyiik fark var; yerel daha lezzetli
oluyor.” (K18)

“Koyliiler bilindigi i¢in giiveniliyor.” (K14)

Gidalara kars1 giiven(sizlik) duygusu insanlarin dogasinda vardir. Ancak tiiketilebilir gidanin
asgari Ozellikleri disinda kimyasal ve mikrobiyolojik bulagsiz gida teminine yonelik
endiselere dikkat cekilmektedir (Hung ve Lien, 2019, s. 10). Katilimcilar yakmlarinda
yetisen, kendi cografyasinda ve Kkiiltiirinde var olan {riinlere giivendiklerini beyan

etmektedirler.
6. Sonuc ve Tartisma

Yerel, milli ve ithal gidalar iizerine tiiketici goriislerini arastirmay1 amaglayan bu ¢aligmanin

sonuglar1 su sekildedir;

Tiiketiciler, uygun fiyatll ve kaliteli {irtinlere kars1 olumlu davranis sergiler genel goriisiine
paralel olarak; katilimcilar fiyat ve kalite kiyaslamalar1 yaptiklarmi belirterek, ekonomik ve
kaliteli iiriinleri satin aldiklarin1 bildirmislerdir. Ayrica bu tiiketicilerin Onciil, Sekman,
Kinikl1 ve Artukoglu arastirmasinda gruplanan 6zelliklere benzer sekilde “gelenek, saglik ve
ekonomi” hassasiyetlerine dair sdylemleri mevcuttur (2020, s. 1058). Pavlov’un klasik
kosullanma kuramuyla iliskili sekilde, katilimcilarin biiyiikk kismmin marka-iirtin “tepkisel
kosullanmalan ile iirlin satin aldiklar1 tespit edilmistir. Giivenilen markanin veya iireticinin
iirlinlerinin kuskusuz tiiketildigini belirtmislerdir. Ayrica saglik giidiisii ile organik gidalar
tiikkettikleri anlasilmaktadir. Yanasma-yanagma catigsmasi igerisinde evde yogurt tutturduklari;
genetigi degistirilmis gidalar igerisinde yer aldigi biline bilene, kaginma-catisma giidiisiiyle,
lezzetli oldugu i¢in musir tiikettikleri anlagilmaktadir. Yerel iiriin tiiketmek istemeleri ile
zamansizliktan dolay1 siipermarketlerden alim yapmak zorunda kalmalar1 da kag¢inma-
kacinma giidiisii ile agiklanabilmektedir. Giiltekin ve Kiigiikkkancabas Esen yiiriittiikleri
arastrmada tiiketicilerin zamansizliktan, gecikme hissinden ka¢mmak, zamanmi daha da
verimli kullanmak i¢in siipermarketlerde self servis kasa tercih ettiklerini aktarmaktadirlar
(2020, s. 1634, 1635). Tarladan catala gida tiiketiminde, giin gectikge siiper hizli bir ilerleyis
gergeklestigi soylenebilir.

Katilimcilar organik, yerel ve lezzetli iirlinler tiiketmek arzular1 igindedirler. Ancak
Marshall’im ekonomik modelinde belirttigi gibi satin alma kararlar1 ekonomiklige dayanir.
Haliyle katilimcilar ¢ogu zaman fiyat1 uygun gidalar1 satin almaktadirlar. Ayrica B markasini

tilketmeyerek mutaassip olmadiklarini vurgulamakta, benlikleri ile bagint1 kurmaktadirlar. A
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markasmin katkisiz dogal oldugunu vurgulamasi, o siitle kisi arasinda nostaljik baginti
kurdugundan dolay1 katilimeilarin tercih sebebi olmaktadir. Bazi katilimcilar siirekli ayni
iriinii, siklikla tiikettiklerini belirterek karsilikli bagimliliklari, diger bir deyisle aliskanliklar
oldugunu sergilemektedirler. Bu durum gida tiiketiminde marka bagimlilig: ile karar verme
tarzi arastirmalarinda tespit edilen bulgularla benzerlik gostermektedir (Kahraman ve Uysal,

2020, s. 53; Ceylan ve Basaran Alagdz, 2020, s. 160; Aslan ve Ozbeyaz, 2019, s. 1987).

Ozellikle kirsal kesimde yasayan katilimcilar, her seyi bulamadiklarmi, cesitli gidalara
erisimde sikint1 yasadiklarmi belirtmektedirler. Veblen’in toplumsal-ruhsal modelinde
belirttigi sekilde, insanin ihtiyaclar1 ve tiiketimleri, igerisinde bulunduklar1 gruplarca
sekillendirilir. Haliyle bunu belirten katilimcilar i¢inde yasadiklari toplumun ihtiyaclarindan
farkli seyleri de talep etmektedirler. Fakat kirsaldaki tiiketicilerin bu talepleri biiyiik 6lciide
ekonomik durumlar ile iligkili olarak gerceklesebilmektedir (Bairagi, Mohanty, Baruah ve

Thi, 2020, s. 771; Diehl, Oviatt, Chandra ve Kaur, 2019, s. 15).

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen ii¢ odak grup icerisinde degerlendirme yapildiginda;
katilimcilar yerel ve milli gidalar1 ithal gidalara nazaran daha fazla tercih etmektedir. Ayrica
katilimcilar yerel gidalarin daha lezzetli ve ¢ok daha taze olduklar1 algisina sahiptir. Buna
ragmen ithal gidalarin daha ucuz olmasi durumunda tercih sebebi oldugunu bildirmektedir.

Yurt disinda daha leziz yetistirildigine inanilan gidalarda da ithal olanlar1 tercih edilmektedir.

Maliyet, yasam bi¢imi, gida kalitesi, se¢im, tiiketici milliyet¢iligi ve cificiler temalarinda
kiimelenen bilgilerden anlasildig1 iizere katilimcilar fiyat1 olduk¢a fazla onemsemektedir.
Milli gidalar; yerel ve ithal gidalara kiyasla, genellikle daha ekonomik bulunmaktadir. Milli
gidalar, ambalajli iirlinler standart ve gilivenilir olduklarindan tercih edilebilmektedir.
Katilimcilardan kirsal kesimde yasayanlar daha fazla yerel iiriin tiiketebilmektedir. Bunun
disinda kirsal ve kentsel kesim yasayanlarmin diisiincelerinde ¢ok biiylik farkliliklar

bulunmaktadir. Bunun sebebi olarak da katilimcilarin da belirttigi gibi reklamlar gosterilebilir.

Kiiresellesmenin ve uluslararas1 standartlar ile normlar da dahil olmak {izere gidalari
diizenleme ¢abalarmin etkisi, ulusal endiistriler ve markalar {izerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Ulusal gida markalarinin korunmasi ulusun ve ekonomisinin korunmasmin bir

pargasi olarak goriilmektedir (Ranta, 2015, s. 38).

Arastirma neticesinde elde edilen bakis acisiyla; daha ekonomik, erisilebilir yerel iiriinler i¢in
politikacilar ve ilgili kurumlar ¢aligmalar yiiriitebilirler. Bireylerin bilinglilik diizeylerinin

arttirilmas1 acisindan egitim programlarmna; beslenme konulari igerisinde yerel gida alt
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konular1 da dahil edilebilir. Marketlerde yerel gida satis1 arttirilabilir. Tiiketicilere; giivenilir

ve erisilebilir yerel gida firsat1 sunulabilir. Farkli 6rneklemlerle yapilacak ¢alismalardan elde

edilen bilgiler iizerine daha genis bir 6rneklem segilerek, bu konu hakkinda nicel ¢aligmalar

yiiriitiilebilir.
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