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Tekirdag Namik Kemal Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisu

Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Damigman: Dr.Ogr.Uyesi Harun HURMA

Insanlarin yeterli ve dengeli beslenmek anlaminda tiim hayati boyunca ihtiya¢ duydugu
hayvansal kaynakli protein, yag, laktoz, vitamin ve mineralleri tam ve yeterli olarak
barindirmas: siit ve sit Orunlerini tiketmenin ¢ok 6nemli olmasini saglamaktadir. Gida
giivenligi giinlimiizde tartisilan en 6nemli giincel konulardan biridir. Birbirine benzer mal ve
hizmetlerin farklilastirilmast i¢in kullanilan marka kavrami giinlimiizde ¢ok daha genis
anlamda ele alinmaktadir. Markalar artik isletmelerin 6nemli bir soyut kavrami haline gelmis,
iilkelerin tanmitiminda etkin bir rol oynamaya baslamistir. Belli bir cografi alanda faaliyet
gosteren yerel markalar ise tiliketiciler ile kurdugu giiven iliskisini 6n planda tutarlar.
Tiiketicilerin isteklerine dogrudan cevap vermeyi amaglamaktadirlar. Calismanin materyali
Tekirdag ili Merkez Siileymanpasa ilgesinde ikamet eden 381 tuketici ile yuz yilze ortamlarda
yapilan goriismelerden, bu kisilere sunulan anketlerden elde edilen verilerden olusmustur.
Caligmanin sonunda tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun siit ve siit lirlinlerini satin aldiklar
tespit edilmistir. Tuketicilerin aylik ortalama 9,5 litre siit, 4 kg beyaz peynir, 1,7 kg taze kasar
peyniri, 1,7 kg eski kasar peyniri, 10 kg yogurt, 1,3 kg tereyag1 satin aldiklar1 belirlenmistir.
Tiiketicilerin % 85’inin yerel marka kavramini bildikleri ve % 78’inin yere markali {irinleri
satin aldiklar1 tespit edilmistir. Yapilan calismada tiiketicilerin siit ve siit iirlinlerini satin
alirken satin alacagi iriiniin saglikli olmasim1 en Onemli kriter olarak gz Oniinde
bulundurdugu sonucu ¢ikmustir. TUketiciler tarafindan, yerel markali siit ve sit Grlnlerini
ulusal markalara gore daha taze bulduklar ifade edilmistir. Ayni1 zamanda yerel markali siit
ve siit ilirlinlerini satin almayan tiiketiciler tarafindan, satin alamama nedeni olarak en basta
yerel markali {riinlerin son kullanma tarihinin kisa olmasi oldugu belirtilmistir. Caligma
sonucunda tiiketiciler tarafindan yerel markali {irlinlerin promosyonlarinin, iiriin ¢esitliliginin
ve reklamlarin yeterli bulunmadigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Gida Giivenligi, Yerel Marka, Stt ve St Urtinleri, Siit Uriinlerinde Gida
Giivenligi
2020, 113 sayfa



ABSTRACT

ANALYSIS OF CONSUMER TENDENCIES AND FOOD SAFETY PERCEPTION OF
LOCAL BRANDED MILK AND DAIRY PRODUCTS: THE EXAMPLE OF
TEKIRDAG

EMIR CAN

Namik Kemal University
Gradutate School of Natural and Applied Sciences

Department of Agricultural Economics

Supervisor: Asst. Prof. Harun HURMA

The fact that it contains sufficient protein, fat, lactose, vitamins and minerals of animal origin
throughout its life in terms of adequate and balanced nutrition ensures that it is very important
to consume milk and dairy products. Food safety is one of the most important current issues
discussed today. The concept of brand used for differentiating similar goods and services is
handled in a much broader sense today. Brands have now become an important abstract
concept of businesses and started to play an active role in the promotion of countries. Local
brands operating in a certain geographical area, on the other hand, prioritize the trust
relationship they establish with consumers. They aim to respond directly to consumers'
requests. The material of the study consisted of the data obtained from the interviews
conducted in face-to-face environments with the 381 consumers residing in the central district
of Siileymanpasa, Tekirdag, and the questionnaires presented to these people. At the end of
the study, it was determined that the vast majority of consumers purchased milk and dairy
products. It is determined that consumers purchase an average of 9.5 liters of milk, 4 kg of
white cheese, 1.7 kg of fresh cheddar cheese, 1.7 kg of old cheddar cheese, 10 kg of yogurt
and 1.3 kg of butter. It is determined that 85% of consumers know the concept of local brand
and 78% of them buy branded products on the ground. In the study, it was concluded that
consumers consider the health of the product to be purchased while purchasing milk and dairy
products as the most important criterion. It has been stated by consumers that they find local
brand milk and milk products more fresh than national brands. At the same time, it was stated
by consumers who did not purchase local branded milk and dairy products, that the reason for
not being able to purchase was the expiry date of local branded products. As a result of the
study, it was concluded by the consumers that promotions, product variety and advertisements
of local branded products were not sufficient.

Key words: Food Safety, Local Brand, Milk and milk products, Food Safety in Dairy
Products

2020, 113 pages
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1. GIRIS

Insanlar, yerylzinde oldugu giinden itibaren yasamlarmi siirdiirebilmek amaciyla
beslenmeye ihtiya¢ duymuslardir. M.O. 10.000 yilina kadar Paleolitikum adi verilen ve
insanlarin avcilik ve toplayicilik yaptiklari donemde insanlar Oncelikle dogada mevcut
yenebilir bitkileri toplayarak, hayvanlar avlayarak besin ihtiyaglarmi karsilamaktaydi. M.O.
8.000’1i yillarda tarimsal tiretim faaliyetlerine baslanmistir ve bu durum tarihte “Tarim
Devrimi” olarak adlandirilmistir. Tarim devrimi insanlik tarihi ac¢isindan ¢ok onemli bir yere
sahiptir. Bu gelismeden itibaren insanlar avcilik ve toplayiciligi birakarak, gocebe yasam
tarzin1 terk ederek yerlesik hayata gegmis ve tarim faaliyetlerine baglamistir (Bozoglu vd.,

2014).

Medeni toplumlarda insanlar yerlesik diizene ge¢mis, tarimsal faaliyetlerin énemi
artmigtir. Tarimsal faaliyetler gesitlendirilmis ve profesyonel bir sekilde siirdiiriilebilir hale
gelmistir. Insanlar devletler kurmus, yasamlarini diizenleyen yasal diizenlemeler ortaya

cikarilmustir. Insanlarin en temel haklar1 yasal giivencelerle koruma altina alinustir.

Insanlarin en temel haklarindan biri saglikli yasam hakkidir. Insanlar yasamlarini
siirdlirebilmek amaciyla gida tiiketimine ihtiya¢c duymaktadir. Bu noktada karsimiza gida
giivencesi hakki c¢ikmaktadir. Gida giivencesi hakki genel olarak insanlarin yasamlarinm
siirdiirebilmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 gidaya en uygun bi¢cimde ulasabilme hakkini ifade eder.
Buradaki en uygunluktan maksat en uygun siirede, en uygun sekilde, en uygun fiyatta
insanlarin gereksinim duyduklar1 gidaya ulagilabilmeleridir. Insanlarin tiiketmeleri gereken
gidalarin insan sagligina uygun bir sekilde olmasi gerekir. Bu kavramda gida giivenligi olarak
tanimlanmaktadir. Gidalarin insan sagligina uygun olabilmesi i¢in, gidalarim ilk ham
maddeden mamul madde haline gelene kadar bir dizi Onlemlerin alinmasi ve {retim
sistemlerinin insan sagligina uygun halde uygulanmasi gerekmektedir (Collins ve Redmond,
1997).

Giliniimiizde hizla gelisen endiistrilesme, gida liretimlerinde de yerini almistir. Artik
geleneksel yontemlerle az miktarda yapilan gida iretimlerinin yerini fabrikalarda makineler
ile yapilan iiretimler almistir. Ayni zamanda kentsel niifusun artmasi insanlarin endiistrinin
olanaklariyla iiretilen gida maddelerine yonelmesine neden olmustur. Endiistrinin yaninda
hizla gelisen kiiresellesmenin sonucunda haberlesme imkéanlarinin da artmasi insanlarin

bilinglenmesine ve ortak bir kamuoyu olusturmasinmi saglamistir. Bu durum insanlarin gida



giivenligi  konusunda  bilinglenmelerini  saglayarak gida  giivenligi  sistemlerinin

gelistirilmesine olanak saglamistir.

Insanlarin  yasamlarmi siirdiirebilmek igin tiiketmeleri gereken besin maddeleri
icerisinde sut ¢ok buyuk bir énem arz etmektedir. Sit, insanlarin ve memeli hayvanlarin
dogumundan sonraki ilk gida maddesi olma 6zelligini tasir. Insanlarin yeterli ve dengeli
beslenmek anlaminda ve bebeklikten yasliliga kadar yasaminin tim evrelerinde ihtiyag
duydugu hayvansal kaynakli protein, yag, laktoz, vitamin ve mineralleri tam ve yeterli olarak
barmdirmasi siit tiiketmenin ¢ok 6nemli olmasini1 saglamaktadir. Stt, kolayca sindirilebilen ve

rahatca igilebilen bir gida maddesidir (Ozcan vd., 1998).

Siitiin niteligi itibariyle ¢abuk bozulan bir gida maddesi olmasi, insanlarin yasaminda
onemli bir yer tutan siitiin sagilmasindan mamul madde haline gelene kadar olan siiregte gida

giivenligi uygulamalarinin hizla gelistirilmesi ihtiyacin1 dogurmustur.

Siit dogrudan tiiketilebilen bir gida maddesi olmasinin yaninda siitten {iretilen peynir,
yogurt gibi gida maddeleri de vardir. Siit ¢ok eski ¢aglardan beri tiiketilen bir gida maddesi
oldugundan her toplumun kendisine gore geleneksel siit isleme bigimi ortaya cikmustir.
Geleneksel yontemlerle iiretilen siit {riinleri her toplumun kendine 6zgii bir damak tadi

olmasini saglamis ve siitten ¢ok farkli lezzetteki iirlinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Insan saglhg i¢in 6nemli olan siit ve siit {iriinlerinin iiretimi ile ilgili gida giivenligi
standartlarinin uygulanmas1 konusunda gerek ulusal gerekse yerel {reticilere Onemli
sorumluluklar diismektedir. Tiiketicilerin, siit ve siit iirlinlerini satin alirken yerel {ireticilerin

tirlinlerine yonelik tutumlari ve satin alma davranislari bu konuda 6nem arz etmektedir.

Marka ilk ortaya ¢iktiginda birbirine benzer mal ve hizmetlerin bir birinden ayirt
edilmesi i¢in konulan sekil, sembol ve yazilari ifade etmekteydi. Ancak giiniimiizde marka
¢ok daha genis alamda ele alinmaktadir ve ¢ok 6nemli bir kavram haline gelmistir. Marka
isletmelerin fiziki varliklarinin yaninda 6nemli bir soyut varligi haline gelmistir. Markalar
artik ¢ok cesitli islevleri yerine getirmektedir ve diinya ¢apinda faaliyet gosteren firmalarin en

onemli varlig1 olmustur (Cakirer, 2013).

Marka kavrami c¢ok genis bir kavram oldugundan ¢ok c¢esitli bakis acilariyla ele

alinmigtir. Kimi arastirmacilar markalar1 sahipligine gore, kimileri bigimlerine gore, kimileri



faaliyet gosterdigi alana gore, kimileri sekli acgisindan olmak iizere ¢ok ¢esitli sekillerde

marka kavramini agiklamaya caligmistir.

Yerel iireticiler faaliyet gosterdigi cografyanin gelenek ve goreneklerine uluslararasi
Ureticilere oranla daha fazla baghdir. Yerel freticiler, iriinlerini pazarlarken genellikle
tilkketicilerin farkindaliklarindan yararlanirlar. Tiiketicilere yonelik yiiksek marka imajindan
ziyade giiven ve kalite algisint 6n plana alir ve tiiketicilerle kurdugu giiven iligkisi on

plandadir.

Yerel st ve sut Grlnleri Gretimi yapan firmalar, yerel stt Greticilerinin sutlerini
satmalarina olanak saglayarak bulundugu bolgenin ekonomisine katki saglayabilmektedir.
Ayn1 zamanda geleneksel yontemleri kullanan yerel (Ureticiler sit ve sit drunlerinin

geleneksel damak tadina uygun olmasini saglayabilmektedir.

Bu calismadaki temel amag tiiketicilerin yerel siit ve siit {iriinleri hakkinda satin alma
davraniglarini incelemek ve bunlar etkileyen faktorleri belirlemektir. Tiiketicilerin siit ve sUt
riinlerini satin alirken yerel Uriinlere yonelik algilari incelenmistir. Bununla birlikte
giliniimiizdeki 6nemli konularin basinda gelen gida giivenligi kavraminin tiiketicilerce nasil
algilandig1, yerel siit ve siit iirlinlerinin gida gilivenligi cercevesinde tiiketicilerce nasil
degerlendirildigi ortaya konulmustur. Calismanin diger amaglarmi su sekilde siralamak

mUmkundur:

e Siit ve siit iiriinleri tiretiminde yerel lireticilerin nemini degerlendirmek,

e Tiketicilerin gida giivenligi algisini etkileyen faktorleri belirlemek,

e Tiiketicilerin siit ve siit irlinlerini satin alirken 6nceliklerini belirlemek,

e Tiiketicilerin siit ve siit tirlinlerini hangi yollardan satin aldiklarini belirlemek,

o Tiketicilerin gida giivenligi denetimleri ile ilgili bilgi diizeylerini ve

memnuniyetlerini 6lgmek.

Yaptigimiz ¢alisma ile siit ve siit Uriinlerinin insan sagligt acgisindan Onemi
vurgulanarak, yerel siit ve siit {irinleri ireticilerinin bu konuda hangi noktada durdugu,
tiketicilerin yerel Urlnlere yonelik tutumlari agiklanmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin gida

giivenligi konusunda biling diizeyleri ortaya konularak ¢6ziim ve oneriler sunulmustur.

Calisma yedi boliimden olusmaktadir. ilk béliimde giris kismi yer almaktadr.

Arastirmanin amac1 ve 6nemi agiklanmistir. Ikinci béliimde konu ile ilgili yurtici ve yurtdisi
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kaynaklar incelenmis ve degerlendirilmistir. Ugiincii boliimde arastirmada kullanilan materyal
ve analiz yontemlerine deginilmistir. Dordiincii boliimde marka ve yerel marka kavrami ele
almmistir. Oncelikle marka kavrammin tarihgesine deginilmistir. Marka kavraminin 6nemi
aciklanmistir. Daha sonra marka ile ilgili kavramlar aciklanmis ve marka tiirleri ele alinmustir.
Yerel marka kavrami agiklanarak yerel markanin avantajlar1 ve dezavantajlart belirtilmistir.
Besinci boliimde siit ve siit iiriinlerinde gida giivenligi ele alinmustir. Oncelikle gida
gilivenliginin tarihgesi ele alinarak, uluslararasi alandaki gida giivenligini saglamaya yonelik
faaliyetler ve gida gilivenligi yonetim sistemleri agiklanmistir. Osmanli doneminden itibaren
Tiirkiye’de gilintimiize kadarki doneme kadar gida giivenligi uygulamalarinin tarihcesi ve
yasal diizenlemeler agiklanmistir. Altinct boliim arastirma bulgularindan olusmaktadir.
Tuketicilere uygulanan anketlerden elde edilen sonuglar; analitik hiyerarsi siireci (AHP)
yontemi ve faktor analizi yontemi ile elde edilen sonuclar aktarilmistir. Yedinci bélimde

arastirma sonuglar1 ve bu sonuglara bagli olarak dneriler sunulmustur.



2. LITERATUR OZETi

Giil (1987), “Istanbul 11 smirlar1 Iginde Tiiketilen Siit ve Siit Uriinlerinin Halk Saglig
Acgisindan Degerlendirilmesi” adli calismada Istanbul il sinirlar icerisinde farkli sosyo-
ekonomik dlizeydeki ailelerin, sut tlketimi ile ilgili bilgileri ve tiiketime etki eden faktorler ile
iligkisi arastirilmistir. Bu calismada rastgele 6rnekleme yontemi ile segilen 150 ev hanimina
yonelik anket uygulanmigtir. Calisma sonucunda tiiketicilerin siit tliketim tercihleri
incelendiginde en ¢ok pastorize (% 46) ve sokak siitii (% 43,33) tiiketildigi goriilmiistiir. Ste-
rilize siit tiiketimi ise ¢ok diisiik bir diizeydedir (% 10,67). Tiiketilen siit tipinin se¢iminde
oturulan semt, egitim, gelir diizeyi ve ¢ocuk sayisi rol oynamaktadir. Gelir ve egitim diizeyi
arttikca, pastorize ve sterilize siit tiikketim orani artmakta, cocuk sayisi arttikca ise
azalmaktadir. Yas ve calisma durumu ile tiiketilen siit tipi arasinda istatistiksel a¢idan bir

anlamlilik bulunmamuistir.

Vural (2001), “Antalya ili Siit ve Siit Uriinleri Tiiketici Profili Calismasi® bu
caligmada Tirkiye ile dunyada sit ve st Grlnlerinin Gretimi ve tuketiminin mevcut durumu
incelenerek kiyaslamalar yapilmistir. Tezin saha ¢alismasinda, 2001 yilinda Antalya sehir
merkezindeki 499 haneyi temsilen tiiketiciler ile yapilan anket sonucunda tiiketici profili
ortaya konulmustur. Calismanin sonucunda siit ve siit iirlinleri tiiketicilerinin, tiiketim
miktarlari, tiiketim sekilleri, tiikketim sikliklari, aligveris aliskanliklari, sahiplik durumlart ve
medya izleme aligkanliklar1 sorgulanmistir. Demografik Ozellikler temel alinarak tiiketici
genel profili olusturma yoluna gidilmistir. Sahipligin siit tiikketimi iizerine olan etkisi, gelirin
st ve siit Uriinleri satin alma davranisi iizerine olan etkisi, egitimin karar verme
mekanizmasini ortak karar vermeye dogru yonlendirdigi belirlenmistir. Bu calismada konu
olan Orneklemin kisi basi siit tiketim miktar1 15,3 kg/yil, yogurt alim miktar1 ise 23,2
kg/yil’dir. Tiketicilerin 200 — 300 milyon TL gelir grubunda yogunlastigi ve bu gelirin
aragtirmanin yapildigi dénemin geginilebilecek asgari siirlarin altinda olmasindan dolayi, et

ve siit lirtinleri tiiketiminin diinya standartlarinin ¢ok altinda oldugu saptanmaistir.

Ruegg (2003), “Practical Food Safety Interventions for Dairy Production”, “Siit
Uretimi igin Pratik Gida Giivenligi Uygulamalar1” isimli calismasinda siit ve siit iiriinlerinin
tiretiminde uygulanabilecek gida giivenligi uygulamalarini ele almistir. Caligmada siit ve siit
tirlinlerinin {iretiminde insan sagligini olumsuz etkileyecek durumlar; pastérizasyon, ¢ig siit
trtinleri tiiketimi, 1siya dayanikli patojenlerin ortaya ¢ikmasiyla siit iirlinlerinin kirlenmesi,

zoonotik patojenlerde antimikrobiyal diren¢ olusumu, siitiin kimyasal katkisi, zoonotik
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maddenin taginmasi olarak belirlenmistir. Calismada sitin mikrobiyal kontaminasyonunu
azaltan sagim uygulamalarinin diizgiin bir sekilde benimsenmesi; siit tanklarindaki koliform
sayimlarinin  digki  kontaminasyonunun bir gostergesi olarak rutin olarak yapilmasi

Onerilmistir.

Kili¢ (2006), “Tiirkiye’ de Siit ve Siit Uriinleri Tiiketim Diizeyi ve Izlenen Politikalar:
Izmit Biiyiiksehir Ornegi” adli calismada Kocaeli ilinde dért farkli sosyo-ekonomik gurubu
temsil eden toplam 220 kisilik tliketici gurubunun i¢gme siitii aliskanliklar1 belirlenmistir.
Aragtirma bulgularina gore siit sektoriiniin yapisal durumu incelendiginde tarimsal bolgeler
arasinda bir¢ok farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Caligmada, bu farkliliklarin dikkate
alinarak bolgesel politikalarin  belirlenmesi  Onerilmistir. Ayrica arastirma sonucunda
Tiirkiye’de siit sanayinde sokak siit¢iiliigiinin hala 6nemli bir problem olarak karsimiza
ciktig1, Sagliga uygun olmayan kosullarda satisa sunulan siit, insan sagligin tehdit ettigi tespit
edilmistir.  Sagliga uygun olmayan kosullarda satisa  sunulan  siit, insan
saghigint tehdit etmektedir. Calismada, bunun Onlenmesi i¢in devlet tarafindan yaptirimlar
uygulanmasi Onerilmistir. Sokak sutlinin sanayiye kazandirilmasi gerektigi belirtilmistir.
Arastirmaya gore, beslenme uzmanlarina gore kisi basma yilda 36,5 kg sut tuketilmesi
gerekirken Tiirkiye’ de bu rakam 6 kg civarindadir. Arastirmada agiklandigina gore bu miktar
ABD’ de 88, Isvigre’de 98, Ingiltere’ de ise 107 kg’ dir. Bu denli diisiik tiiketim miktar
ilerleyen yaslarda birgok sorunlara yol acabilmektedir. Calismanin sonunda, sut ve sit
urtinlerinin dretimi ve tiketimi ulusal bir politika kabul edilerek, 6zellikle Avrupa Birligi’ne
tiyeligin s6z konusu oldugu bu giinlerde siit ve siit tirlinleri Uretimi ve tiketiminde var olan

sorunlarin zaman gegirilmeden ¢6ziime ulastirilmasi gerektigi vurgulanmistir.

Malatacik (2006), “Elaz:1g ili Merkez Ilgede Et, Siit ve Siit Uriinleri Tiiketim Yapis1”
adli galismanin amac1 Elazig 1li Merkez Ilcede tiiketicilerin et, siit, peynir ve yogurt tiiketim
yapist ve satin alma egilimlerinin belirlenmesidir. Calismanin ana materyali Elaz1g ili Merkez
Ilcede 96 aileden anket yoluyla toplanan orijinal nitelikli verilerden olusmustur. Calisma
sonucunda toplam hane halki gelirinin %39,91°1 gida harcamalarina, %14,11°1 egitim
harcamalarina ayrildig: tespit edilmistir. Anket yapilan hane halkinin %66,67’si kirmiz1 et,
tavuk eti ve baliketini birlikte tiikettikleri tespit edilmistir. Hane halkinin et tiirli tercihinde
belirleyici degisken %30,21 ile aligkanlik faktoriidir. Bunu %17,71 ile ucuzluk, %10,42 ile
besin degeri %10,42 ile saglik faktorleri izlemektedir. Et tiirleri arasindaki fiyat paritesi

onemli diizeyde degismedik¢e ve hane halkinin reel satin alma giiciinde dnemli degismeler



olmadig1 siirece aligkanlik faktoriiniin hane halklarmin et tercihleri Gzerinde etkili olacag:

sonucuna varilmistir.

Demirel (2007), “Tiketicilerin Gida Giivenligi Hakkindaki Bilgi Diizeylerinin
Tespiti” isimli calismada Canakkale halkinin gida gilivenligi hakkindaki bilgilerini 6lgmek ve
bu bilgiler 1s18inda seminer verip, brosiir hazirlayarak insanlarin eksik olduklari
konularda kendilerini gelistirmelerini saglamaktir. Ankette yer alan sorular, kalite giivence
sistemlerinin halk tarafindan taninip taninmadigini belirleyecegi gibi gida satin almada dikkat
edilecek noktalarin halk tarafindan ne kadar 6nemsendigini gosterecek, ayrica gida giivenligi
hakkindaki genel diigiinceleri ortaya koyacak sekilde diizenlenmistir. Arastirmada hazirlanan
anketler 2.000 tiiketici tarafindan, ilin c¢esitli yerlerinde kurulan stantlarda yiiz ylize
gOriismeler sonucu doldurulmustur. Anket sonucunda yapilan istatistiksel analizler,
bayanlarin ve orta yastaki katilimcilarin, erkeklere ve genglere gore, d6nemli oranda gida satin
almada daha dikkatli ve gida giivenligi konusuna daha ilgili olduklarin1 gdstermistir. Ayrica
egitim diizeyi arttikca daha bilingli aligveris yapildigi ortaya ¢ikmistir. Fakat hemen her
katilimcinin 6zellikle kalite giivenlik sistemleri hakkinda bilgi eksiklerinin bulundugu tespit

edilmis ve bu eksikleri gidermek amaciyla brosiir hazirlanmistir.

Kilig (2008), *Tiiketicilerin Gida Giivenligi ile Ilgili Bilgi-Tutum ve Davranislar1®
isimli calisma Antalya ili Alanya Ilgesi'nde yasayan tiiketicilerin gida giivenligi ile ilgili
bilgi-tutum ve davramiglarini saptamak amaciyla planlanip, yiritiilmistir. Aragtirmanin
bulgularina gore; arastirmaya katilan tiiketicilerin %67,3’linli kadimnlar olusturmaktadir.
Tiiketicilerin yartya yakini (48,7’si) ilkdgretim mezunudur. Tiiketicilerin konserve satin
alirken gida gilivenligi acisindan O6nemli olan faktorii %89,3°1, dondurulmus eti uygun
¢ozdiirme yontemini %75,5’1 yanhs cevaplamiglardir. Tiiketicilerin besinlerden hangisinin
risk grubuna girdigini %64,6’s1, tuvaletten sonra ellerin yilkanmamasinin hangi tiir hastaliga
neden olabileceginin %350,6’s1 yanlis cevaplamislardir. Acikta satilan gidalarin saglik
acisindan giivenli olup olmadigin1 kadinlarin  %94,4°1, erkeklerin ise %87,5’1 dogru
cevaplamiglardir (p>0.05). Gidalan satin alirken dikkat ettikleri kriterlerin %23,7’si TSE

giivencesine, %22,0’1 son kullanma tarihine, %13,7’si markasina dikkat etmektedirler.

Yilmaz (2008), “Trakya Bélgesinde Kirsal ve Kentsel Tiiketicilerin Gida Uriinleri
Tiiketim Aliskanliklar1 ve Gida Giivenligine iliskin Bilgi Diizeylerinin Belirlenmesi” isimli
calisma Trakya bolgesinde (Tekirdag, Edirne, Kirklareli) kentsel niifustan 385 kisi ve kirsal

niifustan 385 kisi olarak ailede gida tiiketim kararinda etkili olan bireylerle toplam 770 hane
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ile yliz ylize goriisiilerek yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore cinsiyet, koy-sehir ve egitim
degiskenleri istatistiki olarak anlamli ve egim katsayilarinin beklentilerle uyumlu olduklar
tespit edilmistir. Tiiketicilerin gida glivenligi hakkinda bilgili olmalar ile bolge, cinsiyet ve
egitim diizeyleri arasinda bir iliski olup olmadig arastirildigi ki-kare analizi sonuglarina gore;
cinsiyet ile gida gilivenliginin bilinmesi arasinda bir iligki bulundugu, erkeklerin kadinlara
oranla gida gilivenligini daha fazla bildigi sonucuna ulasilmistir. Egitim faktorleri arasinda
yapilan ki-kare analizi sonucunda egitim siiresinin gida giivenligini en fazla etkileyen faktor
oldugu ortaya ¢ikmustir. Bolgesel diizeyde yapilan Ki kare analiz sonucunda ise kirsal kesimde
oturanlarin kentsel kesimde oturanlara oranla gida giivenligi konusunda daha az bilgi sahibi
olduklar1 gorilmistiir. Goriisme yapilan tiiketicilerin %79,2°si gida gilivenliginin tam olarak
saglandig1 tirlinlere fazla fiyat 6demek istediklerini, %20,8°1 ise 6demek istemediklerini
belirtmislerdir. Hanelerde aligverisin anne ve baba tarafindan yapildigi, hanelerin egitim
durumu ve ekonomik durum yiikseldik¢e hazir gida tiiketimlerinin arttii, gida alirken en
onemli konularin tazelik, iirliniin tad1 ve lezzetiyle birlikte gida giivenliginin 6nemli oldugu
belirlenmistir. Kentlerde yasayanlarin kirsal kesimde yasayanlara gore gida tuketiminde daha
dikkatli olduklar1 6zellikle hayvansal iiriin kaynakli hastaliklara karsi kentte yasayanlarin
daha onemle iizerinde durduklari belirlenmistir. Ailelerin sosyo-demografik Ozellikleri ve
ekonomik durumlarma gore gida tiketimi ve gida giivenligi konusuna bakis agilari
arastirtlmistir. Kentlerde yasayanlarin kirsal kesimde yasayanlara gore gida tiiketiminde daha
dikkatli olduklar1 6zellikle hayvansal {irlin kaynakli hastaliklara karsi kentte yasayanlarin

daha 6nemle iizerinde durduklar1 belirlenmistir.

Demir ve Tansuhaj (2011), tarafindan gerceklestirilen “Global vs Local Brand
Perceptions Among Thais and Turks”, “Taylandlilar ve Tiirkler Arasinda Yerel ve Kiiresel
Marka Algilar1” isimli ¢alismada Tirkiye’deki ve Tayland’daki tiiketicilerin arasinda yerel ve
kiiresel marka algis1 karsilastirilmistir. Bu calisma kapsaminda Tayland’da 240 tiiketici,
Tirkiye’de ise 142 tiiketiciye anket uygulanmistir. Bu ¢alisma sonucunda Taylandli ve Tiirk
tiikketicilerin arasinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Bu calismada Taylandlilar arasinda
gelenekselcilik ve duyarliligin dnemli oldugu tespit edilmis, materyalizmin her iki 6rnekte de
benzer seviyelerde oldugu agiklanmistir. Geleneklere bagli kalmanin, yerel markali tirtinleri
satin alma davraniglar1 acisindan incelendiginde Taylandli tiiketiciler iizerinde onemli bir

etkiye sahip iken Tiirk tiiketiciler lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig1 saptanmustir.



Ma (2011), “City Consumers’ Risk Perception Toward Food Safety and Its
Influencing Factors: Take Dairy Product Industry For Example”, “Kentsel Niifusun Gida
Giivenligine Yonelik Risk Algis1 ve Risk Algisini Etkileyen Faktorler: Siit Uriinleri Ornegi”
isimli yiiksek lisans tezinde Cin Halk Cumbhuriyeti’nde Pekin’in Haidian Boélgesi’ndeki 5
sipermarket o6nunde 163 tiketiciye anket uygulanmistir. Bu ¢alismada Cin Halk
Cumhuriyetinde kentsel niifusun gida gilivenligine yonelik risk algis1 ve bu algiy1 etkileyen
faktorler siit ve siit dirtinleri Ornedi tizerinden incelenmistir. Bu ¢alisma sonucunda
tiketicilerin sut ve sut drlnlerini glvenli oldugunu disiindiigii ve risk algisinin yiiksek
olmadig: tespit edilmistir. Tiiketicilerin siit ve siit lirlinlerini satin alirken gida gilivenliginden
ziyade lezzeti 6n planda tuttuklart belirlenmistir. St ve siit iirlinlerine yonelik risk algisinda,
cinsiyet, yas, medeni durum gibi 6zel durumlarin tiiketicilerin algis1 iizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Ozellikle, kadin tiiketiciler ile karsilastirildiginda, erkek tiiketicilerin saglik
masraflari, sosyal maliyetler, psikolojik hasar ve can kayiplarina yonelik daha fazla risk
algiladiklari; yash tiiketicilerin genc tiiketicilere oranla, evli tuketicilerin evli olmayan

tilkketicilere gére daha fazla risk algiladiklar tespit edilmistir.

Maral (2011), “Effects of Global and Local Branding on Consumer Perception: An
Application”, “Kiiresel ve Yerel Markalasmanin Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkisi: Bir
Uygulama” bu ¢alismada, Dokuz Eyliil Universitesi ve Ege Universitesi Isletme Boliimii
lisans, yiiksek lisans ve doktora dgrencilerinden ve az sayida isletme boliimii doktora sonrasi
akademisyenlere yonelik birebir anket uygulanmistir. Bu anket neticesinde kiresel olarak
algilanan markalarin, marka kalitesi ve marka imaj1 ile iliskilerinin pozitif yonde oldugu

ortaya ¢ikmis ve aralarinda giiclii bir iliski saptanmustir.

Onurlubas (2011), “Tiketicilerin Gida Giivenligi Konusunda Biling Diizeylerinin
Olgiilmesi: Tokat ili Ornegi” isimli calismada Tokat Merkez Ilgede yasayan tiiketicilerin gida
tiiketimi, davraniglart ve bunlar etkileyen faktorlerin belirlenmesi, gida giivenligi konusunda
biling diizeylerinin ortaya konulmasi, Avrupa Birligi yasalarina uyum siirecinde Tiirkiye’de
var olan gida giivenligi sisteminin irdelenmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin, % 68,6’sinin gida
giivenligi kavramint duydugu, % 31,4’lnlin ise gida giivenligi kavramimni duymadig:
saptanmistir. Tiiketicilerin gida {rilinleri satin alirken daima en fazla son kullanma tarihine
baktiklar1 tespit edilmistir. Ayrica gida giivenligiyle ilgili bilgileri en fazla radyo-televizyon
programlarindan edindikleri ve gida satin almada en ¢ok TV reklamlarindan etkilendikleri

ortaya konmustur. Taze sebze — meyve, taze kirmizi et satin alma yeri tercihinde manav ve



kasap gibi konusunda uzmanhigim geleneksel perakendecileri tercih ettikleri tespit edilmistir.
Tiiketicilerin yaridan fazlasinin gidalarin iiretildigi ve satildig1 yerlerde insan sagligina dikkat
etmediklerine inandig1 saptanmstir. Tiiketicilerin % 75,8 gibi dnemli bir kismi, giivenilir gida

i¢in fazladan 6deme yapmaya razi olduklar1 belirlenmistir.

Ozcan (2011), “Siit ve Siit Uriinleri’nde Tiiketici Talebi ve Satin Alma Kararina Etki
Eden Faktorler Uzerine Bir Arastirma: Izmir Ili Ornegi” isimli ¢alismada izmir ilinde
tiikketicilerle yiiz yiize gerceklestirilen anket calismasi ile tliketicilerin siit ve siit iirlinlerini
satin alma kararin1 etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla elde edilmis olan orijinal
nitelikli veriler; ki kare testi ve likert Ol¢egi yontemleriyle yorumlanmistir. Arastirma
sonuclarina gore ankete katilanlarin % 45,19*u siit tiiketicisi iken, % 54,81%1 ise siit
tlketmediklerini bunun yerine yogurt, peynir gibi siit lirlinlerine talep gostermekte olduklarini
belirtmislerdir. Tiiketicileri siit tiiketmeme nedenleri olarak; siitiin beslenme aliskanliklar
arasinda yer almamasi, tadin1 sevmemeleri ve kokusunun rahatsiz etmesi ilk siralarda yer
almaktadir. Tuketicilerin gelir diizeyi arttikga fiyati, siit ve yogurt benzeri Urlinlere nazaran
daha yuksek olan beyaz peynire artan oranda talep gostermekte olduklar1 goériilmistiir.
Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin satin alma kararmmi etkileyen ilk 3 faktor; sltin
sagladigr saglik faydasi, markasi ve fiyati olarak belirlenmistir. Calismada tiketicilerin
yarisindan fazlasi (%57,70) siit ve siit trtinleri fiyatlarinin “uygun” oldugunu belirtirken,

%35,60“lik kesim fiyatlar1 pahali buldugu belirtilmistir.

Beyaz (2012), “Risk Toplumu ve Gida Giivenligi” isimli ¢calismada Ulrich Beck’in
risk toplumu kurami penceresinden tiiketicileri ¢ok yakindan ilgilendiren 6zelde gida genelde
gida giivenligi kavrami iizerinde durulmustur. Calismada tarihsel ve karsilastirmali arastirma
teknikleri kullanilmistir. Calismanin sonucunda risk toplumunun ortaya ¢ikist ve bunun
paralelinde gida giivenliginin glindeme gelmesinin temelinin ortak noktasi teknolojik

gelismeler ve insanliginin bilgisinin artmasinin oldugu agiklanmustir.

Erden (2012), “Tirkiye’de Gida Giivenliginde Karsilagilan Sorunlar ve Gida
Giivenliginin Benimsenmesinde Egitim Yontemlerinin Uygulanabilirligi”. Bu c¢alismada
Tiirkiye ve AB’nde gida giivenliginin ana unsurlari, hukuki ve kurumsal agidan incelenmistir.
Tiirkiye’de gida giivenligi alaninda mevcut yasal diizenlemeler ile kamu kurumlarn ve gida
isletmelerinin mevcut durumu ve sorunlari incelenmistir. Bu arastirma ile Tirkiye’de gida
giivenligi acisindan isletmelerde ve tiiketicilerde yasanan sorunlar ve bu sorunlarin en aza

indirgenmesi i¢in egitim yOntemlerinin uygulanabilirligi irdelenmis olup gida giivenliginde
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egitim planinin etkili olabilmesi i¢in kamu, liniversite, sanayi ve sivil toplum kuruluslarinin

ortaklasa calismalar1 gerektigi vurgulanmstir.

Yalgin (2012), “Tiiketicilerin Gida Giivenligi Ile Ilgili Tutum ve Davranislar1 (Samsun
Ili Ornegi)” isimli Arastirmada; Samsun il merkezindeki tiiketicilerin gida giivenligi ile ilgili
bilgi, tutum ve davranislarinin incelenerek, giivenli gida tercih etmelerinde etkili olan
faktoOrlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu ¢alismada tiketicilerin, % 85,2’inin bilingli bir
tiketici ve % 83,91’nin gida gilivenligi kavramini duyduklar1 ve bu konu hakkinda bilgi sahibi
olduklar1 belirtilmistir. Tiiketicilerin gida aligverisi yaparken dikkat ettikleri Kkriterlerin
basinda iiretim ve son kullanma tarihleri, tazelik, gidanin islenmesi ve hijyeni, kalite, dogal
katkisiz tiriin olmasi ve gida gilivenligi geldigi saptanmigtir. Caligmada; Samsun il
merkezindeki tiiketicilerin gida tiiketim davranislarinda bunulurken gidalar’ muhafaza etme
bilincine ve bilingli tiikketim egilimine sahip olduklar1 ayrica kalite marka iligkisi ile kurallara
uygun gida saklama ve kullanim faktorlerini oncelikle géz oniinde bulundurduklari ortaya

cikmistir.

Kiziloglu (2014), “TR83 Bolgesinde Sit ve Sut Uriinleri Tiketiminde Tiketici
Davranislarim1  Etkileyen Faktorler ve Talebin Belirlenmesi” isimli calismada bolgesel
diizeyde siit ve siit Uriinlerinin tiiketiminde talebinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla
arastirmada, siit ve siit irlinlerine yonelik TR83 Diizey 2 Bdlgesini olusturan Amasya,
Corum, Samsun ve Tokat illerinde kentsel alanda yasayan 1260 hane halki ile goriigiilmiistiir.
Gelir gruplan itibariyle siit ve siit Uriinlerinin tiiketimine yonelik aligkanliklari, tutumlari,
satin alma davraniglar1 ve bunlan etkileyen faktorler niceleyici yontemlerle belirlenmistir.
Calismaya gore TR83 bolgesinde hanelerin %39’u acik siit, %79’u ambalajlh siit, %0,7’si
organik siit, %36’s1 agik yogurt, %72’si kapali yogurt, %48’si ayran, %19’u agik peynir,
%88’1 beyaz peynir, %71°1 kasar peyniri, %46’s1 ¢okelek, %19’u tulum peyniri ve %34’i
tereyag: tiikettigi ortaya konulmustur. Bolgedeki siit ve siit {iriinlerinin talep tahmini igin
Genellestirilmis Heckman modelinden yararlanilmistir. Genellestirilmis Heckman modelinden
elde edilen Ters Mills Orani ikinci asamada AIDS sistem modelinde ara¢ degiskeni olarak
dikkate alinmistir. Model sonuglarina gore, incelenen siit ve siit {iriinlerinin normal mal
olduklar1 sonucuna ulagilmigtir. Arastirma sonuclarina goére en yiiksek harcama esnekligine
acik siit, ambalajl1 siit, organik siit, agik yogurt ve tereyagi sahiptir. Arastirma bulgularina

gore demografik 6zelliklerde siit ve siit iirtinleri talebinde 6nemli rol oynamaktadir.
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Yorgancilar (2014), “Ozel Markali Siit ve Siit Uriinlerin Pazarlanmasinda Tutundurma
Stratejilerinin Onemi: Kocaeli ili Ornegi” isimli arasgtirmada tuiketicilerin dzel markali siit ve
st drdnlerini tercih etmelerinde en 6nemli unsurun pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin
stratejisinin oldugu bunun sonrasinda dogru fiyat stratejisinin uygulanmasi gerektigi bu
durum saglandiktan sonra dagitim stratejisi ve tutundurma stratejisinin etkili oldugu sonucuna

varilmgtir.

Niyaz (2015), “Turkiye’de Sut Sektorlinde Gida Guvencesinin Temel Paydaslar
Acisindan TUm Boyutlar1 Ile Degerlendirilmesi: TR22 Giiney Marmara Bolgesi Ornegi”
isimli doktora tezinde Tiirkiye’de siit sektoriinde gida giivencesinin tiim boyutlariyla saglanip
saglanmadig1 Giiney Marmara Bolgesi lizerinden arastirilmistir. Oransal 6rnek hacmi formdali
ile belirlenen sayilara gore sit ve sut Grtnleri tuketicileri ile 166, sit Ureticileri ile 96, sut
iiriinleri imalatcilart ile 70 adet anket yapilmistir. Elde edilen birincil verilerin analizinde
Kolmogorov-Smirnov, Khi-kare, Giivenirlik Analizi, Faktdor Analizi ve Ikili Lojistik
Regresyon Analizlerinden yararlanilmistir. Aragtirma bolgesinde bulunan siit ve siit tirlini
tilkketicilerinin ticte ikisi siit sektoriinde gida giivencesinin saglanmadigini diisiiniirken, siit

tireticilerinin % 80’1 ve siit lirlinleri imalatgilarinin % 75°1 saglandigini diistinmektedir.

Akdag (2016), “Burdur Siit ve Siit Uriinleri Imalat Isletmelerinin Pazarlama
Sorunlarinin Tespitine Ydnelik Bir Arastirma” isimli ¢alismanin amaci Burdur’da bulunan siit
ve siit Urlinleri imalat isletmelerinin pazarlama iglevini ve pazarlama sorunlarmin tespit
edilmesini saglamaktir. Burdur da yapilan bu c¢aligmada, siit ve siit iirlinleri imalat
isletmelerinin iiretim asamasinda, fiyat asamasinda, dagitim asamasinda, tutundurma
asamasinda ve genel pazarlama cercevesinde sorunlarin olup olmadigi arastirilmistir. Yapilan
bu arastirmanin sonucunda siit ve siit Uriinleri fabrikalariin hammaddenin yetersiz oldugu,
stitiin kalitesinin diisiik oldugu, fiyat rekabetinin yiiksek oldugu sdylenmis ve bayilerin siirekli
hediye istemelerinden, miisteri memnuniyetinin zor olmasindan kaynaklanan problemlerin

yasandig1 belirtilmistir.

Giilcii (2016), “TRB1 Bélgesinde Faaliyet Gosteren Siit ve Siit Uriinleri Isleyen
Firmalarin Etkinlik Analizi” isimli ¢alismada, TRB1 Bolgesini olusturan Elazig, Malatya,
Tunceli ve Bingdl illerinde faaliyet gdsteren siit ve siit iiriinleri isleyen firmalarin {iretim
etkinlikleri arastirilmistir. Bu amagla bolgede faaliyet gosteren ruhsatlhi 64 firma oldugu
belirlenmis ve tam sayim yapilarak 64 firmanin 2014-2015 iiretim donemine iliskin verileri

kullanilmistir. Stokastik iiretim sinirt modeli ve modelin tahmininde ise Cobb-Douglas lretim

12



yaklagimi kullanilmigtir. Model tahmin sonuglarindan, bolgedeki firmalarin ortalama {iretim
etkinsizliklerinin 0,10 oldugu hesaplanmis ve firmanin goézlenen iretimi ile ulasabilecek
oldugu maksimum iiretim (sinir liretimi) arasindaki farkin %89’unun teknik ve dagilim
etkinsizliginden kaynaklandigi geriye kalan kismin ise ongoriilemeyen tesadiifi faktorlerden
kaynaklandig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, firmalarda teknik ve dagilim etkinsizliklerinin
Oonemini vurgulamaktadir. Olusturulan iretim etkinsizligi modeline dahil edilen
degiskenlerden yoneticinin sektdr deneyimi, firmanin teknoloji seviyesi, firmada calisan
toplam is¢i sayisi, firma kurulus yili ve firmanin hukuki statiisii istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Buna gore, yoneticin sektdrdeki deneyimi ve firmada calisan toplam is¢i sayist

ile liretim etkinsizligi arasinda negatif yonlii iliski oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Boliikbast  (2016), “Yerel Markadan Kiiresel Markaya Donilisiim —Siirecinde
Tutundurma Stratejileri ve Sirket Uygulamalar1” adli ¢alismada amac¢ Tiirk Firmalarina
kiiresel pazarda uygulayacaklart tutundurma stratejileri acisindan yol gdstermek ve kiiresel
pazarda basarili olmalarina yardimci olunmasi amacini hedeflemektedir. Firmalarin kiiresel
pazarda izleyecekleri reklam stratejileri, satis gelistirme, kisisel satis giicii uygulamalar1 ve
halkla iligkiler araglar1 acisindan hedeflerine ulagmalarinda yol ve yontem gdsteren arastirma
uygulamada karsilastiklar: sorunlar1 da giindeme getirmektedir. Arastirma sonucunda marka,
pazara giriste pazarin Ozelliklerine uygun davrandiginda pazarda tutunabilecegi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica hiz, teslimat siiresinin kisaligi, fiyat ve kalite markanin ilk asamada

basarili olmasinda en 6nemli faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yazict (2016), “Kirsehir Ilinde Siit ve Siit Uriinleri Tiiketiminde Tiiketici Algilarinin
Belirlenmesi” isimli ¢alismada Kirsehir ilinde yer alan 7 ilgede yapilan birebir goriismeler ile
bilgi alinmis ve degerlendirmeler yapilmistir. Sonug olarak egitim ve gelir seviyesi arttikca
tiiketicilerin siit ve siit iirtinleri tiiketimi arttig1 tespit edilmistir. Ayn1 zamanda bilin¢lenme ile
daha saglikli tirtinlere olan talebin arttig1, saglikli iiriin konusunda ambalajli iiriinlerin daha
cok tercih edildigi goriilmistiir. Ayrica, tiiketiciler siitiin tazeligine ve igindeki yag oranina
Ozellikle dikkat etmektedirler. Tuketicilerin sokak sltlerine ve ithal edilen sit ve sut
tiriinlerine olan giliven diizeylerinin diisiik oldugu, sokak siitlerinin genel olarak fiyatinin

uygun olmasindan dolay1 tercih edildigi tespit edilmistir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Materyali

Arastirma materyali Tekirdag ili Siileymanpasa il¢esinde ikamet eden tiiketicilerle yiiz
ylize ortamlarda yapilan goriismelerden, bu kisilere sunulan anketlerden elde edilen verilerden

olugmustur.

Anket formunda, tiiketicilerin gida giivenligi farkindaliklari, siit ve siit {irtinleri satin
alma davranislari, yerel siit ve siit iirinleri markalarina yonelik tutumlari, siit ve siit tiriinlerini
hangi kanallardan satin aldiklari, gida giivenligi sertifikalarina iliskin bilgi diizeylerini

6lcmeye yonelik sorular sorulmustur.

3.2. Verilerin Toplanmasinda Kullanilan Yontem

Tekirdag ili Siileymanpasa ilgesinde Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine
gore 48.000 hane halki ikamet etmektedir. Hane halklarini temsilen anket yapilacak kisi say1s1
belirlemek i¢in, asagida formiilii verilen “oransal 6rnekleme” yonteminden yararlanilacaktir.
Formiilde % 95 giiven aralig1 ile %5 hata pay1 ve maksimum 6rnek hacmine ulasabilmek igin

p=q=0,5 olarak alinmistr.

N*tz*p*q

n= Denklem (3.1.)
d?*(N-1) + t**p*q

n: Anket Yapilacak Kisi Sayisi

N:48.000 (Tekirdag Siileymanpasa Hane Halki Sayis1) (TUIK)

p: 0,5 (Yerel Marka Uriinleri Satin Alanlar)

q: 0,5 (Yerel Marka Uriinleri Satin Almayanlar)

t: 1,96 (% 5 Kabul Edilen Yanilma Payina Gore t Tablosunda Buluna Deger)

d: 0,05 (Olayin Gériiliis Sikligia Gore Kabul Edilen Ornekleme Hatasi)
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48.000*(1,96)?*0,5*0,5

(0,05)2*(48.000 -1) + (1,96)2%0,5*0,5

n= 381

Ormnekleme sonucunda Tekirdag ilinde gelisigiizel (Rastgele) Orneklem Segim Teknigi
kullanilarak 381 farkli haneden olusan tiiketiciler ile yliz yiize anket uygulamasi yapilmistir.
Ornek se¢imi yapilirken aranan &zelliklerin evren igindeki dagilimina, arastirma olanaklarima
kabul edilebilecek hata pay1 ve kesinlik derecesine 6rnege dahil edilen hanelerin bulunduklari

mahallenin, hane halki sayilarina gore orantili olmasina dikkat edilmistir.
3.3. Verilerin Analizinde Kullamilan Yéntemler

3.3.1. Tammlayic Istatistikler

Calismamizda elde edilen verilerin yorumlanmasinda, frekans dagilimlarinin
ortalamalari, elde edilen verilerin minimum ve maximum degerlerinin agiklanmasi gibi temel

istatistiksel islem ve yontemlerden yararlanilmistir.

Likert Olgek Ortalamasi; likert Olcekli sorulara verilen cevaplarin agirlikh
ortalamalar yontemiyle hesaplanmasi sonucu elde edilen bir ortalamadir. Tuketicilere
uygulanan anketlerde 5°1i likert Olgekli yargilara iliskin verilen yamtlarmin ortalamalar:

aciklanmugtir.

Faktor analizi yontemine gore giivenirlilik analizi ve Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme

Yeterliliginin 6l¢iimii yontemi kullanilmistir.

Guvenirlik Analizi; herhangi bir 6l¢gme aracinin 6l¢tiigli 6zelligi ne kadar giivenirlikte

oOl¢tiigiiniin gostergesidir (Tavsancil, 2005).

Bir olgekteki k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde

edilir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu katsay1 (Cronbach) Alfa katsayisi olarak adlandirilir.

Alfa katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanir:
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¢ 0 <0 <0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir,

¢ 0,40 < a < 0,60 ise dlgegin giivenirligi diisiik,

¢ 0,60 < a < 0,80 ise olgek oldukea glivenilir,

¢ 0,80 < o < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Cronbach, 1951).

3.3.2. Analitik Hiyerarsi Sureci (AHP)

Analitik Hiyerarsi Siireci (Analytic Hierarcy Process — AHP) kriter degerlendirme
sistemlerinin yapimi ve uygulanmasi ile ilgili ¢6ziim 6nerilerinden biridir. Birgok metodolojik
arastirmanin konusu olmus ve bir¢ok pratik sorunlarin ¢éziimiinde basari ile kullanilmaktadir
(Cabala, 2010). Saaty (1977) tarafindan gelistirilmistir. AHP yodntemi, en iyi alternatifin

seciminde ¢ok kriterli karar problemlerinin ¢6ziimiinde kullanilmaktadir (Saaty, 1980).

l.adim - Hiyerarsik yapinin olusturulmasi: AHP yonteminde ilk asamada amag,
kriterler ve alternatifler arasindaki hiyerarsinin ortaya konulmasi gerekmektedir (Upadhyay,
2015). AHP yonteminde hiyerarsik yapi, bir iist diizeydeki alternatifler tarafindan kontrol
edilen kriterler, alternatifler ile hiyerarsinin en iist noktasinda bulunan ve en biiyiik 6neme

sahip Amag’tan olusturmaktadir (Sekil 3.1.) (Kavas, 2009).
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Alternatif 1 Alternatif 2

Kriter 1

Kriter 2

Kriter ..

Kriter n

Sekil 3.1. Hiyerarsik Yap1

2. adim - Ikili karsilashrma matrisinin elde edilmesi ve onem agirhklarmin
hesaplanmasi: Bu adimda, kriterlerin goreceli 6nem agirlik degerleri verilmekte ve ikili
kargilagtirma matrisi olusturulmaktadir (Siit, Hamurcu, Eren, 2018). Kriterlerin veya
alternatiflerin  karsilastirilmasinda ikili karsilagtirmanin  dogasi geregi tam sayilar
kullanilmaktadir (Salleh, Riahi, Yang, Wang, 2015). Karsilagtirma icin kullanilan tam sayili
Olcek Saaty’nin gelistirmis oldugu 1-9 puanli tercih 6lgegidir (Saaty, 1980). Bu dlgek ile
karar1 etkileyen kriterler ve bu kriterler kapsaminda alternatiflerin karsilastiriimalari

yapilmaktadir (Cizelge 3.1) (Sut, Hamurcu, Eren, 2018).

Cizelge 3.1. Ikili Karsilastirma Ydnteminde Kullanilan 1-9 Olgegi

Dereceler Aciklama
1 Esit derecede 6nemli
3 Biraz daha fazla énemli
5 Kuvvetli derecede 6nemli
7 Cok kuvvetli derecede dnemli
9 Asir1 derecede onemli
2,46,8 Ara degerler

Kaynak: Saaty, T.L. (1980), “The Analytic Hierarchy Process”, McGraw-Hill, New York.
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AHP Degerlendirme dlgegine gore yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda kare matris
elde edilmektedir. Bu kare matriste aii = 1 ve aij = 1/aji olmaktadir (Denklem 3.2.) (Kavas,
2009).

1
A= 1/a12 1 ax;m (Denklem 3.2.)
1 1
/aln /a2n 1

Cok sayida kisi ile yapilan calismalarda (grup kararlari, treticiler vb) ikili
karsilastirma matrisinin degerleri geometrik ortalama yontemi kullanilarak olusturulmaktadir.

(Salleh, Riahi, Yang, Wang, 2015).

T = exp [%Z?Llln(aij)] = ([T, a;)w (Denklem 3.3.)

Nihai matrisin degerlerinin bulunmasinda denklem 3.3. kullanilmaktadir. Denklemde
N, anket yapilan kisi sayisint, aij herbir kisinin j’inci kriter i¢in 1’inci kriterin goreceli dnemini
gostermektedir. Ornegin; 5 farkli kisinin ai3 verdigi cevaplar sirastyla 1,2,1,5,3 olsun. Nihai

karsilastirma matrisi i¢in a3 degeri su sekilde hesaplanacaktir.
a13 = (1x2x1x5%3)1/5 = 1.97
Birim matris olmasindan dolay1 as1 degeri de a13’ilin tersi olacaktir.
as1 =1/1.97=0.51

3. adim - Ozvektor degeri ve tutarhlik oraninin hesaplanmasi: Kriterlerin ve herbir
kritere gore alternatiflerin  ikili karsilastirma matrisindeki 6zvektor degeri  (wk)

hesaplanmasinda denklem 3.4. kullanilmaktadir (Riahi vd., 2012).

j=14ij

P ( G )(k =123, ...n) (Denklem 3.4.)

n&j=1

Kriterlere ait 6zvektor degerini bulunduktan sonra; tutarlilik orani, tutarlilik gostergesi
ve 0zdeger hesaplanmaktadir (Siit, Hamurcu, Eren, 2018). Tutarlilik oran1 (Consistency Rate;
CR; TO), ikili karsilagtirma aninda verilen degerlerin birbirleri arasindaki iligkinin tutarli olup

olmadigim gostermektedir (Andersen vd., 2008).

Tutarlilik Oran1 (CR)=CI/RI (Denklem 3.5.)
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Tutarlilik Gostergesi (CI)=(A_max-n)/(n-1) (Denklem 3.6.)
Amax: En biiyiik 6zdeger, n: Matris boyutu, CI: Tutarlilik gOstergesi, RI: Rassallik

indeksi

Tutarlilik Gostergesi degerinin hesaplanabilmesi i¢in; en biiylik 6zdeger’in (Amax)

bulunmasi gerekmektedir (Denklem 3.6).

n [(221:1 Wkajk)l
= W; (Denklem 3.7.)

A =
max n

Denklem 3.5°de yer alan rassallik indeksi (RI) degeri (rassallik gostergeleri) ¢izelge
3.3.”de gosterilmektedir

Cizelge 3.2. Rassallik Indeksi

nil|2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15

RI|0[0]058|09|112 124|132 /1,41|145|149|151|148|1,56|1,57|1,59

Kaynak: Saaty, T.L. (1980), “The Analytic Hierarchy Process”, McGraw-Hill, New York.

Karar matrisimizin tutarli olabilmesi i¢gin CR<0,10 olmas1 istenmektedir (Andersen

vd., 2008).

4. adim - Onem agrhklarimn bulunmasi ve alternatiflerin siralanmasr:
Alternatiflerin karsilastirilmasinda, kriterler i¢in islemler tekrar edilmektedir. Hesaplamalar
sonucunda bulunan kriter dnem agirliklart ile her bir kritere gore alternatiflerin 6nem
agirliklarinin matris ¢arpimu yapilir. Elde edilen alternatif karar puanlar siralanarak ve birinci

siradaki alternatif en iyi alternatif olarak belirlenmektedir (Stit, Hamurcu, Eren, 2018).

3.3.3. Faktor Analizi

Tuketicilerin yerel markali siit ve siit iiriinlerini satin almaya yonelik egilimlerini

aciklamak i¢in faktor analizi yontemi kullanilmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iliskisiz

ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
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amaglayan c¢ok degiskenli bir istatistiktir. Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6lgen
degiskenleri bir araya toplayarak Ol¢meyi az sayida faktor ile agiklamayi amaglayan bir
istatistiksel tekniktir. Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni
kavramlar1 (degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak
kavramlarin islevsel tanimlarin1 elde etme siireci olarak da tanimlanmaktadir (Biiylikoztiirk,
2018). Baska bir deyisle, ¢ok sayidaki degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Kurtulus,
1985). Bu calismada faktor analizinin tercih edilmesinde, faktor analizi tekniginin ¢ok sayida
ve bagimli nitelikte degiskenlerle oriili bir evreni, az sayida ve bagimsiz nitelikte
degiskenlerle oOriilii bir evrene doniistiirerek anlamay1 ve agiklamay1 kolaylastirmasi temel rol

oynamistir (Korkmaz, 2000).

Faktor analizi, 6zellikle psikoloji, sosyal bilimler, egitim bilimleri, siyaset bilimi ve
uluslararasi iligkiler, iktisat, iktisadi kalkinma ve sehircilik, sosyoloji, biyoloji, jeoloji, tip,
isletmecilik (piyasa arastirmasi, Ozellikle tiiketici ve reklam arastirmalar1) gibi alanlarda,
birimlerin ¢ok sayidaki birbirleriyle iligkili ozellikleri arasinda, birlikte ele alinabilen,
birbirleriyle iligkisiz fakat bir olusumu (olay1) agiklamakta yararlanilabilecek olanlarini bir
araya toplayarak (gruplayarak) yeni bir isimle faktor olarak tanimlamayi saglayan, yaygin

kullanimi olan bir yéntemdir (Kline, 1993; Tavsancil, 2002; Karagdz, 1991; Ozdamar, 2002).

Faktor analizi gozlenen ve aralarinda korelasyon bulunan x veri matrisindeki p
degiskenden gozlenemeyen fakat degiskenlerin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan, siniflamay1
yansitan rasgele faktorleri ortaya ¢ikarmayi amaglar. Tiiretilen bu yeni degiskenlere faktor adi
verilir (Ozdamar, 2002). Mevcut oldugu bilinmekle beraber direk olarak gdzlemle
belirlenemeyen gizli boyutlar1 ortaya ¢ikarmada yararlanilir. En ¢ok kullanim amaci, ¢ok daha
fazla sayidaki veriler setinin azaltilmasi ve basitlestirilmesidir. Burada ¢ok sayidaki
degiskenler arasi iliskiler miimkiin olan en az bilgi kayb1 ile matematiksel olarak tiiretilmis
olan az sayidaki faktorle ifade edildiginden genis Olgiide basitlestirme islemi yapilmaktadir.
Boylece ¢ok sayidaki veri setinde, degiskenler arasindaki bagintilar ve 6nemli hususlar aciga
kavusturulmaktadir. Boylece bir takim degiskenler arasinda gruplandirmalar yapilabilir

(Karag6z, 1991).

Faktor analizinde Z1, Zo, ..., Zp gibi p sayida gozlemsel degisken ile F1, Fo, ..., Fp gibi
yine p sayida kurgusal degisken arasinda, Zj=Aj 1-F 1+a j 2-F 2+...+a j p-F p bigiminde

dogrusal iliskiler kurulmaktadir. Burada Z’ler gozlemsel, F’ler ise kurgusal niteliktedir.
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Goriildiigii gibi, faktor analizi denklemleri, somut degiskenlerin soyut degiskenler iizerine bir
regresyonu olarak anlam kazanmaktadir. p sayida bagimli degisken karsiliginda yine p sayida
faktor yaratmakta yalinlik bakimindan bir kazan¢ olamayacagindan bagimli degiskenlerle
faktorler arasindaki dogrusal iliski m<p olmak {izere su bigimde olusturmaktadir: z=a; 1-F
1+aj 2-F 2+...+3; m-F m+gj, j=1, 2, ..., p. Faktor analizi tekniginde faktdr sayisini bulmak i¢in
—zorunlu olmamakla birlikte- ©6nemli temel bilesenlerin sayisint  bulma yoluna
gidilebilmektedir. Bu yaklasimin altinda faktor sayisinin onemli temel bilesen sayisini
gecemeyecegi diisiincesi yatmaktadir. Temel bilesen, belli sayida bagimli standart raslanti
degiskeninin dogrusal bilesimi olarak dile getirilip kendi aralarinda bagimsiz olan rastlanti
degiskenleridir. Bu tanima gore Zi, Z», ..., Zp gibi p sayida bagimli standart rastlanti
degiskeninin dogrusal bilesimi olarak dile getirilen ve kendi aralarinda bagimsiz olan & 1, & 2,
..., & p gibi p sayida rastlant1 degiskenine temel bilesen denecektir: &i=til-z1+tio-zo+...+tip-zp,
i=1, 2, ..., n (Istk vd., 2004).

Faktor analizinin arastirma agisindan en Onemli asamasi, elde edilen faktorlerin
adlandirilip anlamlandirilmasidir. Faktorler adlandirilip anlamlandirilirken onlardan yogun
olarak etkilenen gozlemsel degiskenleri goz oniinde bulundurmak ve bunlar1 neyin bdyle
yogun olarak etkileyecegini sormak gerekir. Adlandirip anlamlandirma tamamlandiktan sonra
ilgilenilen degiskeni agiklama, artik bir regresyon denklemini yorumlama olarak kendisini
ortaya koymaktadir (Isik vd., 2004).
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4. MARKA (BRAND) KAVRAMI VE YEREL MARKA (LOCAL BRAND)

4.1. Marka (Brand) Kavram ve Tarihcesi

Marka kavraminin kokeni tarihte ilk caglara kadar dayanmaktadir. Marka, tarihin ilk
caglarinda insanlarin; bir seylere sahip oldugunu veya bir seylerin iireticileri oldugunu
gostermek amaciyla kullanilmaktaydi. Kimi arastirmacilar, markay1 ilk kullananlarin Eski
Yunanlilar oldugunu ileri siirerken, bazi kaynaklar da M.O. 5000 yillarina kadar magara
duvarlarinda ve ¢omlekgilik alaninda goriilen ¢izimlerin markanin baslangic1 oldugu ifade

edilmektedir (Cakirer, 2013).

IIk caglarda dahi, iiretilen nesnelerin iizerine iireticinin admin yazilmasi olayna
rastlanmakta, Ortagag Avrupa’sinda ise loncalar, tiikketiciye belirli gliven vermek ve {ireticinin
haklarin1 korumak amaciyla markalara bagvurmaktaydilar. Bunun amaci, tiiketiciye iireticinin
kimligi hakkinda bilgi vermektir. Dolayisiyla, markanin ilk kullanim1 bizzat iireticinin adinin

liriiniin iizerinde gosterilmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ekdi, 2005).

Marka giinlimiiz rekabet sartlarinda bir isim olmanin 6tesinde iiriine bir kimlik, kisilik
katan, tiliketicilerin algilartyla sekillenen, iiriin tercihlerinde tiiketicilere rehberlik eden bir
isletme varlig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, isletme ile tiiketici/alic1 arasinda
iliskiyi olusturan, sekillendiren bir aragtir. Ayrica, giiniimiizde, isletmelerin entelektiiel
sermayeleri igerisinde degerlendirilen markalar, tiriinlerden bagimsiz bir ticari varlik haline
gelmistir. Bu nedenle girisimciler i¢in marka ve marka olusturma siiregleri isletmenin
neredeyse tamaminin katilimini gerektiren bir dizi eylemi gerektirmektedir (Shultz ve Barnes,

1999).

Marka kavraminin genel olarak ilk kullanimi, on dokuzuncu ylizyilin ortalarinda
biiyiik hayvan siirlilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir. Gilineybatidan orta batiya
dogru olan siirii gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt ettirecek
farklilik yaratmak icin yaptiklart damgalama “marka” kavraminin da kokiinii olusturmustur.
Nitekim marka kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamma gelen “brandr”
kelimesinden tliremistir. Brandr kelimesinin kdken anlami ise, “sicak bir {itiiniin biraktig1 iz”
demektir. Bu anlam zaman i¢inde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” seklinde degisime

ugramistir (Elliott ve Percy, 2007).
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Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sdzciigiinden girmistir (Ciftci ve Cop 2007).
Marka, Tiirk Dil Kurumu Soézligiinde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de yapilan
tanima gore “marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli

isaretleri igerir” seklinde tanimlanmaktadir.

12.03.1964 tarihinde yayinlanan 272 Sayili Tiirk Markalar Kanununda "Sanayide,
kiiciik sanatlarda, tarimda imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi
emtiay1 bagkalarininkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin {izerine konulan, emtia
tizerine konulmadig: takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka

sayilir" tanim1 yer almaktadir.

Turk Patent Enstitusiine gore ise marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlari,
sozclikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle
gorintilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir.

Marka ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak markayi; bir {ireticinin {irettigi mal
veya hizmeti diger rakip treticilerin Urettigi mal veya hizmetlerden ayirmak i¢in kullanilan

sembol, isaret, yazi veya bunlarin birlesimi olarak tanimlayabiliriz.

Glglii bir marka insa etmek icin giicli bir kalite algis1 insa etmek gerekir. Bu
cergevede kalite, liriiniin dayanikliligi, giivenirliligi, dogrulugu, goriiniisii, tamligi, bakim

onarim kolaylig1 ve diger deger verilen 6zelliklerinin tlimiidiir.

4.2. Markanin Onemi ve Faydalan

Giliniimlizde marka kavramini ‘isim, sembol ve isaret’ olarak tanimlamak eksik olarak
goriilmektedir. Ciinkii artik marka, iiretici ve tliketici arasindaki iletisimin anlami

konumundadir. Buradan yolda ¢ikarak markanin ireticiden ¢ok tiiketici istedigi i¢in anlam
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ifade ettigini sOylemek miimkiindiir. Kisinin toplumda kendisini goérmek istedigi yere
ulagmasini saglayan marka; bir ikon, sembol veya isaret olmaktan Ote, yalnizca tiiketicilerin

yaratabildigi bir iletisimdir (Shultz ve Barnes, 1999).

Marka kavraminin giinlimiizde éneminin artmasi ile birlikte markalarin islevi iirtiniin
kalitesini ve simgesel degerini bildiren bir ara¢ olmaktan ¢ok daha Otelere uzanmis ve
markalar, temsil ettikleri Urlinlerden bagimsiz olarak maddi deger tasimaya, sirketlerin maddi

varliklar1 arasinda boy gostermeye ve alim—satima konu olmaya baslamislardir (Ekdi 2005).

Marka, {iriini diger irilinlerden farklilagtirdigi gibi bir rekabet araci olarak da
gorilebilmektedir. Uriniin tasidig1 ozellikler ile pazarlama iletisimine konu olan {iriiniin
mesaj1 bilgi verici, hatirlatict ve ikna edici olarak gorsel olarak {iriiniin ambalajinda marka

olarak verilebilir (Boliikbasi, 2016).

Kotler ve Armstrong (2007) icin markalar sadece isimler veya semboller degildir.
Marka, sirketin tiiketicilerle olan iligkisinde 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmete iliskin algilarint ve duygularini temsil eder. Marka, igletme igin gelistirilmesi gereken

onemli bir varliktir.

Haigh ve Ilgiiner (2012), markanm sadece fiziksel anlamdaki {iriinii ifade etmedigini,
ona sahip olan alic1 i¢in egsiz bir liriin anlamina geldigini ve onu, rakipler tarafindan iiretilen
oldukca benzer olan diger iirlinlerden anlamli bir sekilde farklilastiracak soyut ve somut

nitelikteki bir dizi degeri iginde barindirdigini belirtmislerdir.

Bir markanin giiciinii; markanin kalitesi, bilinilirligi, ¢agrisimlari, kimligi, imaji, Pazar
konumu ve pazar pay1 gibi degisik kriterler belirlemektedir. Ayrica, markanin giicii, markanin
tiketici zihnindeki ¢agrigimlarinin bir fonksiyonu seklinde de ifade edilebilmektedir
(Islamoglu ve Firat 2011).

Artik markalar bircok isletmenin sermayesinin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir.
Isletmelerin uzun yillar sonunda elde ettigi gayrimenkuller, sabit varliklar, {iretim araglari

marka degeri ile lgiilmeye baslanmistir.

4.2.1. Markanin Isletmeler A¢isindan Onemi ve Faydalar:

Giliniimiizde bir isletmenin basarisi irettigi {irlin ya da hizmetin yaninda yarattigi

marka imaj1 ile dogrudan ilgilidir.

24



Chernatory ve Mcwilliam (1989), urtnun takibinde, hat-kategori genisletmesinde ve
diger gelistirmelerde sahip oldugu kimlik nedeniyle markanin, isletmelerin is siireglerini

onemli Olgiide kolaylastirdigini ileri stirmektedirler.

Her markanin kendine ozgii sekil, renk, logo vb. somut 06zelliklerinin olmasi
isletmenin markasmin haklarinin yasal zeminde savunulmasmi kolaylastirir. Ornegin bir
markanin ismi, iretim siiregleri, tasarimlari telif haklar1 ile yasal koruma altina almabilir

(Tosun 2010).

Philip Kotler’e (2000) gore, tiiketicinin markay1 bilmesinden ve sadakatinden Gtiiri,
uzun donemde sirketin pazarlama masraflar1 azaltmaktadir. Miisterilerin belirli markalari
gormek istemeleri, s6z konusu markaya sahip olan isletmeler, dagiticilar ve perakendeciler
karsisinda avantaj saglamaktadir. Markanin yiiksek kaliteli olarak algilandigi durumlarda,
isletmeler s6z konusu iriiniin fiyatin1 rakip rlinlerin fiyatindan daha yiiksek tutabilme
avantajini elde etmektedirler. Marka adinin saglamis oldugu giiven unsuru sayesinde {ireticiler

tiriin hatlarini kolayca genisletebilmektedir.

Bir isletmenin iirettigi mal veya hizmetin marka degerinin yiliksek olmasi iirliniin

arzini da istikrarh hale getirdiginden isletme i¢in riskler ve belirsizlikler azalmis olmaktadir.
Markalarin igletmeler acisindan 6nemini su sekilde siralayabiliriz;

« Isletmeler yarattiklar1 marka imaj ile giiglenirler,

+ Isletmelerin yarattig1 giiclii markalar, is siireglerinin kolaylasmasini saglar,

« Isletmelerin telif haklarinin daha kolay korunmasini saglar,

+ Isletmelerin yarattigi markalar ile tiiketiciler arasinda sagladigi giiven duygusu,
isletmelerin pazarlama masraflarinin azalmasini saglar,

« Isletmelerin iirettigi iiriiniin marka degerinin yiiksek olmast iiriiniin arzmn istikrarlt
olmasini saglayacagi i¢in igletmeler karsilasabilecekleri risk ve belirsizlikler azalmis

olur.

4.2.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi ve Faydalar

Marka kavraminin temelinde tiiketici vardir. Bir isletme bir marka olustururken
basarili olabilmek i¢in tiiketicilerin isteklerini, ihtiyaclarini ve satin alma davraniglarini goz

oniinde bulundurmak zorundadir.
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Islamoglu ve Firat (2011), bir markanin tiiketicinin istedigi, arzu ettigi ve bekledigi
tatmini karsilamasi gerektigini ifade etmistir. Bununla birlikte marka, tiliketici ile tatmin
konusunda isbirligi kurabilmelidir. Tiiketici ile giiclii bir marka arasinda glivene ve empatiye

dayal1 ve riskten arindirilmis uzun siireli bir iliski kurulmalidir.

Markaya yiiklenen soyut anlamlar, marka ile tiiketici arasinda bag olugmasini
dolayistyla da, zaman i¢inde tiiketicilerin markaya kars1 sadakat duymalarini saglar. Markanin
kendilerine sundugu islevsel ve sembolik avantajlar devam ettigi miiddetce, tiiketiciler

markay1 satin almaya ve baskalarina tavsiye etmeye devam ederler (Darby ve Karni, 1974).

Markanin tiiketiciye sagladigi faydalar1 en temel anlamda ihtiyag duydugu {irtini
tanimasini saglamasi, kalite acisindan giiven unsuru barindirmasi, satin alacagi mal hakkinda

en dogru bilgiyi edinmesi ve tiiketicinin kendini korumasina imkan saglamasi olarak

siralayabiliriz (Ekdi, 2005).

Markalar tiiketicilere aligveris kolayligi, emek, zaman tasarrufu saglamakta; ayrica

tercih ettikleri mallar1 tekrar, tekrar satin alma olanag1 vermektedir (Kapferer, 2012).

Marka, tiiketicilere iinlii bir marka mamule sahip olmanin getirdigi statii faydasi

saglamaktadir (Pride ve Ferrell, 1991).

Markanin tiiketiciler acisindan faydalarini su sekilde siralayabiliriz;

e Bir isletme marka olustururken tiiketicilerin isteklerini, ihtiyaglarini ve
beklentilerini dikkate alir,

e Markalar ve tiiketiciler arasinda sadakat ve giiven duygusu olusur ve bu sayede
tiketiciler kendini glivende hisseder,

o Tiiketiciler bildikleri ve giivendikleri markalar1 tekrar tekrar satin alirken tekrar
arastirma ihtiyaci hissetmediklerinden zamandan tasarruf eder,

¢ Belli markali tirtinleri kullanan tiiketiciler toplum iginde bir statu sahibi olur.

4.2.3. Markanin Devlet A¢isindan Onemi ve Faydalan

Dunyada serbest ekonomiye sahip olan ulkelerde faaliyet gosteren firmalar, kar etmek,
biiylimek ve belirledikleri hedeflere bir an 6nce ulagmak icin yogun bir rekabet ortaminda

miicadele etmektedir. Bu konudaki basar1 ise kuvvetli markalar yaratmakla miimkiindjir.
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Giiclii markalar disiiniildiigiinde markalar ile birlikte markalarin anavatani akla gelir.
Ulkelerin ekonomik gelismelerinin bir gdstergesi de sahip olduklar1 diinya markalaridir.
Gicli bir uluslararas1 marka, iilkenin imajma katki sagladig1 gibi uluslararasi pazarlarda soz

sahibi olmasini saglar.

Gticlii markalar iilkede isttihdamin ve milli gelirin artmasina katkida bulunur. Ayni

zamanda iilke insanin kendine olan giivenini arttirir.

Serbest ekonomilerde devlet markalarin korunmasina ve gelismesine olanak saglama
rollinii stlenir. Devlet verecegi tesvikler, kuracaglr Serbest ve Organize Sanayi Bdlgeleri,
yapacagi alt yap1 seferberligi ile firmalara saglayacagi alt yapi imkanlari ile (Yol, su, elektrik,
giivenlik, adalet, saglik, egitim) ile kolaylastiracaktir. Gli¢lii marka demek istihdam, vergi
geliri, teknoloji transferi, ihracat demektir. Biiyiiyen ve kazanan markalar 6demis olacaklari
vergiler ile toplanacak olan vergiler tekrar tlkeye ve firmalara hizmet olarak dénecektir.
Uretim, ihracat ile kazanilacak gelirler milli geliri arttiracak dolayisiyla kisi basina diisen milli

gelirde artacaktir (Boliikbasi, 2016).

4.3. Marka Kisiligi

Markalarin rakiplerinden farklilasmasini saglayan diger onemli kavram marka
kisiligidir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Béylece marka yas,
toplumsal ve ekonomik sif gibi; sicak, duyarli ilgili gibi bazi kisilik ozellikleri ile
iligkilendirilir (Uztug, 2002). Kotler (2000)’a gére marka kisiligi markanin insasinda zorunlu
bir elemandir. Ciinkii Uriinlin nitelikleri gii¢lii bir marka insa etmek ve hedef pazara
yerlestirmek icin yeterli olmayabilir. Marka kisiligi tiiketici i¢in {iriinlin kisisel anlamini
arttirir ve tiiketicinin iirlinle 6zdeslesmesini saglar (Tigl, 2003). Marka kisiligi, tiiketiciler

kadar orgiit kiiltliriiyle de uyumlu olmalidir.

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayilmasidir (Uztug, 20021), Bir markanin
kisilik algilanmasi, dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimden
etkilenir. Bu anlamda markanin kisiligi, trlinle baglantili nitelikler, trun kategorisi
cagrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama

iletisimi uygulamalari ile bigimlenmektedir (Aaker ve L.Jennifer, 1997).
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Marka kisiligi tiiketici igin {irlinlin kigisel anlamini arttirir ve tiketicinin Grtnle

biitiinlesmesini saglar. Aaker (1997), marka kisiliginin bes boyutu oldugunu ifade etmektedir;

e Samimiyet; Miitevazi, diriist, saglam, giiler yiizlii, aile yonli, arkadas canlisi,
duygusal, gergek, icten...

e Cosku; Cesur, heyecanl, kiskirtici, sira disi, canli, artistik, hayal giicii olan, ¢cagdas,
yenilik¢i, bagimsiz, essiz...

e Ustalik; Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilissel, ¢aliskan, lider, emin...

e Seckinlik; Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik...

o Sertlik; Digsal, sert, maskulen, giclu.

4.4, Marka ismi ve Marka Sembolii

Marka isimleri, iirlinleri birbirinden farklilastirmanin kaynagidir. Eger bir marka
meydana getirilecekse, mutlaka iyi diisiiniilmiis, {irlin ve/veya hizmete uygun, verilmek
istenen mesajin ulagmasi hedeflenen grup veya toplulugun kulagina hos gelen, {iriinii diger
riinler arasinda hatirlatan, markalar arasinda yer ve zaman birliginin etkisiyle kurulan
baglantilar sonucu, biling alanina bunlar1 ¢cekecek bir isim bulunmalidir. Giiglii bir marka adi,
hedef pazardaki insanlara sfylendiginde bir baska sozciigli cagristirmalidir; bu baska sozciik
de tercihen olumlu olmalidir (Kotler, 1999).

Bu konuda genel bir kural olmamakla beraber bir marka adi, asagidaki 6zelliklerin ne

kadar ¢ogunu igerirse o kadar tercih edilir (Mucuk, 2000);

e Kisa ve basit olmasi

e Kulaga hos gelme 6zelligi

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

e Saldirgan ve olumsuz olmamasi

e Telaffuz kolayligi

e Her tiirlii reklam aracina uygun olmasi

e Dikkat ¢ekici olmasi

e Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi

e Ayirt edici 6zellikte olmasi.
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Markalarin soyut unsuru olan marka isimlerinin somut hale gelmesi, digerlerinden
bicim olarak ayirt edilebilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri noktasinda gorsel unsurlarin
kullanilmasmi 6nemli hale getirmektedir. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup,
markanin sézle sdylenebilen kismidir. Marka sembolii ise, markanin gozle goriilebilen, ama

sOzle sdylenemeyen kismidir (Mucuk, 2000)

Basaril1 bir marka gorseli yaratmanin yani sira akilda kalici bir renk, bir ambalaj
formu, veya 0zelligi, bir sembol veya logo ve bunlarin herhangi bir bilesimi kolay taninan bir
marka yaratmaya yarar (Meyers ve Lubnier, 2004). Giiglii bir marka sembolii, kimlige gii¢ ve
dayaniklilik verir ve onun daha kolay taninmasi ve hatirlanmasini saglar. Semboliin varlig
marka gelisimi agisindan anahtar degerindedir ve yoklugu 6nemli bir eksikligi ifade eder.
Semboller var olan gii¢lerini, ancak kimligin bir parcasi haline getirdiklerinde gosterirler
(Aaker, 1991).

Gorsel kimlik bir markay1 var eden, beyinlerde algilanmasini, yer etmesini saglayan en
onemli unsurdur. Aristo’nun “tiim algilar gozle baslar” s6zii 6zellikle marka ve kurum kimligi
acisindan dogrudur. Psikoloji arastirmalari, insanlarin resimler konusunda miikemmel
bellekleri oldugunu gostermistir. Resimler, kelimelere nazaran oldukca farkli etkide

bulunduklari i¢in siirekli hatirlanabilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000).

Cogu zaman markay1 gelistiren ve marka farkindalig1 yaratarak markanin bir diinya
markasi olmasint saglayan, tasarim giicleridir. Gorsel kimlik markayi var eden, beyinlerde
algilanmasini, yer etmesini saglayan en 6nemli unsurdur. Firmanin logosu/amblemidir, tiim
iletisim ve tamitim araclarindaki dizaynlarda kullanilan renk, sekiller biitliniidiir,
firmanin/markanin giyindigi bir “elbise” dir. Bir markanin dyle bir kurumsal kimligi olmalidir
ki, firmanin karakterine uymali, iiriin/hizmete uymali, firmanin gelecekteki yeni markalarina,

iriinlerine de eklenebilmeli ve gelismelere agik olmalidir (Ar, 2004).

Amblem, iiriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sozciik 6zelligi
gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir. Logo
(logotype), iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak bicimde bir
araya getirilmesiyle olusturulan kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem o6zelligi
tastyan simgelerdir (Becer, 1999). Amblem ve logo tasariminda renklerin etkisi son derece
onemlidir. Renklerin bireyler tarafindan algilanmasinda yas, cinsiyet, sosyal c¢evre kisisel

karakter gibi faktorlerin rol oynadigi soylenebilir. Renk tercih ve kullanimlarinda toplumsal
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aliskanliklarin ve yasanilan kiiltiiriinde rolii bulunur. Renkler, okunakligin arttirilmasi, iiriine
kisilik kazandirma, markanin taninmighigini artirma ve ikna giiclinii arttirma etkisi vardir

(Teker, 2002).
Renk se¢iminde su dort unsuru dikkate almalidir (Becer, 1999):

e Rengin kiiltlirel ¢agrigimi
e Hedef kitlenin renk ¢agrisimi
¢ Firma ya da {iriiniin karakteri ve kisiligi

e Tasarimdaki yaklasim bigimi

Tiiketicinin o marka hakkinda —deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,
paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi bilgi toplamanin, segici algi, onceki inanislar,
toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir (Randall,200,18). Diger
bir ifadeyle, marka imaj1, tiiketicinin iiriinle ilgili tiim algilamalarini ifade eder. Bir marka
imaj1, o markanin, giiclii ve zayif noktalar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir

araya gelmesidir (Pery ve Winsnom, 2003).

Bir marka imaj1 yaratmada onemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir kismi
Urlinle ilgilidir. Bir kismu tiiketicinin ihtiyaglari, degerleri ve yasam bi¢imi gibi tiiketiciyle
ilgilidir. Uriiniin tiiketici i¢in islevsel fayda saglamasinin 6tesinde bir takim anlamlar tasidig
bir gergektir. Iste bu anlamlar, marka imajmin “sembolizm” y®niiyle ilgilidir (Odabasi1 ve
Oyman, 2001). Diger bir ifade ile anlamli bir bigimde 6rgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak

cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir.

Anlam ¢agrisimlari, tiiketiciler tarafindan {riiniin somut ve fiziksel Ozellikleri ile
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan dogmaktadir. Cagrisimlar bilgi islem
stirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve
genisleme icin temel olusturma bi¢ciminde deger yaratmaktadir. Bu, markanin yaratilmasinda
ve olusturulmasinda temel bir degerdir (Uztug, 2002). Marka imaj1 olusturmanin bir sekli,

tirline kisilik kazandirmaktir.

4.5. Marka imaj

Tiiketicinin o marka hakkinda —deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,

paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi bilgi toplamanin, segici algi, Onceki inanislar,
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toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir (Randall,200,18). Diger
bir ifadeyle, marka imaji, tiiketicinin {riinle ilgili tiim algilamalarini ifade eder. Bir marka
imaji1, o markanin, giiglii ve zay1if noktalar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir

araya gelmesidir (Pery ve Winsnom, 2003).

Bir marka imaji1 yaratmada 6nemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir kismi
tirtinle ilgilidir. Bir kismu tiikketicinin ihtiyacglari, degerleri ve yasam bicimi gibi tiiketiciyle
ilgilidir. Uriiniin tiiketici i¢in islevsel fayda saglamasinin dtesinde bir takim anlamlar tasidig
bir gercektir. Iste bu anlamlar, marka imajmin “sembolizm” yéniiyle ilgilidir (Odabas1 ve
Oyman, 2001). Diger bir ifade ile anlamli bir bigimde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak

cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir.

Anlam c¢agrisimlari, tiiketiciler tarafindan {irliniin somut ve fiziksel Ozellikleri ile
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan dogmaktadir. Cagrisimlar bilgi islem
siirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve
genisleme i¢in temel olusturma bigiminde deger yaratmaktadir. Bu, markanin yaratilmasinda
ve olusturulmasinda temel bir degerdir (Uztug, 2002). Marka imaj1 olusturmanin bir sekli,

tirine kisilik kazandirmaktir.

4.6. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak segilmelidir. Marka kimligi kavrami, markanin tim yonlerini butund ile
kusatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii mithimsemektedir. Marka kimligi,
rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilebilir. Gii¢lii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi
tasarimi ve yiriitiilmesi ile ilgilidir. Kimlik kavrami, dayanmiklilik, biitlinliik, gercekeilik gibi
ic 6zellik temelinde degerlendirilebilir (Kapferer, 1996). Uztug, iletisim agisindan, kimlik ve
imaj arasindaki temel farki, imajin alicilar tarafindan, kimligin ise gonderici/kaynak

tarafindan olmasi ile agiklamaktadir.
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Tiketicinin Alg1 Stizgeci

.................... .
.................... >
Marka Imaj
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, >
Tiiketici
.................... >
................ >

Sekil 4.1. Marka Kimligi, Kisiligi ve Marka Imaji liskisi

Saticilarin, tutarli markalama faaliyetleri ile kars1 karsiya kalan alicilarda, bir marka
kimligi olusur. Bu nedenle, marka kimligi, alicinin marka ve onun arkasindaki firmayla
biitiinlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu biitiin sistemi temsil eder (Moon ve
Millison, 2000). Aaker (1996) marka imajinin taktik, marka kimliginin ise stratejik arag
olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade eder. Isletmeler, markay: akilda kalict kilmak ve

marka kimligi yaratmak i¢in sayisiz ara¢ seferber eder.

4.7. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markayr mesajin ulasmasi hedeflenen grup veya topluluga
rekabetgi bir dstiinliik tagityan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder
(Uztug, 2002). Marka konumlamada kazan¢ saglayacak is yeri, markasini diger rakip
markalara gore tiiketicinin farkli olarak kavramasi i¢in c¢aba harcar (Odabasi ve Oyman,

2001). Bu noktada iletisim idaresinin 6nemi artmaktadir.

Tiiketicinin satin alma Oncesi ve sonrasinda davraniglari oldukc¢a diizensizdir.
Diizensizligin nedeni satin alma siirecinde mantiksal oldugu kadar duygusal etmenlerin etkili
olmasidir. Tiiketici, iirlin ve markay1 sosyal statii sembolii olarak algiladig1 ya da marka

imajin1 6z imajt ile biitiinlestirdigi icin tercih edebilmektedir.
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Marka idarecisi, tiketicinin kara verme ve satin almasinda etkili olan etmenlerini
tespit ederek, bunlart ilgili iirlin ve markayla biitiinlestirerek etkin bir iletim plani
olusturmalidir. Iletisim planinin amaci, hem {iriinii, hem de markay1 alisveris ortaminda,
tiikketicilerin zihninde ayricalikli ve farkli olarak konumlamaktir. Kotler (1999)’a gore

isletmeler konumlandirma yaparken, asagidaki olanaklarini goz 6niinde bulundurmalidir:

Vasif Konumlandirmasi: Sirket iiriinii ya da taninmais {irtinii vasif ya da 6zellik tizerine

konumlandirir.

e Yarar Konumlandirma: Uriin bir yarar vaat eder.

e Kullamm Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama icin en iyi
olarak konumlandirilir.

e Kullanic1 Konumlandirmasi: Uriin hedef kullanici grubu igin konumlandirilir.

e Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakip Grtinlerden farkli ya da benzerlerine gore
daha yiiksek bir diizeyde oldugu ileri siiriiliir.

e Kategori Konumlandirma: Sirket, kendini i¢inde bulundugu kategorinin 6nderi
olarak tanitir.

e Kalite/Fiyat Konumlandirma: Uriin belirli bir kalite ve deger diizeyinde

konumlandirmistir.

Marka konumlandirma isletmeler agisindan onemli bir diizenlilik noktasidir. Bu
nedenle, tliketici/alici, tirlin, fiyat, dagitim, {iriin bilgisi, hedef pazar ve rakipler konusunda

etkili ve saglikli analizler yapmak gerekmektedir.

4.8. Marka letisimi

[letisimin etkili olmasina bagl olarak tiiketicinin markaya iliskin bilgi edinme siirecine
hiz kazanabilmekte, tutumlarmin yonii ve giicii belirlenebilmekte, tiiketici s6z konusu

markay1 tanimakta ve tanimlayabilmektedir.

Markalarin pazara sunulmasinda, bir isletmenin ¢ok ¢esitli birimleri rol aldigi i¢in her
birimin markanin ne oldugu konusunda tiim ayrintilart bilmesi 6nemli bir unsurdur. Bu
durumda, isletme i¢i pazarlama, Urinln markalastirma siirecinin énemli bir parcasi haline
gelir. Markaya katkis1 olabilecek herkesin ortak bir goriise sahip olmas1 markalama siirecinde
basart i¢in Onemli bir gerekliliktir. Markalama siirecinde isletmelerin, tlketicilerin

beklentilerini gdz Oniinde bulundurmalar1 gerekir. Tiiketiciler ile kurulan iletisim siirecinde,

33



kaynak konumundaki pazarlama iletisimcilerinin temel amaci, marka kimligini planlayarak
tiketicilere iletmek ve arzu edilen marka imajini, alicilarda tiiketicilerde olusturmaktir
(Uztug, 2002). Tiiketiciler, isletme ve marka ile ilgili farkli noktalardan gelen mesajlar1 ayri
ayr1 degerlendirmek yerine zaman i¢ginde mesajlarin tamamini bir biitiin olarak gérerek marka

ve kurum imajini zihinlerinde sekillendirmektedirler.

Yogun rekabetin yasandig1 ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden pek de farkl
olmayan “yeni” iirlinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler, miisterileriyle ya da
tiikketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in ¢esitli kanallar araciligiyla ¢esitli mesajlar
gondermektedirler (Odabasi ve Oyman, 2011). Farkli kaynaklardan birbirini tamamlamayan
mesajlar verilmesi tiiketicinin marka tercihi kararin1 olumsuz etkilemektedir. Tiketicilerin,
marka ile ilgili karar verme siirecinde kendisine cesitli kanallarla ulastirilan mesajlar karar
vermede 6nemli bir role sahiptir. Bu nedenle, markalama surecinde farkli kanallardan gelen
mesajlara biitlinliik kazandirilmasinin 6nemi karsimiza ¢ikar. Bu biitiinliik biitiinlesik

pazarlama kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslar Birligine gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam,
dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinleri agik,
tutarli ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir planla birlestirerek katma
deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi olarak tanimlamaktadir (Duncan ve Everett,
1993). Biitiinlesik pazarlama iletisimi araciligiyla ayn1 zamanda tutarli bir sekilde verilen

mesajlar, markaya giivenen tiiketiciler kazandiracaktir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica 6zelligi, mevcut biitiin kontak noktalar ile
tim hedef kitlelere iletilen tutarli ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Mesaj tutarlilig
olusturmak, ozellikle tiiketicilerin her giin binlerce ticari mesaja maruz kaldig1 diisiiniiliirse
onemli bir yarar olarak ortaya ¢ikacaktir (Odabasi ve Oyman, 2001). Araclar ve mesajlar
arasindaki tutarlilik ve sinerji etki sonucunda ortaya ¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli
olmaktadir. Miisterinin markayla karsilastigi her durum ister iyi, ister kotii, ister kayitsiz
kalma seklinde olsun mutlaka bir ileti verecektir. Tiiketici de aldig iletiyi {iriin ve markayla

bltlnlestirecektir.

Pazarlama iletisiminin amaci iletisim kurulmasi istenen, belirlenmis kitlelerin

davraniglarin1 direkt olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi mevcut veya
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potansiyel mesaj dagitim kanallarmni, marka ve kurumla ilgili tiim kontak noktalarini,

kaynaklarii goz onilinde bulundurmak durumundadirlar (Yurdakul, 206).

Tiiketiciler isletme ve iirtinle kars1 karsiya kaldiklar1 her noktada bir takim fikirler
edinir ve onlara anlamlar yiiklerler. Ne yazik ki bu anlamlar ¢ogu kez isletmenin olusturmay1
istedigi anlamlar olmayabilir. Ciinkii tiiketiciler pek ¢ok kanaldan gelen mesajla karst karsiya
kalmaktadir. Alinan her mesaj zihinde yeni c¢agrisimlar olusturacaktir. Bu nedenle marka
yapilandirmaya calisan girisimciler biitiinsel pazarlama iletisiminin 6nemini goz ardi

etmemelidir.

4.9. Marka Yapilandirma

Pazarlama sanati, biiyiilk Ol¢lide marka insa etme sanatidir. Marka olmayan sey
muhtemelen temel iirlinlerden sayilacaktir. Bu durumda ise, 6nemli olan tek sey fiyattir. Tek
gecerli olan 6zellik fiyat oldugu zaman, kazanan sirket, en diisiik maliyetli sirket olacaktir

(Kotler, 1999).

Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak
tilkketicilerde markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle ile iliskiyi
bi¢cimlendiren tutarli bir marka imajin1 olusturma amacini tagir. Giiniimiizde marka yonetimin
en Onemli islevi, markanin biitiinciil ve tutarl bir sekilde yapilandirmasi ve markanin uzun
donemli pazar basarisimt (performans) arttirmak ig¢in stratejik bir planlama gelistirmek ve

uygulamaktir (Uztug, 2002).

4.10. Marka ve Kalite

Kaliteli bir iiriin ve olumlu bir marka degerlendirmesi yaratmak marka yapilandirmasi
i¢cin ilk adimdir. Kalite ya da kalite algilamas1 kavraminin yeri tiiketicinin zihnidir (Ries ve
ries, 2000). Giiclii bir marka inga etmek i¢in giiclii bir kalite algis1 insa etmek gerekir. Bu
cergevede kalite, liriiniin dayanikliligi, giivenirliligi, dogrulugu, goriiniisii, tamligi, bakim
onarim kolaylig1 ve diger deger verilen 6zelliklerinin tiimiidiir. Belirli bir {irliniin varolus
nedenine bagli olarak, gerceklestirmesi beklenen amaglari, gerceklestirme derecesidir (Tek,
1999). Kalite algisi, hedef kitlenin 6zelliklerinden {iriinle ilgili beklentilerinden etkilenir.
Ayrica kalite algis1 yaratmada bir bagka etkende fiyattir. Fiyat isletmenin pazardaki
konumunu ve pazar payini dogrudan etkiler. Malin algilanmasinda mal ve marka degerlemede

tiketiciye bir fikir verir (Ylkselen, 2006).
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4.11.

gruplara ayrilmaktadir. Arastirmacilar markalari; kullanim amaci, marka hakki sahipligi,

bicimi, tescil durumu, faaliyet gosterdigi cografi alan gibi farkli agilardan ¢esitli sekilde

Marka Turleri

Marka kavrami ¢ok yonlii ve genis bir kavram oldugundan ¢esitli agilardan farkli

siniflandirmistir.

cesitli kategorilere ayrilmistir. 26.06.1995 tarihli ve 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiilkmiinde Kararname’sinde markalar; amaglarina gore, ticaret ve hizmet

markalar1 olarak gruplandirilmalarinin yani sira, sahipligine gore bireysel markalar, ortak

Marka kavrami kanuni haklar doguran bir kavram oldugunda yasal diizenlemeler ile

markalar ve garanti markalar olarak siniflandirilmistir.

Marka Trleri

Kaynak: 556 Sayili Markalarin Korunmasi: Hakkinda KHK, Eymen 2007, Ozel 2002, Sehirali 1998, Tek 1999,

Kullanim Amacina

Gore Markalar

Ticaret Markasi
Hizmet Markasi

Yarici 2007.

Sekil 4.2. Marka Tiirleri

Sahipligine Gore

Markalar

Bireysel Markalar

Ortak Markalar

Garanti Markalar

Tescillli Olup
Olmamasina Gore
Markalar

Tescilli Markalar
Tescilli Olmayan
Markalar

4.11.1. Kullanim Amacina Gore Markalar

isletmenin imalatin1 ve ticaretini yaptig1 mallar1 baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye

Ticaret Markasi

Ticaret markasi; malin hangi igletme tarafindan tiiketiciye sunuldugunu gdosterir. Bir

36

Faaliyet Gosterdigi
Cografi Alana Gore
Markalar

Yerel Markalar

Ulusal Markalar

Uluslararasi
\EUCIE

Bigimlerine Gore

Markalar

Kelime Markasi

Tasarim Markasi

Uc Boyutlu
Markalar

Bi¢im Markas1




yarar (556 Sayili KHK). Ticaret markasi {irlin ya da ambalaj1 iizerine konulan, mallarin hangi
isletme tarafindan iiretildigini veya hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigin1 gdsteren
isaretlerdir (Sehirali, 1998). Bu anlamda para, kiymetli evrak, adi senet gibi ayrik durumlar
disinda bir taginir mal ile ilgili olan ve onun iistiine ve/veya ambalajina konan marka ticaret

markasina konu olabilir (Ozel, 2002).
- Hizmet Markasi

Hizmet markasi; bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt

etmeye yarayan isarettir (556 Sayili KHK).

Hizmet markast belli bir malla iliskisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isaretlerdir. Hizmet markalari
kavraminin hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir. Giiniimiizde maddi
mallarin {iretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin verdikleri hizmetler i¢in de marka
kullanilmast s6z konusudur. Buna gore; 6zellikle turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik,
sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya baglanarak ferdilestirilmesine olanak saglanmais,

marka haklarinin korunmasi amaglanmistir (Yarici, 2007).

4.11.2. Sahipligine Gore Markalar

- Bireysel Marka
Bireysel marka; sadece adina tescilli oldugu kisi veya kisilere hak saglar.

Bireysel (ferdi) marka, gercek ya da tiizel kisiler tarafindan tek baslarina kullanilan
markalar1 ifade etmektedir. Bireysel markada belirleyici unsur, marka tizerindeki mutlak

hakkin bir ya da birkag kisi tarafindan kullanilmasidir (Ozel, 2002).
- Ortak Marka

Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun mal ve hizmetlerini

diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

Ortak marka iiretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan isarettir ve gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve

hizmetlerinden ayirmaktadir. Bu tiir markalar birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis,
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markanin her bir sahibinin, markanin tiimii iizerinde, markanin diger sahipleri ile ayni
nitelikteki haklar1 ile sinirli bir sekilde ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir.
Baska bir deyisle ortak marka, birden ¢ok isletme adina tescillidir. Ancak markanin her bir
sahibi markanin tiimii iizerinde, markanin diger sahiplerinin ayni nitelikteki haklari ile sinirh

olarak, fakat bagimsiz bir bigcimde markay1 kullanma hakkinda sahip olmaktadir (Ozel, 2002).
- Garanti Markalar

Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bircok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak ozelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isaretlerdir. Bu marka tiirli, marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden

bagli olan bir isletmenin mal ve hizmetlerinde kullanilmas1 yasaktir (Yarici, 2007).

4.11.3. Tescilli Olup Olmamasina Gore Markalar
- Tescilli Marka

Gerekli kosullart sagladiktan sonra hak sahibinin basvurusu iizerine Tiirk Patent ve

Marka Kurumu tarafindan tescil edilen markadir.
- Tescilli Olmayan Marka

Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan tescil edilmemis yani hukuki korunmadan
yoksun markadir. Ancak Tirk Ticaret Kanunu’nun 55. Maddesine gore tescil edilmemis
marka sahibinin itiraz hakki vardir. Marka {izerindeki hak temelde kullanim ile dogar ve
marka tescil edilmemis olsa da, kullanma ile markaya ayirt edicilik kazandiran marka sahibi,

o markanin 3. kisiler tarafindan tescil talebine itiraz edebilecektir.

4.11.4. Faaliyet Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

- Yerel Marka

Sinirlt bir bolge veya sehirde dagitimi yapilan ya da belirli bir sehirdeki bir isletme
tarafindan tretilen, Uirettirilen ve satilan tiriinlerin markasina yerel marka denir. Yerel marka

kavrami 4.12.’de ayrintili olarak ac¢iklanmaistir.
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- Ulusal Marka

Ulusal marka ile ilgili pek c¢ok tanimlama bulunmaktadir, bunlardan en sik
kullanilanlar su sekildedir: “Ulusal markalar, {ireticinin sahip oldugu markalardir ve dagitim
kanaliyla toptancilar ve perakendecilere pazarlanmaktadir.” veya “Ulusal markalar bir iiretici
tarafindan korunan ve liretici ismi ile veya farkli bir isimle piyasaya sunulan markalardir.”

(Y1lmaz, 2009).
- Uluslararasi1 Marka

Uluslararas1 marka, bir¢ok iilkede mevcut olan ve tiiketiciler tarafindan bilinen, bazi
konularda ayn1 amaci ve benzer marka kisiligi paylagsmasina ragmen iilkeden iilkeye bazi

farkliliklar gosterebilen markalardir (Boriihan, 2008).

4.11.5. Bicimlerine Gore Markalar

- Kelime Markasi

Kelime veya kelime gruplarindan, harf veya harf gruplarindan, rakam veya rakam

gruplarindan, harf ve rakamlarin birlikte kullanilmasiyla olusturulan markalardir (ITO, 1996).
- Tasarim Markasi

Renkli veya renksiz iki boyutlu grafik olarak temsil edilebilen isaretlerden olusturulan

markalardir (ITO, 1996).

Tasarim markalari, bir resimden olusmakta ve genellikle, kelimeler veya bir metinle

tamamlanmaktadir.
- Uc¢ Boyutlu Markalar
Uriine eklenmis ii¢ boyutlu isaretlerdir (ITO, 1996).

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK’de uygulama seklini gosteren
Yénetmeligin 4. maddesinde sekil unsuru; “Iki boyutlu sekiller veya marka niteligi tasiyan
malin kendisini gdstermeyen fakat malin ambalaji olarak kullanilma niteligi tagiyan ve Kanun
Hiikmiinde Kararname'nin diger hiikiimlerine uygun ii¢ boyutlu sekilleri” olarak belirtilmistir.
Buna gore, iic boyutlu sekillerin de marka olarak kullanilabilecegi kabul edilmistir. Bu

suretle, onceki 551 sayili Markalar Kanunun’ da yer verilmemis olan bu {i¢ boyutlu isaretlerin
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marka olarak tescil edilmesi imkan dahiline girmistir. U¢ boyutlu herhangi bir seklin marka
olarak tescili i¢in malin bilindik sekline eklenen figiirler ve kelimeler sonucu ayirt edicilik

niteligi tagiyan sekil kombinasyonunun ortaya ¢ikmasi gerekir.
- Bicim Markalan

Ug boyutlu marka olmakla birlikte, iiriine eklenmeyip {iriiniin kendisi ya da ambalaji

basli basma markadir (ITO, 1996).

4.12. Yerel Marka Kavram

Yeryiiziindeki insanlarin biiylik cogunlugu ¢ok yerel bir hayat yasarlar. Her ne kadar
uluslararasi medyanin, haber ve marka propagandalarina maruz kalsalar da onlarin ait
olduklart ¢evre son derece dardir. Bunu en iyi sekilde anlayabilmek icin hangi iilkede ve
hangi sehirde olursaniz olun televizyondaki haber kanallarini incelemeniz yeterlidir. Hemen
hemen tiim igerikler yereldir; yerel olaylar, yerel spor miisabakalarinin neticeleri, yerel
magazalardaki satislar vb. Insanlar genellikle en iyi baglarin1 yerel markalar ile kurarlar. Her
seyden evvel, bu yerel iirlinlerle yetismislerdir. Arkadaglari yerel markali iirlinlerden

faydalanmistir. Yerel markalar, onlarin ihtiyacglarina hitap eder (Hollis, 2011).

Basarili olmak isteyen markalar, kendi iilkelerinde veya baska bir yerde mutlaka yerel
insanlar ile aralarinda bir bag kurmaya calismalidir. Bunu yapabilmek i¢in de yerel kiiltiiri
anlamak gerekir ki bu da en iyi o bolgede yasayan insanlarla ¢alismakla olur. Ancak, 6zellikle
pazarlama ve yenilemeye yaptiklar: yatirimlarin maliyetlerini azaltmay1 hedefleyen sirketler,
kaynaklart merkezilestirip bir araya toplamay1 segerler. Bu maliyetleri azaltmak i¢in yerel
tilketicilerin beklentilerini ve ihtiyaglarin1 géz oniinde bulundurmayan sirketler, istedikleri
hedeflere ulasamadiklarinda bu hatay1 telafi etmek igin ¢ok daha biliylk maliyetlere
katlanabilmektedirler (Hollis, 2011).

Yerel markalar bir ililkede veya siirlt bir cografi alanda faaliyet gdsteren markalar
olarak tanimlanir ve ulusal ekonomi ve bireysel refah arasinda bir baglant1 saglar (Natarajan
ve Thiripurasundari, 2010). Yerel markalar, yerel miisteri gruplarinin ihtiyaglarina ve
isteklerini 6n plana alir (Kotler ve Armstrong, 2008). Essiz iiriin ve marka iiretmede basarisiz
olan yerel markalar igin yerel stratejiler 6nemli bir ¢ikis yoludur (Harun vd., 2010).Yerel
markalar, ulusal ve uluslararasi markalara oranla giicli marka imajindan ziyade tiiketici

farkindaliklarini, giiven duygusunu ve kalite algisin1 6n plana cikarir. Giiglii yerel markalar
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genel olarak tiiketiciler ile yakin iligkiler kurmay1 6n plana g¢ikarir (Schuiling ve Kapferer,
2004). Yerel Markalarin tiiketiciler ile arasinda kurdugu ve uzun yillara dayanan giliven
duygusu yerel markalar acisindan 6nemli bir avantajdir. Yerel markalar, uluslararasi
markalara oranla daha fazla gelencksel olarak algilanmaktadir. Ciinkii yerel markalar yerel

gelenekleri ve yerel kiiltiirleri uluslararasi markalardan daha fazla dikkate alir.

Yerel markalar yerel ihtiyaglara daha iyi yanit verebilir. Siirlt bir cografyadaki
tiiketicilerin 6zel ihtiyaglarmi karsilama yoniinden uluslararasi markalara oranla daha fazla

esneklige sahiptir (Schuiling ve Kapferer, 2004).

Reklami o6neminin diisiik oldugu sektorlerde, tiiketicilerin eski markalara olan
sadakatini degistirmek ¢ok zordur. Tiiketiciler ile kurulan giiven iliskisi bu sektorlerde yerel

markalara avantaj saglar (Kapferer, 2002).

Yerel markalarin fiyatlar1 genellikle uluslararas1 markalardan daha diisiiktiir ve
tilketiciler fiyat konusunda yerel markalara kars1 bir giiven duygusu besler. Yerel markalar,
tiketiciler tarafindan uluslararast markalardan daha gercek¢i ve mantikli algilanmaktadir

(Natarajan ve Thiripurasundari, 2010).

Dinya genelinde faaliyet gosteren ¢ok buyuk kiresel markalar, yerel pazarlarda
tiketicilerin ihtiyaglarim1 dogrudan karsilamayr amaglayarak yerel marka imaj1 ile
pazarlanabilirler. Tiiketiciler ile yakin iligkiler kuran kiiresel markalar, uzun yillar faaliyet
gosterdikleri yerel cografyalarda belli bir zaman sonra tiiketiciler tarafindan yerel marka
olarak ta kabullenebilirler (Baker vd., 2003). Avrupa’da uluslararasi markalardan daha fazla
yerel marka vardir. Otomobil, bilgisayar ve ileri teknoloji endiistrileri gibi bircok onemli
sektorde giiclii uluslararas1 markalar olmasina ragmen birgok sektor hala yerel markalart ile
karakterizedir. Ornek olarak Almanya’nin petrol endiistrisinde, British Petroleum gibi guicli

uluslararas1 bir marka, yerel marka Aral’1 korumaya devam etmistir (Schuiling ve Kapferer,

2004).

4.12.1. Yerel Markanin Avantajlari

Yerel bir marka olusturmak kiiresel marka olusturmaya oranla daha az riskli ve daha

az maliyetlidir. Olas1 bir basarisizlik durumunda finansal zarar daha diisiik olacaktir

(Schuiling ve Lambin, 2005).
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Schuiling ve Kapferer (2004), yerel markalarin avantajlarin1 asagidaki sekilde

stralamustir:

e Yerel markalar yerel ihtiyaclara daha iyi cevap verirler,

¢ Yerel markalarda fiyatlandirma stratejisi daima esnektir,

e Yerel markalar faaliyet gosterdikleri pazarda rekabet kosullarina daha kolay bir
sekilde uyum saglarlar,

e Yerel markalar drettikleri {triinlerin portfoylini daha esnek bir sekilde
dengeleyebilir,

e Yerel markalar yeni pazarlara daha hizl girebilir.

4.12.2. Yerel Markanin Dezavantajlari

Yerel markalarin bazi dezavantajlar1 vardir. Bunlardan biride maliyettir. Yerel
markalarin sattig1 Uriinlerin kiigiik Olgekli olmasi iiretim ve pazarlama maliyetlerini

arttirmaktadir (Schuiling ve Kapferer, 2004).

Yerel markalarin yasayabilecegi olasi lojistik problemleri, farkli bolgelerdeki yerel

gereksinimleri karsilayamamasina neden olabilir (Kotler ve Armstrong, 2008).

Yerel markalarin, faaliyette bulunduklari pazarlardaki kiresel markalarla rekabet
etmesini olumsuz yonde etkileyen faktorler vardir. Bu faktorler artan tiiketici talepleri, yeni
dagitim kanallarinin ¢esitliligi ve teknolojinin hizla degismesi olarak agiklanabilir. Yerel
girisimciler, giiclii bir markalasma stratejisi gelistirerek yerel markalarin bu faktorler ile

mucadele etmesine katkida bulunabilir (Harun vd., 2010).
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5. SUT VE SUT URUNLERINDE GIDA GUVENLIGI

5.1. Gida Giivenligi (Food Safety) Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Saglikli olmak insanlarin en temel ihtiyaci ve hakkidir. Gida ise insanlarin yasamlarini
saglikli bir sekilde siirdiirebilmeleri i¢in ¢ok onemli bir ihtiyagtir (Bozoglu vd., 2014). Bu
noktada gida, insanoglu i¢in stratejik bir oneme sahiptir. Her insan yasamini saglikli bir
sekilde devam ettirmek icin siirekli olarak yeterli ve dengeli gidaya erismeye hakki vardir. Bu
noktada karsimiza gida gilivencesi (food assurance) kavrami ¢ikmaktadir. Gida gilivencesi, her
insanin saglikli yasayabilmesi ve faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in her zaman yeterli ve
dengeli gidaya erisme hakkidir. Gida giivencesinin temel dayanagini gidanin bulunabilirligi
ve elde edilmesi, diger bir deyisle satin alina bilirligi olusturmaktadir. Tiim insanlarin daima
yeterli, giivenli ve besleyici gidalara fiziksel ve ekonomik olarak erisimi oldugu zaman gida
giivencesi var olacaktir (Collins ve Redmond, 1997). Gida giivenligi ve gida giivencesi birbiri
ile ¢ok yakin kavramlardir. Gida giivenligi gidalarin insan tiiketimine uygun hale gelebilmesi
icin yapilan faaliyetleri ele alirken gida giivencesi ise her insanin yasamini siirdiirebilmesi i¢in

giivenli gidalara siirekli olarak erigsebilmesi hakkini ifade etmektedir.

Giivenli gida; amaglandigi bicimde hazirlandiginda fiziksel, kimyasal ve
mikrobiyolojik 0zellikleri itibariyle insan tiketimine uygun olan, saglik agisindan bir sakinca
olusturmayan ve besin degerini kaybetmemis gida maddesidir (Giiven, 2010). Gida
maddelerinin giivenli olmasini saglamak amaciyla gidalarin, tiiketime hazir hale gelene kadar
gecirdigi tiim siireglerde bir takim 6nlemler alinmasi ve bazi 6lgiitlere uyulmas: gerekir. Bu
noktada karsimiza gida glivenligi kavrami ¢ikmaktadir. Gida giivenligi; saghikli gida tiretimini
saglamak amaci ile gidalarin {iretim, isleme, saklama, tasima ve dagitim asamalarinda gerekli

kurallara uyulmasi1 ve 6nlemlerin alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Giray ve Soysal, 2007).

Diinya Saglk Orgiiti (WHO, 1984) gida giivenligini, gidalarm iiretim, isleme,
depolama, dagitim ve hazirlama asamalarinda giivenli, saglikli ve insan tiiketimine uygun

olmasi i¢in gereken kosullar veya 6l¢iiler olarak tanimlanmaktadir.

28.09.2008 tarihli ve 27008 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Gida Giivenligi ve
Kalitesinin Denetimi ve Kontroliine Dair Yonetmelikte gida giivenligi; gidalarda olabilecek
fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her turli zararlarin bertaraf edilmesi i¢in alinan tedbirlerin

butiuni olarak tanimlanmaktadir.
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Tarladan sofraya dek gecirdigi siire¢ i¢inde gidanin; hammadde temini, iiretim,
depolama, pazarlama ve tiikketim asamalarindan olusan gida zincirinde, tiiketici sagligini
tehlikeye sokmayacak seklinde korunmasi ve gerekli dnlemlerin alinmasi gida giivenliginin

temelidir (Ozsoy, 1998).

Diinyada niifusun hizli artigina paralel olarak gida {iriinlerine olan ihtiyacta artmistir.
Gida maddelerine olan ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in birim alandan daha fazla verim almak
amaciyla tarimsal iretimde kimyasal girdiler kullanilmaya baglamistir. 1960’11 yillarda
baslayan ve yesil devrim olarak adlandirilan bu donemde iirlinlerin veriminde ve {iretiminde
onemli artiglar saglanmistir. Bu donemde tarimsal ilaglarin ve kimyevi giibrelerin bilingsizce
yanlis ve asirt kullanilmasi sonucunda ¢evre dengesi bozulmaya baglamis, ¢cevre ve insan
saglig1 tlizerinde olumsuz etkiler ortaya ¢ikmistir. Bu durum gelismis iilkelerde tiiketicilerin
bilincini arttirmis, gida giivenligi ve siirdiiriilebilir tarim gibi kavramlar tartisilmaya

baslamistir (Tayyar, 2007).

Gida giivenligi kapsaminda, tiiketime sunulan gidalarin gecirdikleri tUm asamalarda
karsilasabilecekleri fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her tiirlii tehlikeli risklerin ortadan
kaldirilmasi i¢in bir dizi onlemler alinmaktadir. Fiziksel riskler; cam kiriklari, plastik, tas,
toprak, tahta, metal parcalari, sag¢, tirnak, sigara kiilii, sinek, bocek, radyoaktivite vb.
risklerden olugsmaktadir. Kimyasal riskler; dogal toksinler (mikotoksinler), cevresel metaller
(civa, kursun, dioksin, kadmiyum vb.), bitkilerdeki dogal kimyasallar (patateste bulunan
glikoalkaloid vb.), tarim ilaglar1 ve veterinerlik ilaglar1 kalintilari, gida katki maddelerinden
kaynaklanmaktadir. Biyolojik risklerin ise mikrobiyolojik kirlenme kapsaminda bakteri, viriis
ve parazitlerin neden oldugu kirlenmelerden kaynaklandigi goriilmektedir (Giray ve Soysal,

2007).

Gida giivenligi, tiiketici tarafindan olusturulan kamuoyu, devlet tarafindan olusturulan
yasal duzenlemeler ve gida iireticileri ve pazarlamacilari tarafindan kullanilan bilimsel ve
teknolojik birikimden olugmaktadir. Etkin bir gida giivenligi yaratilabilmesi i¢in bu ii¢

unsurun sorumluluklarini yerine getirmesi gerekir (Bayrak ve Ilbegi, 1997).

Gida giivenligi kavrami, toplum saghgini ilgilendirdiginden kamu politikalarini
yonlendiren 6nemli bir alandir. Gida giivenligi iki kategoride diizenlenmektedir (Ritson ve
Mai, 1998). Birincisi kanun yoluyla gida giivenligi ile ilgili ortak standartlar belirlenerek

uygulatilmasidir. Bunun tiiketicilerin tercihleri iizerindeki etkisi hemen gériilmez. Ikincisi
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seffafligin saglanmas1 konusunda girisimde bulunulmasi ve tiiketicileri kamu katilim
mekanizmasi, tiiketici egitimi ve etiketleme gibi bilgi araglart yoluyla gida giivenligi ile ilgili

kendi degerlendirmelerini yapmalari i¢in cesaretlendirmektir (Grunert, 2005).

Gida maddelerinde kalitenin tiiketicinin algis1 ile ilgili olmasi ve kalitenin tam
Olciimiinde tiliketicinin dogrudan goriisiinii alabilecek yontemlerin kullanilmasi, bilingli

tiiketici kavraminin 6nemini arttirmig ve gida giivenligi 6n plana ¢ikmistir (Dlekoglu, 2002).

Babil krali Hammurabi’nin Kanunlarinda; bayat gidalara, hatali tarti ve Olgiilere,
yanlis etiketlemeye, asir1 fiyat uygulamalara karsi konulan yasaklar gida giivenligi ile ilgili ilk
yasal diizenlemeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Babaogul vd., 1997). Tarihi kaynaklarda
Eski Yunan, Roma ve Osmanli Imparatorluklarinda, ingiltere ve Fransa’da gesitli yasal
diizenlemelerin yapildig1 goriilmektedir. Ortagagda zahire alicilarinin korunmasima yonelik
diizenlemeler, kilisenin tiiccar iizerindeki artan baski ile birlikte 6nem kazanmistir. Ortacagda;
Avrupa’da Loncalar, Osmanl Imparatorlugu’nda ise Ahilik Kurumu, tiiccar ve esnafi kaliteli

ve hilesiz gida tiretip satmalar1 konusunda agir baski altinda tutmuslardir (Baykan, 1996).

Ingiltere’de ilk Ingiliz Gida Kanunu Ingiltere Krali John tarafindan; ekmege, fasulye
ve bezelye konulmasi gibi konularin diizenlenmesi hususunda ¢ikarilmistir. Fransa’da XI.
Louis 1481 yilinda siite su karistiranlarin cezalandirilacagini yayinladigi fermanla ilan
etmistir (Baykan, 1996). Ingiltere’de 15. yiizyilda ticari sirketlerin, gida Urlinlerine
bilinmeyen {irlinlerin karigtirllmasin1 engellemek amaciyla bir takim kanunlar ¢ikarilmistir.
18. yiizyilda kahve, kakao ve ickilerde yapilan hilelerin onlenmesi vergi otoritelerinin
ilgilendikleri konular olmustur. 19. yiizyilda mikroskobun bulunmasi, gida Urinlerine
karistirtlan maddelerin daha kolay bir sekilde tespit edilmesini saglamistir. Fransa’da 1619 ve
1683 yillarin1 kapsayan Colbert zamaninda sanayi faaliyetleri, hammaddeden perakende satisa

kadar siki denetim altinda tutulmustur (Pala, 1992).

Kircher adindaki bir papaz, 1658 yilinda bozulan et, siit ve diger gidalarin;
kurt¢uklarin iiremesine neden oldugu tezini ortaya atmustir. Louis Pasteur, 1837 yilinda
mikroskobun gelistirilmesi ile birlikte siitiin eksimesine mikroorganizmalarin neden oldugu
bulmustur. Louis Pasteur, 1866 yilinda ‘‘Sarap Uzerine Ogiitler’” adli kitap yaymlamis ve
kitabinda sarap iiretiminde kullanilan yontemler ile ilgili bilgiler aktarmistir. 1857 yilinda, tifo
hastaliginin yayilmasinda siitiin rolii lizerinde durulmustur. Bilimsel gelismeler ile birlikte,

19. ve 20. yiizyilda gidalarda bozulmaya neden olan ve gelisen mikroorganizmalarla ilgili pek
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cok ilerleme ve bulus; gerek gida iiretim teknolojisinin gelismesi, gerekse gidalar nedeni ile
meydana gelen hastaliklarin 6nlenmesi agisindan 6nemli adimlar atilmasini saglamistir. Bu
donemde yapilan 6nemli ilerlemelerden biri 1960°l1 yillarda afla toksinlerin taninmasidir

(Akbaba, 1994).

[k temel gida kanunlari, Italya’da ve Ingiltere’de 1860 yillarinda, Almanya’da 1861
yilinda, Avusturya’da 1885 yilinda ve Fransa’da 1905 yilinda diizenlenmistir (Pala, 1992).

Tirkiye de gida giivenligi ile ilgili 6nlemler diger iilkelerde oldugu gibi ¢ok eski

tarihlerde baglamistir.

Ahi Evran tarafindan Ahilik sistemi kurulmus, bu sayede kalite kavraminin esnafin
otokontroliinde gelistirilmesi saglanmigtir. Ahilik sistemi igerisinde gelistirilen ¢iraklik ve
ustalik egitimi, her meslek dalinin kendine 6zgii iiretim kurallarinin olusturulmasi ve bu
kurallara uymayanlarin cezalandirilmasi; esnaf arasinda etkin bir denetim agimin kurulmasini
saglamistir. Ahilik doneminde uygulanan kurallar, daha sonra belediyelerin denetleme hizmeti

uygulamalarina birer 6rnek olmustur.

Osmanli Imparatorlugu déneminde faaliyet gosteren esnaf, sanat ve meslek sahipleri
ahilik gelenegine uygun olarak bir Pir’e baglanmis ve meslek orgiitleri tarafindan 23 temel ve
ortak ahlak kurallarinin yani sira iskembeciler, borekgiler, serbetciler, ascilar gibi her meslek
gurubuna ait bir takim standartlar ve cezai yaptirnmlar gelistirilmistir. Meslek 6rgutleri,
tiyelerine yonelik sikayetlerin mercii konumunda olup dyelerinin meslek ahlak ve
prensiplerinin kurallarma uyup uymadiklarini denetlemektedir. Osmanli Imparatorlugu
doneminde gida giivenligi ile ilgili hazirlanan en kapsamli yasal diizenleme Sultan II. Beyazit
zamaninda 1502 yilinda ¢ikarilan ve Yaralucali Muhyiddin tarafindan hazirlanan Kanunname-
i Iktisab-1 Bursa’dir. Bu kanun Gida Nizamnamesi olarak ta kabul edilir ve Standartlar
Kanunu, Tiiketici Koruma Kanunu ve Belediye Kanunu olarak ii¢ kanundan olusmustur ve

kendi alaninda diinya da ilk olma 6zelligini tasimaktadir (Akglindiiz ve Oztiirk, 1999).

Osmanli Imparatorlugu doneminde gida kontrolii ile ilgili ilk énemli adim, 1854
yilinda ilk modern belediye olarak kurulan Istanbul Sehremaneti’dir. 1855 yilinda sehrin
ihtiyaglarmin karsilanmasi icin Intizam-1 Sehir Komisyonu kurulmus ve 1859 yilinda 6.
Daire-i Belediyesi, Sokaklara Dair Nizamname yiiriirliige konularak sokaklarin diizenlenmesi,
firin, pastane gibi gida lretimi yapan esnafin denetlenmesi ve kurallara uymayanlara

uygulanacak cezai yaptirimlar ile ilgili hitkiimler diizenlenmistir (Dede, 1998).
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Cumhuriyet Donemi’'nde 1930 yilinda ¢ikarilan 1593 sayili Umumi Hifzissthha
Kanunu; gida kontrolii ile ilgili olarak yapilan en 6nemli yasal diizenlemedir. Bu kanun ile
Saglik Bakanligi ve Belediyelere gida giivenliginin kontrolii ile ilgili 6nemli sorumluluklar
verilmistir. 1930 yilinda ¢ikarilan 1580 sayili Belediye Kanunu, 1984 yilinda 3030 sayili
Biiyiiksehir Belediyeleri Kanunu ve 1936 yilinda ¢ikarilan 3017 sayili Saglik ve Sosyal
Yardim Bakanligi Kurulus ve Gorevleri Hakkindaki Kanun, 1952 yilinda yayimlanan ve
kisaca Gida Maddeleri Tiiziigii olarak soz edilen ‘‘Gida Maddelerinin ve Umumi Saghigi
Ilgilendiren Esya ve Levazimm Hususi Vasiflarini Gosteren Tiiziik>> temel olarak Umumi
Hifzissihha Kanunu esas alinarak hazirlanmistir. Tarim Bakanligi’nin gida giivenligi ile ilgili
duzenleme ve faaliyetleri; 1937 tarih ve 3203 sayili Ziraat Vekaleti Vazife ve Teskilat
Kanunu ile Ziraat Isleri Genel Miidiirliigii, Veteriner Isleri Genel Miidiirliigii ve 1972 yilinda
Gida Kontrol Genel Miidiirliigiiniin Kurulmasi ile baslamigtir. 07.08.1991 tarih ve 441 sayili
Tarim ve Koy Isleri Bakanligi’min Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamesinin yayimlanmasi ile bu bakanliga gida kalite kontrolii ile ilgili sorumluluklar
yuklenerek Tirk Gida Kodeksinin hazirlanmasi ve uygulanmasinin gergeklestirilmesi gorevi
verilmistir. Tarim ve Orman Bakanligi ve Saglik ve Sosyal Yardim Bakanligi arasinda
05.09.1973 tarihinde gida kontrol islerinde isbirligi protokolii yapilarak ortak bir Gida
Kontrolii Merkez Koordinasyon Kurulu kurulmustur (Pala, 1992).

Tiirkiye’de; Avrupa Birligine uyum yasalar1 c¢ergevesinde AB Miiktesebatinin
Ustlenilmesine Iliskin Ulusal Programda gida giivenligi, hayvan ve bitki sagligi konusuna
onem verilmistir. Bitki ve hayvan sagligi konularinda yiirtirliikkte olan mevzuatta yenilenme
yapilmasinin yani sira yeni mevzuat diizenlemeleri de ongoriilmiistiir. Gida tirlinlerinin gida
giivenligine uygun olarak tiiketime sunulmasi amaciyla 1995 yilinda 560 sayili “Gidalarin
Uretimi, Tuketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hikmiindeki Kararname” ¢ikarilmistir. Bu
Kanun Hukmiindeki Kararname ile birlikte gida giivenirligi kontrolleri asamalarinda Tarim ve
Koy Isleri Bakanligi, gida satis noktalarinin denetlenmesinde ise Saglik Bakanligi yetkili
kilinmistir. Daha sonra bu kararname revize edilerek 5 Haziran 2004 tarihli Resmi Gazetede
yayimlanan 5179 sayili “Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun
Hikminde Kararnamenin Degistirilerek Kabull Hakkinda” Kanun ile birlikte AB
miiktesebatina uygun hale getirilmeye calisilmistir. 13.06.2010 tarih ve 27610 sayili resmi
gazetede 5996 sayili “Veteriner Hizmetleri, Bitki Saghgi, Gida ve Yem Kanunu”

yayimlanarak yirirliige girmistir. Bu kanun ile birlikte yem giivenirligi, halk sagligi, bitki ve
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hayvan saghgt ile hayvan 1slahin1 saglamak, tiiketicilerin ve ¢evrenin korunmasi

amaglanmistir (Anonim, 2006).

5.1.1. Uluslararas1 Alanda Gida Giivenligi ile Ilgili Yasal Diizenlemeler

Birlesmis Milletlerin alt organlarindan Tarim ve Gida Orgiitii (FAQ), Diinya Saglik
Orgitii (WHO), Birlesmis Milletler Sinai kalkinma Organizasyonu (United Nations Industrial
Development Organization - UNIO) gibi kuruluslar; gida giivenliginin saglanmasi amaciyla
gelistirilen standartlarin uluslararas: diizeyde uygulanmasi icgin faaliyetlerini strdirmektedir.
FAO tarafindan 1961 yilinda gerceklestirilen toplantida gida gilivenligi diizenlemelerinin
diinya ¢apinda uygulanmast hususunu ele alinmistir. Bu toplantida uluslararasi ticaretteki
onlndeki engellerin kaldirilmasi ve gelistirilmesi; kuresel bir butlnlik saglanarak tliketicileri
korumak amaciyla gida standartlarinin gelistirilmesi amaglanmistir. FAO ve WHO tarafindan
kurulan Gida Kodeksi Komisyonu (Codeks Allimentarius Commission- CAC) 1963 yilinda
ilk toplantisin1 yapmustir. Gida standartlar1 alaninda, 4’ BM’e bagli, 23’1 uluslararasi, 4’0
devletlerarasi, 104’4 mesleki kuruluslar olmak ftizere 135 uluslararasi kurulus faaliyet
gostermektedir. Giliniimiizde gida standartlari konusunda uluslararasi1 dizeydeki en yetkili
organ CAC’dir (Anonim, 1998).

1994¢de gerceklestirilen ve gida gilivenligi konusundaki standartlarin ele alindig
Uruguay Round goriismeleri sonunda Diinya Ticaret Orgiitiiniin (DTO) kurulmas: ve tarimsal
urtnlerin tasimasi gereken standartlarin belirlenmesi kararlar1 alinmistir. Bunun sonucunda
gida giivenligi standartlar1 uluslararasi bir boyut kazanmistir. DTO, Saglhk ve Bitki Saghgi
Anlagsmasin1 (SPS Agreement) giindeme getirerek Glkelerin bu standartlara uymasini tavsiye
etmistir (Unnevehr ve Hirchborn, 2000).

Gida giivenligini saglamaya yonelik uluslararasi uygulamalar1 inceledigimizde,
Birlesmis Milletler (BM) kuruluglarinin kendi gorev alanlari ¢er¢evesinde Oncelik verdigi
konularin basinda gida giivenliginin geldigi anlagilmaktadir. Bu cer¢evede, 1997 yilinda BM
Idari Koordinasyon Komitesi biinyesinde, 1996 Diinya Gida Zirvesi Eylem Plani'nin
uygulanmasini izlemekle gorevli bir "Gida Giivenligi ve Kirsal Kalkinma Iletisim Ag:"
olusturulmustur. Kuresel dizeyde ve tum Birlesmis Milletler kuruluslarinin katilimryla
olusturulan sdz konusu iletisim aginin sekretarya gérevi Gida ve Tarmm Orgiitii (FAO) ve
Uluslararas1 Tarimsal Kalkinma Fonu (IFAD) tarafindan iistlenilmistir. iletisim Agi

calismalari, diger tiilkelere benzer olarak, Tlrkiye'de de, Birlesmis Milletler Daimi
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Koordinatorluk sistemi gergevesinde ve FAO llke ofisinin liderliginde, ilgili hiikiimet ve sivil
toplum kuruluslariin katki ve katilimlart ile ydrattilmektedir (Anonim, 2006).

AB’nin gida giivenligine iliskin konulari giindemine almasini saglayan faktorlerin
basinda 1990’11 yillarda yasanan deli dana hastalig1 krizidir. Bu Kriz, tiikketicilerin korunmasi
ve gida gilivenligi kavramlarinin ciddi bir sekilde giindeme alinmasini saglamistir. Deli dana
hastalig1 krizi, gerek AB mevzuati gerekse Komisyon ve ye devletlerdeki kurumsal yapilarin
yetersiz oldugu gergegini ortaya ¢ikarmustir. Gida giivenligine iliskin AB kurallar1, kurucu
antlasmada belirlenen farkli yasal temeller esas alinarak olusturulmus ve sorumluluk

Komisyon ile liye devletlerin arasinda paylastiriimistir (Anonim, 2006).

AB iilkeleri ile bu {ilkelerle ticaret yapan diger iilkelerde uygulanmak Uzere gida
giivenligi konusunda zorunlu olarak c¢esitli Onlemler alinmaya baslanmistir. Avrupa
Komisyonu tarafindan 12 Ocak 2000 tarthinde kabul edilen Gida Giivenligi Beyaz
Dokiimaninda gidalarin iiretimi, tiiketimi ve ticareti ile tiiketicilerin korunmasi ve gida
giivenligi konularinda AB gida politikalarina yonelik oneriler sunulmustur. AB’nin 26
Haziran 2003 tarihinde alinan Konsey Karar1 ile Ortak Tarim Politikasinda (OTP) yapilan
degisikliklerde Oncelikli olarak ele alman konularin biiyiikk bir kismin1 gida giivenligi ve
kalitesinin artirilmasi, hayvan sagligi ve refahi standartlarmin yiikseltilmesi, iyi tarim
tekniklerinin uygulanmasi olusturmustur. Gida giivenligini saglamaya yonelik olarak “Gida
Giivenligi Yonetim Sistemleri” olarak adlandirilan bir dizi ara¢ diinyada uygulamaya
girmigtir. Iyi Tarm Uygulamalari1 (Good Agricultural Practicse-GAP), Iyi Uretim
Uygulamalar1 (Good Manifacturing Practicse-GMP), Iyi Hijyenik Uygulamalar (Good
Hygienic Practicse-GHP), Iyi Laboratuvar Uygulamalar1 (Good Laboratory Practice-GLP) ile
Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktalar1 (Hazard Analysis and Critical Control Points
HACCP) gibi uygulamalar gida giivenligini saglamaya yoOnelik diizenlemeler olarak

uluslararasi boyutta kabul gérmiistiir (Anonim, 2006).

5.1.2. Gida Giivenligi Yonetim Sistemleri

Gida gilivenligi yonetim sistemleri, gida giivenligini saglamak amaciyla planli ve

sistematik bir sekilde olusturulan aktiviteleri ifade eder.
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- Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktalar1 (Hazard Analysis and Critical
Control Points - HACCP)

Giiniimiizde gida giivenligi sistemleri; gidalarin giivenirliligi ve kalitesinin saglanmasi
ve risklerin minimize edilmesi temeline dayanmaktadir. Bu dogrultuda gelistirilen en temel

gida giivenligi sistemi ise ‘Tehlike analizi, Kritik Kontrol Noktalari’ (HACCP) sistemidir.

Gida gilivenligi yonetim sistemi temel yapisi itibariyle HACCP sistemine
dayanmaktadir. GAP, GMP, GHP ve GDP gibi sistematik yontemlerle desteklenmekte ve st
yap1 olarak da Kalite Yonetim Sistemine bagli olmaktadir. Dolayisiyla gida giivenligi yonetim
sisteminde kontrol bu iligkilendirmeler irdelenerek daha iyi anlasilabilir bir durum ortaya
koymaktadir. Kalite yonetim sistemi, HACCP sistemi ve diger sistemler incelendiginde tiim
sistemlerin yapisal olarak genis anlamda bir i¢ kontrol sistemine sahip oldugu ve bu kontrol
sisteminin aktif bir 6zellik tasidigi anlagilmaktadir. Bu aktif kontrol sistemi izlenebilirlik
ilkesi ile ortaya konulmaktadir. Bu durum kontrol aktivitelerinin temel olarak uretici
tarafindan ylriitilmesi gerekliligini zorunlu hale getirmektedir. HACCP kavrami saglik
acisindan kabul edilemeyen durumlarin 6nlenmesi, bu durumlara yol acan sartlarin ortadan
kaldirilmas1 veya kontaminasyonun artmasinin veya yayilmasiin kabul edilebilir diizeylere
disiiriilmesi i¢in gerekli aktiviteleri igeren bir kavramdir. Yapisal olarak HACCP ilk kez
mikrobiyolojik bulasmalarin ve o6zellikle patojenlerin gelismesini engellemek amaci ile
gelistirilmistir. Glinumizde ise kimyasal ve fiziksel tehlikelerin 6nlenmesini de
kapsamaktadir. HACCP yaklagimi dnlemenin, tedaviden daha iyi ve kolay oldugu prensibini
savunan ve hedef alan bir sistemdir. Bu temel yapisi itibari ile HACCP sistemi gida
giivenliginin saglanmasinda evrensel olarak kabul edilen bir yontem durumuna gelmistir.
HACCP uygulamalar1 temel olarak gida giivenliginin olusturulmasi agisindan uygulanan bir

sistem olmakla beraber yapisal olarak bir¢ok yarari da saglamaktadir (Demirag ve Yilmaz,
2009).

- lyi Tarim Uygulamalan (Good Agricultural Practicse-GAP)

Avrupa Perakendeciler Ureticiler Calisma Grubu (EUROP- Euro Retailer Producer
Working Group) tarafindan 1997 hazirlanan protokol ile Iyi Tarim Uygulamalari (GAP)
esaslarii tanimlanmistir. Bu protokol ile Avrupa’daki yas meyve, sebze pazarinin yiizde 70-
80’lik kismina hakim olan perakendeci hipermarket ve stipermarketlerin, tiiketicilerine arz

ettikleri yas meyve sebze Urlinlerinde insan sagligini tehdit eder nitelikteki belli bazi riskleri
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en aza indirmektir. Tiketicilerin bilincinin artmasi ile birlikte tiriinlerini diinyanin dort bir
yanindan ithal eden bu perakendeci kuruluslar arasinda gida giivenligi konusunda rekabet giin
gectikce artmistir. Bu rekabetin sonucu olarak, siipermarketler tedarik¢ilerden ve dolayisiyla
ireticilerden “raflarina koyduklar1 iiriinlin miisterilerine zarar vermeyecegi”’ konusunda
giivence almaya ihtiyag duymuslardir. Europgap Protokolii ile tanimlanan lyi Tarim

Uygulamalar1 (GAP), bu giivenceyi saglamanin esaslarini icermektedir (Yilmaz, 2008).

- 1lyi Uretim Uygulamalar1 (Good Manifacturing Practicse-GMP), Iyi Hijyenik
Uygulamalar (Good Hygienic Practicse-GHP)

Gelencksel gida gilivenligi sistemi anlayisi, gida isleme faaliyetleri olarak ele
alinmakta ve sisteme uygun teknoloji gereksinimleri (GMP), uygun hijyen gereksinimleri
(GHP) ve son iirlin kontroliine dayanmaktadir. GMP, gida iiretiminin hedeflenen sekilde
gerceklesmesi i¢in gerekli olan ilkeleri, prosediirleri, araglar1 iceren bir sistemdir. GHP ise
hijyenik hedefler ile ilgili olup: gida ftretimi yapan tesislerin hijyenik dizayn1i ve
konstriikksiyonunu, temizleme ve dezenfeksiyon yontemlerini, gida islemede gidalarin
mikrobiyal kalitesi, Gretim faaliyetinin her basamaginin hijyenik operasyonu, personel hijyeni

gibi uygulamalari iceren bir sistemdir (Demirag ve Yilmaz, 2009).

5.2. Siit ve Siit Uriinlerinde Gida Giivenligi

Siit, canlmin biiyiimesi ve gelismesi igin tlketmesi gereken besinlerin basinda
gelmektedir. Bitkisel ve hayvansal kaynakli gida maddeleri arasinda siitiin ayri bir 6nemi
vardir. Siit, memeli hayvanlarda ve insanlarda ilk yasam periyodu i¢in gerekli olan tek gida
maddesi olma 6zelligini tasir. insanin, bebeklikten yaslhiligina kadar tiim yasam periyodunda
Onemli bir yeri olan siit, yeterli ve dengeli beslenme igin gerekli olan hayvansal kaynakli
protein, yag, laktoz ile vitamin ve mineral maddelerini tam ve yeterli oranda icermektedir.
Birgok gida maddesi canlilarin gereksinimi olan besin elementlerinin sadece bir bolimuni
karsilayabilmelerine karsin siit kendine 6zgii bilesimiyle beslenmenin ve gelismenin biitiin
faktorlerini yani protein, yag, karbonhidrat ve mineral maddeleri, enzimleri, antikorlari,
vitaminleri dengeli bir sekilde ve yeterli miktarda igeren tek besin maddesi olma 6zelligini

tasir (Ozcan vd., 1998).

T.C. Saglik Bakanligi’min 2006 yilinda yayinladigi beslenmede siitiin dnemi adli

caligmada belirtildigine gore; siitte insan yasami i¢in gerekli olan protein, karbonhidrat, yag,
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su, vitamin ve mineral maddeler bulunmaktadir. Likit siitiin % 87’si su, % 13’iini de kati
maddeler olan yag, proteinler, laktoz, mineral, vitamin ve enzimler olusturmaktadir. Siit
proteini; kaslarin ¢alismasimi gii¢lendirir, sa¢ ve tirnaklarin olusmasini saglar, biyime ve
gelismeyi saglar, hiicre ve dokularin olusmasini artirir. Siit sekeri; bagirsaklarda yumusaklig
saglar, enerji saglar, istenmeyen ve hastalik yapan canlilarin gelismesini onler. Siit yagi; enerji
kaynagidir, viicuda A, D, E, K vitaminlerini saglar. Siit kalsiyum ve fosfor bakimindan
oldukca zengindir. Bunlarin disinda viicut i¢in énemli 30'un iizerinde mineral madde igerir.
Kalsiyum, fosforla birlikte kemik ve dislerin gelisiminde ¢ok énemlidir. Kas kasilmasi, kanin
pihtilagmasi, sinir iletimi gibi énemli gorevler istlenirler. Eger yetersiz miktarda alinirsa;
kemiklerde yumusama, kas kasilmalarinda yetersizlik ve dis ciiriimeleri goriilebilir. Bu
nedenle, beslenmemizde siit ve siit tirlinleri 6nemli kalsiyum ve fosfor kaynagidir. Bu

yonleriyle sut yiksek bir besin degerine sahiptir.

Insan yasaminin her evresinde gerekli olan siit, C vitamini ve demir disinda makro ve
mikro besin dgeleri icinde iyi bir kaynaktir. Ozellikle cocukluk, gebelik-emziklilik ve yaslilik
doénemlerinde kemik sagligi1 agisindan 6nemi bilinen siituin; obezite, kanser, hipertansiyon gibi
kronik hastaliklarla iliskisini gosteren arastirmalar da mevcuttur. Ayrica bu yonde
gerceklestirilen bilimsel galismalar da artis goriilmektedir. Siit ve siit triinleri, 6zellikle
kalsiyum ve fosfor basta olmak iizere baz1 6nemli mineraller, protein ve riboflavin gibi baz1 B
grubu vitaminlerin kaynagi oldugundan halk sagligi agisindan 6nemli bir besin maddesidir.
Yapilan bilimsel ¢aligmalar neticesinde, st proteinlerinin vicutta bilinen blyume-gelismeye
katkisi, doku farklilagmalarindaki etkinliginin yami sira; kalsiyum emilimi ve immiin
fonksiyonlar tizerine olumlu etkilerinin oldugu, kan basincin1 ve kanser riskini azalttig1, viicut

agirhiginin kontroliinde etkin oldugu, dis ¢iirliklerine karsi koruyucu oldugu tespit edilmistir
(Black vd., 2002).

Siit dogrudan tiiketilebildigi gibi, siitten degisik yontemlerle elde edilen yogurt, ayran,
tereyagi, peynir, peynir alt1 suyu tozu ve siittozu gibi iirlinler giinliik yasamda 6nemli 6l¢iide

tiikketildigi gibi bazilar1 gida sanayinde hammadde olarak kullanilmaktadir.

Siit sagildiktan hemen sonra ortamdaki 1s1, nem, koku gibi etkenlerden ¢abuk etkilenen
hassas bir 6zellige sahiptir. Bu nedenle korunma ve taginma maliyetleri oldukg¢a yiiksektir

(Knips, 2005).
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Siitiin niteligi itibariyle, bozulmamasi ve besin degerlerini kaybetmemesi i¢in temiz
sagim makinalar ile temiz kaplara sagilmasi ve hemen +4 C’de sogutulmasi gerekmektedir.
Bu nedenle iireticilerin iirettigi siitlerin, toplanmasi ve saklanmasi agamalar1 biliyiik 6nem arz

etmektedir (Ozdemir ve Veral, 1998).

Siit endiistrisinin gida giivenligine iliskin 6nlemler mikrobiyal tehlikeler Gzerine
yogunlagmakla birlikte bunu kimyasal kontaminantlar takip etmektedir. Her ne kadar
pastorizasyon, siitiin biyolojik tehlikeler agisindan giivenligini sagliyor olsa da yetersiz
temizlik uygulamalari, 1s1ya direngli toksinler, bakterilerin spor formlari, ¢apraz ve kimyasal
kontaminasyonlar pastorizasyon islemi ile de 6nlenememekte ve halk sagligini tehdit etmeye
devam etmektedir. Siit kalitesi, siitte patojen varhigi ve tremeleriyle, kimyasal
kontaminasyonlarla, ¢evresel Kkirliliklerle ve besin degeriyle dogrudan iliskilidir (Yildirim vd.,
2016).

Et ve Siit Kurumu’nun yayinladigi “Siit ve siit lirtinleri tiikketmenin 6nemi nedir?” adli
calisgmada  belirtildigine gore siit, insanda hastaliga neden olabilen zararh
mikroorganizmalarin iiremesi i¢in elverisli bir besin maddesidir. Brusella (yavru atar
hastalig1), tliberkiiloz, tifo, paratifo, sap, sarbon, sarilik gibi hastaliklar ¢ig siitten insana
gecebilen hastaliklardir. Sagimdan tiiketiciye ulasincaya kadar agikta kalan siite, siit
sagicisindan, kaplardan, hayvan memesinden (kan, irin, kil, vb) ve c¢evreden (toz, toprak,

hasarat ve giibre atiklar1) de zararli maddeler karigabilmektedir.

Insan saghig i¢in 6nemli olan siit ve siit iiriinlerinin {iretimi ile ilgili gida giivenligi
standartlarinin uygulanmasi konusunda gerek ulusal gerekse yerel iireticilere Onemli
sorumluluklar diismektedir. Tiiketicilerin, siit ve siit iirlinlerini satin alirken yerel {iireticilerin

iriinlerine yonelik tutumlar1 ve satin alma davranislar1 bu konuda 6nem arz etmektedir.

5.3. Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinlerinin Gida Giivenligi ile Ilgili Yasal Diizenlemeler

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte; seri liretimin saglanmasi, {iriin
cesitliligi ve kapasitenin artisi, gidanin giivenilirliginin korunmasini1 zorlagtirmis bu nedenle
yeni ve etkin gida kalite sistemlerinin olusturulmasi ihtiyact dogmustur. Gelistirilen gida
giivenligi sistemleri ile birlikte gidanin; iiretiminden, tiiketiciye ulasana kadar gecen her
sathada kontrol edilmesi saglanmaktadir. Gida endiistrisinde kullanilan bu sistemlere 6rnek

olarak; HACCP, 1SO 9001:2000, 1ISO 14001, OHSAS 18001 ve 1SO 22000 verilebilmektedir.
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HACCP (Tehlike Analizleri Kritik Kontrol Noktalari) sistemi, gida giivenligi konusunda
gelistirilmis en etkin risk yonetim sistemidir. Bu sistemin temel prensibi, son Urlinde
olusabilecek tehlikeleri ve iirlinii bu tehlikelerden koruyucu 6nlemleri 6nceden belirlemek, bu
onlemlerin uygulanmasi ile birlikte gida Urininiin saglik agisindan kalitesini ve tiketici

giivenligini saglamaktir (Kaptan, 2007).

Gida giivenligine iliskin denetim faaliyetlerinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
amaciyla “Kalite Kontrol ve Yonetim Sistemleri” olusturulmustur. Bu sistemlerin baslicalar
Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii tarafindan olusturulan “ISO 9000 Kalite Standartlar1” ve
1960 yilinda kurulan ve dogrudan Basbakanlik’a bagli olan Tiirk Standartlar1 Enstitiisti’niin
(TSE) olusturdugu Tirk Standartlar’’dir. TSE tarafindan gida giivenligine iliskin olarak
olusturulan TS 13001 Standardi, uluslararasi alanda kabul goérmiis olan “Kritik Kontrol
Noktalarinda Tehlike Analizi (HACCP)” prensiplerine dayanmaktadir.

Tiirkiye’de gida tirinlerinin ambalajinin iizerinde gida gilivenligi yonetim sistemlerine
(ISO 22000 veya HACCP) uygun olarak iiretildigini belirten sembollerin konulmasinin

zorunlu olmamasi nedeniyle bazi firmalar bunu uygulamamaktadir.
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Cizelge 5.1. Tiirkiye'de Gida Giivenligi Ile Ilgili Yasal Diizenlemeler

Resmi Gazete

Sira Mevzuat Ad1 Tarih ve Sayisi
1 Gida Hijyeni Yonetmeligi 17.12.2011-28145
2 Hayvansal Gidalar I¢in Ozel Hijyen Kurallar1 Yonetmeligi 27.12.2011-28155
3 Gida ve Yemin Resmi Kontrollerine Dair Y6netmelik 17.12.2011-28145
4 Hayvansal Gllldalarln 'Resml Kontrollerine Iliskin Ozel Kurallari 17.12.2011-28145

Belirleyen Yonetmelik
5 Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi 29.12.2011-28157
6 Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Y 6netmeligi 29.12.2011-28157
7 Tiirk Gida Kodeksi Mikrobiyolojik Kriterler Yonetmeligi 29.12.2011-28157
Tiirk Gida Kodeksi Hayvansal Gidalarda Bulunabilecek
8 Farmakolojik Aktif Maddelerin Siniflandirilmasi ve Maksimum | 04.05.2012-28282
Kalint1 Limitleri Y 6netmeligi
Canli Hayvanlar ve Hayvansal Uriinlerde Belirli Maddeler ile
9 Bunlarin Kalintilarinin izlenmesi Igin Alinacak Onlemlere Dair | 17.12.2011- 28145
Y 6netmelik
10 | Tiirk Gida Kodeksi Bulasanlar Yonetmeligi 29.12.2011-28157
11 Tiirk' glda Kodeksi Cig Siit ve Is1l Islem Gormiis I¢gme Siitleri 14.02.2000-23964
Tebligi
12 | Tiirk Gida Kodeksi Fermente Siit Uriinleri Tebligi 16.02.2009-27143
13 | Tiirk Gida Kodeksi Koyulastirilmig Siit ve Siittozu Tebligi 12.04.2005-25784
14 | Tirk Gida Kodeksi Peynir Tebligi 08.02.2015-29261
15 Tiirk Gida Kodeksi Gida Ile Temas Eden Madde ve 29 12,2011 -28157

Malzemeler Yonetmeligi

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan bugiline kadar ¢ig siit ve siit {rilinlerini

ilgilendiren 112 adet standart uygulamaya konulmustur. Bu standartlarda 5 adedi zorunlu

uygulamada olup, digerleri istege bagl olarak uygulanmaktadir. 24.06.1995 tarih ve 560

sayili “Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararname”

ile bircok kodeks ve yonetmelikler yiiriirlilige konulmustur. 560 sayili KHK ya gore; ¢ig siit
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ve 1s1l islem gormiis siitlere ait kodeks g¢alismasi tamamlanmig olup siit triinleri ile ilgili

kodeks ¢aligmalar1 tamamlanmak tizere goriise agilmistir.
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6. ARASTIRMA BULGULARI

6.1. Tiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tuketicilerin 6grenim durumlarini inceledigimizde % 26,3’ ilkokul mezunu, %
21,371 ortaokul mezunu, % 30,4’1 lise mezunu, % 11,8’1 lisans mezunu ve % 10,2’si ise
yiksek lisans ve usti mezunudur. Tuketicilerin genel olarak ilkokul, ortaokul ve lise mezunu

oldugu gozlemlenmistir. Cinsiyet ve yas gruplarina dagilim dengeli bir dagilim gostermistir.

Cizelge 6.1. Tiketicilerin Demografik Ozellikleri

Oran (%)
Cinsiyet
Erkek 46,7
Kadin 53,3
Yas Gruplan
25 - 34 Yas 28,1
35-44 Yas 17,2
45 - 54 Yas 20,7
55-64 Yas 22,4
65 Yas ve (st 11,6
Egitim Durumlan
Tlkokul 26,3
Ortaokul 21,3
Lise 30,4
Lisans 11,8
Yiiksek Lisans ve Ustii 10,2
Toplam 100,00
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6.2. Tuketicilerin Sosyo-Ekonomik Durumlari

6.2.1. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Dagilimi

Ankete katilan 381 tiiketiciden, % 1,6’s1 ¢ift¢i, % 9,19°u memur, % 18,9’u is¢i, %
28,0’1 ev hanimi, % 17,11 emekli, % 15,7’si esnaf/isveren, % 6,6’s1 6grenci oldugunu ve %
2,9’u ise ¢alismadigini belirtmistir. TUketiciler, genel olarak is¢i, ev hanimi, emekli ve

esnaf/igveren arasinda dagilim gostermistir.

Cizelge 6.2. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Dagilimi

Meslek Gruplar: Oran (%)
Ciftei 1,6
Memur 9,2
Isci 18,9
Ev Hanimi 28,0
Emekli 17,1
Esnaf/Isveren 15,7
Ogrenci 6,6
Diger/Calismiyor 2,9
Toplam 100,00

6.2.2. Hane Halki Kisi Sayis1 ve Calisan Sayisi

Ankete katilan tiiketicilerin hane halki sayisi ortalama 3, hane halkinda calisan kisi
sayis1 ise ortalama 2 olarak tespit edilmistir. En kiiclik hane halk: sayis1 1, en biiyiik hane
halki sayis1 ise 8 olarak karsimiza ¢ikmistir. Hane halki ¢alisan sayisi ise en az 1 en ¢ok 5

olarak belirlenmistir.
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Cizelge 6.3. Hane Halki Kisi Sayisi ve Calisan Sayist

Hane Halki Kisi Sayis1 ve Calisan Sayisi

Hane Halki Ortalama Kisi Sayis1 3
En Kii¢iik Hane Halk1 Sayis1 1
En BiylUk Hane Halki Sayisi 8
Hane Halki Ortalama Calisan Kisi Sayis1 2
En Az Hane Halki Calisan Sayis1 1
En Fazla Hane Halki Calisan Sayis1 5

6.2.3. Tiiketicilerin Hane Halki Gelir Diizeyleri ve Aylik Gida Harcamalari

Ankete katilan tiiketicilerin hane halkinin aylik geliri ortalama 3.761,02 TL olup hane
halki aylik gida harcamasi ortalama 1.274,39 TL olarak hesaplanmistir. Aylik hane halk1
geliri 2.000 - 3.999 TL arast ve 4.000 — 5.999 TL arasinda yogunlasmistir. Hane halki aylik
gida harcamasi 500 — 1.249 TL arasinda yogunlasmistir. 2019 yilinda brit asgari Ucret
2.558,40 TL olarak belirlenmistir. Asgari iicret géz oniine alindiginda tiiketicilerin gelirlerinin
asgari Ucret dizeylerinde oldugu sdylenebilir. Tiirk-Is Sendikasi tarafindan 2019 yilinda dort
kisilik bir ailenin saglikli, dengeli ve yeterli beslenebilmesi i¢in yapmasi gereken aylik gida
harcamas: tutar1 (aglik sinir1) 2.008,00TL, gida harcamasiyla birlikte giyim, konut (kira,
elektrik, su, yakit), ulasim, egitim, saglik ve benzeri ihtiyaclar i¢in yapilmasi zorunlu diger
aylik harcamalarinin toplam tutar ise (yoksulluk sinir1) 6.542,88 TL, evli olmayan-¢cocuksuz
bir ¢alisanin yasama maliyeti ise aylik 2.451,97 TL olarak hesaplanmistir. A¢lik ve yoksulluk
sinirt géz Oniine alindiginda tiiketicilerin aglik sinira yakin diizeyde aylik gida harcamasi

yaptiklar belirlenmistir.
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Cizelge 6.4. Hane Halki Gelir Diizeyleri ve Aylik Gida Harcamalari

Oran (%)
Hane Halki Aylik Gelir Diizeyi
2000 TL alt1 12,9
2.000 TL-3.999 TL 38,3
4000 TL-5.999 TL 37,8
6.000 TL - 7.999 TL 9,4
8.000 TL ve Gstl 1,6
Hane Halki Aylhik Gida Harcamasi
500 TL alt1 2,1
500 TL-1.249TL 51,5
1.250 TL-1.999 TL 31,4
2.000 TL-2.749TL 12,0
2.750 TL ve Ustu 3,0
Toplam 100,00

6.3. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Satin Alma Davramslar

6.3.1. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alma Yerleri ve Satin Alirken Oncelik

Siralan

Cizelge 6.5.°te agirlikli puanlandirma hesabina gore tiiketicilerin siit ve siit tirlinlerini
satin aldiklar1 yerler ve satin alirken Oncelik siralar1 verilmistir. Tiketicilerin sut ve sut
triinlerini  satin alirken tiim {irlinlerde Oncelikli olarak siipermarketi tercih ettikleri
belirlenmigtir. Halk/semt pazarindan ve internetten siit ve siit iirlinleri satin alan tiiketici
yoktur. Bu durum kentsel nifusta st ve sUt driinleri aligverislerinin agirlikli olarak
stipermarketlerden yapildigin1 gostermektedir. TUketicilerin siipermarketten sonra dogrudan
tireticiden siit ve siit iirlinlerini satin almay1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Bakkal ve sarkiiteri

ise slipermarket ve dogrudan ureticiden sonra tercih edilmektedir.
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Cizelge 6.5. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alma Yerleri ve Satin Alirken Oncelik
Siralar

Siit ve Siit Uriinleri Satin Alma Yerleri
Sut ve Sut
Uriinleri . ) i}
Super Bakkal | Sarkiiteri Halk/Semt Internet Uretici
Market Pazari
Sut 1 3 2
Beyaz Peynir 1 2 3
Taze Kasar
Peyniri ! 3 2
Eski Kasar
Peyniri . 2 3
Yogurt 1 3 2
Tereyagi 1 3 2
Kaymak 1 3 2

6.3.2. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Siit Miktarlar:

Ankete katilan 381 tiiketiciden % 96,0’s1 siit satin aldigmi belirtmis olup aylik
ortalama 9,5 litre/kg siit satin aldiklar1 belirlenmistir. Bu durum st tiketiminin ytksek
oldugunu gostermektedir. En az satin alinan siit miktart 1 litre olup en fazla satin alinan siit

miktari ise 50 litredir.

Cizelge 6.6.’ta tiiketicilerin satin aldiklar1 stit miktarlart incelenmistir. Satin aldiklar
stit miktarma gore tiiketicileri gruplara ayirdigimizda % 23,1°1 5 litreden az siit satin aldigini,
% 37,2°si 5 - 9 litre arasinda siit satin aldigini, % 24,2 “si 10 - 19 litre arasinda siit satin
aldigini, % 10,1°1 20 - 29 litre arasinda siit satin aldigini, % 5,4’i 30 litre ve {istlinde siit satin
aldigin1 belirtmigtir. Tiiketicilerin aylik satin aldiklar siit miktar1 5 litre ve 19 litre arasinda

yogunlagsmakta olup en fazla 5 — 9 litre arasinda siit satin aldiklar1 gorilmiistiir.
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Cizelge 6.6. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Siit Miktarlari

Satin Alinan Aylik Siit Miktan (1t/kg)

Siit Satin Alan Tiiketicilerin icindeki Oran (%)

5 litreden az 23,1
5-9 litre 37,2
10 - 19 litre 24,2
20 - 29 litre 10,1
30 litre ve Ustu 54
Toplam 100,00

6.3.3. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Beyaz Peynir Miktarlari

Tuketicilerin % 96,4’{ beyaz peynir satin aldigini belirtmis olup aylik ortalama 4 kg

beyaz peynir satin aldiklar belirlenmistir. En az satin alinan beyaz peynir miktar1 0,5 kg olup

en fazla satin alinan beyaz peynir miktari ise 30 kg’dr.

Tiketicilerin % 15,5’i 2 kg’dan az beyaz peynir satin aldigimi, % 43,5°1 2 - 3,99 kg

arasinda beyaz peynir satin aldigini, % 26,11 4 - 5,99 kg arasinda beyaz peynir satin aldigini,

% 6,11 6 - 7,99 kg arasinda beyaz peynir satin aldigini, % 8,81 ise 8 kg ve iistii beyaz peynir

satin aldigini belirtmistir. Satin alinan beyaz peynir miktar1 2 — 3,99 kg arasinda yogunluk

gostermektedir.
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Cizelge 6.7. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Beyaz Peynir Miktarlari

Satin Allﬂ;;lgz?:((llzge))f az Peynir Beyaz peynir Tiiketim Orani (%0)
2 kg’dan az 15,5
2-3,99 kg 43,5
4 -5,99 kg 26,1
6-7,99 kg 6,1
8 kg ve st 8,8
Toplam 100,00

6.3.4. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Taze Kasar Peyniri Miktarlar

Tiiketicilerin satin aldiklar1 taze kasar peyniri miktarlar1 Cizelge 6.8.’te incelenmistir.
Tuketicilerin % 81,41 taze kasar peyniri satin aldigini belirtmis olup aylik ortalama 1,7 kg
taze kasar peyniri satin aldiklar1 belirlenmistir. En az satin alinan taze kasar peyniri miktari
0,15 kg olup en fazla satin alinan taze kasar peyniri miktar1 ise 10 kg’dir. Tiiketicilerin satin

aldiklar1 aylik kasar peyniri miktar1 1 — 2,99 kg arasinda yogunlasmustir.

Cizelge 6.8. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Taze Kasar Peyniri Miktarlar:

Satmf: 1;2?:: ﬁﬁﬂgiiﬁg?asar Taze Kasar Peyniri Tuketim Oram (%)
1 kg’dan az 28,1
1-1,99 kg 31,6
2-2,99 kg 21,0
3-3,99 kg 8,7
4 kg ve ustu 10,6
Toplam 100

6.3.5. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Eski Kasar Peyniri Miktarlar

Tuketicilerin % 30,2’si eski kasar peyniri satin aldigini belirtmis olup aylik ortalama
1,7 kg eski kasar peyniri satin aldiklar1 belirlenmistir. En az satin alinan eski kasar peyniri
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miktar1 0,25 kg olup en fazla satin alinan eski kasar peyniri miktari ise 10 kg’dir. Satin alinan

eski kasar peyniri miktart 1 kg’dan az ve 2 kg arasinda yogunlagmustir.

Tiiketicilerin taze kasar peyniri ve eski kagsar peyniri satin alma miktarlar1 arasinda bir
paralellik gozlemlenmistir. Her iki kasar peynirinden satin aldiklar1 miktarlar birbirine

yakindir.

Cizelge 6.9. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Eski Kasar Peyniri Miktarlar

Satin Alnan ﬁ)ifll(ltl;l].ﬁis(ll{(igl)(asar Peyniri Eski Kasar Peyniri Tuketim Oran (%)
1 kg’dan az 33,9
1-1,99 kg 40,0
2-2,99 kg 7,8
3-3,99kg 5,2
4 kg ve Ustu 13,0
Toplam 100

6.3.6. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurt Miktarlar

Tuketicilerin % 84,8’i yogurt satin aldigin1 belirtmis olup aylik ortalama 10 kg yogurt
satin aldiklar1 belirlenmistir. En az satin alinan yogurt miktar1 1 kg olup en fazla satin alinan

yogurt miktari ise 30 kg’dir.
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Cizelge 6.10. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurt Miktarlar

Satin Alinan Aylik Yogurt Miktanr (kg) Yogurt Tuketim Orani (%)
3 kg’dan az 6,2
3-5,99kg 20,7
6 - 8,99 kg 14,9
9-11,99 kg 29,1
12 kg ve Usti 29,1
Toplam 100,00

6.3.7. Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Tereyag: Miktarlar

Tiketicilerin % 70,6’s1 tereyagi satin aldigimi belirtmis olup aylik ortalama 1,3 kg
tereyagi satin aldiklar1 belirlenmistir. En az satin alinan tereyagi miktar1 0,25 kg olup en fazla
satin alinan tereyagi miktar1 ise 10 kg’dir. Satin alinan tereyagi miktar1 1 — 2,99 kg arsinda

yogunlasmuistir.

Cizelge 6.11. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Tereyagi Miktarlari

Satin Alinan Aylik Tereyag Miktar1 | Tereyag Satin Alan Tiiketicilerin I¢cindeki Oran
(ka) (%)

1 kg’dan az 32,3

1-2,99 kg 61,3

3-4,99 kg 1,9

5-6,99 kg 3,7

7 kg ve ustl 0,7

Toplam 100,00

6.3.8. Tuketicilerin Satin Aldig1 Kaymak Miktarlar

Tuketicilerden % 26,2’si kaymak satin aldigini belirtmistir. Tiiketiciler aylik ortalama
1 kg kaymak satin aldiklarin1 belirlenmistir. En az satin alinan kaymak miktar1 0,10 kg olup

en fazla satin alinan kaymak miktari ise 2 kg’dur.
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Cizelge 6.12. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Kaymak Miktarlari

Satin Alnan Ayhk Kaymak Miktar1 | Kaymak Satin Alan Tiiketicilerin i¢cindeki Oran
(kg) (%)
0,5 kg’dan az 17,0
0,5-0,99 kg 37,0
1-1,99 kg 32,0
2 kg ve st 14,0
Toplam 100,00

6.4. Tiiketicilerin Kendi Siit Uriinlerini Kendileri Uretme Durumlari

6.4.1. Kendi Peynirini Ureten Tuketiciler

Tuketicilerin % 8’i kendi peynirini irettigini belirtmistir. Kendi peynirini ireten

tilketicilerin iirettigi peynir aylik ortalama 10 kg olarak tespit edilmistir.

Cizelge 6.13. Kendi Peynirini Ureten Tiketicilerin Urettikleri Peynir Miktar1

Aylik Uretilen Peynir Miktar Kendi Peynirini Ureten Tiiketicilerin I¢indeki Oran

(kg) (%)

1 kg 16,7

5kg 40,0

10 kg 23,3

20 kg 3,3

30 kg 16,7

Toplam 100,00

6.4.2. Kendi Tereyagim Ureten Tiiketiciler

Ankete katilan tiiketicilerden % 1,3’ kendi tereyagini iirettigini belirtmistir. Kendi

tereyagini iireten tiiketicilerin Urettigi tereyagi miktar1 aylik 15 kg olarak tespit edilmistir.
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6.4.3. Kendi Yogurdunu Ureten Tiiketiciler

Tuketicilerin % 38,61 kendi yogurdunu iirettigini belirtmistir. Kendi yogurdunu ureten
ireticilerin tirettigi yogurt miktar1 aylik ortalama 12 kg olarak hesaplanirken tiretilen yogurt
miktar1 en az 1 kg, en fazla 50 kg olarak tespit edilmistir. TUketicilerin kendi trettigi siit

tirtinleri arasinda en fazla yogurt iirettigi belirlenmistir.

Cizelge 6.14. Kendi Yogurdunu Ureten Tiiketicilerin Urettikleri Yogurt Miktar1

Aylik Uretilen Yogurt Miktar Kendi Yogurdunu Ureten Tiiketicilerin I¢indeki
(kg) Oran (%)
5 kg’dan az 19,7
5-9kg 16,3
10 - 14 kg 29,3
15 - 19 kg 8,8
20 kg ve Usti 25,9
Toplam 100,00

6.5. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alirken Gida Giivenligi A¢isindan Onem

Verdigi Kriterler

Cizelge 6.15’te Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Satin Alirken Gida Giivenligi
Agisindan Verdigi Oneme Gore Goz Oniinde Bulundurdugu Kriterler ile ilgili soruya
verdikleri cevaplar incelenmistir. Tiiketicilerin biiylik cogunlugunun, satin aldiklar siit ve siit
urtinlerinin ambalajinin giivenli olmasi, liretim ve son kullanma tarihinin uygun olmasi, etiket
bilgilerinin yeterli olmasi, fiyatinin uygun olmasi, koruyucu ve katki maddesi igermemesi,
besin degerleri, tazeligi ve saklama kosullarmma 6nem verdikleri tespit edilmistir. Satin
aldiklar tiriiniin HACCP sertifikasina sahip olmasina diger kriterler kadar 6nem vermedikleri

ortaya ¢ikmistir.
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Cizelge 6.15. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Satin Alirken Gida Giivenligi Agisindan
Verdigi Oneme Gore Goz Oniinde Bulundurdugu Kriterler %

1 2 3 4 5

Kriterler
Oran Oran Oran Oran Oran

% %0 % % %
Ambalajinin giivenli olmast 3,4 2,1 7,3 37,0 50,1
Uretim ve son kullanma tarihinin uygun 0.3 3.4 45 35,2 56.7
olmasi
Etiket bilgilerinin yeterli olmasi 45 1,0 13,9 48,8 31,8
Fiyatinin uygun olmasi 7,1 12,6 11,0 34,6 34,6
Koruyucu ve katki maddesi igermemesi 6,0 2,6 8,9 415 40,9
Besin degerleri 7,6 8,1 11,0 38,1 35,2
Tazelik 1,3 2,9 7,6 50,2 47,0
Saklama kosullar1 0,8 2,4 8,9 44 .4 43,6
HACCEP sertifikasina sahip olmasi 8,4 12,3 27,0 25,7 26,5
1: Hig Onemsiz 2: Onemsiz 3: Notr 4:0Onemli 5:Cok Onemli

Cizelge 6.16.’da siit ve siit triinlerinin iretilmesi ve satin alinmasi agamalarinda
tiiketicilerin gida giivenligi acisindan goz Oniinde bulundurdugu kriterler ile ilgili soruya
verdikleri cevap incelenmistir. Tiiketicilerin genel olarak siit ve siit lirlinlerinin sagilip mamul
hale gelene kadar uygulanan tiim isleyisleri giivenilir buldugu tespit edilmistir. Sutln
ireticiden alinmasi, tasinmasi, depolanmasi iglenmesi, paketlenmesi, satis yerleri ve evde
muhafaza edilmesi islemlerinin timii genel olarak tiiketiciler tarafindan gida giivenligine

uygun oldugu diistintilmektedir.
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Cizelge 6.16. Siit ve Siit Uriinlerinin Uretilmesi ve Satin Alinmas1 Asamalarinda Tiiketicilerin
Gida Giivenligi Agisindan Gz Oniinde Bulundurdugu Kriterler

1 2 3 4 5
Kriterler
Oran% | Oran% | Oran% | Oran% | Oran %

Siitlin tireticiden alinmasi 12,9 7,9 13,4 31,5 34,4
Siitlin taginmasi 7,1 11,3 16,5 425 22,6
Depolanmasi 3,9 12,3 16,0 36,8 31,0
Islenmesi 13,1 8,9 13,1 33,1 31,8
Paketlenmesi 55 6,8 18,4 39,4 29,9
Satis yerleri 5,0 8,7 22,0 42.3 22,0
Evde muhafaza edilmesi 2,4 1,0 12,3 46,5 37,8
1: Hig Onemsiz 2: Onemsiz 3: Notr 4:Onemli 5:Cok Onemli

6.6. Tiiketicilerin Yerel Marka Algisi

Tuketicilerin % 85,0’ i yerel marka kavramini bildigini, % 15,0’i ise yerel marka

kavramini bilmedigini belirtmistir.

Cizelge 6.17. Tiiketicilerin Yerel Marka Kavramini Bilme Durumlari

Yerel Marka Kavramini Bilme Durumu Oran (%)
Bilen 85,0
Bilmeyen 15,0
Toplam 100

Cizelge 6.18.’te tiiketicilerin yerel markali siit ve siit Uiriinlerini satin alma durumlari
aciklanmistir. Tiiketicilerin % 78’1 yerel markali siit ve siit iirlinlerini satin aldiklar

belirlenmistir.
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Cizelge 6.18. Tiiketicilerin Yerel Markal: Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alma Durumu

Tiiketicilerin Yerel Markah Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alma Durumu Oran (%)
Satin Alan 78,0
Satin Almayan 22,0
Toplam 100

Tiiketicilerin genel olarak yerel marka kavramini bildikleri ve yerel markali siit ve siit

tiriinlerini satin aldiklarin1 belirtmislerdir. Bu durum yerel ireticiler i¢in bir avantaj teskil

etmektedir.

Yerli markal siit ve siit satin almayan tiiketicilerin satin almama nedenleri ¢izelge

6.19.’da agiklanmustir. Yerli markal: siit ve siit lirlinleri satin almayan tiiketicilerden % 8,9’u

satin alacagi iriiniin ambalajini, 30,4’ saklama Omriiniin kisaligini, % 19,0’u fiyatinin

yiiksek olmasini, %18,5’1 gida giivenligi ile ilgili endiselerini, % 6’s1 besin degerlerinin

yeterli olup olmamasi ile ilgili endiselerini, % 17,3’i ise irilinleri her yerde bulamamasin

neden olarak belirtmistir. Tiiketicilerin birinci satin almama bedeni saklama Omriiniin kisa

olmasi olmustur. Satin almama nedenleri arasinda fiyat, gida giivenligi ile ilgili endiseler ve

tirtinlerin bulunabilirligi arasinda dengeli bir dagilim gézlemlenmistir.

Cizelge 6.19. Tiiketicilerin Yerli Markal: Siit ve Siit Uriinlerini Satin Almama Nedenleri

Yerel Markal Siit ve Siit Uriinleri | Yerel Markal Siit ve Siit Uriinleri Satin Almay:

Satin Almama Nedenleri Tercih Etmeyen Tiiketiciler I¢indeki Oran (%)
Ambalaj 8,9
Saklama Omr(i 30,4
Fiyatin Yiiksek Olmasi 19,0
Gida Giivenligi 18,5
Besin Degerleri 6,0
Bulunabilirlik 17,3
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Yerel markali iirlinlere iligkin tiiketicilerin yargilari Cizelge 6.20.’de agiklanmistir.
Tiiketicilerin, yerel markali dirlinlerin reklamlarin1 ve yapilan promosyonlar1 yeterli
bulmadiklar1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin, yerel markali {iriinlerin fiyatlarin1 uygun
bulmalari, yerel markali {iriinleri her yerde bulmalari, yerel markal iirlinlerin ¢esitliliginin
yeterli olmasi, yerel iireticilerin iirettigi tirlinlerin denetleyici kurumlar tarafindan yeterli bir
sekilde denetlendigi ve yerel lreticilerin gida gilivenligi standartlarina tam olarak uydugu
hususunda kendilerine yoneltilen yargilara katilip katilmama konusunda dengeli bir dagilim
ortaya ¢ikmustir. Tiketicilerin, yerel markali triinleri daha lezzetli ve dogal bulduklari
sonucuna ulagilmigtir. Yerel markali {riinlerde promosyonlarin/kampanyalarin yeterince
uygulanmadig, iiriin gesitliliginin yeterli olmadigi sonuglarina ulagilmistir. Yerel markalt
urtinler dretilirken cevreye daha az zarar verildigini, tiriinlerin igeriginde sagliga zararh katki

maddelerinin olmadig: tiiketiciler tarafindan diistiniilmektedir.
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Cizelge 6.20. Tiiketicilerin Yerel Marka Kavramu Ile Ilgili Yargilara iliskin Diisiinceleri

1 2 3 4 5

Tiiketicilerin Dusiinceleri oran | Oran | oran | oran | Oran

% | % | % % | %

Yerel markali tirtinleri fiyat1 daha uygun oldugu igin

o 22,6 | 19,2 | 18,1 | 228 | 174
tercih ediyorum.

Yerel markali tirtinlerin reklamlarini ve tanitimlarini

yeterli buluyorum. 3331286199 | 87 | 94

Yerel markali iiriinleri her yerde bulabiliyorum. 16,1 | 171 | 226 | 26,3 | 17,9

Yerel markalar {iriinlerde iiriin ¢esitliligini yeterli

21,0 | 22,8 | 18,4 | 23,1 | 14,7
buluyorum.

Yerel iirlinlerde promosyon / iirlin kampanyas1 daha

fazladir. 352 (299|102 | 152 | 94

Yerel markalarin irettigi tirtinleri daha lezzetli

55 | 76 | 134 | 30,4 | 43,0
buluyorum.

Yerel markali iiriinleri daha dogal buluyorum. 3,4 3,7 79 | 43,8 | 415

Yerel markalarin hijyen kosullarina uygun tiretim

yaptigim diisiiniiyorum. 45 | 92 [ 29,1 | 34,6 | 22,6

Yerel markalarda hammadde iireticiden alinip iiriin
haline getirilene kadar saklama standartlarina uygun 52 | 10,2 | 344 | 27,4 | 22,8
davranilmaktadir.

Yerel markalari iirlinlerin ambalajlar1 saglikli ve

hijyeniktir. 63 | 58 | 287|370 213

Yerel markali tirtinler tiretilirken ¢evreye daha az zarar

o it ge e 10,2 | 10,8 | 27,0 | 26,8 | 25,2
verildigini diigiiniiyorum.

Yerel markali Girlinlerin iceriginde sagliga zararli katki

maddelerinin olmadigin diisliniiyorum. 1421131 | 115 1 36,2 | 24,9

Yerel marka treten firmalar denetleyici kurumlar

tarafindan yeterince iyi kontrol edildigini diisiiniiyorum. 1711197 | 281 1 220 | 131

Yerel markalarin gida giivenligi standartlarina tam

< e e 129 [ 17,3 | 29,4 | 24,7 | 15,7
olarak uydugunu diistiniiyorum

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Notr 4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilryyorum
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Tiiketicilerin yerel markali siit ve siit iirlinlerini satin alma tercihlerini degistirecek
kriterler ¢izelge 6.21.’de incelenmistir. Tiiketiciler yerel markal: siit iiriinlerini kullanan bir
arkadagmin tavsiye etmesi durumunda ve siirekli kullandigi markali iiriiniin raflarda
bulunmamasi durumunda yerel markal1 siit ve siit iirlinlerini satin alma yOniinde tercihte
bulunabileceklerini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda bir alana bir bedava gibi promosyonlarin
uygulanmasi ve magaza i¢i teshir ve sunumlarin artmasi ile birlikte yerel markali {iriinleri
satin almaya yonelebilecekleri tespit edilmistir. Bu durum yerel markali iireticilerin pazarlama

stratejilerini belirlemesi agisindan 6nemli bir veri olmustur.

Cizelge 6.21. Tiiketicilerin Yerel Markali Siit ve Siit Uriinleri Satin Alirken Tercihlerini
Degistirecek Kriterler

Kriterler Oran | Oran | Oran | Oran | Oran

% % % % %

Bir alana bir bedava gibi promosyonlar uygulanirsa

yerel markalt siit ve siit tirlinlerini tercih ederim. 186 1 1521 105 28,9 | 268

Magaza ici teshir ve sunumlar yerel markali siit ve siit

SO . . 115 | 14,7 | 22,8 | 26,2 | 24,7
tirtinlerini tercih etmemi saglar.

Kullanan bir arkadasim tavsiye ederse yerel markal sit

N . . . 6,0 92 | 171 | 38,6 | 26,8
ve sit drdnlerini tercih ederim.

Yerel basinda ¢ikan reklamlar yerel markali siit ve sit

1 . o 205 | 17,3 | 21,0 | 236 | 17,6
tirtinlerini tercih etmemi saglar.

Devamli kullandigim markali iiriin rafta kalmadigi

- e 1 11,8 | 110 | 92 | 386 | 294
zaman yerel markali siit ve siit iirlinlerini satin alirim.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmryorum 3: Notr 4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

6.7. Tiiketicilerin Gida Giivenligi Algisi

Ankete katilan tiiketicilerden % 75,6’s1 gida giivenligi kavramini duydugunu

belirtirken, % 24,4’1 ise gida giivenligi kavramint duymadigini belirtmistir.
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Cizelge 6.22. Tiiketicilerin Gida Giivenligi Kavramini Bilme Durumlart

Gida giivenligi kavramini bilme durumlari Oran (%)
Bilen 75,6
Bilmeyen 24,4
Toplam 100,00

Cizelge 6.23.’de tiiketicilerin gida giivenliginin tanimi ile ilgili soruya verdikleri
cevaplar incelenmistir. Ankete Katilan % 88,7’si gida giivenliginin tanimi ile ilgili soruya

cevap verirken % 11,3’1i soruyu cevaplandirmamastir.

Gida giivenligi kavramin, tiiketicilerin % 17,5°1 saglik acisindan giivenli gida olarak,
% 11,2’si son kullanma tarihi gegmemis gida, % 6,51 igerigi tiiketime uygun hale getirilmis
gida olarak tanimlarken % 64,8°1 yukarida verilen tanimlarin hepsi olarak yanit vermistir. Bu

noktada gida gilivenligi kavraminin genis kapsamli bir sekilde diisiintildiigi ortaya

cikmaktadir.

Cizelge 6.23. Tiiketicilerin Gida Giivenligi Kavrami Tanimlari

Tiiketicilerin Gida giivenligi kavram tanimi? Oran (%)
Saglik agisindan giivenli gida 17,5
Son kullanma tarihi gegmemis gida 11,2
Igerigi tiikketime uygun hale getirilmis gida 6,5
Hepsi 64,8
Toplam 100,00

Gida giivenligini denetleyici kuruluslardan 320 tiiketici (% 84,9) Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi’ni, 182 tiiketici (% 48,3) Alo 174 Gida Hattini, 300 tiiketici (% 79,6)
Saghik Bakanligi’mi, 200 tiiketici (% 53,1) Belediyeleri, 211 tiiketici (% 56,0) Tirk
Standartlar1 Enstitiisii (TSE)’nii, 52 tiiketici (%13,8) ise 1l Hifzissthha Merkezlerini tanidigin1
belirtmistir. Tiiketiciler tarafindan en fazla bilinen gida giivenligini denetleyici kuruluglar

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 ve Saglik Bakanligi olmustur.
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Cizelge 6.24. Tiiketicilerin Tanidig1 Gida Giivenligini Denetleyici Kuruluslar

Gida giivenligini denetleyici kuruluslardan

hangilerini biliyorsunuz? Oran (%)
Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi 84,9
Alo 174 Gida Hatt1 48,3
Saglik Bakanlig1 79,6
Belediyeler 53,1
Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE) 56,0
[l Hifzissihha Merkezleri 13,8

Bozuk bir gida iriini ile karsilastiginda tiiketicilerin % 61,9’u yetkili mercilere

sikayette bulundugunu belirtirken % 38,1°1 ise sikdyette bulunmadigini belirtmistir.

Cizelge 6.25. Tiiketicilerin Bozuk Bir Gida Uriinii ile Karsilastiklarinda Yetkili Mercilere

Sikayet Etme Durumu

Bozuk bir gida iiriinii ile karsilastigimizda yetkili

mercilere sikayette bulunuyor musunuz? Oran (%)
Evet 61.9
Hayir 381
Toplam 100,00

Bozuk bir gida {iriinii ile karsilastiginda yetkili mercilere sikayette bulunmayan 145

tiikketiciden % 46,2’s1 bagvurmama nedeni olarak ugrasmak istemedigini, % 49,7’si sonug

alamayacagini diistindiigiinti, % 4,1°1 sikdyet ederse iireticinin zarar gorecegini diisiindiigii

i¢in sikayette bulunmadigini belirtmistir. Burada tlketicilere yonelik bozuk bir Grini yetkili

mercilere bildirmek husunda bir kamuoyu olusturma gereksinimi oldugu ortaya ¢ikmaistir.

75




Cizelge 6.26. Bozuk Gida Uriiniinii Yetkili Mercilere Sikdyet Etmeme Durumu

Bozuk bir gida iiriinii ile karsilastigimzda yetkili mercilere sikayette Oran
bulunmayan tiiketicilerin Sikdyette bulunmama nedenleri. (%)
Ugrasmak Istememe 46,2
Sonu¢ Alamayacagini Diisiinme 49,7
Sikayet Ederse Uretici Zarar Ugrar Diisiincesi 41

Toplam 100,00

Gida aligverisi yaparken, Tiiketicilerin % 52,0’si gida giivenligi konusunun ¢ok 6nemli
oldugunu, % 32,3’ 6nemli oldugunu, % 7,9’u kararsiz oldugunu, % 1,8’1 6nemli olmadigini,
% 6,0’s1 ise ¢ok Onemli olmadigini belirtmistir. Genel olarak tiiketicilerin gida giivenligi

konusunu énemsedikleri ve bilingli olduklar1 anlagilmaktadir.

Cizelge 6.27. Gida Alisverisi Yaparken Tiiketiciler I¢in Gida Giivenligi Konusunun Onemi

Gida ahsverisi yaparken gida giivenligi konusu sizin i¢in onemlidir? Oran (%)
Cok Onemli 52,0
Onemli 32,3
Kararsizim 7,9
Onemli Degil 1,8
Cok Onemli Degil 6,0
Toplam 100,00

Tiiketicilere gida aligverisi yaparken hangi iiriinleri satin alirken gida giivenliginin
onemli oldugu seklinde soru sorulmustur. Cizelge 6.32.’de verilen verilere gore birinci siray1
% 92,1’lik oran ile et ve et Urlinleri alirken; siit ve sit tirtinleri % 79,1°lik oran ile ikinci sirada

yer almistir.
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Cizelge 6.28. Gida Alisverisi Yaparken Gida Giivenliginin Onemi

Gida ahsverisi yap?u:ke_n _haflgi iir_iil_llerde gida giivenligi Oran (%)
sizin i¢in 6nemlidir?
Et ve Et Uriinleri 92,1
Sut ve St Urainleri 79,1
Kuru Bakliyatlar 37,0
Unlu Mamuller 28,8
Kuru Meyve ve Sebzeler 32,9
Baharatlar 26,4
Sicak ve soguk Igecekler 32,3

Tiiketicilere gida giivenligi giivence sistemlerinden hangilerini tanidiklar1 sorulmustur.
Cizelge 6.29.’da belirtilen sonuglara gore tiiketicilerin en ¢ok tanidigi gida giivence sistemi %
84,5°lik oran ile TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Standartlar1) olmustur. HACCP (Islenmis
Tarim Uriinleri i¢in, Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Analizi) %23,6’lik oran ile 5. Sirada

yer almistir.

Cizelge 6.29. Tiiketicilerin Tanidig1 Gida Giivenligi Giivence Sistemleri

Gida giivence sistemlerinden hangilerini taniyorsunuz? Oran (%)
TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Standartlar1) 84,5
ISO (Uluslar Arasi Standartlar Orgiitiiniin Standartlarr) 51,9
HACCP (islenmis'Tarlm ["J'ri'inleri icin, Kritik Kontrol 236
Noktalarinda Tehlike Analizi) '
EUROGAP (Avrupa lyi Tarim Uygulamalar1 Belgesi) 24,5
Organik veya Ekolojik Uriin Sertifikas 36,4
Hig birini tanimiyorum 12,5
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6.8. Tuketicilerin Sut ve Sut Urunleri Tuketim Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Calismada, tiiketicilerin siit ve siit trlinleri tiiketim kararimi alirken dikkat ettigi
kriterler belirlenmeye calisilmistir. Bu asamada tiiketicilerin yerel ve ulusal marka tercihleri
ile bu tercihlerini etkileyen faktorler analitik hiyerarsi siireci (AHP) (Analytic Hiyerarchy
Proses) yontemi kullanilmistir. Tiiketicilere siit ve siit tirlinleri tercihlerinde 6ne ¢ikan kriterler
ikili karsilastirma sorulart kullanilarak sorulmustur. Ayrica tercih edilen marka alternatifleri
bu kriterler agisindan degerlendirilmistir. Siit ve siit iriinleri tiiketim tercihlerini etkileyen
kriterler “dogallik”, “fiyat”, “saglik” ve “lezzet” olarak, marka alternatifleri ise ‘“ulusal
marka” ve “yerel marka” olarak belirlenmistir. Calismada kullanilan AHP karar agaci sekil

6.1.de verilmistir.

Amag

Kriterler

Alternatifler

Sekil 6.1. AHP Hiyerarsi Agaci

Siit ve siit tiriinleri segiminde etkili olan kriterlerin siralamasi igin 381 tiiketiciye 1-9
Olcegi kullanilarak her bir kriter ikili karsilagtirmalarla sorulmustur. Her tiiketicinin agirligi
esit olarak tamimlanmistir (Riahi vd., 2012; Mokhtari vd., 2012). Her bir tiiketici igin bulunan
karsilastirma matrisleri geometrik ortalamalar yontemi kullanilarak birlestirilmis ve ¢izelge

6.30.’daki karsilastirma matrisi olusturulmustur.
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Cizelge 6.30

. Kriterlerin Karsilastirma Matrisi (Geometrik Ortalama Yontemi ile Birlestirilen)

Dogallik Fiyat Saghk Lezzet
Dogallik 1 3,42667908 0,442383538 1,039604406
Fiyat 0,291827737 1 0,270493612 0,393385982
Saglik 2,260481942 3,696944971 1 3,112430881
Lezzet 0,96190435 2,542032623 0,321292275 1
Toplam 4,514214029 10,66565667 2,034169426 5,545421269
Denklem 3.2. kullanilarak her bir kriterin agirligi hesaplanmistir.
Cizelge 6.31. Kriterlerin Onem Agirliklar:

%

Dogallik 0,236937778 23,7
Fiyat 0,090579784 91
Saglik 0,475057891 47,5
Lezzet 0,197424546 19,7
Toplam 1 100

Cizelge 6.31.’e gore anket yapilan tiiketicilerin siit ve siit iiriinleri tiikketiminde en etkili
kriter saglikli olmasi gelmektedir (%47,5). Bunu dogal olmasi (%23,7), lezzetli olmasi
(%19,7) izlemektedir. Fiyat kriteri %9,1 ile etkisi en diisiik kriterdir.

Bir sonraki agsamada elde edilen matrisin tutarlilik indeksi (CI) ve tutarlilik oran1 (CR)
hesaplanmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in 6nce Amax (En biiyiikk 6z deger) bulunmustur.
Denklem 3.6. kullanilarak yapilan hesaplama sonucunda 4x4 matris igin Amax degeri

4,080563067 dir.

. : Amax— 4,080563067—4
Tutarlilik Gostergesi (CI) = ”;“_"1 ~ = y—

=0,026854356

Matriste n=4 oldugu i¢in rassallik indeksi degeri 0,90°dir. Buna gore tutarlilik orani

Tutarlilik Orani1 (CR)= (CR) = ¢ — 020854356

= 0,029838173
RI 0,90
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CR <0,1 oldugundan matris tutarlidir.

Her bir kriter i¢in alternatiflerin karsilastirma matrisleri de ayni yola olusturulmustur

(Cizelge 6.32.)

Cizelge 6.32. Kriterlere Gore Alternatiflerin Karsilastirma Matrisleri

Yerel Marka Ulusal Marka
Dogallik 1 4,559989
0,219298763 1
Fiyat 1 3,408882
0,293351328 1
Saglik 1 2,670130262
0,374513564 1
Lezzet 1 3,313099139
0,301832199 1

Her bir kriter i¢in alternatiflerin karsilastirma kriterleri matrisleri 2x2 oldugu i¢in

tutarlilik oranmi hesaplanmamaktadir (Upadhyay, 2015). Kriter 6nem agirliklar ile her bir

kritere gore alternatiflerin agirliklari, karar alternatif puanlarn ¢izelge 6.32.’te verilmistir.

Karar alternatif puanlari, kriter onem agirliklar ile kriterlere gore bulunan alternatiflerin

onem agirliklarinin matris ¢arpimai ile elde edilmistir.
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Cizelge 6.33. Kriterlere Gore Alternatiflerin Onem Agirliklari, Kriterlerin Agirliklar ve Karar
Alternatif Puanlari

Yerel Marka Ulusal Marka Kriterlerin
agirliklar

Dogallik 0,820144 0,179856463 0,236937778
Fiyat 0,773185 0,226814881 0,090579784
Saglik 0,72753 0,272469893 0,475057891
Lezzet 0,768148 0,231851847 0,197424546
Karar alternatif puanlari 0,76162815 0,23837185
Siralama 1 2

Degerlendirme kriterlerine gore yapilan alternatif seciminde tiiketicilerce yerel markali
stit ve siit Uriinleri 6ne ¢ikmaktadir (%76,2). Cizelge 6.33. incelendiginde dogallik, fiyat,

saglik ve lezzet kriterlerinin tiimiinde yerel markali siit ve siit {iriinleri 6ne ¢ikmaktadir.

6.9. Tiiketicilerin Yerel Markah Siit ve Siit Uriinlerine Yonelik Algilarinin Analizi

Tiiketicilerin yerel markali siit ve siit Uriinlerine yonelik algilarin1 6lgmek amaciyla
uygulanan faktor analizinin sonuglar1 Cizelge 6.34.’te verilmistir. Analiz sonuglarina gore
tiiketiciler yerel markali siit ve siit Uriinlerini ulusal markalara gére daha dogal ve lezzetli
bulduklar tespit edilmistir. Yerel markal iirtinlerin dogal olmas1 nedeniyle saklama dmriiniin
kisa oldugu distliniilmektedir. Tiiketiciler yerel markali {iriinlerin geleneksel tatlar
korudugunu diistindiiklerini belirtmiglerdir. Yerel ireticileri desteklemek amaciyla yerel
markal1 tirlinleri satin almay tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Yerel markali iiriinlerin fiyat:
kalitesine gore uygun bulunmustur. Yerel markali irinlerin Uretim asamalarinda ¢evreye daha
az zarar verdigi distiniilmektedir. Tiiketiciler, yerel markali iiriinlerin etiket bilgilerinin
dogrulugundan siiphe duymamaktadir. Yerel markali {iriinlerin igeriginde zararli madde
bulunmadig diisiiniilmektedir. Yerel markali tiriinlerde; hammaddenin {ireticiden alinip {iriin
haline kadarki kadar saklama standartlarina uygun davranildigi, hijyen kosullarina uygun
tretim yapildig, tiriinlerin ambalajinin saglikli ve hijyenik oldugu konularinda olumlu y6nde
birbirine yakin bir dagilim gozlemlenmistir. Yerel markalar yayginlastikga kalitesinin

bozulmayacagi, yerel markali iiriinlerin her yerde bulunabilirligi, gida giivenligi standartlarina
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tam olarak uyuldugu, yerel markali iireticilerin denetleyici kurumlar tarafindan yeterince iyi
kontrol edildigi konularinda dengeli bir dagilim tespit edilmistir. Ancak yapilan faktor analizi
sonucuna gore, tiiketicilerin yerel markali {irlinlerin reklamlarini, tanitimlarint ve

promosyon/iiriin kampanyalarini yetersiz bulduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Cizelge 6.34. Yerel Markali Siit ve Siit Uriinlerine Iliskin Tiiketici Yargilari

Yerel markalarin Grettigi triinleri daha lezzetli buluyorum. i
Yerel markali tirGinleri daha dogal buluyorum.

Yerel markal Grlinler dogal oldugu icin saklama émriinin kisa... Bt
Yerel markalarin geleneksel tatlari koruduguna inaniyorum.

Yerel treticileri desteklemek igin yerel markalari satin almaya... A3 31.5

I

i

Yerel markal Grlinleri kalitesine gore fiyatini uygun buluyorum. {0} 28.4

Yerel markali Uriinler Uretilirken gevreye daha az zarar...
Yerel markali Grlinlerin etiket bilgilerinin dogrulugu hakkinda... Jile] 25.0
Yerel markali triinlerin igeriginde sagliga zararli katki... (/5]

Yerel markalarda hammadde treticiden alinip Griin haline... 22.8

Yerel markalarin hijyen kosullarina uygun dretim yaptigini... T}

Yerel markalari trlinlerin ambalajlari saglikli ve hijyeniktir. [} 21.3

Yerel markalar yayginlastik¢a kalitesinin bozulmayacagini... 19.4

Yerel markali Griinleri her yerde bulabiliyorum. 16.1 17.9

|l

Yerel markal Grtinleri fiyati daha uygun oldugu igin tercih... 22.6 17.4

Yerel markalarin gida glivenligi standartlarina tam olarak... i3] 15.7

Yerel markalari Uriinlerde Griin gesitliligini yeterli buluyorum. 21.0
Yerel marka ureten firmalar denetleyici kurumlar tarafindan... [k
Yerel markali tirtinlerin reklamlarini ve tanitimlarini yeterli...
Yerel iiriinlerde promosyon / Giriin kampanyasi daha fazladir.
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Cizelge 6.35'te ankette sunulan yargilara iliskin olusturulan 6lcegin giivenilirligi
Cronbach’s Alpha yontemi ile 6l¢iilmiistiir. Hesaplanan 0,826 degeri verilerin analize uygun

oldugunu gostermektedir.



Cizelge 6.35. Glvenirlik Analizi

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on
Standardized Items

N of Items

,826

,830

16

Elde edilen verilerin faktdr analizine uygunlugu KMO (6rnek denkligi testi) ve

Bartlett’s (kiiresellik testi) ile test edilmistir. KMO degeri 0,795 bulunmustur. Bu degerin

0,50’den biiyiik olmas1 verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. (Cizelge

6.36.)

Cizelge 6.36. Ornek Denkligi Testi (KMO) ve kiiresellik Testi (Bartlett)

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olciimii 795
Yaklasik Ki Kare 1998,460

Bartlett'in Klresellik Testi df 120

Sig. ,000

Agiklanan toplam varyansta 1. faktér grubu toplam varyansin % 29,428'ini, Il.
faktor % 15,337 sini, Ill. faktor % 7,181’ini, IV. faktér % 6,645’ ini, V. Faktor 6,414’ini

olmak iizere bes faktor toplam varyansin % 65,005’ini agikladigi goriilmektedir. (Cizelge

6.37.)
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Cizelge 6.37. Aciklanan Toplam Varyans

.. Kare Yuklemelerin Kare Yuklemelerin
Baslangic Ozdegerleri
Biles Cikarma Toplamlar Donme Toplamlar

en
Topla | Varya | Kimula | Topla | Varya | Kimula | Topla | Varya | Kimila

m ns % tif % m ns % tif % m ns % tif %

1 4,708 | 29,428 | 29,428 | 4,708 | 29,428 | 29,428 | 2,652 | 16,574 | 16,574

2 2,454 | 15,337 | 44,764 | 2,454 | 15,337 | 44,764 | 2,572 | 16,072 | 32,646

3 1,149 | 7,181 |51,945 |1,149 |7,181 |51,945 |1,904 | 11,901 | 44,547

4 1,063 | 6,645 |58590 |1,063 |6,645 |58,590 |1,732 |10,828 | 55,375

5 1,026 | 6,414 |65,005 |1,026 |6,414 |65005 |1541 |9,630 | 65,005

6 /53 | 4,707 | 69,712

7 741 4,632 | 74,344

8 ,622 3,889 | 78,233

9 ,614 | 3,838 | 82,071

10 |,565 |3,533 |85,604

11 |,466 |2,915 |88,519

12 | ,461 |2,880 |91,399

13 |,450 |2,815 |94,213

14 | ,384 |2,402 |96,616

15 |,302 1,885 | 98,501

16 | ,240 1,499 | 100,000

Uygulanan faktor analizi sonuglarina gore tiiketicilerin yerel markali siit ve siit
urinlerini tercih etmelerini etkileyen yargilar 5 faktor ile agiklanabilmektedir. Tuketicilerin
yerel markal1 siit ve siit iirtinlerini tercih etmelerini etkileyen yargilarin ilk olarak Saklama
omrii lizerinde durulmaktadir ve yerel markali {riinlerin kalitesine gore fiyatinin uygun
oldugu, yerel markalarin geleneksel tatlar1 korudugu, yere markali tiriinlerin dogal oldugu i¢in
saklama Omriinii kisa oldugu, yerel markal tiriinlerin daha dogal oldugu yer almaktadir. II.

faktor olarak bulunabilirlik 6n planda olup yerel markali iiriinlerde promosyon/iiriin
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kampanyasi reklamlarin ve tanitimlarin ayrig {iriin g¢esitliliginin yetersiz olmasi, yerel markali
tirtinlerin her yerde bulunabilmesi, fiyatinin daha uygun olmasi yer almaktadir. III. faktor
olarak gida giivenligi on planda olup yerel markalarin hijyen kosullarima uygun iiretim
yaptig1, Yerel markalar1 {iriinlerin ambalajlar1 saglikli ve hijyenik olmasi ve yerel markali
ureticilerin denetleyici kurumlar tarafindan yeterince iyi kontrol edildigi 6n plana ¢ikmustir.
IV. faktor olarak besin degerleri ele alinmis olup yerel markali {iriinlerin igeriginde sagliga
zararl katki maddelerinin olmadigi, yerel markalarin gida giivenligi standartlarina tam olarak
uydugu olarak ve son V. faktor olarak fiyat konusu ile birlikte tiketicilerin yerel Ureticileri
desteklemek i¢in yerel markalari satin aldigi, yerel markalarin iirettigi tiriinleri daha lezzetli

bulduklari durumu olarak belirlenmistir.

Cizelge 6.38. Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen

1 2 3 4 5

Yerel markali {iriinleri kalitesine gore fiyatini

,804
uygun buluyorum.

Yerel markalarin geleneksel tatlar1 koruduguna

Dogallik ve Kalite inantyorum. 736

Yerel markali iiriinler dogal oldugu i¢in saklama

Omriiniin kisa oldugunu diigiiniiyorum. .

Yerel markali iiriinleri daha dogal buluyorum ,662

Yerel iirlinlerde promosyon / iirlin kampanyasi

daha fazladir ,794

Yerel markali iirtinlerin reklamlarini ve

tanitimlarimi yeterli buluyorum. 117

Fiyat ve Tutundurma Yerel markali {iriinleri her yerde bulabiliyorum ,678

Yerel markalari iiriinlerde iiriin ¢esitliligini yeterli 654
buluyorum. '

Yerel markali iiriinleri fiyati daha uygun oldugu

icin tercih ediyorum. ,507

Yerel markalarin hijyen kosullarma uygun iiretim

yaptigini diisiiniiyorum. 780

Yerel markalar1 iiriinlerin ambalajlar saglikli ve

Saglik hijyeniktir. /669

Yerel marka Ureten firmalar denetleyici kurumlar
tarafindan yeterince iyi kontrol edildigini ,590
diisiiniiyorum.

Yerel markali iirtinlerin igeriginde sagliga zararl

katki maddelerinin olmadigini diigiiniiyorum. 795

Gida Gavenligi Yerel markalarin gida giivenligi standartlarina

tam olarak uydugunu diisiiniiyorum 743

Yerel iireticileri desteklemek i¢in yerel markalari

,686
satin almaya c¢alistyorum.

Marka ve Imaj S .
arka ve tmaj Yerel markalarin irettigi iiriinleri daha lezzetli

buluyorum. 628

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesen Analizi.
Dondirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax. Dondlrme 9 yinelemede birlesti.
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7. SONUC VE ONERILER

Bu caligma ile Tekirdag’daki tiiketicilerin yerel markali siit ve siit iirlinlerini satin alma
egilimleri ve bu irlnlerin gida giivenligine iliskin algilar1 incelenmis ve belli bashi 6nemli

bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular1 maddeler halinde su sekilde siralayabiliriz:

e Tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu yerel marka kavramini bildiklerini ve yerel
markali iirtinleri satin aldiklarini belirtmislerdir.

e Tiiketiciler agisindan siit ve siit iiriinlerini satin alirken géz 6niinde bulundurduklari
en Onemli kriter satin alinacak iiriiniin saglikli olmas1 olmustur. Tiiketiciler ilk once iiriiniin
saglikli olmasini tercih etmektedirler.

e Tiiketicilerin biiyiik bir bolimiiniin satin aldig1 siit ve siit iirlinleri; siit, beyaz
peynir, taze kasar ve yogurt oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler aylik ortalama 9,5 litre siit, 4
kg beyaz peynir, 1,7 kg taze kasar peyniri, 1,7 kg eski kasar peyniri, 10 kg yogurt, 1,3 kg
tereyagi satin aldiklar1 belirlenmistir. Tiiketicilerin taze kasar peyniri ve eski kasar peyniri
tiiketim durumlar1 birbirine yakin oldugu gézlenmistir.

e Tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu gida giivenligi kavramini bildiklerini, gida
giivenligini denetleyici kuruluslar arasindan en fazla Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’ni
ve Saglik Bakanligi’mi bildiklerini belirtmislerdir. Tiiketiciler, gida giivenligi giivence
sistemleri arasindan en fazla TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Standartlar1) standartlarin
tanidiklarini belirtmigler. Tiiketicilerin gida giivenligini en fazla et ve et {irlinlerini ve siit ve
siit tirtinlerini satin alirken g6z oniinde bulundurduklar tespit edilmistir.

e Tuketicilerin sut ve siit iriinleri satin alirken gida giivenligi agisindan verdigi
Ooneme gore goz Oniinde bulundurdugu kriterler arasinda satin aldiklari triiniin HACCP
sertifikasina sahip olmasina diger kriterler kadar 6nem vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Ayni
zamanda tiiketicilerin tamidig1 gida gilivenligi sistemleri igerisinde HACCP sertifikast %
23,6’lik oran ile 5. Sirada yer almistir.

e Yerel markal siit ve siit lriinleri; dogallik, fiyat, saglik ve lezzet kriterleri g6z
onlne alindiginda 6n plana ¢ikmustir. Tiketiciler yerel markali siit ve siit tiriinlerini ulusal
markalara gore daha dogal buldugunu, fiyatinin daha uygun oldugunu, daha saglikli oldugunu
ve daha lezzetli oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir.

e Tuketiciler sut ve sit iiriinlerini oncelikle siipermarketlerden satin aldiklari tespit
edilmistir. Stipermarketten sonra dogrudan treticiden satin aldiklar1 goriilmiistiir. Bu durum

kentsel niifusun siit ve siit iiriinlerini satin alirken slipermarketlerden aligveris yaptiklarini
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gostermektedir. Tiiketicilerin siit ve siit Urlinlerini satin alirken siipermarketten sonra
dogrudan iireticiden satin almayi tercih etmeleri kentlerde sokak siit¢iiliigiiniin devam ettigini
gostermektedir. Cunki kendi evinde siit ve sit Grunlerinin Greten tlketicilerin en fazla
iirettikleri Uiriin yogurt olarak tespit edilmistir. Tiiketiciler sokak siitclilerinden aldiklar siitten
geleneksel kaynatma ve mayalama yontemiyle evde kendi yogurtlarini iiretmektedirler.

e Tiketiciler yerel markali siit ve siit tirlinlerini ulusal markalara gore daha taze
bulduklarini, trlinlerin ambalajin1 daha giivenli bulduklarini, {iretim ve son kullanma
tarihlerini kendileri agisindan daha uygun bulduklarini belirtmislerdir.

e Yerel markal siit ve siit iirlinlerini satin almay1 tercih etmeyen tiiketicilerin satin
almama nedenleri incelendiginde Oncelikle saklama Omriiniin kisa olmasi nedeniyle satin
almadiklar1 belirlenmistir.

o Tiiketiciler yerel markali siit ve siit tirlinlerinin promosyonlarini, reklamlarmni ve
iiriin ¢esitliligini yeterli bulmadiklari sonucuna varilmistir.

e Tuketiciler yerel markali siit ve siit irlinlerinin geleneksel tatlar1 korudugunu
diisiindiiklerini ve yerel iireticileri desteklemek amaciyla yerel markali dirlinleri satin
aldiklarini belirtmislerdir.

e Tiiketiciler, yerel markal: siit ve siit lirtinleri iireticilerinin iiretim esnasinda sagliga
zararli madde kullanmadiklarini disiindiiklerini, iiretim asamalarimin gerekli hijyen

kosullarinin saglanarak uygulandigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Calismanin sonucunda yerel markali siit ve siit tiriinleri treticilerine yonelik oneriler

sunlardir:

Tiiketicilerin yerel marka kavramini bilmeleri ve yerel markali tiriinleri satin almalari
ayrica dogallik, fiyat, saglik ve lezzet gibi kriterler goz niine alindiginda yerel markali siit ve
stit trlinlerini ulusal markalara gore 6n planda tutmalar1 yerel markali ireticiler i¢in ¢ok

onemli bir avantajdir.

Yerel markali lreticilerin, yerel markanin avantajlarindan faydalanmalar1 gerekir.
Yerel markalar, dogrudan tiiketiciler ile giiven iliskisi kurabilirler, tiiketicilerin ihtiyaglarini

dogrudan karsilayabilirler, fiyat konusunda ulusal markalara gore daha esnek olabilirler.

Siit ve siit trlinlerinin tiretiminin ¢ok eski tarihlere kadar uzanmasi her toplumun

kendine gore gelencksel iiretim bigimlerinin ve lezzetlerinin olusmasini saglamistir. Yerel
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markal1 treticiler oncelikle geleneksel tatlar1 korudugunu tiiketiciler ile arasinda kurdugu

giiven iligkisiyle ortaya koymalidir.

Yaptigimiz calismada tiiketicilerin siit ve siit iirlinlerini satin alirken satin alacagi
irlinlin sagliklt olmasini en 6nemli kriter olarak goz oniinde bulundurdugu sonucu ¢ikmustir.
Yerel markali iireticiler, siitiin tireticiden alinmasindan mamul madde haline kadarki tasinma,
depolama, islenme ve paketlenmesi siireglerinin insan sagligina uygun halde yiirtitmelidir. Siit

iretimiyle ilgili gida glivenligi sistemlerine uygun halde faaliyetlerini stirdiirmelidir.

Tiiketiciler yerel markali siit ve siit Uriinlerini ulusal markalara gore daha taze
bulduklarin1 ifade etmislerdir. Ayni zamanda yerel markali siit ve siit {irlinlerini satin
almayan tiiketiciler satin alamama nedeni olarak en basta yerel markali {riinlerin son
kullanma tarihinin kisa olmast oldugunu belirtmislerdir. Yerel iireticiler {liretim, satis ve
satilmayan iriinlerin geri toplanmas1 gibi siirecleri; tazeligi 6n plana alarak planlayabilirler.
Ureticiler satisa sunduklar iiriinleri, bozulma durumlarima gére bozulmadan kisa siirede

tilketilmesi i¢in az miktarda paketleyerek satisa sunabilirler.

Tuketiciler, yerel markali irtinlerin promosyonlarini, tiriin gesitliligini ve reklamlarini
yeterli bulmadiklarini belirtmiglerdir. Yerel iireticiler 6ncelikle yerel markanin avantajlarini
kullanarak ve giliniimiiz teknolojilerini kullanarak reklamlarin1 en iyi sekilde yapmalidir.
Yaptiklar1 reklamlar ile tiiketicilerin ihtiyaclarina en iyi sekilde ve en kisa zamanda cevap
verebildiklerini vurgulamalidirlar. Yerel ireticiler tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iiriin
cesitliligini gelistirmelidirler. Glinlimiizde tiiketicilerin aligveris miktarlarinit arttirmaya
yonelik birgok kampanyalar uygulanmaktadir. Yerel iireticiler satiglarini arttirmak igin

kampanyalar yapmalar1 ve tiiketiciler ile iliskilerini gelistirmeleri gerekmektedir.
Calismanin sonucunda tiiketicilere yonelik dneriler de su sekilde siralanabilir:

Tiiketicilerin Oncelikle gida aligverisi yaparken gida giivenligini her zaman goz

onilinde bulundurmalar gerekir.

Kiiresellesme ile birlikte sinirlarin kalkmasit ve haberlesme olanaklarinin artmasi
tiketicilerin kolay bir sekilde iletisim kurabilmelerine ve bilingclenmelerine olanak
saglamigtir. Bilingli tiiketiciler hem ireticileri hem de devlet kurumlarmmi harekete

gecirebilirler. Tiiketicilerin gida giivenligine 6nem vermeleri neticesinde iireticiler iiretim
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asamalarint gida gilivenligine uygun hale gerceklestirdikleri gibi devlet kurumlar1 da

denetleme faaliyetlerini arttirabilir, yasal diizenlemeler ortaya koyabilirler.

Tiiketiciler bozuk bir iirlin ile karsilasmalar1 durumunda yetkili mercilere bagvurmalari

sonucunda denetleyici kuruluslarin daha etkin bicimde faaliyetlerini devam ettirebilir.

Tiiketicilerin sokak siit¢iiliigli gibi denetim dis1 olan siit irlinlerini satin almalar1 kayit
dist1 tiretimleri arttirir. Bu durum kontrolsiiz bir sekilde siit iirlinlerini tiikketmelerine neden

olacagindan riskleri arttirir.
Calismada devlet kurumlarina yonelik 6nerilerde sunlardir:

Gida giivencesi; insanlarin yasamlarini siirdiirebilmek igin gereksinim duydugu gida
tiriinlerine ulagma hakki olarak tanimlanabilir. Gida giivenligi ise insanlarin tiikettigi iirtinlerin
sagliga uygun bir sekilde tiiketmelerini saglamak adina yapilan faaliyetlerin tiimiidiir. Devlet,
insanlarin gida giivencesi kapsaminda giivenli gidaya ulasmalar1 konusunda yasa giicii ile
diizenleyici ve denetleyici konumundadir. Devlet oncelikle insanlarin gidaya ulagmalari i¢in
(retimi saglamak ve siirdiirmekle ilgili yasal 6nlemler alir ve uygular. Insanlarin giivenli
gidaya en uygun sekilde ulasabilmelerini saglamak igin cesitli dnlemler alir. Uretimin
devamliligin1 sagladigi gibi iiretilen {iriinlerinde sagliga uygunlugunu denetler. Bu dogrultuda
devletin en 6nemli gorevi gida glivenligini saglayacak yasal diizenlemeleri hayata ge¢irmek

ve bu faaliyetlerin uygulanabilirligini denetleyici kuruluslar vasitasiyla denetlemektir.

Devlet gida giivenligi konusunda toplumu bilin¢lendirmekle de gérevlidir. insanlarin
gida aligverislerinde gida gilivenligini 6n planda tutmalarini da saglamalidir. Bu konuda kamu
spotu gibi reklamlarin hazirlanmasimin yaninda seminer yapma, brosiir hazirlama, okullarda

gida giivenligi egitimleri vermek gibi faaliyetleri uygulamaya koyabilir.

Insanlarin bilinglenmesi ile birlikte gida giivenliginin saglanmasina yonelik toplumsal
bir kamuoyu olugsmustur. Bu dogrultuda uluslararas: alanda gida giivenligi ile ilgili gida
giivenligi yonetim sistemleri olusturulmus ve yasal diizenlemeler hayata gegcirilmistir. Devlet
bu noktada, kisa zamanda bu gida giivenligi yonetim sistemlerini uygulamaya yonelik bir dizi

oOnlemler almalidir.

Tiiketicilerin siit ve siit trlinlerini satin alirken g6z Oniinde bulundurdugu gida
giivenligi kriterleri arasinda satin alacag: {irtiniin HACCP sertifikasina sahip olmasmin diger

kriterler kadar 6nemsenmedigi sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin tanidig1 gida
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giivenligi sistemleri icerisinde HACCP sertifikasi 5. Sirada yer almistir. Bu durum
tiketicilerin bilingli olmamasindan ¢ok gida giivenligi yonetim istemlerini iyi tanimadiklari,
devlet tarafindan yeteri kadar bilinglendirme c¢aligmalar1 yapilmadigini gostermektedir.
Insanlarin gida giivenligi sistemlerini en iyi sekilde tanimalar1 ve bilinglenmeleri konusunda

gerekli caligmalar yapilmalidir.
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EK 1 ANKET SORULARI

Yerel Siit ve Siit Uriinleri Markalarinda Tiiketici Egilimleri ve Gida Giivenligi Algisinin
Analizi; Tekirdag ili Ornegi

Genel Bilgiler

Cinsiyet: 0 Erkek o Kadin Yas: ............ Hanedeki kisi say1si? ............
Egitim Durumunuz: o ilkokul o Ortaokul o Lise o Lisans O
Yuksek lisans ve st

Hanenin Aylik Gelir DUzeyi: ......cccoovveveiieiieeiieieeieeen. Hanenin Aylik Gida Harcamast:
Mesleginiz : o Ciftci 0 Memur o Isci o EvHanimi o Emekli O

Esnaf/lsveren 0 Ogrenci o Diger....................
Ailede ¢alisan kisi sayist: ...................
Sut ve Sut Uruinleri Tuketimi

Hanede asagida belirtilen siit ve siit iirlinlerinden aylik ne kadar tiiketiyorsunuz? Nerden satin
altyorsunuz? (Oncelik sirasina gore siralayiniz.)

Tuketilen Satin alma yerleri
Miktar
(kg%eya I\ilajlflf(;t Bakkal | Sarkiiteri Ha}!:;s;mt Internet | Ureticiden
(aylik)

Sat

Beyaz Peynir

Taze Kasar

Peyniri

Eski Kasar

Peyniri

Yogurt

Tereyagi

Kaymak

Diger

Asagidaki iiriinlerden kendiniz iiretiyor musunuz? Uretiyorsaniz ayhik iiretim miktarmi
belirtiniz

Uretim Uretilen Miktar Uretim Uretilen Miktar
Peynir Tereyagi
Yogurt Diger..............
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Siit ve siit Uriinlerini satin alirken gida giivenligi agisindan asagidaki kriterler sizin i¢in ne
kadar 6nemlidir?

1:Hi¢ 6nemsiz, 2: Onemsiz, 3:Notr, 4:Onemli, 5: Cok 6nemli 1123|415

Ambalajinin giivenli olmasi

Uretim ve son kullanma tarihinin uygun olmasi

Etiket bilgilerinin yeterli olmasi

Fiyatinin uygun olmasi

Koruyucu ve katki maddesi icermemesi

Besin degerleri

Tazelik

Saklama kosullari

HACCP sertifikasina sahip olmasi

Siit ve siit tirlinlerini satin alirken agagidaki kriterleri gida giivenligi agisindan ne kadar yeterli
buluyorsunuz?

1:Hig giivenilir degil, 2: Giivenilir degil, 3:Notr, 4:Giivenilir, 5: 112|345
Kesinlikle guvenilir

Sitin ureticiden alinmasi

Siitlin taginmasi

Depolanmasi

Islenmesi

Paketlenmesi

Satis yerleri

Evde muhafaza edilmesi

Yerel Marka Algisi
Yerel marka kavramini biliyor musunuz? o Evet o Hayir

Cevabiniz evet ise nasil
LE2 1000 001 C2) 631 0D V2 TR

Yerel markali siit ve siit Uiriinlerini satin alir misinmiz? o Evet o Hayir
Cevabiniz hayir ise nedenlerini isaretleyiniz:

o Ambalaj o Saklama 6mrii o Fiyato Gida giivenligi o Besin
degerleri 0 Bulunabilirlik o Diger
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Yerel markali siit ve siit Giriinlerini tercih etmenizde asagidaki yargilar ne derece 6nemlidir?

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Notr, 4:Katiliyorum, 112345
5: Kesinlikle katilhyorum

Yerel markali {iriinleri fiyat1 daha uygun oldugu i¢in tercih ediyorum.

Yerel markali iirlinlerin reklamlarini ve tanitimlarini yeterli buluyorum.

Yerel markali {iriinleri her yerde bulabiliyorum.

Yerel markalart {iriinlerde iiriin ¢esitliligini yeterli buluyorum.

Yerel iiriinlerde promosyon / iiriin kampanyasi daha fazladir.

Yerel markalarin tiretti8i iiriinleri daha lezzetli buluyorum.

Yerel markali iirlinleri daha dogal buluyorum.

Yerel markalarin hijyen kosullarina uygun iiretim yaptigini diisiiniiyorum.

Yerel markalarda hammadde iireticiden alinip {iriin haline getirilene kadar
saklama standartlarina uygun davranilmaktadir.

Yerel markalar {irtinlerin ambalajlar1 saglikli ve hijyeniktir.

Yerel markal iirtinler {iretilirken ¢evreye daha az zarar verildigini
diisiiniiyorum.

Yerel markal iiriinlerin iceriginde sagliga zararli katki maddelerinin
olmadigini diigiiniiyorum.

Yerel marka iireten firmalar denetleyici kurumlar tarafindan yeterince iyi
kontrol edildigini diisiiniiyorum.

Yerel markalarin gida gilivenligi standartlarina tam olarak uydugunu
diisiiniiyorum

Yerel markal iiriinlerin etiket bilgilerinin dogrulugu hakkinda stiphem
yoktur.

Yerel iireticileri desteklemek icin yerel markalari satin almaya
caligtyorum.

Yerel markalarin geleneksel tatlar1 koruduguna inaniyorum.

Yerel markali tirtinler dogal oldugu i¢in saklama dmriiniin kisa oldugunu
diisliniiyorum.

Yerel markal iiriinleri kalitesine gore fiyatini uygun buluyorum.

Yerel markalar yayginlastikca kalitesinin bozulmayacagini diisiiniiyorum

Asagidaki yargilardan hangisi gergeklesirse yerel markali siit ve siit {irlinlerini satin alma
tercihiniz degisir?

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Nétr, 4:Katihyorum,5: | 1|2 |3 |4 |5
Kesinlikle katiliyorum

Bir alana bir bedava gibi promosyonlar uygulanirsa yerel markali siit ve siit
urtinlerini tercih ederim.

Magaza i¢i teshir ve sunumlar yerel markal siit ve siit {irlinlerini tercih
etmemi saglar.

Kullanan bir arkadasim tavsiye ederse yerel markal: siit ve siit {irlinlerini
tercih ederim.

Yerel basinda ¢ikan reklamlar yerel markali siit ve siit iiriinlerini tercih
etmemi saglar.

Devamli kullandigim markal: {iriin rafta kalmadig1 zaman yerel markali siit
ve siit lirlinlerini satin alirim.
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Gida Giivenligi Kavram
Gida giivenligi kavramini duydunuz mu? o Evet o Hayir
Gida giivenligi kavramini nasil tanimlarsiniz?

o Saglik agisindan giivenli gida 0 Son kullanma tarihi gegmemis gida O
Icerigi tiiketime uygun hale getirilmis gida o Hepsi

Sizce gidalar gegcmise gore ne kadar giivenli?
o Daha giivenli o Ayni diizeyde glivenli o Daha az giivenli
Asagidaki gida glivenligini denetleyici kuruluslardan hangilerini biliyorsunuz?

o Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi o Alo 174 Gida Hatti o Saglik Bakanligi o
Belediyeler o TSE o Il Hifzissthha Merkezleri

Bozuk bir gida {iriinii ile karsilagtiginizda yetkili mercilere sikayette bulunuyor musunuz? o
Evet o Hayir

Cevabiniz evetse sonug alabildiniz mi? o Evet o Hayir

Cevabiniz hayir ise nedenleri nelerdir?

o Ugragmak istememe O Sonug alamayacagini diisiinme o Sikayet ederse lretici
zarar ugrar diisiincesi o Diger

Gida aligverisi yaparken gida giivenligi konusu sizin i¢in 6nemlidir?

o Cok Onemli 0Onemli o Kararsizzm o Onemli Degil o Cok Onemli Degil
Gida aligverisi yaparken hangi tirlinlerde gida giivenligi sizin i¢in 6nemlidir?

oEt ve Et Uriinleri o Siit ve Siit Uriinleri 0 Kuru Bakliyatlar o Unlu Mamuller o
Kuru Meyve ve Sebzeler DBaharatlar o Sicak ve soguk Igecekler

Asagidaki gida glivence sistemlerinden hangilerini tantyorsunuz?

o TSE (Tirk Standartlar1 Enstitiisii Standartlart)

0 ISO (Uluslar Arasi Standartlar Orgiitiiniin Standartlari)

0 HACCP (islenmis Tarim Uriinleri i¢in, Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Analizi)

o EUROGAP (Avrupa lyi Tarim Uygulamalari Belgesi)

o Organik veya Ekolojik Uriin Sertifikasi
o Hig birini tanimiyorum
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Tiiketicilerin yerel markal siit ve siit iiriinleri tercihlerinde karar verme siireci

Yerel Marka (Orn: Daglt Yogurt, Kuyucuk Yogurt, bereket Siit ve Siit Uriinleri, Siitgii Celil
vb), Ulusal marka (Orn: Siitas, Danone, Pinar, SEK)

Dogallik

| Yerelmarka |9[8|7|6|5]4]3]2|1]2[3]4|5]6]7]|8]9]Ulusal marka |
Fiyat

| YerelMarka |9[8|7|6|5[4]3]2|1]|2[3]4]|5]6]7]8]9]Ulusal Marka |
Saglikli olmasi

| YerelMarka |9 [8|7[6|5[4]3]2]1]2[3]4[5]6]7]|8]9]Ulusal Marka |
Lezzet
| YerelMarka |9 [8|7[6]5[4]3]2]1]2][3]4[5]6]7]8]9]Ulusal Marka |

Stit ve siit tirtinii tercih ederken asagidaki kriterlerin 6nemini birbirine gore puanlandiriniz.
1: Her iki faktoriin esit oneme sahip olmast durumu, 3: Onemli, 5: Daha 6nemli, 7: Cok daha
onemli, 9:Mutlak tstinluk

Dogallik 9/8]7]6|5/4/3]2|1]2[3|4|5]|6[7]8]9 Fiyat
Dogallik 9/8|7|6]|5]4[3]2|1|2|3]4|5]|6[7[8]9 Saglik
Dogallik 9/8]7]6|5/4/3|2|1]2[3|4|5]/6[7]8]9 Lezzet
Fiyat 9/8]7]6|5/4/3|2|1]2[3|4|5]/6|7]8]9 Saglik
Fiyat 9/8|7|6]|5]4[3]2|1|2|3]4|5][6[7[8]9 Lezzet
Saglik 9/8]7]6|5/4]3]2|1]2[3]4|5]6]7]8]9 Lezzet

102



OZGECMIS

1987 yilinda Istanbul Fatih’te dogdu. ilkokul, ortaokul ve liseyi Istanbul’da
tamamladi. 2007 yilinda Kiitahya Dumlupmar Universitesi Simav Meslek Yiiksekokulu
Muhasebe ve Vergi Uygulamalari béliminQ bitirdi. 2009 yilinda dikey gegis smavi ile
Eskisehir Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6rgiin 6grenimde Calisma
Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri Béliimiinii kazand1 ve 2011 yilinda mezun oldu. 2017 yilinda
Tekirdag Namik Kemal Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tarim Ekonomisi Anabilim
Dalinda basladigi “‘Yerel Siit ve Siit Uriinlerine Yonelik Tiiketici Egilimleri ve Gida
Giivenligi Algisinin Analizi; Tekirdag ili Ornegi’’ baslikli tezini 2020 yilinda tamamladi.
2011 y1linda Kamu Personeli Segme Sinavi sonucu ile Tekirdag Namik Kemal Universitesine

memur olarak atanarak géreve basladi. Hala ayn1 kurumda gorevini strdiirmekte olup, evlidir.

103



