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OZET

Son yillarda bilimsel gelismeler ve saglikli yasam bilincinin artmasi yasam
suresinin uzamasinda énemli bir paya sahip olmustur. Saglikli yagam stirmede énemli
bir faktor olan dengeli ve duzenli beslenme tum dinyada kabul goren bir yaklagimdir.

Sehir yasami, calisma ve sosyo-ekonomik kosullar insanlari hizli, hazir, raf
omrl uzun gida tuketimine yoneltmektedir. Glinimuzde yapilan bilimsel ¢alismalar
hazir gidalarin insan saghgi tzerindeki olumsuz etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
tespitler geleneksel gidalarin 6nemini ortaya koymustur.

Yasam kosullarinin insanlari geleneksel gidalari kendilerinin hazirlamasini
olanaksiz kilmasi, bu Urdnleri satin alma yoluyla temin etmeye yodneltmistir. Satin
almada tercih edilen birgok yolun yani sira, sosyal medya aracilidi ile geleneksel gida
aligverisi de gunumuzde giderek artmaktadir.

Geleneksel gidalarin sosyal medya Uzerinden satin alinmasinin finansal
boyutunu arastirmak Uzere, tanimlayici nitelikte bu ¢alisma yapilmistir.

Calismamizda anket katilimcilarimizdan elde ettigimiz bulgulara gére; sosyal
medya Uzerinden geleneksel gida tiketimi % 12,9°dur.

Bu cgalismada uygulanan Ki Kare testi sonucunda; sosyal medya Uzerinden
yapilan geleneksel gida temin etme ile yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi, medeni
durum ve sosyal medya kullanimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Gida, Sosyal Medya Pazarlamasi, Ekonomi-

Finans.



ABSTRACT

In recent years, scientific advances and rise in the awareness of healthy living
have provided a longer life. The most important part of a healthy life is balanced and
proper diet which is well accepted.

City life, working and social-economic conditions lead people into buying take-
home foods with longer shelf life. Recent scientific studies prove negative effects of
take home foods on human health. These findings emphasize the importance of
traditional foods.

Living conditions make it impossible for people to make traditional foods
themselves therefore people are inclined to buy them. Nowadays, traditional food
shopping on social media has been gradually increasing. This descriptive research is
made in order to study the financial part of social media shopping of the traditional
foods.

According to the survey study, it is found that the consumption of traditional
foods via social media is 12.9%.

In consequence of Chi Square Test it is found that there is a statistically
significant difference between buying traditional foods on social media and age, sex,

level of education and income, marital status and using of social media.

Keywords: Traditional Food, Social Media Marketing, Economy - Finance
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GiRiS

Gunumuzde gelisen teknoloji ile hiz kazanan iletisim insanlarin kiresellesen
dinyada cevre ve saglik konularindaki farkindaliklarini ve duyarliliklarini arttirmigtir.
Bu gelismeler neticesinde artan tiketici bilinci sonucunda tlketicilerin tercihleri
paketlenmis hazir gidalardan geleneksel Uriinlere dodru anlamli bir kayis géstermistir.
Son yillarda dliinyada ve ulkemizde geleneksel gidalara olan ilgi giderek artmaktadir.

Geleneksel Urtnler; bir Gretim faaliyeti sonunda, ekonomik bir anlam kazanmistir.
Geleneksel gida urlnleri genellikle, bulunduklari bolgelerde sinirh Gretim miktarina
bagl olarak ev ortamlarinda ya da kuglk aile isletmelerinde Uretilerek, yine ayni
bolgelerde sinirli bir sekilde pazarlanmaktadir. Ulkemizde bu tip Uretim faaliyeti
icerisinde olan ve bunu glinimuz sosyal medya araclari (izerinden satisa sunan pek
¢ok girisimci oldugunu gérmekteyiz.

Geleneksel urln cesitliligi oldukca fazla olan lGlkemizde ev ortamlarinda ya da
klguk aile isletmelerinin Urettigi geleneksel Urunleri ile yaratilan katma deger gittikce
blylyen bir hacme ulasmis bulunmaktadir. S6z konusu Uriinlerin desteklenerek tlke
ve dunya pazarlarina sunulmasi, yerel ekonomiye ve o yorenin kalkinmasina énemli
Olclide katkida bulunabilir.

GUnUmUizde yasanmakta olan kiresellesme slreci zaman ve mekan engelini
onemli oOlcude ortadan kaldirarak ekonomik gelismeye belirgin bir ivme
kazandirmaktadir. Bu etkilesim beraberinde ulusal ve yerel kalkinma kavramina farkl
bir bakis acgisi kazandirarak ulusal kalkinmanin yerel kalkinma olmaksizin
olamayacagi gergeg@ini bir kere daha ortaya c¢ikarmaktadir. Yerel kalkinma
yaklagiminin ve finansmaninin son yillarda hizla yayilarak, uluslararasi kuruluslarin,
hidkimetlerin, bilim dinyasinin ve sivil toplum 6rgitlerinin giindeminde énemli bir yer
almasi, kalkinma politikalarinin kiresel gelismelere uygun olarak yeniden gézden
gecirilmesi geregini ortaya koymustur. Cinkd ekonomilerin gelismesinde ve kisaca
ifade etmek gerekirse toplumun refah ve huzurunun yikseltimesinde, kentsel ve
kirsal yasam kalitesinin artirilmasinin énemli bir rol oynadidi bilinmektedir.

Teknolojinin gelismesi, ulasim ve haberlesme olanaklarini artmasina, ulusal ve
uluslararasi sinirlarin kalkmasina, toplumdaki bireylerin bilinglenerek 6zellikle saglik
ve beslenme konularina kargi duyarliliklarinin giderek artmasina neden olmustur. Bu
noktada ortaya c¢ikan geleneksel gida Urlnlerine olan ilgi ve talebi karsilamak,
tlketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermek, bu durumu firsata dénustlirmek
amaci ile pek ¢ok kiguk girisimcinin sosyal medyayi kullandiklari géraimektedir.

Buraya kadar ifade etmeye calistigimiz bilgiler dogrultusunda planladigimiz

“Geleneksel Gida Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinin Tirk



Ekonomisine Finansal Katkisi Uzerine Bir Arastirma (Facebook ve Instagram Ornegi)”
isimli bu calisma alti bélimden olugsmaktadir. Elde edilen literatlr bilgileri tasnif
edilerek bolimlendirilmigtir.

Birinci bolumde; saglik ve saglikli yagam Uzerine beslenmenin 6nemi, beslenme
ve kultdr iligkisi, dini inanglarin beslenme Uzerine etkileri, Dinya’da ve Turkiye'de ki
beslenme aligkanliklari, geleneksel gida urlnlerinin ¢esit ve o6zellikleri Uzerinde
durulmustur.

ikinci bélimde; medyanin dzellikleri, gelisim slireci incelenerek hayatimizdaki
yeri ve 6nemi anlatiimaya calisiimig, sosyal medya kullanim aracglarindan Facebook
ve Instagram’in 6zellikleri anlatiimistir.

Uclincli bolimde; pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi incelenerek,
geleneksel gida drdnlerinin sosyal medya Uzerinden satin alinmasinin avantajlari ve
dezavantajlari irdelenmistir.

Dordinct boélimde; sosyal medya tuketicilerinin satin alma davranislarini
etkileyen demografik, psikolojik ve sosyo-kiltirel etmenlerin satin  alma
davraniglarina yansimasi incelenmigtir.

Besinci bolimde; geleneksel gida Urunlerinin sosyal medya Uzerinden satin
alinmasinin ekonomik ve finansal boyutunu degerlendirmek Gzere ekonomi ve finans
konularinda genel bir agiklamanin yani sira geleneksel gida Urinlerinin ekonomiye
katkisi ve finans boyutu incelenmisgtir.

Altinci bolimde ise anket sonuclari geleneksel gida drtnlerinin sosyal medya
Uzerinden satin alinmasinin ekonomik ve finansal boyutu istatistiksel olarak

degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM

1. BESLENME VE GELENEKSEL GIDA URUNLERI

Varoluglarindan itibaren beslenmenin canlilarin yasamlarini devam ettirebilmek
icin en 6nemli gereksinimlerinden birisi oldugu gorliir. insanlar hayatta kalabilmek ve
yasam kalitesini arttirmak i¢in yagadiklari cografyaya uygun beslenme aliskanliklar
geligtirmiglerdir. Ve bu aligkanliklarin zaman igerisinde toplum kilttrindn

olusmasinda ¢ok énemli bir unsur olmustur.

1.1. BESLENME VE SAGLIK

Diinya Saglik Orgutiine (WHO) gdre “saglik bireyin bedensel, ruhsal ve sosyal
yonden tam iyilik hali” olarak tanimlanmistir. Bu agidan bakildiginda saglik
kavraminin hayatin icinde ve dinamik bir sure¢ oldugu dusunulebilir. Bu slregte
bireyin saghgini korumasi ve gelistirmesi icin tek basina saglikla ilgili bilgi edinmesi
yeterli degildir; saglikla ilgili degerleri kavramasi ve bunu yasam bigimine
donustirmesi de gerekir.

Gunumuzde ulkelerin geligmisliginin saglik duzeyi ile degerlendigi bilinmektedir.
Ulkelerin geligsiminin yalnizca egitimli degil, ayni zamanda saglikh insan giciine
dayandigi sdylenebilir. Bilindigi gibi, ancak saglikli birey Uretim sistemi igcinde yer alir.
Egitim dizeyi ne kadar ylksek olursa olsun sagligini yitirmis birey Uretim sistemi
disinda kalir. Bu acidan bakildiginda ulkelerin saglik duzeyi ile gelismigligin
iliskilendirilmesinin 6nemli bir saptama oldugu sdéylenebilir.

“Gundmuzde basl basina bir bilim dali olan beslenme, hastaliklarin analizinden
tedavisine kadar birgok konuda bizlere cevap olmustur.” Yapilan bilimsel arastirmalar
bliyume, gelisme, insan saglginin korunmasinda ve iyilestiriimesinde beslenmenin
etkili bir faktor oldugunu ortaya koymustur.

Beslenme, canlilarin varoluslarindan itibaren varliklarinin devami igin en énemli
gereksinimleri olmustur. Cunkld beslenme biyolojik agidan hayatta kalmanin ilk
unsurlarindan biridir. insanlarin yasamlarini surdiirebilmesi ve ihtiyag duydugu
enerjiyi saglayabilmesi, bitki ve hayvan dokularinda bulunan ve yendiginde besin
O0gesi tasiyan “besin” maddelerini temin etmesi ile mimkin olacaktir. “Besinlerin
bilesiminde bulunan karbonhidrat, protein, yag, vitamin ve minerallere ise “Besin

Ogeleri” denir.”

! Simon Langley-Evans, Nutrition: A Lifespan Approach, John Wiley & Sons Publishers, 1 Ocak 2009.
2 Halit Tanju Besler vd., Tirkiye'ye Ozgli Besin Ve Beslenme Rehberi, Merdiven Reklam Tanitim,
Ankara, 2015, s.15.


https://books.google.com.tr/url?id=pjxys2lWgk8C&pg=PT8&q=http://www.wiley.com&linkid=1&usg=AFQjCNEs0B7PUb0bRXCx5QOfOemsEE4qcQ&source=gbs_pub_info_r

Merdol’a gore beslenme “vicudun ¢aligmasi i¢in gerekli olan besin 6gelerinin,
besinlerle viicuda alinmasi, sindirimi, emilimi ve metabolize edilmesi basamaklarini
icine alan bir suregtir.”

Yasam boyu yeterli, dengeli ve saglikli beslenme herkes igin gereklidir. Vicut
metabolizmasinin dizenli olarak ¢alisabilmesi igin glinlik olarak tiketilen besinlerden
saglanan proteinler, karbonhidratlar, yaglar, vitaminler, mineraller ve su gibi besin
ogelerine gereksinim vardir. Bunlarin yeterli miktarlarda ve diizenli olarak alinmasi,
bliylme, gelisme, yasamin surdurilmesi ve saghgin korunmasi igin énemlidir.

Yeterli ve dengeli beslenmenin saglanmasi igin yas, kilo ve boy 6zellikleri
dikkate alinarak enerji gereksinimi hesaplanmali ve buna gére gerekli besin guruplari,
ozellikleri, tiketim miktari bireye 06zel olarak planlanmalidir. Besinlerin Gretim,
saklama, hazirlama ve pisirme asamalarinda dogru islemlerin uygulanmasi énemlidir.
Aksi takdirde besin degerindeki kaybin yani sara sagliga zararli bircok maddenin
ortaya ¢ikmasina yol acabilir. Ayrica besinlerin yetistiriimeleri ve tiketime sunulma
surecinde isleme, paketleme ve raflarda bekleme asamalarinda zararli maddelerle
bulasmasi veya icinde zararli mikroorganizmalarin Uremesi s6z konusu olabilir.
Yeterli, dengeli ve saglikl beslenmenin 6n kosulu olarak, bu konulara dikkat edilmesi
ve besin seciminde bilin¢li olunmasi gerekir.

insan yasaminin baslangicindan énce anne adayinin kendi viicudunu yeni bir
canlinin olusumuna hazirlamasi, gebelik sirasinda ve dogumdan sonraki emziklilik
surecini de kapsayarak, blyime ve gelismenin en hizli oldugu bebeklik, cocukluk ve
adolesan donemleri, yeterli ve dengeli beslenmenin daha da 6nem kazandidi
sureclerdir. “Butliin bu surecler, yeni hiicre ve doku yapiminin hizla gergeklestigi,
organlarin gelistigi, bu nedenle de besin 0Ogelerine olan gereksinimin arttig
sureclerdir.” 4

Fizyolojik, sosyal ve psikolojik yonuyle bireylerin beslenme durumunu etkileyen
pek ¢ok cevresel faktdr bulunmaktadir. Bu faktorlerin basinda aile ¢cevresi gelmekle
birlikte okulda 6gretmen ve arkadas cevresi, beslenme aliskanliklarinin olusmasinda
oldukca etkili olmaktadir. Beslenmeye bagli saglik sorunlarinin ortaya ¢ikmasinda,
beslenmeye iligkin bilgi eksikliginin ilk siralarda yer aldig1 gérilmektedir.

Bu nedenle yeterli ve dengeli beslenmenin saglanmasi igin erken yaslardan

itibaren beslenme konusunda verilecek egitimlerle ve bilingli uygulamalarla dogru ve

3 Tirkan Kutluay Merdol, Beslenmeye Bagli Kronik Hastaliklarin Onlenmesinde Yeterli, Dengeli Ve
Saglikh Beslenmenin Onemi Ve Temel ilkeler, (Ed. Emel Tiifekgi Alphan), Hastaliklarda Beslenme
Tedavisi, Hatipoglu Basim Yayin, Ankara, 2013, s.3-31.

4 http://beslenme.gov.tr/content/files/arastirmalar/tbsa/l_haziran_t_ber_rehber_y ksek_kalite.pdf
(Erisim Tarihi: 23.12.2015).


http://beslenme.gov.tr/content/files/arastirmalar/tbsa/1_haziran_t_ber_rehber_y_ksek_kalite.pdf

kalici beslenme aligkanliklarinin kazandiriimasi 6nemlidir. Herhangi bir besin
6gesinin hi¢c alinmamasi, yetersiz veya fazla alinmasi durumunda, biylime ve
gelisme engellenir, saghk olumsuz yonde etkilenir. Bu durum, her yas ve cinsiyet
gurubunda 6nemlidir. Ancak gebe, emzikli, bebek, ¢ocuk, adolesan ve vyaslilik
donemlerindeki bireyler i¢cin daha da énemlidir.

“Beslenme durumunu etkileyen faktorler;

o Egitim dizeyi, sosyal ¢evre ve kiiltirel durum

o Bireyin beslenme bilgi diizeyi, tutum ve davraniglari

o Ekonomik kosullar

o Ailedeki birey sayisinin fazla olmasi

o Cevre sagligi kosullari

. iklim ve cografi kosullar

o Besin Uretimi, dagitimi ve teknolojisindeki 6zelliklerdir.™

Bu faktérlerden herhangi birindeki olumsuz gelisme, kisiden kisiye degisse de,
saglik acisindan yetersiz veya dengesiz beslenme tablosunun ortaya ¢ikmasina,
sebep olur. Ve saghdin olumsuz yonde etkilenmesine, blyime ve gelismenin
engellenmesine neden olabilmekte ve beraberinde cesitli saglik sorunlarinin (anemi,
rasitizm, dis c¢urukleri, sismanlik, kalp damar hastaliklari, hipertansiyon, bazi kanser
turleri, diyabet, osteoporoz vb) ortaya cikmasina ve yasam kalitesinin dliismesine
neden olmaktadir.

Toplumu ve onu olusturan bireylerin saglikli ve gucli olmasi, ekonomik ve
sosyal yonden gelismesi, refah duzeyinin artmasi, huzurlu ve given duyarak varhigini

surdirebilmesi yeterli ve dengeli beslenme ile dogrudan ilgilidir.

1.1.1. Beslenmeye Bagh Saglik Sorunlan

insanin biiylime ve gelismesi, saglikl olarak Uretkenliginin devam ederek uzun
sure yasamasi icin gesitli besin 6gesine gereksinimi oldugu ve bu 6gelerin her birinin
gunlik tiketim miktari bilimsel arastirmalarla belirlenmistir. Ve bu arastirmalar; besin
Ogelerinin, ihtiyagtan az ya da ¢ok alindiginda veya hi¢ alinmadiginda biyume ve
gelismenin engellendigini, sagligin bozuldugunu bilimsel olarak ortaya koymustur.

Besin 06gelerinin vicudun c¢alismasi, blylumesi ve yenilenmesi igin yeterli
miktarlarda alinmasi, gerekli olan enerjiyi saglamasi ve vucutta uygun sekilde
kullaniimasi durumu yeterli ve dengeli beslenme olarak ifade edilir. Besin dgelerini

gerektigi kadar almayan yetersiz ve dengesiz beslenen bireylerde bagisiklik sistemi

5 Nilgin Karaagaoglu ve Giilhan Eroglu Samur, Anne Ve Cocuk Beslenmesi, Pegem Akademi, Ankara,
2015, s. 1-2.



zayiflar, vicudun galismasinda aksamalar meydana gelir ve hastalik ortami olusur.
Yetersiz ve dengesiz beslenen bireylerin c¢alisma, planlama ve vyaratma
yeteneklerinde digmeler gorilir ki; bu da ekonomik bakimdan is glict kaybi demektir.

Yetersiz ve dengesiz beslenmenin en cok bebek ve cocuklar, gengler,
dogurganlik ¢cagindaki kadinlar, gebe ve emziren anneler, yashlar ve isgileri etkiledigi
gorulmektedir. “Gebelik doneminde annenin yetersiz ve dengesiz beslenmesi bebegin
boyu, kilosu, fizyolojik yapist ile ilgili oldugu gibi zihinsel gelisimi ile de ilgilidir. Ozellikle
beyin yapisinin sekillendigi birinci ¢ aylik ddnemde yetersiz ve dengesiz beslenme,
bebegin mental gelisiminde kalici gerilik olusturmaktadir.”

Gunumuzde toplumun saglikli bireylerden olusmasi igin beslenme anne
adayinin saglikli beslenmesi ile baslayip, yasam déngusl icerisinde fiziksel
aktivitelerle birlestirilerek hayatin her asamasinda 6nem kazanmaktadir. Fiziksel
aktivitelerin birgok hastalikta onleyici ve iyilestirici 6zelliklere sahip oldugu bilimsel
cevrelerce kabul edilmektedir. Fiziksel aktivitenin yetersizligi sagliksiz beslenme ile
birlesince, yasamin degisik evrelerinde fiziksel, ruhsal, mesleki, toplumsal ve
ekonomik sorunlar olarak ortaya gikmaktadir.

Son yillarda artis gdsteren beslenmeye dayali saglik sorunlarinin beraberinde
getirdigi saglik giderlerindeki artis ve galisma hayatindaki is glicti kaybi, dikkatleri bu
konu Uzerine ¢ekerek genis bir bilimsel arastirma ve tartisma platformu olusturmustur.
Bu platformda, hangi besin maddelerinin daha saglikli oldugu, hangi yaslarda ne
kadar tiketilmesi gerektigi, aksi takdirde ne gibi saglik sorunlari ile karsilasilabilecegi
tartisiimaktadir. Bu noktada hemen her yas grubunda sismanlik ve bunun zemin
hazirladigi hastaliklar 6nemli bir halk sagligi sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.’

Obezite (sismanlik) ilk bakista cok yemek yeme gibi algilansa da aslinda
gunumuz kosullarinda sagliksiz beslenme ve fiziksel aktivitenin azlidi ile ortaya gikip,
beraberinde hormonal dengenin bozulmasi sonucu kalp ve damar hastaliklari, diabet,
felg, alerji, astim, kanser, kas-iskelet hastaliklarina sebep oldugu bilinmektedir.

Diinya Saglik Orgiitd 2014 yilinda 2025 yilina ait éngdrilerinde yine ézellikle
sismanlik ve ilintili beslenme sorunlarinin azaltilmasinda kugik yaslardan itibaren her
tarl 6nlemin alinmasi geregini belirtmigtir.®

Bir toplumun saglikli bireylerden olusmasi, ekonomik yodnden gelismesi
isteniyorsa o toplumda beslenme bilincinin artirilarak, yeterli, dengeli ve saglikli

beslenmenin yagsam bicimine donusturtilmesi gerekmektedir.

6 Mine Arli vd., Anne Ve Cocuk Beslenmesi, Pegem A Yayincilik, Ankara, 2006, s. 101.
7 Beslervd., a.g.e.,s. 14.
8 Beslervd., a.g.e., s. 7.



Toplumun yasam bigimi olarak da tanimlanabilen kiltur, insanin beslenme ve
saghk algisini etkiler. Sosyo-kultirel hastaliklar kadar, organik hastaliklar da kultar
kaynagindan gelen faktorlerin etkisi altindadir. Saglik, biyolojik ve ¢evresel faktorler

tarafindan oldugu kadar siklikla kiiltiirel uygulamalar tarafindan da belirlenir.®

1.1.2. Besleme Aligkanliklarindaki Degismeler

Beslenme aligskanliklari, bireylerin icinde bulunduklari ailelerin egitim, kultir ve
beslenme bilgi dizeyine, ayrica yasadi§i cografi bdlgeye ve sosyo-ekonomik
durumlarina gore farklihk gosterir. Bireylerin ekonomik durumlari tliketim dizeylerini
ve aliskanliklarini etkilemektedir. “Oyle ki ayni toplum icinde, farkli sosyal siniflarda
bile farklilik gosterebilmektedir.”°

Teknolojinin gelismesi sonucu geleneksel tarim toplumlari yerini, ticaret,
bankacilik ve sanayi alaninda faaliyet gosteren sanayi toplumlarina birakmistir. Bati
cografyasinda gelisen sanayi devrimi sonrasinda kdylerde kendi tarlalarini ekip bicen
insanlar, ihtiya¢ duyulan tarimsal hammaddeleri ¢ok ve hizli Gretemedikleri icin buyUk
ciftliklerde, tarim makineleri ile Uretim slreci baslamis ve sanayinin gelisme hizi
artmistir. Tarimda makinelesme bu insanlari buydk sehirlerin disinda insa edilen
fabrikalarda ¢alismak icin sehre gé¢ etmeye mecbur birakmistir.

Sanayi Devrimi kdylerden sehirlere dogru bir hareketin de baglangici olmustur.
Hayatlarini devam ettirebilmek igin ¢ogu zaman blyUk sehirlere gé¢ eden erkekler
fabrikalarda hazirlanan yiyeceklerle besleniyor, fabrika disinda ise beslenmeye
yeterince zaman ayiramadidi igin hizli, pratik ve ekonomik besin maddelerine
yoneliyordu. Hizla gelisen sanayi ve teknolojik gelismenin sonunda kentlere gog¢
artmig, kadin da c¢alisma hayatina katilmistir. Bu durumun modern tiketim ve
beslenme aligkanliklarinin gelismesinde en 6nemli etkenlerinden birisi oldugu goruldr.

ingiltere’de buhar makinesinin icadiyla birlikte XVIII. yizyilin ikinci yarisindan
sonra kuguk atdlyelerde yapilan Uretim, yerini fabrikalarda yapilacak seri Gretim
sistemine birakmig, dogal olarak tUretim miktarlari artmistir.

Bu artis yeni pazarlar bulma ve Urlnleri pazarlara ulastirma arayisini da
beraberinde getirmigtir. XIX. yuzyil baglarinda Avrupa ve ABD de gelisen demir-celik
endustrisi sayesinde demiryolu ve deniz yolu ulasiminda 6nemli gelismeler
yasanmistir. Bu sayede Uretilen mallar yeni pazarlara tasinabilmigtir. Ancak sicak
aylarda ABD’de ve Avrupa’da gida urunlerinin bozulmadan taginmasi teknolojinin de

gelismesi ile birlikte yapay sodutucularin icadi ile gerceklesebilmistir. 1914’ten 6nce

9 Nursen Bolsoy ve Umran Sevil, “Saglik-Hastalik Ve Kiiltiir Etkilesimi” Atatiirk Universitesi Hemsirelik
Yuksekokulu Dergisi, 2006, Cilt: 9, Sayi: 3, 78-87, s. 78.
10 Hayati Besirli, Yemek, Kdiltir Ve Kimlik, Milli Folklor, 2010, Sayi: 87, 159-169, s.163.



restoran, dondurma salonlari, sarkiteri gibi yerlerde kullanilan yapay sogutucular,
elektrigin evlere dagitiimasiyla evlerde de kullaniimaya baslanmigtir.** Dondurucu
bolmeleri olan sogutucularin Uretilmesi hazir ve hizli yemek satigini da ortaya
clkarmistir.

Kendi tarihi surecini tretim ve tuketim faaliyetleriyle bicimlendiren insan bu
faaliyetlerin olusturdugu 6rgutli sosyal yapi igerisinde, fiziki olarak hayatini devam
ettirme icgudusiyle, Uretim ve tiketim faaliyetleriyle birlikte hayatin bilincini de
beraberinde Uretir. Bu biling zaman iginde insanin kiltirini yansitir. Sureg igerisinde
olusan Uretim tiketim bicimlerindeki degisim, yasam bicimini ve kiltliri de degistirir.
“Bu agidan bakildiginda sanayi devrimi, beraberinde getirdigi gelismelerle birlikte
toplumsal Uretim ve tlketim bicimlerinde, iligkilerinde kokli degisikliklerle beraber
mutfak kiltGrini de etkilemistir.”?

Mutfak, beslenmenin 6n hazirliklarinin yapildigi, yemek hazirlanmaya ayrilan
bdlim olarak tanimlanmakla birlikte toplum kiltlirinin en énemli parcalarindan birini
olusturmaktadir. Genel olarak “mutfak” kavrami yasamin gelisim strecinde degisime
ugramakta ve toplumlarin kilttrel yapisindan etkilenmektedir.

Prof. Dr. Ayse Baysal Beslenme Ve Yasam Kalitesi sunumunda Turkiye icin bu
durumu;

o “Geleneksel dogal besinlerin yerini enerjisi yogun, hazir, yari hazir, hizli
tuketilen besinler ald1.

o Misir nisastasindan fruktoz igerigi yiksek ucuz seker Uretilerek mesrubat
ve besinlerde kullanimi sonucu tuketimi artti.

. Tahillar saflastirildi, baklagil ve sebze tiketimi azaldi. Kolali icecekler,
cikolata, enerji icecekleri, cay, kahve tiketimi artti.

o Bati turl beslenme yayginlasti. Et, kati margarin, yagda kizartiimis
yiyecek tlketimi art1.”*® diyerek 6zetlemistir.

Sonug olarak toplumdaki glisemik indeksi yuksek gida alimina, enerji, tuz,
kafein tiketimindeki artisa ve yemeklerde kullanilan yag tirindeki dedisime dikkat
cekerek Turkiye’deki dengesiz beslenmeye yonelimi vurgulamigtir.

Gunumuzde toplumsal analizler yapilirken beslenme giderek daha 6zel bir

anlam kazanmaktadir. Clinkl temininden saklanmasina, pisirme ydntemlerinden

11 Freedman Paul, Yemek, Damak Tadinin Tarihi, Cev. Nurettin Elhtiseyni, Oglak Yayinevi, 2908, s. 258.
12 Asli Kusgu Erbay, Popiiler kiltlr ve beslenme bigimleri 6rnek olay: Déner kebap, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi Gazetecilik Anabilim Dali 2006, s. Giris yazisi (Yayinlanmis Yuksek Lisans
Tezi).
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tiketim bicimine kadar yemekle ilgili olusumlar insanlarin toplumsal davranigini
dolayisiyla kultard énemli bir konu haline getirmigtir.

Kuresel dlcekteki ekonomik ve kiiltirel gelismeler toplumlarin yemek tretme ve
tuketme bicimlerini etkilemektedir. Besin maddelerinin saglanmasi, tuketim i¢in uygun
hale getiriimesi, uygun hale getirtilen besin maddelerin tiketimi, belli bir davranis
sureci sonunda gerceklesir. “Bu yonu ile beslenme; biyolojik boyutunun yani sira

kiltirel bir boyuta da donismektedir.”*4

1.2. BESLENME VE KULTUR

“Kaltaran farkli kaynaklarda degisik bicimlerde tanimlandigini gérmekteyiz.Bir
tanima goére; “Kiltir en genel anlamiyla bir toplulugun sahip oldugu ve paylastigi
yasam bigimidir”.1®

Diger bir tanimlamaya gore ise; “Kiltlr, insan toplulugunun davraniglarini ve
yasam tarzlarini belirleyen, 6grenilmis ve benimsenmis aliskanliklar, tutumlar ve
inanglardir.”6

Kdilttir, dgrenilir ve gelecek nesillere aktarilabilir. insan dogumundan itibaren
kendi 6z kaltirind 6grenmeye baglar. Bir toplumda paylasilan degerler, inanglar ve
bunlarin geleneksel yasama dahil edilmesi o toplumlun kultirind olugturur.
Gelenekler, belli kosullar altinda alisiimis ve kabullenilerek devam ettirilen
uygulamalardir. Bu ortamda elde edilen inang, bilgi, ahlak degerleri, kanunlar, sanat
ve aligkanliklar karmasik bir batind olusturur. Dinamik ve degisen bir sire¢ olan
kiltdr, ayni zamanda bireylerin ¢evresine “uyumu” seklinde de tanimlanabilir.

Beslenme kultird, toplumu olusturan bireylerin glnlik yasami icinde yer alan
vazgegcilmez bir 6gedir. Yemek yalnizca besin 6gesi degil ayni zamanda temininden
tuketimine kadarki sire¢ icinde insanlarin toplumsal davranisini dolayisiyla yeme
icme Kkaltdrin  6nemli bir konu haline getirmis, insanlarin birlikteliklerini,
kurumsallasmis davranis oruntuleriyle sekillendirmigtir.

Antropoloji bilim dali ise beslenme konusunu kiltir kavrami ve kaltir batdnlagu
anlayisi iginde, fizik gevre ve dogal kaynaklar, tretim ve tiketim, teknolojik gelisim
duzeyi, semboller, dil yapisi, kiuresellesme ve ticaret, Uretim-tiketim iligkileri, saglik
ve hastalik gibi kultir 6geleri ile birlikte ele almakta ve degerlendirmektedir.

Geleneksel olarak gunlik beslenmede, nelerin yendigi kadar kimlerle ve nasil

yendigi de sosyal hayati anlamak agisindan 6nem kazanmakta, 6zel gunlerde yapilan

14 Besirli, a.g.e., s. 159.

15 Zuhal Baltas, “Kurum Kiiltiiri Sayisini Hazirlarken” Kaynak Dergisi, 2004, Sayi: 18 sunum Yazis|

16 Hasan Guner Berkant, “Biyolojik Kiiltir ve Biyolojik Biling Yoluyla Biyolojik Dusiinme”, Cukurova
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2007, Cilt: 3, Sayi: 33, 1-6, S.2.



toren ve golenlerin sosyal organizasyonu ve toplumsal iligkileri yansittigi
gorilmektedir.

Beslenme kilttirl, sadece yemek malzemesinin segiminde degil, malzemenin
pisiriime biciminde, sunulmasinda hatta konuklarin oturma bigimlerinde de olduk¢a
onemlidir. Yemekle iligkili pek ¢ok durum sosyallesme slrecinde sekillenir. “Ayni
sekilde sosyallesme surecinde yemek masasinin bireylerin sosyal statl ve rollerini
belirlemede oldukga 6nemli bir yeri vardir. Gerek yemek masasinda oturma dizeni
ve yemek paylasimi gerekse dinsel ve sosyal degerler toplumsal simgeler esasinda
sosyallesme surecindeki kazanimlarimizdir. Bu kazanimlar toplumlarin kaltirel
kimliginin 6nemli bir gostergesidir.” *’

Antropolojik yaklasimlar incelendiginde beslenme ve besin bulma stratejilerinin,
toplumsal 6zelliklerin sekillenmesinde, farkh toplum tiplerinin olusmasinda belirleyici
bir 6ge oldugu gorular. Yemek bireysel ve toplumsal yonleri ve bir¢cok faktéri olan
kultirel bir unsurdur. insan fizyolojik ve sosyal yonden yemekle dogrudan ilgili oldugu
kadar icinde bulundugu kultiriin etkisi altinda da bir yemek anlayisina sahiptir.
Yasanan fiziki ve kiltirel cografya, yagsam bicimindeki degisme ve dénisim, gocebe
veya yerlesik yasam sekli farkhhklar, yeme kultirind de ©nemli o6lcide
etkilemektedir.

Yemek ve guc kavramlari baglangigta bir araya gelmesi zor olan iki kavram
seklinde gorulebilir. Ancak grup Uyelerinin besin temin sirecinde yerine getirdikleri
roller, paylasimda belirleyici rol oynamaktadir. Yemek ve gug iligkisinde bireylerin
besin temin surecindeki rolt belirleyici olabildigi gibi yoneten ve yonetilen iligkilerinin
de yemege yansidigini gérmek mimkindir. Aile sofralarinda yemegin en guzel
yerinin aile reisi icin uygun gorilmesi, erkegin sofraya oturmadan yemege
baslanmamasi ve yemekten ilk lokmayi babanin, varsa blytikbabanin almasi aile
icindeki glic ve stat iligkilerinin gostergesidir.

Bircok kultirde ziyafetler, ziyafeti diizenleyenin toplumsal statisuni gosterir.
Gerek katihmcilara sunulan yiyeceklerin niteligi, gerekse ziyafete davet edilen
katihmcinin sayisi bir toplumsal gli¢ gostergesi oldugu gibi ziyafetin verilme sikligi da
bir glic gOstergesidir. Bunun gibi ziyafete davet edilmenin simgesel bir anlami oldugu
gibi, davetin reddedilmesi de 6nemli gérulmelidir.™8

Uygarlik tarihi surecinde insanhidin yasadigi ana donemler; avcilik-toplayicilik,
tarim, endistri ve bilgi ¢gagi olarak siniflandiriimaktadir. Her dénem, Uretim-tiiketim

sureclerinin bigimlendirdigi dinamikler dogrultusunda kendi ekonomik ve sosyolojik

17 Besirli, a.g.e., s. 163.
18 Begirli, a.g.e., s. 162.
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Ozelliklerini belirlerken, gida dretimi ve beslenme aligkanliklarini da bigimlendirerek

degistirmistir.®

1.2.1. Beslenme Kilturinin Tarihsel Sureci

Yeme icme KkiltirGd insanhk tarihinin her ddéneminde o6nemli olmustur.
Varoluslarindan itibaren insanlar bol av ve besin bulabilecekleri yerlere go¢ ederek,
magaralarda ve kaya siginaklarinda yasayan ilkel insan, baslangicta doga ile i¢ ice
bir yagsam surmustir. insanin dogadan besin maddelerini toplamasi, avlamasi ve
yemesi, elini ve parmaklarini kullanarak gergeklesmistir. Bu sirecte insanin, zorunlu
ihtiyaglarini karsilamak amaciyla kullandigi ilk ara¢ olan eli ve parmaklari, ikKi
ayakustunde yuruyebilmesi ilkel insanin dogaya egemenliginin en énemli unsurlari
olmustur.

Antropolojik caligmalar yasamlarini dogadan topladiklari bitki ve meyvelerle
devam ettirdigi disindlen ilkel insanlarin tagtan yaptiklar kesici aletleri kullanarak,
avladiklari hayvanlari par¢alamayi, atesi bulunana dek de hayvanlarin etlerini ¢ig
olarak tiketmeye devam ettigini gostermektedir.

Yasamini devam ettirebilmek amaci ile sopanin ucunu sivriltmeyi ve atesi
bulmay! basaran ilkel insan 1sinma, 1sitma, aydinlatma, yakma, avlama, ayristirma,
birlestirme, haberlesme, barinma, korunma, alet yapma, 6li gdmme ve besin
maddelerinin pisirilmesi gibi konularda hizla ilerleme saglamis olup pisirme sayesinde
de sindirim sistemindeki olumlu gelisme yasam kalitesini etkilemistir.

“‘Doganin bir pargasi olan ancak diger canlilardan farkh olarak, disinme ve
bilin¢gli davranma yetenegine sahip olan insan, evreni gozlemleyerek ve aklini
kullanarak iginde yasadigi dogaya bilingli olarak mudahale edebilmistir. Kendi
varligini koruyabilmek igin, icgudusel olarak saldirmak, ya da kagmanin 6tesinde
insan, duslnce yetisi sayesinde dogaya midahale etmistir.

insanin aklini kullanabilmesi dogaya egemen olabilme yéniinde, yeni diisiince
ve ydntemler gelistirmesi teknolojiyi dogurmustur. Tarim toplumlarinda kullanilan
teknolojiler bu turdendir.”?°

Daha sonra tohumdan Uretim yapabilecegini kesfeden ilkel insanlar avcilik-
toplayiciliktan tarim toplumuna dolayisiyla da yerlesik hayata ge¢gmislerdir. Bu gegis
devrimsel bir nitelik tasimaktadir. Toplayiciliktan Ureticilie gecis insanlarin yasam
tarzini degistirmekle kalmayip ayni zamanda toplumlarin yapisini da degistirmistir.

Yerlesik diizen igerisinde Uretim yapmaya baslayan insanlar; toplumsal yasam iginde

19 Demet Kocatepe Ve Alpay Tiril, “Saglikli Beslenme ve Geleneksel Gidalar”, Journal Of Tourism And
Gastronomy Studies, 2015, Cilt: 3, sayi: 1, 55-63, S.56.

20 Hisnl Erkan, Temel Teknololojik Paraigmal Kaymalardan Sosyal Bilimlere Yansimalar Sosyoloji
Konferanslari, 2012, No: 45 -1, 125-148, s.127.
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ihtiyaclarin farklilastigini gézlemleyerek endustri ve sanayi alanlarinda 6nemli
teknolojik gelismeler yaparak bilgi toplumuna dénismuslerdir. Batin bu degisim ve
donusum toplumlari, ekonomik ve sosyolojik yonden oldugu kadar gida uretimi ve
beslenme aligkanliklarinin olusturdugu beslenme kulttirG agisindan da etkilemistir.

Atesi bulan ve bugdayi Uretebilen insan beslenme kultdrinun gekillenmesinde
onemli bir ¢igir agmigtir. Avladiklari hayvanlarin etlerini pigirerek yemenin hem daha
lezzetli, hem de daha kolay hazmedildigini fark etmistir. Ayrica Urettigi bugdayi
o6guterek un haline dénustirmesi, bunu su ile karistirip hamur haline getirerek pisirip
ekmek yapabilmesi mutfak kultrdnidn dnemli bir unsuru olmustur. Yerlesik hayata
gecilmesinde 6nemli bir yer tutan bugdaya butln kultirlerde, dinlerde bir kutsiyet
yuklenmistir.

Tarihsel suregte arkeolojik veriler incelendiginde ilk pisirme yodntemlerinin
kizartma, kozleme, titsileme oldugu gorilmektedir.?! Bitlin besin maddelerinin
pisirme ve saklama ydntemlerinin gelismesindeki en temel neden, gocebe toplumlarin
besin maddelerini bozulmadan yanlarinda goéturme zorunluluklaridir.

Dunya mutfak kaltirGndn olugum surecinde bazi besin maddeleri ya
tesaduflerle ya da deneme-yanilma sonucu, pisirme ve saklama yodntemleri ise
toplumun ihtiyaglari dogrultusunda ortaya cikmistir. Ornegin insanlarin bazi
hayvanlari evcillestirmesi sonucu Orta Asya’da yasayan gbgebe toplumlarinin bu
hayvanlardan elde ettikleri stl, ¢esitli hayvan derileri igerisinde tagimalari sirasinda
olusan sit kesigi’ni zaman icinde lezzetli ve dayanikli peynirlere dénustirmeleri
tuzlama uygulamasi ile mimkin olmustur.

Gecgmiste besin maddelerinin saklama yoéntemleri temel olarak kurutma,
tutsuleme, tuzlama, sogukta tutmak veya dondurarak saklama gibi dogal yontemler
kullaniimigtir. Besin maddelerini uzun sure bozulmadan saklamak gunumuzde de
oldukga yaygin olarak kullanilsa da insan nufusundaki artis sonucu ihtiyag duyulan
gidanin fazlaligi, bilim ve teknolojinin de gelismesi ile katki ve koruyucu maddelerin
kullanimi artmig, bdylece besin maddelerinin bozulmadan saklanma surelerini

uzatmistir.

21 111 Ozgen, “Uluslar Arasi Gastronomiye Genel Bakig”, Mehmet Sarusik (ed.), “Uluslar Arasi
Gastronomi”, Detay Yayincilik, Ankara, 2013, 1-32, s. 4.
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1.2.2. Dinyada Beslenme Kultri

Dunyada hemen her mutfagin kendine 6zgu temel sayilabilecek bir takim
Ozellikleri vardir. Bunlar, o mutfag! digerlerinden ayiran, farkh bir kimlik kazandiran
ozelliklerdir. Yerlesilen cografyadaki trln ¢esidi, sahip olunan kultdr, eldeki olanaklar,
hazirlama ve pisirme ydntemleri farkli mutfak kdltlrlerinin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Goég¢, savas, din, ticaret gibi toplumlararasi yasam dinamikleri mutfak
kiltdrinde bir aligverisi ortaya cikararak ulkelerin mutfak kdltirlerine yeni 6geler
katarak farkli anlayislarin gelismesinde etkili olmustur. Kisilerin bilgi, gorgi ve
egitimleri de yemegdin hazirlanigi ve sunumuna dair beklentileri etkileyip yasam
bicimlerini degistirebilmektedir.

Gulnumuzde sosyal degisimi yansitan alanlarin basinda beslenme KkultlrG
gelmektedir. Bireylerin, toplumlarin hangi besin maddelerini ve bu besin maddelerini

naslil yedikleri kadar, neden yemedikleri de énemlidir.

1.2.2.1. Uzakdogu’da Beslenme Kiilturu

Uzakdogu kapsaminda ele alinan Cin, Japonya, Hindistan, Malezya, Tayvan,
Kore, Endonezya, Avustralya mutfaklarinda pirincin yemeklerin ham maddesi gibi
kullanilmasi en temel ve genel 6zelik gibi goériinse de et, deniz mahsulleri, cesitli
baharatlar da oldukga yaygin olarak kullaniimaktadir. Pigsirme tekniklerinde haglama
ve kizartma tercih edilirken, sofrada corba tliketiminin 6éne ¢iktig1 gérilmektedir. Bu
cografyada yetisen c¢ok ¢esitli caylarda mutfaklarin énemli bir zenginligidir.

Ada Ulkesi olan Japonya’da balik ve diger deniz Grtnleri dne gikarken, yasama
baglliklari ve dodaya saygilari yiyeceklerin pisirilirken dogalligini kaybetmemesine
gayret ederler. Bu baglamda yemeklerde asiri baharat ve tuz kullanmadiklari gérultr.

“Cin Halk Cumhuriyeti’'nin ¢ok genis bir alana yayilmasi nedeni ile yuzyillardan
beri bu topraklarda yasayan insanlar, hem cografi konum hem de kiiltirel farkhilhklar
nedeniyle cok sayida yemek tiirleri ve aligkanliklar gelistirmislerdir.”?

Mutfakta pirincin énemli bir yeri olmakla birlikte tahil Granleri, soya fasulyesi,
diger fasulye tirleri ve sebzeler de kullanilir. Baharat kullanimi yok denecek kadar
azdir.

Ayni cografyada bulunan Malezya, Tayvan, Kore, Endonezya gibi Ulkelerde
diger alanlarda oldugu gibi beslenme aliskanliklari agisindan da birbirleri ile etkilegim
halinde olmuslardir. Japonya ve Cin’in aksine diger ulkelerde deniz Grlnleri ve tahilin

yani sira et ve baharat kullanimi daha fazladir.

22 Serkan Polat,”Uzakdogu ve Avustralya Mutfagi’, Mehmet Sarnsik (ed.), “Uluslar Arasi Gastronomi”,
Detay Yayincilik, Ankara, 2013, 85-108, s.88.
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1.2.2.2. Amerika’da Beslenme Kulturii

Guney ve Kuzey Amerika mutfagi genel olarak basta Meksika mutfagl olmak
Uzere Brezilya, Arjantin, Kiba ve Kanada mutfagi olarak degerlendirilir. Aci, fasulye
ve misirin ilk cagristirdigi Glke Meksika’dir. Meksika mutfaginda aci biber, aci soslar
ve misir unuyla yapilan hamur igleri, et yemekleri 6n plana ¢ikmaktadir. Sicak ve
soguk icilen corbalar oldukca revagtadir. Salga kullanimi olduk¢a fazladir. Kakao
bitkisinin diinyaya Meksika’dan yayildidi bilinmektedir.

Arjantin’in ise, hayvanciligin yaygin olmasi ete ve sutli tatlilara dayali beslenme
kultarine sahiptir.

Kanada ulusal bir mutfaga sahip olmamakla birlikte ingiliz ve Fransiz
mutfaklarinin etkisi altindadir. Balik, av eti ve titstlenmis et beslenmede oldukga

fazla kullaniimaktadir.

1.2.2.3. Avrupa’da Beslenme Kiiltiiri

Glney Avrupa’da bulunan italya, ispanya, Fransa, Yunanistan, Portekiz,
Bulgaristan, Makedonya, Kosova gibi ulkelerin mutfagi bircok kulturiin beslenme
aliskanliklarini etkilemistir. Amerika kitasinin kesfinden sonra buraya gdc¢ eden
italyan, ispanyol ve Portekiz gé¢menler, bu mutfaklari farkl kiiltiirlere tagsimiglardir.

Tarihinde birgok kez istila edilen ispanya, Ispanyol kasiflerin déniislerinde
beraberinde getirdikleri yeni Uriinler sayesinde zengin bir mutfak kultiriine sahip
olmustur. Mutfaklarda et, balik, deniz drunleri kullaniimasi oldukga yaygindir.
Zeytinyag! kullanimi, sarap tuketimi olduk¢a yaygindir.

italyan mutfagi makarna ve pizzayl ¢agristirsa da zeytinyadiyla pisirilen
yemekleri, deniz drinleri, et ve sebze yemekleri de mutfaklarda dnemli bir yer tutar.

Balik ve mezelerin 6n plana ¢iktigi Yunan mutfaginda, zeytinyagi kullanimi
oldukga fazladir. Turk mutfaginda 6nemli yer tutan dolma, boérek, baklava gibi
yiyecekler bir dénem birlikte ayni cografyada yasanmishdin sonucu Yunan
mutfaginda da énemli bir yer tutar. Kahve ve icgki tercihleri de ayni 6zelliklerdedir.

Kuzey Avrupa’da iskandinav (ilkelerinde deniz Uriinleri, av etleri, domuz eti,
kimes hayvanlari ile hazirlanmis yemekler hazirlanirken, Hollanda’da balik ve st
arunleri 6ne ¢cikmaktadir. Yemekler ¢ok cesitlilik gostermez.

Alman mutfagi bulundugu bdlgeye gore farklilik gosterse de domuz ve sigir eti,
kimes hayvanlari, sarkuteri Urlnleri oldukca fazla tiketilir. Ekmek gesitlerinin gok
oldugu Alman mutfaginda garnitir olarak kullanilan lahana, kuskonmaz gibi
sebzelerin ¢orbalari da yapilmaktadir. Soslar énemli bir yer tutar.

Cok zengin olmayan Ingiliz mutfaginda patates, kuru fasulye, balik ve sebze

¢orbalari, domuz pastirmasi, viski tiketimi 6ne ¢gikmaktadir.
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Kendine 6zgu zengin ve yoresel Ozelliklere sahip olan Fransiz mutfaginda
sebze, meyve, tahil ve et énemli bir yer tutmaktadir. Genel olarak temel besin
maddelerinden olusmakla birlikte, soslar, pisirirken kullandiklari sarap ve tereyagi
yemeklerini 6zel kilmaktadir. GUnlik yasamda biftek ve patates en cok tikettikleri
besin maddeleridir. ikindi saatlerinde aperatiflerle tiikettikleri peynirler ise Fransiz

mutfaginin énemli unsurlarindandir.

1.2.2.4. Orta Asya’da Beslenme Kiiltiiru

Cografi olarak tarima elverigli olmayan bu bdlgede bulunan Kirgizistan,
Ozbekistan, Kazakistan gibi tilkelerde hayvancilik yaygindir. Bu nedenle siit, kaymak,
peynir, yogurt, Kimiz ve boza gibi igecekler, koyun, at, deve eti beslenme kiltirinde
onemli bir yer tutar.

Kazakistan’da yemeklerde sogan, kiyma, salca, biber birlikte kavrularak
pisirilirken maydanoz, dereotu ve baharat kullanimi olduk¢a yaygin olup, hamur
yemekleri cogunluktadir. Orta Asya mutfaklarinda et agirlikli bir yer tutarken igecek
olarak ayran ve hosaf 6n plana ¢ikmaktadir. Pilavlar et yemeklerinin tamamlayicisidir.

Ozbekistan'in beslenme kiltiri de Kazakistan'la ortak 6zellikler gostermekle
birlikte, safran, anason, ¢drek otu gibi baharatlar, taze ve kurutulmus meyveler,

kuruyemisler sik¢a kullaniimaktadir. ikramlarda tatlilar dnemli bir yer tutmaktadir.

1.2.2.5. Ortadogu’da Beslenme Kiiltiiri

Ortadogu, Avrupa, Asya ve Afrika’yr birbirine baglayan ticaret yollar
Akdeniz'deki tum kaltarlerin birlesme noktasindadir. Ve uygarligin en eski bolgesidir.
Dicle ve Firat nehirleri arasindaki Mezopotamya bereketli topraklara sahip olup,
Yahudilik, Hiristiyanlik ve islamiyet gibi tek tanrili dinlere ev sahipligi yapmistir. Bu
cografyada egemen olan islam dini kurallari beslenme kultirini de etkilemis olup
gidalarin hazirlanma bigimleri benzerlik gostermektedir.

Binlerce yilhik ortak kultirle Ulkelerin beslenme aligkanliklari birbirine
benzemektedir. Domuz eti bu boélgede kullanilmamaktadir. Tahillar, sebze ve etler,
ayri ayri tuketilirken, birlikte pigirilerek de yemekler hazirlanir. Ekmegin ayri bir yeri

vardir ve kutsaldir.
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1.2.3. Tiirkiye’de Beslenme Kiiltiiri

Tarihsel sirec icerisinde bulundugu cografi konum nedeni ile birgok uygarliga
ev sahipligi yapan Anadolu topraklarinda yasayan insanlarin beslenme
aligkanhklarinda batun bu uygarliklarin kultdrel zenginliginin etkileri gorulmektedir.
Genis bir yizoélgimine sahip olan Turkiye'de beslenme kultiri, yasanilan bdlgenin
kultirel-cografi-ekonomik yapisina ve tarihsel surecine goére farkliliklar géstermekte
olup saray ve gevresinin yarattigi st beslenme kultira ile de gogalarak, Anadolu’da
yasamis kiltlrlerin bir sentezi olmustur.

Geleneksel Turk mutfaginda “et, sut, sut Grdnleri” kullanimi yaygindir.
Anadolu’da yetisen sebzeler ve baklagiller Turklerin et agirlikh olan geleneksel
beslenme bicimlerini degistirmistir. Beslenmede hala temel besin olan etin gindelik
yasamda daha az kullanildigi gérilmektedir. Ayni zamanda et yemege lezzet ve besin
degeri kazandirmak amaciyla sebzeli sulu yemeklerde de kullaniimistir.

Turkiye’deki beslenme kilttriine, gelenekler, kiltir mirasimiz, sosyal degisimin
gostergesi, yoresel ve sosyo-ekonomik farkliliklar, saglik ve toplumdaki gelismislik
dizeyi agisindan bakabiliriz.

Bir toplumun tarim ve endustrisinde gorilen degisimler o toplumun beslenme
aliskanliklarina da yansitmaktadir. Kirsal alanda sabahlari tiketilen ¢orba yerini
giderek ¢ay tiketimine birakmistir. Dis dinya ile olan iligkiler beslenme aliskanliklarini
etkilemektedir. Bu baglamda Avrupa Birligine (AB) girmek icin dizenlenen uyum
yasalari da zaman iginde Turk beslenme kultirl Uzerinde etkili olmaktadir.

Sosyal yasam icerisinde dini inanglarin da etkisiyle bazi besin maddelerine 6zel
anlamlar yuklenmigtir. Halen kultirimuzde en temel gida olan ekmek, anne sutu ayni
zamanda kutsaldir. Kurban eti yardimlagsma ve dayanigma olarak ayri bir anlam
kazanirken “akitilan kan”in sembolik bir degeri vardir. Su, kahve gibi icecekler ayri
birer anlam ifade ederler. iftarda orucun zeytin, su ile agiimasi, sofrada hurma
bulundurulmasi da beslenme kultirimazin parcasidir.

Bat’'daki endustrilesme ve degisim slreci, Osmanl'da XIX. ylzyilin
ortalarindan itibaren tiketim alaninda etkilerini géstermeye baslamistir. Bu donemde
batili anlayis ve degerleri, toplumda Ust sinif igerisinde yayilmis ve benimsenmeye
baslamis ancak, Kurtulus Savasi ve Il. Dinya Savagi sirasinda modern tiketim
biciminde bir yavaglama gdzlenmisgtir.

Tarkiye, Il. Dinya Savas! ve ardindan dinyada yasanan ekonomik krizlerden
etkilenmis ve tarimsal hammadde Uretmek disinda, bir gelisme gdsterememistir. 1945
yihnda ABD'nin Marshall Plani c¢ergevesinde baslattigi yardimlar, tarimda
makinelesmeye ve sanayinin gelismesine etki ederek, planl plansiz yapilan

karayollari projesi ile insanlarin sehirlere gé¢ etmelerine ve ‘gecekondu’ diye anilan
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semtlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Carpik bir dizen igerisinde blylk
sehirlere yerlesen bu insanlar, gelisme slrecindeki kapitalizmin de is¢i sinifini
olusturmustur.

1980 sonrasi kiresellesme déneminde Bati kadltirine acgilma, hizli
sanayilesme, teknolojik gelisme yasayan Turk toplumunda, ¢arpik kentlesme kadinin
da calisma hayatina katiimasini, okur-yazar oraninin artmasini da etkileyerek
buglinki konumuna gelmistir. Bu strec¢ igerisinde toplumdaki geleneksel yapi
¢ozullp, yerli ve yabanci birgok unsurdan etkilesim sonucunda olumlu ve olumsuz

degisim yasanmistir.

1.2.4. Beslenme Aligkanliklarinda Dinlerin Etkisi ( Koser, Helal Gida )

Besin maddelerinin elde edilmelerinden tuketilmesine kadarki suregte insan
davraniglari o topluluklarinin beslenme kdltirlerini olusturur. Yemek sadece fizyolojik
ihtiyaclari karsiladigi icin dnemli degildir, toplumlarin gerek dinsel gerekse dinsel
olmayan ritlel de igermektedir. Gulnlik hayatin dizenlenmesinde din temelli
davraniglar yemek seremonilerinde 6énemli bir yer tutmaktadir. Bu da bir toplulugu
digerlerinden ayiran temel davranig bicimi olarak goéralir. Bu agidan bakildiginda
belirli dinsel, ulusal veya 0©zel glnlerde yenen yemeklerin malzeme seg¢imi,
hazirlanmasi, pisirilme bigimi, sunulmasi hatta konuklarin oturma bigimleri olduk¢a
onemlidir.

Beslenme yasamsal bir gereksinme olmakla birlikte neyin nasil yenilecegini
kiltdr dinyasindaki deger, inang ve aligkanliklarla belirlenmektedir. Yiyecekler ilkel
toplumlarda bile bazen bir istegin gerceklesmesi karsisinda sukir ifadesi, bazen de
bir talebin kabul edilmesi i¢in tanrilara sunulan adaklar olmuslardir. Sunum her
durumda tanrilarin gicu karsisinda insanin aczinin ifadesidir. Tek tanrli dinlerde
oldugu kadar ¢ok tanrili dinlerde de toplumlarin neleri yiyip neleri yemeyecegini
inanglari belirlenir.

Semavi dinlerden Musevilikte, yenmesine izin verilen ve yasaklanan yiyecekler
acikca belirtiimis, Koser denilen bu yasalarda yiyeceklerin nasil ve hangi kosullar
altinda hazirlanacag! belirtiimigtir.

“Musevilige gore bir etin yenilebilmesi icin yenilmesi serbest olan hayvanlarin
kesiminin gehita adi verilen 6zel bir kesim teknigi ile bu isin egitimini almis hahamdan
sertifikal, kigiler tarafindan kesilmesi gerekir.”® Ayrica Musevilige gore etli ile stli

gidalarin ayni anda yenilmesi, ayni kaplarda pigirilmesi yasaktir.

23 Begirli, a.g.e., s. 166.
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Yahudilikten sonra gelen Hiristiyanlikta ise yasalarin cogu onemini yitirip, yeni
din tarafindan yok sayillmistir. Musevilikte yenmesi kesinlikle yasak olan domuz etinin
Hiristiyanlk inancinda yenmesinde bir sakinca gérulmemistir.

islamiyet'te de Musevi inancinin bazi kurallarinin gegerli oldugu bilinmektedir.
Domuz eti yasag! bunlardan biridir. Muslimanlar da helal gida inanci oldukga
onemlidir. Kuran-1 Kerim'de les, domuz eti, Allah’tan bagkasi adina kesilen
hayvanlarin yenmesi haram kilinmistir. islamiyet'te yasak ve haram olan sarap,
Hiristiyanlik da “sarap ve ekmek” ikilisi kutsaldir. Ayni dinin farkli mezheplerinde
yenilebilecek ve yenilemeyecek yiyecekler konusunda dinin temelinde gelismeyecek
farklar gérmek mumkanddr.

Din ve benzeri inanislar, yasanilan bélgeye 6zgu bitki ve hayvan varligi, mutfak

kulturlerinin olusumunda énemli rol oynar.

1.3. GELENEKSEL GIDA URUNLERI

Butin toplumlarda, toplumun yasam kosullarini, tarzini belirleyen ve
sekillendiren 6nemli 6geler vardir. O 06geler toplumun Kaltlrlerini olusturan
yapitaslaridir. Bugln yasanan yerel kultirler, gecmiste icine dogulan cografyadaki
iklim kosullarinda, ekonomik, sosyal ve siyasal yasamda, inancgsal, tarihsel pek ¢ok
etkilerle yogrularak ulagsmistir. Beslenme aligkanliklari bir toplumun kalttrel mirasinin
yapitaslarindan sadece biridir.

Geleneksel gidalar da; bir bélgede uzun yillardan beri tiketilen, o toplumun
mutfak mirasinin bir pargasini olusturan, yulzyillar igerisinde yasam tecribesiyle
toplumlarin kosullarina, bireylerinin biyolojilerine ve fizyolojilerine en uygun olan
beslenme tarzini ve bigimini olusturan degerlerdir.

Geleneksel gidalarin yeryuzinde farkhlik gostermelerinde en 6nemli unsur
cografi faktorlerdir. Clnku yasanilan cografyadaki iklim, tarimsal tretim olanaklarini
etkilemekte ve geleneksel yasam tarzinin olugsmasina etki etmektedir. Tarihsel sireg
icerisinde, konar-goger bir yasam tarzi siuren, sik yer degistirmek zorunda olan
insanlarin yasamlarini devam ettirebilmek icin yiyecekleri tiketilebilir hale getirerek
beraberinde goéturebilmeleri gerekmektedir.

Bunun igin de gidanin saklanmasina uygun olarak islenmesi ve taginabilmesi
bazen tesadufi bazen de deneme yanilma sonucu higbir modern teknoloji olmadan,
sadece mevcut imkanlarla gida muhafazasini saglamiglardir.

Gecmisten gelen dnemli bir sosyal ve kultirel mirasimiz olan geleneksel gida
Urtnleri o bdlgede yasayan, Ureten insanlarin gelenek, gérenek ve kilturlerini
yansitmakla olup korunmasi, gelecek kusaklara aktariimasi i¢in devamliliginin

saglanmasi 6nemlidir. Ginidmizde geleneksel gida Grdnleri, Gretim sireci ve

18



ekonomik faaliyet sonunda karsimiza ekonomik bir deger olarak gikmaktadir. Son
yillarda oldukg¢a 6nem kazanan geleneksel gida Urinleri diinyada Uretildigi boélgenin
adiyla taninmakta ve pazarlanmaktadir. Kiresel o6lgekteki iletisim, ekonomik ve
kalturel gelismeler, geleneksel gida urdnlerinin, ait olduklari yorelerde gastronomi

turizmin gelismesine de katki sagladigi gorulmektedir.

1.3.1. Geleneksel Gida Uriinlerinin Tanimi, Ozellikleri ve Gesitleri

“Literatirde geleneksel gidalar; etnik ve yo6resel 6zellikli Urlnler olarak
adlandiriimakla birlikte, cografik alan, yére/bélge esasina dayandirilmaya c¢alisilsa da
Uzerinde uzlagsmaya varilmis standart bir tanim yoktur. Gerek Uretiminde kullanilan
geleneksel hammadde, gerekse Uretiminde ve islenmesinde kullanilan geleneksel
yontemler nedeniyle benzer diger gidalardan acik bir sekilde ayrilan gida
maddeleridir. Bu 6zellikleri itibariyle tipik Urtinler yoresel, yoéresel Urinlerin cogu da
bolgesel ozellikli GrGn, bunlarin tUmU de geleneksel gida Urinld olarak
adlandiriimaktadir.”

insanligin binlerce yillik deneyiminin sonucu olan geleneksel gidalar ayni
zamanda kultir mirasinin da olduk¢ca 6énemli bir kismini olusturmaktadir. Hayvan
besleyen, tohumdan bitkiyi Uretebilecegini kesfederek tarimla ugrasmaya baslayan
insanlar ¢ok c¢esitli Grlnler elde etmisler ve bunlari degisik sekillerde muhafaza ederek
tuketmislerdir. Batun bu Uretim-tiketim ve muhafaza sekilleri; o yodrenin iklim ve
cografi Ozellikleriyle birleserek insanlarin yasam tarzinin, inanglari dogrultusunda
bicimlenmesini etkilemistir. Her besin yetistigi cografyanin 6zelliklerine gore
muhafaza edilip saklanmaktadir. Bazi ydrelerde sebzeler kurutulurken bazilarinda
iklim kosullari geregi tursu olarak saklanip yemekleri yapilmaktadir. Bdylece o bolge
icin en uygun, doga ile en uyumlu ve dolayisiyla surdurulebilir bir yagam bigimi ortaya
¢lkmaktadir.

“Orta Asya’dan Anadolu’ya gelerek yerlesen Turkler o dénem hakim olan
gOcebe yasam kiltiranu, yuzyillar icinde kesfederek gelistirdikleri; gidalarin
tasinabilmesi, bulunmadigi veya az bulundugu zamanlarda besin ihtiyacinin
karsilanabilmesi igin uyguladiklari muhafaza ydntemlerini de beraberinde
getirmiglerdir. Yasanilan sartlara gore oldukga Ustin sayilabilecek muhafaza
yontemleri, Anadolu cografyasinin etkisi ve yerlesik dizene gecilmesi ile beslenme
kiltrine gesitlilik kazandirmistir. Orta Asya’da et, sut ve tahillar temel gida maddeleri

olarak kullanilirken, zengin bitki 6rtisine sahip Anadolu cografyasina yerlesen

24 Alpay Altuntas, Bilent Giilgubuk, Yerel Kalkinmada Yayginlasan Bir Arag Olarak Geleneksel Gidalar
ve Geleneksel Gida Mevzuatinin Yayginlastirilabilirligi, Gaziosmanpasa Universitesi Ziraat Fakiltesi
Dergisi, 2014, 31 (3), 73-81, s. 74.
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Turklerin, sebze ve meyveleri de mutfaklarda birlikte kullanildigi bilinmektedir.
Anadolu’ya gelen Turkler burada yasayan topluluklarin beslenme kilttrlerinden hem
etkilenmis hem de bu topluluklari etkilemiglerdir. Tlrk beslenme kultiri bdyle bir
sentez sonucu olusmustur.”?®

Yerlesik yasam dizeninde de gida Uretim ve saklama yontemlerinin ayni sekilde
uygulandigi bazilarinin da bir¢ok uygarliga besiklik eden Anadolu’dan dinyaya
yayildigi ifade edilmektedir. Turklerin yasadiklari dénemin kosullarina gére oldukca
gelismis olan besin muhafaza yontemleri kullandiklari bilinmektedir. Yizyillar énce
kullandiklari bu yéntem ve uygulamalar glinimizde de hala kullaniimakta olup,
gidalar ayni isimlerle taninmaktadir. Gundmizde uygulanan et, sit ve tahil
drtnlerinin, sebze - meyve kurutma, isleme yontemlerinin Orta Asya uygulanan
yontemlerle ayni olmasi veya benzer ozellikler tasimasi kiltirel devamhligin bir
gostergesidir.

Turklerin Orta Asya’da baslica besin kaynagi koyun, keci ve at etinden yapilan
yemekler olmakla birlikte bugday unuyla yapilan hamur isleri, stt ve sut trinlerinden
olusan (kaymak, peynir, yogurt, ayran, yag), yiyeceklerinde beslenmelerinde énemli
bir yer tuttugu goérilmektedir. Baglica igeceklerinin ise kisrak sitinden yapilan kimiz,
sarap ve boza gibi icecekler oldugu gérilmektedir.

Elde edilen vyiyecekleri taze olarak tiketmenin disinda bu drtnleri zor
zamanlarda ve kisin kullanabilme ihtiyaci glinimizde de toplumun Kkualtaring,
beslenme aliskanliklari olugturan ve geleneksel diye adlandirdigimiz uygulamalarin
devam ettigi goériimektedir.

Orta Asya’da Turklerin yiyecekleri muhafaza etmek igin kullandiklari teknik ve
geligtirilen Grtn cesitleri et ve et Urlnleri, stt ve sat Grlnleri, tahil Grtnleri, sebze ve
meyve Urlnleri olarak gortlmektedir.

Kurutma: Etin tuzlanarak gineste kurumasi saglanip saklaniyordu.

Kavurma: Kuguk parcalar halinde dogranan etin kendi yag! ile birlikte
pisiriimesidir. Daha sonra bu etler kiiplere doldurularak kis i¢in saklanirdi.

Sucuk: Orta Asya’da baslica yiyeceklerden biri olan sucuk karaciger ve etin
baharatla karistirllip bagirsaga doldurulmasiyla elde edilir. Bdylece etin havayla
temasi kesilerek bozulmasi 6nlenir.

Pastirma: Orta Asya’da yasayan Hunlar ve Oguzlar, uzun savas
yolculuklarinda vakit kaybetmeden, gerektiginde at Ustlinde karinlarini doyurmak
amaci ile yanlarina tuzlanmis et aldiklari, bu etleri kiliflar icinde atin eyerine

baglayarak tasidiklari bilinmektedir. O dénemde at ile savasginin baldiri arasinda

25 http://www.ayk.gov.tr/wp-content/uploads/2015/01/MEM%C4%B0%C5%9E-Emel-ERSOY-Yasemin-
GELENEKSEL-GIDA-MUHAFAZA-Y%C3%96NTEMLER%C4%BO0.pdf. (Erisim Tarihi: 17.09.2016).
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ezilen ve pastirma haline gelen ete “bastirma” dendigi bilinmektedir. Bu etin atlarin
eyerinde torba iginde saklandidi ve ezildigi icin pastirma haline geldigi ve bu nedenle
ilk soyleyis seklinin “bastirma” oldugu ifade ediliyor. Tarihi yaklasik bin 500 yil
Oncesine dayanan pastirmanin tarihin ilk fast food yiyeceklerinden biri oldugu
soylenebilir.

Tuzlama: Et, blylk parcalar halinde tuzlanarak kaplara (figilara) basilir ve
pisirmeden bir giin 6nce cikarilip, suda bekletildikten sonra kullanilir.

i¢ Yagi: Tirklerin yag ihtiyaclarini karsilamada énemli bir yer tutan i¢ yagini
eritip kaplara doldurularak sakladiklari ve yemeklerinde kullandiklari bilinmektedir.

Yapilan arastirmalar Orta Asya’da dnemli bir yere sahip olan st ve sttten
yapilan vyiyeceklerin bugin de kullandigimiz tekniklerle elde edildigini ortaya
koymaktadir. Sit ve dogum yapan hayvanin ilk sttt olan agdiz (oldukga kivamli ve
besin degeri oldukca ylksek) dylece icilir, sttten elde edilen kaymak, yogurt, peynir,
cOkelek, yag da yiyecek olarak tuketilirdi.

Yogurt: Turklerin bilinen en eski milli bir yiyecegi olan yogurt, Anadolu’dan
dinyaya da ayni isimle yayilmistir.

Yogurdun daha uzun slre dayanmasi igin birtakim saklama yontemleri
geligtirilmistir. Stzllerek kaplara konmasi ve bozulmamasi igin tUzerinin don yagi ile
kaplanip kapatilmasi, bir torba icerisinde iyice sUzdurllen yogurdun, tuzlanip
yogrularak kucuk yuvarlak pargalar halinde kurutulmasi (kurut), hatta Tark halkinin
beslenmesinde ¢ok eski ve 6nemli bir yere sahip olan bugdaydan yapilan tarhana
yogurdun saklama ydntemlerindendir. Prensip olarak yogurt bugday karisimi ile
yapilan tarhananin, giinimtzde de butin Anadolu’da yérenin ézelliklerine, ekonomik
sartlara bagl olarak icerisine, degisik sebzeler ve st katilarak hazirlanmakta oldugu
gorilmektedir.

Peynir: Orta Asya’da besledikleri hayvanlarin sitlinden peynir yapabilen
insanlar farkh saklama yontemleri uygulayarak ¢ok cesitli lezzetleri de ortaya
cikarmiglardir. Peyniri hem taze olarak tiuketmisler hem de belirli dlglide suyunu
slizerek toprak veya deriden yapilmis kaplara basip, hava almasini dnleyerek uzun
sure muhafaza edildikten sonra da tiketmislerdir. Halen Anadolu’da salamura peynir,
tulum peyniri, ¢cokelek en eski peynir gesitleri olarak bilinmekte olup yaygin olarak
kullaniimaktadir. Tereyagdi ve kaymak da orta Asya’dan gunumuze kadar gelmig sut
dranleridir.

Tarimla ugrasmaya baslayan insanlarin Urettikleri bu Grlnleri beslenmelerinde
degdisik sekillerde kullandiklari tespit edilmigtir. Bunlarin baginda da bugday

gelmektedir. Turk mutfak kdltirinde ayri neme sahip olan bugday Orta Asya’da,
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taze olarak atese tutulup sonra dovulerek kabuklarindan ayrilarak tuketildigi gibi,

ateste kavrularak kuruyemis olarak da tiketilmistir.

1.3.2. Geleneksel Gida Uriinlerinde Gida giivenligi

Bir toplumun saglikli bireylerden olusup ekonomik yonden gelismesi ancak
yeterli, dengeli ve saglikli gida tiketmesi ile mimkin olabilmektedir. Ancak saglikli
bir yasam da ancak gida glivencesi ve glvenliginin saglanmasi ile surdurtlebilir.
Yasamin slrdirilebilirligi acisindan gidaya olan ihtiyag evrensel insan Haklan
Beyannamesi'nde “Yeterli Gidaya Ulasabilme Hakki” seklinde yer almistir.?®

Bilim ve teknolojideki gelisme, daha fazla kar ve artan dinya nifusunu
doyurmak amaci ile Uretimde kullanilan kimyasallar, katki maddeleri beraberinde
saglik ve g¢evre sorunlarini da beraberinde getirmistir. Bu durum ulkelerin gida
guvenligi konusunda Uretimden tlketim asamasina kadarki sirecte etkin bir yasal
duzenlemeler yapmalari gerekliligini gindeme getirmistir.

Ancak yalnizca guvenli gida Uretmek ve bu Urlnlerin tiketiciye ulastiriimasi
asamasina kadar her turli yasal diizenlemeler ile birlikte, bunlari uygulamasini ve
denetimini yapmak, gidadan kaynaklanan saghk sorunlarini tek bagina dnlemede
yeterli degildir. Yasal dlizenlemeler ve uygulamalari ancak tiketicilerin de eszamanli
olarak bilinglenmesi ile mimkin olabilir.

Klresellesen diinyada artan tiketici bilinci ile birlikte insanlarin saglikh gidaya
ulagma ve farkh tatlari deneme istegi, lezzet ve kalite beklentileri geleneksel trinlere
olan ilgi ve taleplerini arttirmaktadir.

Beslenme; blyume ve gelisme, yasamin sirduirilmesi, saghgin korunmasi ve
geligtiriimesi icin gidalarin tiketiimesidir. Saglikh bir yagsam ancak gida glvencesi ve

guvenliginin saglanmasi ile surdurulebilir.

26http://www.sdplatform.com/Dergi/561/Turkiyede-gida-guvenligi-ve-gida-mevzuatinin-gelisim-
sureci.aspx ( Erigsim Tarihi: 17.09.2016)
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IKiNCi BOLUM

2. GELENEKSEL MEDYA VE SOSYAL MEDYA

Bireylerin aile ve yakin cevre ile baglayan okulda, is hayatinda devam eden
iletisim ve etkilesim slreci, guinimuzde bilim ve teknolojinin etkisiyle geligen iletigsim
araclari sayesinde toplumlar arasi etkilesimle devam etmektedir. Medyanin toplumun
cesitli de@erlerini canli tutarak, bagimsizlik, 6zgurlik ve insan haklari gibi evrensel
disuncelerin topluma kazandiriimasinda oldukga 6nemli sorumlulugu ustlendigi,
bireylerin bir arada yasama kulttrinin gelismesinde, sosyal ve sanatsal degerlerin
aktariimasinda ayricalikli bir yere sahip oldugu goérilmektedir.

Bilim ve teknolojinin gelisimine paralel olarak gazete, radyo, televizyon gibi
bilgiyi topluma yazi, ses ve gorintlyu tek yonlu ileten kitle iletisim araclari yerlerini
teknolojik gelismelerin daha da arttigi ginimuazde yeni bir iletisim alani olan sosyal

medyaya biraktigi gorular.

2.1. MEDYA

Medya, latince kdkenli bir sézclk olup kamuya ait olan anlamindaki medium,
mediae sdzcugunden gelmektedir. Yazili ya da goérsel olarak iletisimi saglayan
(gazete, kitap, dergi, radyo, televizyon, telefon, internet, bilgisayar vb), kitle iletisim
araclari diye adlandirdigimiz bu araglar kiresellesen dinyamizda “medya” olarak
tanimlanmaktadir.

Hizla gelisen teknoloji, bireyi ve toplumlari da etkilemektedir. Medya bireylerin
toplumla bitlinleserek onun bir pargasi olmasinda, toplumun kiltlrel degerlerini
alarak yeni kultirel degerler olusturulmasinda, inang, tutum ve davranislardaki
degismelerde dnemli bir rol Gstlenmektedir.

insanlarin diinyada olup bitenler hakkinda bilgi almalarini saglayan ve genis
halk kitlelerini teknolojik haberlesme agiyla birbirlerine baglayan medya araglari, her
tarlt bilgiyi birey ve toplumlara ulagtiran, egitim, siyaset, eglence, mal ve hizmetlerin
reklamindan satigina kadar ¢ok genis bir alanda kullanilarak toplumu ¢ok yonlu olarak
etkiledigi gorulmektedir.

GUnUmuz dunyasinda medyayi geleneksel medya ve sosyal medya olarak iki
farkh yapisal fonksiyonda gérmekteyiz. Her iki medyada haber ve glindemi etkileme
glcune sahip olsa da bireylere ulagsma, etkileme gugleri farkh olarak kargimiza

¢cikmaktadir.
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2.1.1. Medyanin Ozellikleri ve iglevi

Medyanin en temel 6zelligi halkin haber alma ihtiyacini karsilamakla yukumlu
olmasidir. Bunu yaparken de haberlerde kendi fikirlerini degil, gercegi objektif bir
sekilde, etik degerler gergevesinde topluma yansitabilmelidir. Medya topluma iletmek
istenilen haber, bilgi ve mesaji farkl iletisim araclar kullanilarak iletiimekte, ayni
zamanda farkli goris ve disincelerin de ifade edilmesine olanak sunmaktadir.

“Demokratik toplumlarda medyaya bireyi, toplumu, sivil toplum kuruluslarini,
sirketleri, siyasi parti ve liderlerini, devleti yoneten kurumlari halkin cikarlari
dogrultusunda dolayli da olsa denetleme misyonu yikledigi, medyanin artik sahip
oldugu ekonomik ve siyasal glict oraninda toplumu etkiledigi, gindem olusturdugu
goralar.”?’

Haberlesme ve iletisim ihtiyaci giderek artan bireylerin bu ihtiyacini kargilamaya
calisan kurum ve kuruluslar hedef kitle olan aliciya daha fazla tiketebilecegi ortamlar
sunmak icin alternatif bulma arayisina girerler. Bdylece olusan arz- talep
dogrultusunda sistem kendi dongusund olusturur. Ticari bir isletme olan medya,
piyasa kurallari icerisinde mesaijlar dretir ve dagitir. Yapilan tiketici élgiimlemeleriyle
bilgilendirici, egitici, eglendirici, tanitici igerigi ne 6lgude kullanicilara ulastigini tespit
ederek birey/toplum ile birey/kurum arasindaki iligskilerin de belli bir zeminde
yurimesine ortam hazirlar.

“Kitle iletisim araglari olarak adlandirdigimiz medyanin liberal gogulcu goérigslere
gore bilgilendirme, kdltirel devamlihdin saglanmasi, toplumsallastirma, kamuoyu
yaratma, eglendirme iglevleri oldugu dusundlmektedir. Elestirel gérislere goére ise
medyanin iglevi, ekonomik sistemin ve biling yénetiminin satisini yapmaktir. Bunu
medya Urlinlerini dolayli ya da reklam ve ilanlarin sunumu ile birlikte yapmaktadir.”®

Medyanin ekonomik sistemin drunlerinin reklamini yaparak algi yonetimine
olanak sagladigi, kapitalist sistem icerisinde bireyleri tiketime tesvik ettigi de realite
olarak kabul edilir. Medya gelismis ulkelerin Grunlerini, kalttrlerini, inanglarini tek
tarafli yaymalarina, gelismemis Ulkelerde yozlasmalara neden olarak bireylerin kendi
toplumlarina yabancilasmasina etki etmektedir. Oysa medyanin bilingli kullaniimasi,
toplumdaki dogru deger yargilarinin pekismesine, cocuk ve yetigkinlerin sosyal yasam

icinde rollerini benimsemelerine katkida bulunacaktir.

27 Orhan Alav ve Eray Gugliier, “Medya’nin Gindem ve Kamuoyu Olusturma Etkilerinin Toplumsal -
Siyasal ve Yonetsel Eksende Tartigilmasi”, Elektronik Sosyal Bilgiler Egitimi Dergisi, 2014, Cilt /Sayi: |
/2,1-17,s. 3.

28 http://www.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/79782-medya-nedir-medya-
hakkinda.html#ixzz42xtYynRm (Erisim Tarihi: 25.09.2016)

24


http://www.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/79782-medya-nedir-medya-hakkinda.html#ixzz42xtYynRm
http://www.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/79782-medya-nedir-medya-hakkinda.html#ixzz42xtYynRm

2.1.2. Medyanin Birey ve Toplum Uzerindeki Etkileri

Medyanin kullanim alaninin genislemesi, yasaminin hemen her alanina
girmesiyle birlikte birey ve toplum Gzerindeki etkisi de artmaktadir. Toplumsal yagsami
yayinladigi kultarel, siyasal, sosyal ve ekonomik mesajlarla dogrudan etkileme
glcune sahip olan medya, gucund hizh bir sekilde genis halk kitlelerine ulagsmaktan
almaktadir.

Genel olarak haber ve bilgi sunan medya; ginimizde toplumu yeniden
sekillendirmeye, kontrol etmeye, siyasal ve toplumsal olaylari kontrol ederek
yonetmeye adeta bir iktidar aracina donismustir. Demokratik toplumlarda asil gérevi
Ulke cikarlarini goézeterek bireylerin dogru bilgilendiriimesini saglamak olan medya
kuruluslari ayni zamanda birer ticari isletmelerdir. Bu kapsamda medyada yapilan
reklamlar, UrGnlerin mevcudiyetinden haberdar etmek, ihtiya¢ yaratmak, kalite ve
guven algisi olusturarak toplumun Uretim-tiiketim dinamiklerini etkilemektedir.

Medya toplumun Uretim-tiketim dinamiklerini etkilemeyi, masum bir sekilde
kendi dusuncelerini hissettirmeden topluma kabullendirmede algi yonetimi kullanarak
basarabilmektedir. Ancak medyanin algi yonetimini yapabilmesi i¢in, kullanicilarda
icerikleri bakimindan bagdimlilik yaratan iletisim araclarinin toplum tarafindan etkin
olarak kullaniimasi gerekmektedir. Toplumda kitle iletisim araglarinin kullanim orani,
o toplumda sosyal ve kulttrel yapidaki degisimleri etkilemektedir.

Dogrudan ya da gizli olarak verilen mesajlardan etkilenme birey ve toplumlarin
egitimleri, ekonomik yapilari, kilttrleri, sosyal yasantilari, anlayislari dogrultusunda
medya etkilesiminde énemli olmaktadir. Toplumu olusturan bireylerin egitimine
paralel olarak farkindaliklarinin artmasi sonucu, medyanin toplumu kendi siyasi,
ekonomik, kultirel dugsunce ve cikarlari dogrultusunda ki mesajlarindan minimum

duzeyde etkilenmektedirler.

2.2. GELENEKSEL MEDYA VE ARACLARI
Gazete, radyo, televizyon gibi bilgiyi topluma yazi, ses ve goruntiyu tek yoénlu
ileten kitle iletisim araclarn geleneksel medya olarak tanimlanmaktadir. Bu araglar

tarihsel sureg icerisinde birbirlerine bagh olarak gelismigtir.

2.2.1. Gazete ve Dergiler
Geleneksel medya denildiginde akla ilk gelen gazete ve dergiler; haber, bilgi ve
reklam iceren, k&gida basilarak dagitimi yapilan, toplumu glincel olaylardan haberdar

etmeyi amaclayan yayin organlaridir. “Gunlik, haftalik ya da aylik olarak yayinlanan
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gazete ve dergiler, i¢ ve dis olaylari genel kapsamli yayinlanabildigi gibi, 6zel bir konu
Uzerinde yayin yapabilmektedirler.”?

Tarihi suregte insanlarin, magara duvarlarina sembol ve resim cizerek, yazi
yazarak ifade ettigi gérilmektedir. Daha sonra kaya tabletlerine ve deri Uzerine yazi
yazarak tarihe not dismausgler, kagidin bulunmasi ile birlikte bunlarin taginabilirligini ve
kolayca dagitilabildigini kesfetmiglerdir.

14. Ylzyilda seckin kitlelerin haber alma ihtiyacini karsilamak icin elle yazilan
haber mektuplarinin  glinimuizdeki gazetelerin ilk &rneklerini  olusturdugu
goriulmektedir. Matbaanin bulunmasi ve sosyo-ekonomik gelismelerle 17.ylzyilda
gazete, gunumuzdeki gazete kavramina en yakin haline gelmistir.

Toplum tarafindan haber ve bilgi kaynagi olarak gorilen gazetelerin, zaman
icerisinde eglendirici ve oyalayici nitelige de kavustugu gortlmektedir. Toplum iginde
gucli bir sekilde kabul gorerek énemli bir yer edinen gazeteler, her donem Kkitleleri
etkisi altina almayi basarabilmislerdir. Bu durumu fark eden resmi yonetim
mekanizmalari (kraliyet, hikimet) harekete gecerek yayinlar (zerinde kontrol
saglamaya galismiglardir. Yénetimlerin aykiri goriglerin ortaya ¢ikmasini engellenme
yontemleri; basin ve matbaa Uzerine kisitlamalar getirmek, yasa disl veya saldir
amagl yapilan yayinlar icin sert cezalar vermek, yayin édncesi ve sonrasi kontrollerin
yani sira matbaalara el koymak, ruhsatlari iptal etmek, kigkirticilik yapanlar i¢in para

ve hapis cezalari olmustur.

2.2.2. Radyo

Elektromanyetik dalgalari 6nce elektronik ortama sonra da sese geviren
elektronik alet olarak tanimlan radyo 19. yuzyilin sonu ve 20. yuzyilin baglarinda
gelisme gosteren bir bagka kitle iletisim araci ortaya gikmistir.

Radyonun evlere girmesi ve radyo yayinlarini tim aile Uyelerinin bir araya
gelerek birlikte dinledikleri, edlendikleri ve haber aldiklari bir ortama dénismesi aile
bireyleri arasindaki iletisimi ve etkilesimi de artmistir. Radyonun ginlik yasamda yer
almasi beraberinde programcilik ve program yapma gibi kavramlari da terminolojiye
kazandirmig olup, bireyler de kendi ilgi alanlarina gore program secgerek bu
programlari takip etmeye yoneldikleri goralmugtur.

1921 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde duzenli olarak yapilmaya baslayan
radyo yayinlari diger birgok Ulkeye de yayllmaya baglamigtir. “Turkiye’de ilk radyo

29 Meri¢ Burgin Nuran, Geleneksel Medya Ve Yeni Medya Etkilesiminin Gezi Parki Gosterileri
Baglaminda incelenmesi, T.C. Beykent Un_iversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi lletisim Ve Tasarim Ana
sanat Dali Ve lletisim Tasarim Sanat Dali, Istanbul, 2015, s. 9, (Ylksek Lisans Tezi).
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yayini 1927 yilinda devlet denetiminde baslamig, 1990 yilinda 6zel radyo kanallarinin
devreye girmesine kadar da yle devam etmigtir.”°

“Teknolojik gelismeler radyo vericilerinde de bir¢ok yenilik ortaya ¢ikartarak tipki
yazili kiltirden basili kulttre gegcisteki sireglere benzer bir sekilde, elektronik kultire
gecisi olanakli kilan bir iletisim teknolojisi olarak, yeni egemenlik iligkilerinin
kurulmasina aracilik etmistir. Radyo yayinlari; s6zlu kaltire gegcilirken yazili kultGrden
ve aynl zamanda onun egemenlik iliskilerinden de kopusu simgeleyerek kulaklara
seslenmenin giiciini de ortaya koymustur.”™?!

Radyo yayinlarinin haber, kiltir, sanat ve yarisma programlari ile toplumun
hemen her kesimine ulastigi gorilmektedir. Radyo yayinciliginin toplumda ortak bir
kiltdrin olugsmasina 6nemli bir katki sagladigi séylenebilir. Ancak, davranis ve

aliskanliklar Uzerindeki etkisi hakkinda fazla ¢alisma yapilmamistir.

2.2.3. Televizyon

Hareketli veya sabit gorintinin iletiimesi fikri bilim insanlari tarafindan 1800’IU
yillarda ortaya atiimis olup, 1920’ler de hayata gegirilebilmistir. ilk televizyon yayini
halka agik bir gdsteri olarak 13 Haziran 1925'te yapilmistir. ilerleyen vyillarda
televizyon yayinciligindaki teknolojik gelismeler; goriintli ve sesin birlesmesi, siyah-
beyaz birkag saatlik yayinin yerini yirmi dort saat devam eden renkli yayina birakmasi,
televizyonu insanlar i¢in vazgegcilmez hale getirmistir.

Tirkiye'de ilk televizyon yayinlari 1952'de Istanbul Teknik Universitesi
biinyesinde ITU TV tarafindan yapilmistir. 1968’de yayin yapmaya baslayan TRT
karsisinda izlenme orani diisen iTU TV 1970 yilinda kapanmistir. Yayin hayatina tek
kanal ve siyah-beyaz olarak baslayan TRT daha sonra TRT1, TRT2 gibi alternatif
kanallar ekleyerek devlet yonetiminde yayinlarini surdirmustir. 1990 yilindan itibaren
Ozel kanallar Tirkiye'de yayin hayatina baslamistir. %2

Toplum Uzerinde guglu bir etki birakarak, toplumun dugtnce ve davraniglarinin
sekillenmesinde ©nemli rol oynayan televizyonun; “haber ve bilgi saglama,
toplumsallastirma, guduleme, tartisma ortami hazirlama, egitme, kudlturin
gelismesine katki saglama, eglendirme, toplumu bitinlestirme, politik sisteme
enformasyon, yorum ve kamuoyu tepkilerini tasiyarak hizmet etme, bireylerin

yonetimde yetkin hale gelebilmeleri icin halki bilgilendirme, devlete karsi bir bekgi gibi

30 Mustafa Bostanci, Sosyal Medyanin Gelisimi ve iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Sosyal Medya
Kullanim Aliskanliklari, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti, Gazetecilik Anabilim Dali, Kayseri,
2010, s. 20, (Yuksek Lisans_Tezi).

31 Gulgun Tosun vd., Bilgi iletisim Teknolojileri ve Yansimalari, Nobel Yayin Dagitim, Ankara 2006, s.
11.

32 https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'de_televizyon (Erisim Tarihi: 26.09.2016)
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hizmet ederek bireysel haklari koruma, Grunlerin alicilarini ve saticilarini bir araya
getirerek, ekonomik sisteme hizmet etme, belirli guglerin baskisindan bagimsiz
kalabilmek icin kendi ekonomik yeterliligini surdirme gibi birtakim iglev ve
sorumluluklari vardir”.®

Ancak gunimizde gundem ve kamuoyu olusturmada diger kitle iletisim
araglarina gore daha etkili olan televizyon, geleneksel medyanin habercilik
anlayisinin degismesi, objektifligini yitirmesi sonucu iletisimde yerini sosyal medya

ortamlarina birakmistir.

2.3. SOSYAL MEDYA

“Sosyal medya, gelisen iletisim teknolojilerini kullanarak insanlarin video,
fotograf ve bircok konuda eser veya gorislerini paylasabildikleri sanal ortamin
bltliniddr.”4 Bu sanal ortamda bitin kullanicilar adeta bir yayin kurulusu ve gazeteci
gibi paylasim yapabilir, istedikleri her konuda guruplar kurup begeni ve tepkilerini
ortaya koyabilir, bilgi aligverisinde bulunabilirler. Bu yonu ile sosyal medyanin kitle
iletisimini saglayarak etkili bir sivil toplum aracina dénusebildigi gdzlenmektedir.

Teknolojik geligmelerin hizla yayildigi ginimuzde yeni bir iletisim alan olan
sosyal medya geleneksel medyanin dnline gecgerek insan iligkilerinde 6énemli bir yer
almigtir.  Kullanicilarin  istedikleri zaman paylasimlarini  guncelleyebilmeleri,
dustncelerini video ve resimler kullanarak daha da etkili olacak sekilde sanal ortamda
bircok kigiye ulastirabilmesi sosyal medyanin gucind arttirmakla kalmayip,
sosyallesme kavraminin yeni bir boyut kazanmasina etken oldugu da goérilmektedir.=®

Gunumuzde aligveristen spora, siyasetten kultirel etkinliklere kadar her alanda
adeta bagimliik haline doénlgsen sosyal medya kullanimi, sosyo-kiltirel fark
gbzetmeksizin toplumun bitin kesimlerinin istek ve beklentilerine cevap veren sosyal
medya ortamlari sivil toplum 6rgutlerinin, hukimet ve ticari kuruluslarin odak noktasi
haline geldigi gorulmektedir. Kisiler ve kurumlar arasinda hizli ve etkin bir iletisim
saglayan sosyal ag paylasim siteleri giderek daha fazla 6Gnem kazanmaktadir. Sosyal
medya insanlara yeni iletisim teknolojileri kullanarak bilgi edinmeyi, dusince ve
eserleri paylasmay! olanakli kilan, paylasim ve tartismanin esas oldugu toplum

Uzerinde etkili olan bir medya sunmaktadir.3®

33 Nuran, a.g.e. s. 13.

34 Serhat Safyiirek vd., “Sosyal Web'te Yeni Egilimler: Kurumlar igin Disa Déniik Sosyal Yazilimlar’,
Mustafa Akgiil vd., (ed.), XVI. “Tirkiye’de internet” Konferansi Bildirileri Ege Universitesi, 30 Kasim - 2
Aralik 2011 izmir, Copyright internet Teknolojileri Dernegi, Ocak 2016, 269-278, s. 269.

35 7. Beril Akinci Vural ve Mikail Bat “Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi
iletisim Fakiiltesine Yénelik Bir Arastirma®, Journal of Yasar University, 2010, Cilt /Sayi 20 / 5, 3348-
3382, s. 3349.

36 Vural ve Bat, a.g.e. s.3349.

28



2.3.1. Sosyal Medyanin Tanimi, Dogusu ve Geligimi

Sosyal medya, kisilerin internet Gzerinden sosyal aglari kullanarak es zamanlh
ve karsilikli olarak bilgi paylasmalarini saglayan sistemidir. Sosyal medya ayrica,
insanlarin icerik ve bilgi paylasmalarini zaman ve mekén sinirlamasi olmadan
birbirlerine ulagtirmalarini saglayan platformlardir.

Sosyal medya kavrami “1970'ler de, bilgi ve iletisim tabanh arastirmalarda,
sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kultirel calismalar yapan arastirmacilar
tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir”.3” 1970’lerde baglayan ve 1990’lardan sonra
hizli bir ivme kazanan internet kullaniminin web siteleri ve sosyal aglarin
yayginlasmasiyla birlikte islerlik kazanmasinin, kullanici sayisinin artmasina, her
kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulagsmasina olanak sagladigi gorilmustir.38

internet, bilgisayar aglarinin birbirlerine baglanmasi sonucu olusan ve tiim
dunyayi birbirine baglayarak buyUyen bir bilgisayar agidir. Bilgisayar teknolojisindeki
gelisim bilgisayarlarin bilgi ve goéruntl saklamasini olanakl kilarak, birbirlerine
baglanma fikrini de dogurmustur.®®

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler devam ederken bir yandan da
bilgisayarlar arasinda iletisim kurabilmesini saglayan internetin olusumu konusunda
da gelismeler yasanmistir. Bilgisayarlarda kullanilan statik ve program tabanh Web
1.0 yazilimi yerini; dinamik, katilimci, kullanicilara igerik yaratma olanagi vererek
sosyal tabanli bir paylasim ortami sunan Web 2.0 teknolojisine birakmigtir. “Web 2.0
terimi ilk olarak, teknolojik ticari sergi ve konferans dreticileri tarafindan 2004
sonbaharinda, ticari konferanslarin bir serisi i¢in, bir isim olarak kullaniimistir. WEB
2.0, web teknolojilerini farkl bir sekilde kullanarak bizlere yeni bir kavramsal ¢ergeve
sunmaktadir.”0

Web 2.0 kavramini ilk olarak ortaya atan Tim O'Reilly: "Web 2.0, bilgisayar
endustrisinde internetin bir dlizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu
duzlemin kurallarini basari igin anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda baslicasi
sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmak"4! olarak

ifade etmistir.

37 Vural ve Bat, a.g.e. s.3350.

38 Serhat Safyirek vd., a.g.e. s. 270.

39 Kemal Yayla, Internet Pazarlamasinda Yeni Egilimler: Cevrim Igi Sosyal Aglarin Universite
Ogrencilerinin Satin Alma Davranislarina Etkisi, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dali, Manisa, 2010, s.6, (Yuksek Lisans Tezi).

40 Vural ve Bat, a.g.e s. 3354.

41 https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 (Erigim Tarihi: 26.09.2016)
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Web 2.0 platformu; dusince ve fikirlerin kullanicilar tarafindan 6zgurce
olusturularak paylasilmasi, iletisimde bulunanlarin birbirleriyle etkilesiminin 6n planda
tutulmasi i¢in olusturulan sanal bir ortamdir. Bugin kullandigimiz www (World Wide
Web) ve Web 2.0 kavrami, ¢evrimici iletisimi, bilgi aligverisini mimkan kilan, katilim
ve igbirligini destekleyen tim teknolojik araglar ile birlesince ortaya sosyal medya

kavraminin ¢iktigr gorulmustur.

2.3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve Kullanim Alanlar

Sosyal medyanin en dnemli 6zeliklerinden birisi kullanicilarin uygulamalara
katiimalarina, yenilerini ekleyebilmelerine olanak saglayarak kolektif zekanin ortaya
cikmasina etki etmesidir. Bu durumda sosyal, ekonomik, etnik, cografik bir fark
olmaksizin sosyal medya bireylerin basit bir sekilde etkilesim icine girebilecekleri,
baglanti ve yakinlik kurabilecekleri bir ortam saglamaktadir.

Mavnacioglu “Medya ve Etik Sempozyumunda” sosyal medyanin temel
Ozelliklerini agagidaki gibi siralamistir.

. “Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasimin ve tartismanin esas
oldugu bir internet uygulamalari zinciridir.

o Bireyler, kendi Urettikleri icerikleri cok kolay bir sekilde internet ortaminda
ve mobil ortamda yayimlamaktadir.

o Bireyler, baska kullanicilarin igeriklerini, yorumlarini takip etmektedirler.

o Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip
edilendir.

o Temeli, kurallari belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina
dayanir.

o icerikler detayli incelendiginde informel olduklari ve zamanla kullanicilar
arasinda bir dedikodu zincirine dénlsebildigi gorlilmektedir.”

Sosyal medya; kullanicilarina internet ve mobil cihazlar araciligi ile elektronik
paylagsim imkani veren, 6zgun arama teknolojilerine sahip, igerigi yeniden tasarlama
ve yayinlama olanaklari taniyan bir ortamdir.

Mayfield sosyal medyanin, bazi temel 6zelliklerin birgogunu ya da tumudnd
binyesinde barindirmasi gerekliliginden bahsetmektedir.

o “Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesin gdrislerini sunmasini ve katki

saglamasini mumkun kilar. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirir.

42 Korhan Mavnacioglu, “internette Kullanicilarin Olusturdugu Ve Dagittigi iceriklerin Etik Agidan
incelenmesi: Sosyal Medya Ornekleri”, Mustafa Yagbasan (ed.), Medya ve Etik Sempozyumu Bildiriler,
Firat Universitesi Iletisim Fakdiltesi 07- 08 Ekim 2009 Elazi§, Basbakanlik Basin -Yayin ve Enformasyon
Genel Mudurltgu. 63-72, s. 64.
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o Aciklik: Sosyal medya servislerinin ¢cogu geribildirime ve katilima agiktir.
Oylama, yorum ve bilgi paylasimini destekler. icerige erisimi ve igerigin kullanimini
engelleyecek sinir sadece bazi sosyal medya servislerinde bulunmaktadir.

o Konusma: Geleneksel medya “yayinlamak” ile ilgiliyken sosyal medya
daha ¢ok iki yonlu karsilikli iletisim olarak gértlmektedir.

o Topluluklar: Sosyal medya, topluluklarin kolayca olusmasina ve etkili bir
bicimde iletisim kurabilmesine imkan verir.

o Baglanti: Sosyal medya tirlerinin ¢odu diger sitelere, kaynaklara ve
insanlara baglantilidir, bu sekilde gelismislerdir.”?

Batin bu o6zellikleri sonucunda gunimizde sosyal medya bireylerin kisisel
bilgilerini, fotograf, mizik, dustince ve fikirlerini paylagimlarindan haberlesmelerine,
is hayatinda elaman aramaktan, pazarlama ve reklama, birokrasiden siyasette ve
herhangi bir konuda kamuoyu olusturmaya kadar bir¢cok alanda kullaniimaktadir.

Baslangicta sosyal ag platformu olarak adlandirlan ancak zamanla
kullanicilarin, toplumsal olaylara olan egilimi nedeniyle ‘sosyal medya’ ismini alan
platformlar diinya genelinde popdlaritesini her gegen gin artiriyor. Glinimuzde
kullanici sayisi dikkate alindiginda bu platformlardan Facebook, Twitter, Instagram ilk

Ug sirayi paylastigi gértlmektedir.

Tablo-1 Dinyada ve Tirkiye'de Dijital Kullanim*

DUNYA TURKIYE

Toplam Nufus 7,4 Milyar ( Kentlesme %54) 79,1 Milyon (Kentlesme %74)
Aktif internet _ _

3,42 Milyar (Penetrasyon %46) | 46,3 Milyon (Penetrasyon %58)
Kullanicilari
Aktif Mobil Internet _ ,

1,86 Milyar (Penetrasyon %25) | 40,5 Milyon (Penetrasyon %51)
Kullanicilari
Aktif Sosyal Medya ) )

2,31 Milyar (Penetrasyon %31) | 42 Milyon (Penetrasyon %53)
Hesaplari
Mobil Hatlar 3,79 Milyar (Penetrasyon %51) | 71 Milyon (Penetrasyon %90)

Mobilde Aktif Sosyal

1,97 Milyar (Penetrasyon %27 | 36 Milyon (Penetrasyon %45)
Medya Hesaplari

“Bhttp://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
(Erisim Tarihi: 28.09.2016)
“4http://tusbeyinli.com/2016/01/dunyada-turkiyede-dijital-mobil-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri-
2016.html (Erisim Tarihi: 30.09.2016)
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Tablo-2 Diinyada ve Tirkiye'de Yillik Blyime (Ocak 2015 — Ocak 2016 Arasi)*

DUNYA TURKIYE
Aktif internet Kullanicisi %210 BUyudu %210 BUyudu
Aktif Sosyal Medya Hesabi %210 BUyudu % 5 BlUyudu
Mobil Abone Sayisi % 4 BUyudu % 2 Buyudu
Aktif Mobil Sosyal Medya Hesabi %217 BUyudu %13 BlUyudu

Tablo-3 Web Trafigindeki Paylar®

DUNYA TURKIYE
Laptop Veya Pc’den
internete Baglanma %51 (Gegen Yila Gore %25
Orani %56 (Gegen Yila Gore %9 Azaldi) Azald)
Mobil Telefondan
internete Baglanma %46 (Gegen Yila Gore %55
Orani %39 (Gegen Yila Gore %21 Artti) Arttr)
Tabletten internete o “ o %4 (Gegen Yila Gore %9
BAgianma Ofn! %5 (Gegen Yila Gore %21 Artti) Artt)
— - 5 —
irlftfrir;gh;azﬁ\;i:a 0,1 (Gegen Yila Gore %10 Azald) %0,03 (Gegen Yila Gére
9 %200 Artti)
Orani

Tablo-4 Medyada Gegirilen Zaman (T urkiye)*’

TURKIYE

Tablet, laptop veya pc’den glnlik ortalama internet kullanimi | 4 saat 14 dakika

Mobil telefondan gunlik ortalama internet kullanimi 2 saat 35 dakika

Herhangi bir cihazdan gunlik ortalama sosyal medya kullanimi | 2 saat 32 dakika

internet kullanicilarinin giinliik ortalama TV seyretme siiresi 2 saat 18 dakika

4Shttp://tusbeyinli.com/2016/01/dunyada-turkiyede-dijital-mobil-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri-
2016.html (Erisim Tarihi: 30.09.2016)
46http://tusbeyinli.com/2016/01/dunyada-turkiyede-dijital-mobil-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri-
2016.html (Erisim Tarihi: 30.09.2016)
4Thttp://tusbeyinli.com/2016/01/dunyada-turkiyede-dijital-mobil-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri-
2016.html (Erisim Tarihi: 30.09.2016)
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2.4. SOSYAL MEDYA KULLANIM ARACLARI

Gunumuzde bireylerin interneti kullanma amaclarindan biri de, sosyal ag siteleri
aracihgiyla birbirleri ile iletisim kurmak ve paylagimda bulunmak olmustur. “Sosyal ag
siteleri farkli yas guruplarindan milyonlarca kullanicisi olan iletisim ortamlaridir.
Kullanicilarin profil bilgilerini ve mesajlarini gondermelerine, ses, fotograf, video gibi
materyalleri kullanarak digerleriyle iletisim kurmalarina izin veren Uye tabanli
topluluklar, sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilir. insanlara kendi bilgilerini, tGriinlerini
veya is yerlerini tanitma, yeni arkadaslklar kurma, eglenme, fikir, fotograf, video,
animasyon, haber vb. paylasma imkani tanimasi, sosyal aglarin kullanici sayisini
artirdigi gibi, kullanim amacini da o 6lglide artirmigtir.”®

Toplumda bireyler, profesyonel kurumlar arasindaki iligkilerin olusturdugu ve ag
olarak adlandirilan bu sosyal aglar adeta insanlara internetin bir hediyesi olmustur.
Kullanicilar, gunlik yasamin bir pargasi haline gelen ve gittikce 6nem kazanmaya
baslayan sosyal aglar Uzerinden yeni iletisim ortamlarinin sundugu hemen hemen
tim oOzelliklerden yararlanmakta, sirekli paylasim saglamaktadirlar.*® Canl bir
platform olan sosyal medya ortamlarinda icerigi kullanicilar belirler. Strekli bir iletisim
halinde olan kullanicilar icin zaman ve mekan sinirlamasi yoktur.

Baslangicta bireyler veya klgUk gruplar arasinda gelisen sosyal medya
iletisiminin guclU ve etki alani hizla genigleyerek ticari igletme ve kuruluslar iginde
dikkate alinarak Uzerinde titizlikle galisiilmasi gereken bir mecra durumuna gelmistir.
Bugun artik sosyal medya, kigilere ulasmanin en etkili yolu olmusgtur.

Bu nedenle sosyal medya marka tanitimindan, siyasete kadar pek ¢ok alanda
genis kitlelere ulasmak adina reklam araci olarak kullaniimaktadir.®®

WEB 2.0 teknolojisinin ve internetin birlikte yarattigi sosyal medya paylagim
ortamlarindan olan Facebook ve Instagram tez konusunun arastirma araglarini

olusturmaktadir.

2.4.1. Sosyal Medya Araci Olarak: Facebook
insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasi fikrinden yola cikilarak kullaniimaya
baslanan Facebook, daha sonra, bilgi, fotograf, video gibi ¢esitli paylasimlara olanak

taniyan, ¢cok genis kullanici sayisina sahip en populer sosyal paylagim sitesidir.

“8 Yayla, a.g.e., s.6.

49 Erhan Akyazi ve Aylin Tutgun Unal, “iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Amag, Benimseme, Yalnizlik
Diizeyi lligkisi Baglaminda Sosyal Adlari Kullanimi”, Yeditepe Universitesi Kiiresel iletisim Dergisi, 2013,
Cilt: 3 —sayr: 6, 1-24, s. 3.

50 Serpil Giiney, “Sosyal Medyada Yer Alan Pazarlama Faaliyetlerinin Toplum Uzerindeki Etkileri”,
Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yénetimi Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dall,
istanbul, 2015, s. 10, (Yuksek Lisans Tezi).
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“Facebook, 2004 Subat ayinda Harvard Universitesi Bilgisayar Mihendisligi
dgrencisi Mark Zuckerberg ve arkadaglari tarafindan sadece Harvard Universitesi
ogrencilerine agik bir platform olarak tasarlanmistir. Bu platformda kullanicilar kisisel
bilgilerini yazip birde profil fotografi yulkleyerek bir hesap olugturduktan sonra
tanidiklari veya tanimadiklari tim site Uyeleriyle 6zel veya tum kullanicilara agik bir
sekilde iletisim kurabilmektedirler.”*

Baslangigta bir gurup 6grencinin 6zel izinle kullanabildikleri Facebook, birkag yil
icerisinde tim dinyada Uye olmak isteyen herkese Ucretsiz Uyelik imkani taniyarak
en ¢ok kullanilan internet sitesi olmustur. “Tercih edilme sebepleri arasinda
kullanicilarina profil olusturma, grup kurma, resim veya video yiikleyebilme ve bunlari
paylasabilme olanagi sunmasinin yani sira kullanicilarin online oyun oynayabilmeleri,
birbirleri ile mesajlasabilmeleri sayilabilir. Ek glvenlik kontrolleri, mobil erisime olanak
tanimasi, gelistirdigi platform sayesinde sirketlerin de Facebook’a katilarak sosyal
uygulamalar ylritebilmeleri, Facebook’ta reklam fonksiyonlarinin arttiriimasi sonucu
online pazarlama yapabilme glcline erismesi gibi sirekli yapilan yenilikler siteye
eklenerek butiin dinyada kullanici sayisinin artmasina sebep olmustur.”?

Facebook’un internette hizla yayilmasi, sitenin yuksek kullanici sayilarina
ulasmasi, yatirrmcilarin ve pazarlamacilarin dikkatinden kagmadi. “Baslangicta
Facebook’'u 6grencilerin hesaplarina erigerek bu platformda agizdan agza pazarlama
yontemini deneyerek kullanan pazarlamacilar, daha sonra sirketlerin marka
bilinirliklerinin artiriimasi, is iligkilerinin gelistiriimesi amaci igin de kullanmiglardir.”3

2015 yilinin 3'Unct geyreginde aktif kullanici sayisi bir milyar kullaniclyl asan
Facebook’'un mobil platformda da hizla yukselen bir grafige sahip oldugu, ayni
donemde Facebook mobil aktif kullanici sayisinin ise 1 milyar 385 milyona dayanmig

oldugu gorulur.

51 Hayriye Nur Basyazicioglu, “Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Kullanimi: Facebook Ornegi”,
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi Ve Pazarlama Bilim
Dali, Kayseri, 2013, S.47, (Yuksek Lisans Tezi).

52 Simge Say, “Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Gida Sektériinde Facebook Ornegi”,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi Ve Pazarlama
Bolumd Bilim Dali, Kocaeli, 2015, s. 34. (Yuksek Lisans Tezi).

53 Bagyazicioglu, a.g.e. s.47.
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Grafik-1 Dinyada Facebook’un 2015 yilinin 3'Unci ¢eyreginde aktif kullanici

sayisi®
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Grafik-2 Diunyada Facebook’un 2015 yilinin 3'Uncl ¢eyreginde mobil kullanici

sayiIsI®

54http://blog.tamindir.com/sosyal-medyanin-2015-yili-raporlarindaki-rakamlara-
inanamayacaksiniz_13293/ Erigim Tarihi: 30.09.2016)
SShttp://blog.tamindir.com/sosyal-medyanin-2015-yili-raporlarindaki-rakamlara-
inanamayacaksiniz_13293/ Erigim Tarihi: 30.09.2016)
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Turkiye'de sosyal medya rakamlari: Turkiye'de Facebook kullanici sayisi
ingiltere ve ABD'den daha fazla. Bu oran elbette niifus yogunlujuna gdre
orantilaniyor. Asagidaki grafikte Turkiye'nin diger Ulkelere oranla Facebook kullanim

yogunlugunu gorebiliyoruz.

Tarkiye Kullanvc orani (yiizde)

Uruguay

Brezilya

Tayland

Ingiltere

Almanya

ABD

Avustralya

Hindistan

0% 108 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafik-3 Turkiye'nin diger Ulkelere oranla Facebook kullanim yogunlugunu®®

S6http://blog.tamindir.com/sosyal-medyanin-2015-yili-raporlarindaki-rakamlara-
inanamayacaksiniz_13293/ (Erisim Tarihi: 30.09.2016)
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Tuarkiye'de kullanicilar tarafindan en tercih edilen sosyal aglarin basinda da
Facebook WhatsApp'in biraz éniinde yer aliyor. Turkiye'de Instagram ve Pinterest

yuzde 10 barajini zorlarken yogunluk Facebook ve yan urlnlerine kaymis durumda.

Turkiye Sosyal Medya Mecralaraina Gére Kullanici orani (ylizde)

Facebook WhatsApp Facebook Twatter Coogle+ Skype Instagram  Linkedin Pinterest Viber
Messenger

Grafik-4 Turkiye'de kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal aglar®’

2.4.2. Sosyal Medya Araci Olarak: Instagram

2010 yihnda kullanicilarin cep telefonlar ile cektikleri fotograflari istedikleri
goruntude filtreleyerek (i1sik, renk) paylastiklar bir platform olarak yasamimiza
giren Instagram, her gin milyonlarca kisinin binlerce fotograf ve video paylastigi
dinyanin en blyuk sosyal aglarindan biri haline gelmigtir.

23.09.2015 Tarihli Milliyet gazetesi teknoloji sayfasinda Instagram’in kullanici
sayisini, Instagram’in resmi blogundan aldig1 istatistik raporuna gére aylik 400 milyon
oldugunu yaziyordu.® HTC “Instagram Tirkiye 2015” baglikl arastirma sonuglarina
goére Turkiye’de Instagram kullanicilarinin %60’1 erkekler, %4011 ise kadinlar

olusturuyor. Paylasimlarin %95’ini fotograflar, %5’ini videolar, olusturuyor.>®

SThttp://blog.tamindir.com/sosyal-medyanin-2015-yili-raporlarindaki-rakamlara-
inanamayacaksiniz_13293/ (Erisim Tarihi: 30.09.2016)

58 http://www.milliyet.com.tr/instagram-in-aylik-kullanici-teknoloji-2122830/(Erigim Tarihi: 30.09.2016)
59 http://www.computerworld.com.tr/haberler/instagramin-enleri-belli-oldu/(Erigim Tarihi: 30.09.2016)
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Instagram’da her gin paylasilan fotograf sayisinin, bir milyardan fazla
kullaniclya sahip olan Facebook’a gére ¢ok daha fazla oldudu gdrilmektedir. Bu
durumda Instagram’i reklam araci olarak goren firmalar markalarinin hesaplariyla
resimler veya videolar paylasarak tuketicilerine ulagsmaya baglamislardir.

Instagram’i aktif kullanan bir diger kesim de Unlllerdir. “Unliler, is ve 6zel
hayatlarinin yer aldigi fotograf veya kisa videolarini paylasarak takipgilerine,
hayranlarina ulasabilmektedirler.”® Instagram’da kitleleri etkileme giicline sahip 50
bin veya 100 bin takipgcisi olan kisiler “Instagram fenomeni” olarak tanimlanmaktadir.
Turkiye’de bir milyondan fazla takipgisi olan fenomenler oldugu bilinmektedir.

Zaman zaman fenomenlerin Instagram’i firsata donUsturerek para kazanmayi
basardiklari da gorilmektedir. Bu kisiler Griin ve mekan tanitimlari icin Instagram’da
fotograf paylasip, mekanlarin yemekleri ve icecekleri hakkinda yorum yaparak
karsihdinda para kazanabildikleri gibi paylastiklari bazi Urlnlere de Ucretsiz sahip

olabilirler.

0http://www.medyaakademi.org/2014/12/30/instagramin-onlenemez-yukselisi/ (Erigsim Tarihi:
30.09.2016)
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UCUNCU BOLUM

3. PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ GELENEKSEL GIDA
URUNLERININ SATIN ALINMASINDAKI ROLU

ihtiyaglarin sinirsiz oldugu giinimiiz dinyasinda bilim ve teknolojik gelismeler
insanlarin bilinglenmesine etki etmektedir. Saghkli gida tuketimini 6nemseyen ve
geleneksel gidalarin beslenmedeki yerini fark eden insanlar kendileri Gretemeseler de
farkli sosyal medya araclarini kullanarak bu gidalari temin etmeye calismaktadirlar.

Geleneksel gida urtnlerindeki talep artisi bu Urtinlerin sosyal medya tzerinden
pazarlanarak tuketicilere ulastirimasi konusundaki rekabeti ve pazarlama

stratejilerini de beraberinde getirir.

3.1. PAZARLAMAYA GIRIS

Canlilarin varoluslarindan itibaren biyolojik agcidan hayatta kalmak ve varliklarini
devam ettirebilmek icin en dnemli gereksinimleri beslenme iken, giderek degisen
yasam kosullari i¢erisinde insanlarin gereksinimlerinin ginimizde adeta sinirsiz bir
hal aldigi gézlenmektedir.

Bu sinirsiz ihtiyaglari kargilamak igin ekonominin temel unsuru olan igletmeler
bir yandan mal ve hizmet Uretip diger bir yandan da kar elde etmek amaci ile
calismaktadirlar. Gelisen teknoloji, artan rekabet ve degisen yasam kosullari
icerisinde isletmelerin yalnizca kar amaci ile sadece ihtiyaca yonelik Gretim yapmakla
kalmayip insanlarda, ihtiyag algisi olusturacak Urlnleri de degisik sekillerde Uretip
tuketiciye sunduklari gorulmektedir.

Amacina ulasmak igin isletmelerin; Uretim, pazarlama, finansman ve insan
kaynaklarinin yonetimi gibi faaliyetlerde bulunmalari gerekmektedir.5? Pazarlama,
isletmelerin basariya ulagsmalarini saglayan fonksiyonlarin baginda yer almaktadir.
Musteri ve tlketicilerin istek ve ihtiyaclarina gére dizenlenen uretim fonksiyonunun,
pazarlama bolumunin musteri ve tuketicilerle iletisim halinde yaptiklari pazarlama
arastirmalari sonucu belirlendigi bilinmektedir. Musteri ve tiketicilerle etkili bir iletisim
kurmak isteyen isletmeler pazarlama iletisimi stratejilerini dogru bir planlama yaparak

slireci dogru yonetebilmelidir.®?

61 jsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2013, s. 1.

62 Seda Miiftiioglu, Sosyal Medyanin Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Uzerindeki Etkileri, Sosyal Bilimler
Enstitisi, Gorsel lletisim Tasarimi Anabilim Dali, T.C. Gedik Universitesi, Istanbul, 2016, s. 41,
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
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3.1.1. Pazarlamanin Tanimi, Kapsami, Ozellikleri

GuUnUmuzde pazarlama kavraminin kisi ve kurumlarca farkli anlamlarda
kullanildigi gértlmektedir. Bu nedenle ginlik hayatin birgok alaninda kargimiza ¢ikan
pazarlama olayinin ¢ok sayida tanimi yapilmaktadir.

Tark Dil Kurumu giincel Turkce s6zlikte pazarlamanin tanimini:

“1. isim Pazarlamak isi,

2. ticaret Bir Urdndn, bir malin, bir hizmetin satisini gelistirmek amaciyla
tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitin(”®® olarak belirtmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (Amerikan Marketing Association)’nin 1984
yiindaki pazarlama tanimi soyledir: "Pazarlama, kisisel ve o6rgltsel amaclara
ulasmay! saglayabilecek mubadeleleri gerceklestirmek tzere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iligkin
planlama ve uygulama surecidir.”* Zaman igerisinde yalnizca bir mal ve hizmet
degisimi olmaktan c¢ikan pazarlamanin, sosyal ve siyasal orgutler tarafindan da
kullanilarak kapsaminin genigledigi gorulmektedir.

Bu degisme ve gelismeler sonucunda Amerikan Pazarlama Derneg@i (Amerikan
Marketing Association)’ nin 2004 yili tanimina gore pazarlama: “Pazarlama, musteriler
icin de@er yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi; orgutiin ve paydaslarinin yararina
olarak musteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve siiregler dizisidir.”®

Kisilerin ve isletmelerin istek ve ihtiyaclarini kargilamalarina imkan saglayan
sosyal ve idari bir slire¢ olan pazarlama, ayni zamanda Kigilerin ve isletmelerin istek
ve ihtiyaglarini kargillamalari igin taraflar arasindaki Grin, hizmet, fikir ya da bagka
degerlerin degisimi olarak da tanimlanabilir. “Bu degisim, her iki tarafin da kendi
istekleri dogrultusunda kurduklari iletisim sonucu gerceklesmeli ve taraflarin bu
degisimden bir fayda sa@ladiklarina inanmalari gerekmektedir.”®®

Gogu zaman “satig” ile esanlamli algilanip kullanilsa da genel olarak pazarlama;
musterilerin istek ve ihtiyaglarini anlama ve bu dogrultuda hizmetlerin nasil tasarlanip

sunulabilecegini planlama iglemidir.

83http://iwww.tdk.gov.triindex.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.584d2c1dd3ff60.86793
265 (Erisim Tarihi:17.10.2015)

64 https://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama (Erigim Tarihi:20.10.2016)

65 Mucuk, a.g.e., s. 3.

66 Bayram Zafer Erdogan, “Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Geliglimi Ve Deger Kavrami”, Bayram Zafer
Erdogan Ve Elif Eroglu (Ed.), Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir,
2012, 3-25, S. 5.
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Batan bu tanimlardan da anlasilacagi gibi pazarlama sadece bir malin satisini
degil, ayni zamanda hizmet ve fikirlerinde gelistirilerek hedef kitleye sunularak kabul
edilmesini kolaylagtiran sistematik bir faaliyet olarak gortlmektedir.

Gunuimuzde pazarlama yalnizca igletmelere fayda saglayan bir faaliyet
olmaktan c¢ikarak bireylerin, siyasi ve sivil toplum drgutlerinin de gunlik yasamda
kullandiklari dnemli bir faaliyet olarak gorulmektedir.

“Pazarlamanin ozellikleri;

o insanlarin istek ve ihtiyaclarinin tatminine yéneliktir.

. Mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir.

o Degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

o Cok cesitli eylemler butinudur.

o Bu eylemler insanlar ve 6rgutler tarafindan yapilir.

o Bu eylemler degisken gevre kosullari altinda gergeklestirilir.””

Pazarlama g¢alismalari; igletmelerin amaclarina uygun olarak ihtiyaci
karsilayacak Urlin veya hizmet fikirlerinin gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi, Grin veya
hizmetin tutundurulmasi ve dagitilmasi pazarlama karmasi olarak tanimlanan strateji
galismalarini kapsadigi gortlmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinde uygulanan ilk strateji Grinin planlanmasidir. Fiyat
stratejisi Urtin 6zelliklerine gore sekillenecegi icin Urin pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir yer tutmaktadir. Ve diger unsurlara gore cok daha esnek oldugu
gorilmektedir. Uriin fiyatini  belirlerken igletmelerin birgcok kriteri géz 6niinde
bulundurmasi gerekmektedir. Rakiplerin fiyat stratejilerini gdz ardi eden bir isletmenin
uriiniiniin kalitesi ne olursa olsun, kot bir sonugla kargilasmasi kaginilmazdir. Uriin
veya hizmetin insanlara tanitiimasi ve bilgilendirilmesi asamasi olan tutundurma,
dogru bir sekilde yapilirsa igletmeye marka bilinirligi ve kar getirirken, bu asmada
yapilan yanhglar isletmelerin hem finansal olarak zarar gérmesine, hem de marka
Uzerinde kalici bir kétl imaj birakmasina neden olabilmektedir.

Pazarlama stratejilerinden dagitim da igletmeler igin bir blyik dneme sahiptir.
Dagitim kanallari zayif olan isletmeler misterisine ulasmakta zorlanip istenmeyen

sonugclarla karsilasabilirler.

67 Erdogan, a.g.e., s. 8-9.
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3.1.2. Pazarlamanin Geligim Siireci

Klresellesen dinyada Uretim teknolojisindeki gelismelere bagli olarak degisen
ekonomik ve sosyal kosullar rekabetin ve tiketici davraniglarinin da énemli dlgide
degismesine neden olmustur. Bu degisimler pazarlama anlayisinda da zaman
icerisinde farkl algilandigini gostermektedir.8 Gegmisten glinUmiize pazarlama
felsefesinin donemsel olarak degisimler yagandigi gorulmektedir.

“Pazarlamanin ve pazarlama anlayisinin degisim ve gelisim sureci genel olarak
kabul edilis siralamasi asagidaki gibi yapiimaktadir.

. Uretim Anlayisi

o Satis Anlayisi

o Klasik Pazarlama Anlayisi

o Sosyal Pazarlama Anlayisi

. Global Pazarlama Anlayig1”®®

3.1.2.1. Uretim Anlayisi

En eski pazarlama anlayigi dUretim anlayisidir. 1929 — 1933 vyillari arasinda
yasanan Buyuk Ekonomik Krize kadar devam eden bu ddénemde, arz talebi
karsilamadigi icin isletmeler Urettiklerinin tamamini satabildiklerinden dolayi satis
cabalari, tutundurma, reklam vb. tanitim c¢abalar gostermemiglerdir.”® Ayrica
musterilerin istek ve ihtiyaclari ve Urinin kalitesine iligskin hicbir faktor ele
alinmamistir.”

1900’10 yillarin bagi Uretimin arttigi donemler olarak bilinmektedir. Talebin
arzdan cok daha fazla oldugu bu donem daha cok Uretimin yapildigi, maliyetlerin
disurdlmeye calisildigi bir dénemdir. Talebin ¢ok fazla olmasina karsin piyasada
malin bulunmamasi, tlketicilerin GrinU bulduklari anda satin almasina neden olmus,
bu da dretici ve yoneticilerin Uretime odaklanmasini beraberinde getirmistir.
Ureticilerin her Urettiginin satilmasi, onlarin kendilerini geligstrmemelerine sebep

olmus, “ne Uretirsem tiiketici onu alsin” mantigini onlarda yerlesik kilmistir.”?

68 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi(Stratejik Yaklasim), Beta Yayinlari, istanbul, 2013, s.
11.

8 jslamoglu, a.g.e., s.11-12.

0 Mucuk, a.g.e., S. 6.

1 jslamoglu, A.g.e., s. 12.

72 [smail Erkan, Pazarlama Zekasi Ve Girisimcilik, T.C. Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisi
isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dall, istanbul, 2012, s. 10, (Yuksek Lisans Tezi).
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3.1.2.2. Satig Anlayisi
1930 — 1950 yillarinda igletmelerin, bir yandan Uretime agirlik verdikleri, bir
yandan da tiketicilerin daha kaliteli Griinleri secgeceklerini diglnerek adeta bir
muUhendislik gcaligsmasi yaptiklari gérilmektedir.”®
Bu anlayisin masteri odakh olmayip, temel hedefi satisa yénelik ve dogrudan
riin-hizmet odakli oldugu bilinmektedir.”* Pazarlama ve reklam kavramlari bu
dénemde i¢ ice olup, direkt olarak tuketiciye “bu trlini al” mesaji verilmekte, isletmeler
urettikleri Grinleri satis kaygisi yasamadan kontrolslizce piyasaya sirebilmislerdir.”
Satis anlayisi dénemi musterilerin ihtiyaclari ve beklentileri gibi kavramlarin
henlz yerlesmemis oldudu, isletmelerin ne olursa olsun daha cok satis yapmaya
odaklandigi bir dénem olarak gorilmektedir. Bu dénemde yapilan pazarlama tek

tarafli satisi artirma c¢abasi olarak da degerlendirilebilir.

3.1.2.3. Klasik Pazarlama Anlayisi

Dinyada Uretim teknolojisindeki gelismelere bagli olarak degisen ekonomik ve
sosyal kosullar sonucu yasam sartlarinin da degismesinin, pazarlama kavraminin da
degismesine etki ettigi goriimektedir. Bu pazarlama anlayisinin en dnemli 6zellidi,
musteri odaklh olmasi, tliketici ve tiketici tatmininin én plana ¢ikarmasi olarak ifade
edilmektedir.”®

Bu pazarlama anlayisini benimseyen igletmelerin, Uretim 6ncesi pazarin
tanimlanmasi ile baglayip tuketici istek ve ihtiyaclar Gzerine odaklanarak, tiketiciyi
etkileyecek bitln faaliyetleri dliizenledikten sonra saglanan tiiketici tatmini ile kar elde

ettikleri gbrilmektedir.

3.1.2.4. Sosyal Pazarlama Anlayisi

isletmelerin musterilerinin beklentilerini kargilayarak istek ve ihtiyaclarini
gidermeye calisan isletmelerin toplumsal sorunlara duyarsizliklari elestiri konusu
olunca sosyal pazarlama anlayisinin ortaya ciktigi gézlemlenmistir. Bu ortamda
isletmeler musteri istek ve ihtiyaglarini kargilamanin yani sira toplumun ve g¢evrenin
de bazi istek ve ihtiyaglari oldugunu fark ederek bu ihtiyaglari da gidermeye

yonelmiglerdir.

73 Erdogan, a.g.e., s. 10.

74 Murat Ying, Sosyal Medya Platformlari Uzerinden Pazarlama Ve Bu Mecrayi Etkin Kullanan Sektérler,
T.C Kadir Has Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali isletme M.B.A., istanbul,
2012, s. 36, ( Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

> Mucuk, a.g.e., s. 7.

76 [slamoglu, a.g.e., s. 16.
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1980’li yillarda ¢evresel duyarlihdin artmasi baglayan sosyal pazarlama
anlayisina gore isletme faaliyetlerini yUratirken icinde bulundugu toplumun refah ve
cikarlarini g6z 6niinde bulundurarak hareket etmelidir.”” Ginimiiz sosyal pazarlama
anlayiginda c¢evre, saglk gibi konulari dikkate alan isletmelerin ortaya c¢iktigi

gorulmekte, boylece o igletmelerin marka bilinirligini arttirdiklari gézlenmektedir.

3.1.2.5. Global Pazarlama Anlayisi

Teknolojinin ve internetin gunlik yasamda artan énemi geleneksel pazarlama
yaklasimlarinin gecerliligini giin gectikce kaybetmesine neden oldugu gorilmektedir.
internetin global diinyada iletisimi ve dolayisiyla alisverisi miimkiin kilmasiyla birlikte,
aligveris daha kolay ve hizli bir hal almis ve bu da yeni pazarlarla birlikte yeni
pazarlama anlayisini dogurmustur. Butin bu degisimlerin sonucu olarak global
pazarlama anlayisi, temel pazarlama ilkelerinin dlinya ¢apinda uygulanmasi olarak
tanimlanabilmektedir. "®

Global pazarlamaya isletmelerin icinde bulunduklari Ulke ve pazarin olumsuz
etkileri veya dis pazardaki cazip olaylar nedeniyle, ya atil kapasitelerini kullanarak
sagladiklari dretim artisi veya dis pazarlara yodnelik Uretim yapmak Uzere yeni
yatirimlara yoneldikleri gérilmektedir. Ginimuizde bir Ulkenin refah seviyesinin
yuksekligi ve global iligkilerde etkinligi ekonomisinin buyuklugu ve gucu ile

belirlenebilmektedir.”®

7 Erkan, a.g.e.,s.12

78 [slamoglu, a.g.e., s. 37.
"http://www.umutipek.com/2013/12/global-pazarlama-konusuna-genis-bir-baks.html#!/2013/12/global-
pazarlama-konusuna-genis-bir-baks.html (Erisim Tarihi: 25.10.2016)
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Tablo-5 Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler®®

Hakim 1.Asama 2.Asama 3.Asama 4.Asama 5.Asama
Sire 1930 6ncesi 1930-1950 1950-1970 1970 1980 +
sonrasi
Uretim Verimli iretme | Tuiketici istek Tuketici Diinya tuketici
ve ihtiyaglar istek ve istek ve
intiyaclari ve | ihtiyaglari ve
toplumsal dlinya refahi
refah l

l Pazarlama

Verimlilik Reklam Pazarlama Pazarlama Bilesenleri

Bilesenleri Bilesenleri Toplumsal

Toplumsal Sorumluluk

Sorumluluk l

Toplum Toplumsal

Satistan Satistan Tiketici tatmininden tatminden

dogan kar dogan kar tatmininden dogan kar dogan kar

dogan kar
Anlayis Uretim Satis Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama
3.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
Teknolojik gelismeler son ylzyllda tiketiciler ve piyasalar Uzerinde,

pazarlamada 6nemli degisimleri de beraberinde getirmistir.8 Ginumuzdeki teknolojik
gelismelerin, internet ve bunun sonucu olarak sosyal medya kullanimindaki artig,
kuresellesme, artan musteri degeri ve musgteri iligkileri nedeni ile genel olarak is
hayatinin ve pazarlamanin gelecegdine yon verdigi goriilmektedir.8?

Sosyal medya pazarlamasi, bireylere ¢gevrimigi sosyal kanallar aracihgiyla kendi
web sitelerini, Grtnlerini ya da hizmetlerini tanitmasina ve geleneksel reklam kanallari
ile mumkin olamayacak ¢ok daha buyuk topluluklardan istifade etmesine ve onlarla

iletisim kurmasina izin veren bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir.®®

80 jslamoglu, a.g.e., s. 13.

81 Philip Kotler, Pazarlama 3.0, Optimist Yayinlari, istanbul, 2010, s,17.

82 Mucuk, a.g.e., s. 143.

83 Melek Sardag Karabulut, Kiigiik Ve Orta Bilyiikliikteki isletmelerde Sosyal Medya Pazarlamasi: Sinop
ilinde Bir Arastirma, Ondokuzmayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, isletme Anabilim Dali,
Samsun, 2015, s. 60, (Yuksek Lisans)
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Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin, isletmelerin pazarlama iletisimi ve
markalasma hedeflerine ulasmak icin c¢esitli sosyal paylasim aglarini kullanarak
surdardikleri bir dijital pazarlama faaliyeti olarak da tanimlandigi goriimektedir.

Gunimuzde sosyal medya, internet kullanan herkesin hizli bir sekilde
ulasabildigi bir platform olmakla kalmayip, web tabanlh olmayan bir pazarlama
yontemi olan agizdan agiza pazarlamayi da kapsadigi goriimektedir.®* Cunki
birbirleri ile iletisim halinde olan sosyal medya kullanicilarinin ilgilerini ¢eken artn,
hizmet ya da fikirlerin sayfalarini begenip paylasarak tanitimini yaptiklari

bilinmektedir.

3.2.1. Sosyal Medyada Pazarlama Sureci

Sosyal medya pazarlamasinda ki ilk asama bir sayfa olusturulmasidir. Boylece
pazarlama ve pazarlama faaliyetleri, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve
LinkedIn gibi bu kisisel sayfa uzerinden yuratilebilecektir. Olusturulan bu sayfa
kullanicilarin ilgisini c¢cekecek icerikte hazirlanarak etkilesimin bagslatiimasi
saglanmaktadir. Olusturulan igerigin kalitesi, hedef kitleye uygun olup olmadigi, dikkat
¢ekmesi, pazarlama ve pazarlama iletisim faaliyetleri agisindan oldukga fazla énem
arz etmektedir.®

Ozetle sosyal medya hesaplari (izerinden yapilacak pazarlama faaliyetlerinde
basarili olmak igin, hepsi kullaniimasa bile tim sosyal medya kanallarinda hesap
acllmali ve sosyal medya hesaplarinin etkin ve verimli kullaniimasi gerekmektedir.

Gunimuzde higbir ekonomik kayglr gbézetmeksizin olusturulan sosyal medya
hesaplarinin igletmeler, markalar ve girisimciler acisindan vazgecgemedikleri bir
iletisim kanali haline geldigi gorulmektedir. Geleneksel medya kanallari ile tiketiciye
ulasmanin guglestigi, maliyetlerin arttigi ginimuzde buylk kitlelere ulasabilmede
sosyal medya kanallarinin 6nem kazandigi goriimektedir.

Ancak sosyal medya kanallari Uzerinden yurutulecek pazarlama surecinde tum
faaliyetlerin bir plan igerisinde uygulanmasi gerekmektedir. Bu slregte daha fazla
tuketici grubuna ulagabilmek, yeni mugteriler yaratabilmek, isletmenin ya da markanin
itibarini sosyal medya kanallari Gzerinden arttirmak, mevcut pazarlama faaliyetlerini
genisletmek, satiglari arttirmak ve en 6nemlisi musteriler ile iletisim halinde olabilmek

icin uygun bir sosyal medya stratejisi gelistiriimesi gerekmektedir.

84 Karabulut, s. 60-61.

8 Tuncay Taskin, Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Tlketicilerin Marka Bilinirliligine Etkisi
Universite Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma, T.C. Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi
isletme Y®netimi Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dal, istanbul, 2015, S. 21, (Yuksek Lisans Tezi).
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Sosyal medya pazarlama sirecinde uygulanabilecek stratejiler asagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir.

. Amag belirlemek,

. Hedef kitle belirlemek,

o Cift yonlu iletisim kurmak,

o Sosyal aglardan hangisinin (Facebook, Instagram vs.) kullanilacagina

karar vermek.

3.2.2. Sosyal Medya Pazarlama Ortamlari

Teknolojik gelismeler son yuzyillda tuketiciler ve piyasalar uzerinde,
pazarlamada 6nemli degisimleri de beraberinde getirmistir.2¢ Guiniimuzdeki teknolojik
gelismelerin, internet ve bunun sonucu olarak sosyal medya kullanimindaki artisin,
kdresellesmenin, artan musteri degeri ve musgteri iligkilerinin genel olarak is hayatinin
ve pazarlamanin gelecegine yon verdigi gorilmektedir.8’

Sosyal medya pazarlama ortamlari, bireylerin ¢cevrimici sosyal aglar araciligi ile
kendi web sitelerini, Grtnlerini ya da hizmetlerini geleneksel reklam kanallari ile
mimkin olamayacak kadar biyuk topluluklara ulasip tanitmalarina, onlarla iletisim

kurmalarina olanak verebilmektedir.

3.2.2.1. Facebook’da Pazarlama

Baslangigta bir gurup 6grencinin 6zel izinle kullanabildikleri Facebook, birkag yil
icerisinde tim dunyada Uye olmak isteyen herkese Ucretsiz Uyelik imkani taniyarak
en ¢ok kullanilan internet sitesi olmustur.

Facebook'un internette hizla yayilmasi, sitenin yiksek kullanici sayilarina
ulasmasi, yatinmcilarin ve pazarlamacilarin dikkatinden kagcmamis Facebook’da;
ardin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama karmasinin her adimini kullanarak

sosyal medyada satis faaliyetlerini surdirdukleri gorilmektedir.

86 Kotler, a.g.e., s,17.
87 Mucuk, a.g.e., s. 143.
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Tablo-6 Pazarlama Karmasinin Unsurlari ( Pazarlama Bilesenleri)®

Mamul Fiyat Tutundurma Dagitim
Kalite Fiyat Dlzeyi Kigisel Satig Dagitim
Kanallari
Cesitler indirimler ve Krediler Reklam Dagitim
Kapsami
Marka Odeme Sartlari Halkla iligkiler ve Cikis Noktalar
Tanitma
Sl Fiyat Degisiklikleri vb. Satis Gelistirme Satis Bolgeleri
Ambalaj Dogrudan Pazarlama Stoklar
Garanti Taslyicilar vb.
Saglanan
Hizmetler
Diger Ozellikler

Pazarlama karmasinin ilk unsuru olan drin kelimesi mal ve hizmetleri
karsiladigi gibi bir fikri, bir kisiyi ya da bir kurumu icerebilmektedir. isletmelerin,
drtnlerini hedef kitlelerinin arzu ve gereksinimlerini karsilayacak sekilde uretip
pazarlamaya calistiklari goriilmektedir. isletmeler Facebook hesaplari araciligiyla,
mdusterilerine yeni bir GrinG duyurup bu Grinin nasil olmasini istediklerini veya

mevcut Urtinlerin hangi kosullarda daha iyi olabilecegini gesitli sekillerde sorarak
onlardan aldiklari fikirler dogrultusunda riin gelistirmektedirler. *

Musterilerden gelen geri bildirimler dogrultusunda isletmeler Urin kalitesi ve
cesitliliginden ambalajina, garanti ve satis sonrasi saglanan hizmetlere kadar
planlayarak tretime gegcmektedirler.

Pazarlama karmasinin ikinci unsuru olan fiyat, Griin veya hizmetin satici
tarafindan belirlenen ve alicinin 6demesi gereken maddi deger olarak tanimlanabilir.

Sosyal medyada igletmeler fiyatlandirma konusunda iki farkli yol izleyebilirler.
Birinci yol, internet ortami diginda uyguladiklar fiyatlandirma stratejilerinin sosyal
medya ortamlarina da yansitiimasidir. Bdylece firmalar fiyat konusunda farkli bir

strateji izlemeyerek, drlnlerinin fiyatlarini magaza ve sanal ortamlarda ayni tutarlar.

8 Mucuk, a.g.e., S.21.
89 Bagyazicioglu, a.e.g., S. 54.
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ikinci yol ise, online aligverigin dikkan, magaza masrafini sifirlama, sinirli
calisana sahip olma, dagitim maliyetlerini sifirama gibi sagladigi avantajlari
tUketicilere yansitarak indirimli fiyatlarla fiyat farklilastirma stratejisi izlenmesidir.

Pazarlama karmasinin Gguncu unsuru olan tutundurma, Grtun veya hizmetlerin
kolaylikla satilabilmesi igin tiketicilerin ikna edilmeleri siUreci olarak tanimlanabilir.
GunUmuzde sosyal adlarin yaygin ve etkin kullanimi bu mecralardaki tutundurma
faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutar hale gelmistir. Modern pazarlama anlayisinda pek
¢cok global marka dahi, ylzinu eskitmemek ve marka degerini koruyabilmek amaciyla
tim dinyada reklam ve tanitim faaliyetlerine devam etmektedir.®® Yeni bir trin
tanitiminda facebook etkin bir sekilde kullanilarak tiiketicilerin dikkatleri ¢ekilerek ilgi
uyandiran reklamlarla satin alma eylemine gegmeleri saglanabilmektedir.

Facebook Uzerinden yapilan pazarlama iletisiminin bir nevi kulaktan kulaga
iletisim ortamini olusturdugu soylenebilir. Facebook kullanicilari, bir kurulusun
sayfasini begendiginde, orada oldugunu bildiren bir yer bildirimi paylastiginda veya
kurulusun gonderdigi bir icerige yorum yaptiginda, bu diger kullanicilarin ana
sayfasinda goérinmektedir. Bu yéntem kullanicilar arasinda kulaktan kulaga iletisim
olarak satin almayi 6zendirmektedir.®?

Pazarlama karmasin dagitim unsuru he ne kadar isletme disinda gergeklesen
bir faktor olsa da tuketici i¢in oldukga 6nemli bir faktor oldugu bilinmektedir. Uygun
dagitim kanallari ile zamaninda ve hasarsiz bir sekilde teslim edilen siparigler,
tlketicilerde ki glven algisini pekistirmekte ve ancak bu sekilde bir anlam ifade ettigi

gorilmektedir.

3.2.2.2. Instagram’da Pazarlama

Facebook ile benzer Ozellikler tasimakla birlikte intagram’da kullanicilarin
kisisel profil sayfalari olusturmalarina gerek duyulmadan diger kullanicilarla baglant
kurabilmektedirler. Instagram kullanicilara daha c¢ok video ve fotograf igerikleri
yayinlama olanagdi sunmaktadir.

GUnumuzde teknolojinin gelismesi ile Uretilen kullanimi kolay dijital fotograf
makinalari ve kameralarin yayginlagsmasi, internete baglanma kolayligi instagram’in

populerligini arttiran unsurlar olmaktadir.

9 Bagyazicioglu, a.e.g., s.58.

91 Erdogan, a.g.e., s. 144.

92 Aysel Hashimzada, Sosyal Medyanin Pazarlama iletisiminde Kullaniimasi, T.C. istanbul Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitist Halkla liskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Istanbul, 2015, s. 63, (Yuksek Lisans
Tezi).
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Instagram akilli telefonlar ile galisan mobil bir uygulamadir ve 6zel filtreleri
sayesinde herkese kendi telefonu ile gektigi fotograflar kullanarak profesyonel bir
sanatgi kalitesinde paylagimlar yapma firsati sunmaktadir.®

Gorsel bir platform olan Instagram da takipgilerin genel olarak sanatsal
fotograflar bedendikleri gozlenmektedir. Markalar da Urtnlerinin gtzel, gorsel ve
duygusal etkisi yiksek fotograflarini paylasarak musterilerini Grind almak igin
harekete gecirmeye calismaktadirlar.®* Ayrica bu fotograflarin (izerlerine yazilan
06zgun metinlerle de takipgilerin ilgisi ¢ekilerek Uriin veya hizmeti satin alma istegi
uyandirilabilmektedir.

instagram pazarlamasinda her giin 2-3 kez sikici olmayan igerik ve fotograf
paylasimi yapilmasi, takipgilerle iletisim halinde olunmasi ve paylasimlarda 6zel etiket

(hashtag) kullaniimasi farkindalik yaratarak satislari etkileyebilmektedir.>®

3.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

“Sosyal medya pazarlamasi igletmelere Ug¢ fakli avantaj sunmaktadir.

o Bunlardan ilki, sosyal aglarda kisi ve kurumlara Uriin ya da hizmetle ilgili
bir sayfa agmasini saglayarak musterilerin sikayet ve onerilerini dinlemeyi mimkudn
kilmasidir.

o ikincisi, bir markanin dogal bir sekilde biiyiimesini saglayan gesitli gruplar
arasindaki etkileyiciler ve marka savunucusu haline gelen gesitli akran gruplarini
belirterek pazarlamacilarin igini kolaylastirmaktadir.

o Uclinciist ise licretsiz olmasi ve sosyal medya iizerinden pazarlama

yapmanin maliyetinin nerdeyse sifira indirmesidir.”®

3.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

“Sosyal medya pazarlamasinin avantajlari oldugu kadar dezavantajlari da
vardir:

o Dezavantajlarin en basinda tuketicilerin glvenlik kaygilari gelmektedir.
Batun kigisel verilerin internet Uzerinden aktariimasi genel olarak bazi tuketicilerin
satin alma davranislarini olumsuz olarak etkilemektedir.

o internet kullaniminin belirli bolgelerde kisith olmasi kullanici sayisindaki

azalma dezavantajlardan sayllmaktadir. Bunun yaninda teknolojiye uzak potansiyel

93 Karabulut, a.g.e., s. 52
9http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/instagramda-e-ticareti-arttirmanin-yollari/
(Erisim Tarihi: 28.10.2016)

9 https://www.mucizefikir.com/blog/instagram-pazarlama-stratejileri (Erigim Tarihi: 28.10.2016)

9 Karabulut, a.g.e., s. 63.
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musteriler ile baglantiy! azaltmaktadir. internet ortaminda gok popiiler olan bir Giriin
gercek yagsamda internet kullanmayan insanlar icin hicbir anlam ifade etmeyebilir.

o insanlarin birgogu almak istedikleri tiriinii tutmak ve hissetmek isterler.(Bu
cevrimigi pazarda asla gerceklesmeyecek bir ayrintidir, belki de sanal pazar ve
gercek pazar arasinda ki en buylk fark budur denilebilir.) Bu nedenle tiiketiciler
internet Uzerinden satin almak istedikleri Grind yalnizca yorumlayabilir ve dnceki
tecrtibelerine dayanarak satin almaya karar verebilirler.”®’

o “Internet (izerinden yapilan aligverislerdeki ekstra kargo ticreti vs. gibi

harcamalar da tuketiciyi internet tizerinden aligveristen sogutan unsurlardandir.”®®

Tablo-7 Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi Karsilastirmasi®®

Bilesenler

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlama

Pazarlama Anlayisi

Markayi anlatan tek yonld,
tek tarafli iletisim

iliski ve diyaloglar besleme, daha
seffaf olma ve given kazanma,
inanilirlik yaratma

Marka Degeri

Marka hatirlatmalari
onemlidir.

Marka degeri musteriler
tarafindan belirlenir.

katki saglarlar.

Bolimleme Demografik faktorlere gore iigiye, tutunma, davranisa gére
musteri gruplari musteri gruplari

Hedefleme Demografik faktorlere gore Musteri davraniglarina gore
hedefleme hedefleme

iletisim Musterinin 6zimsemesi icin | Diyalog, kisisel goris, musteri
zorla itilen ve yaratilan yorumlari ve interaktif iletisim
mesaj

icerik Pazarlamacilar tarafindan Artarak gorsellesen profesyonel
yaratilan ve kontrol edilen ve kullanici yaratimli karma igerik
profesyonel icerik

Goriigler Uzmanlar tartismaya gucli Kullanicilar gérus belirtir ve her

seyi oylar.

Reklamei/Yayimci
Rolu

Yayimci kanal kurar ve
kanal ya da programlara
sponsor olan reklamcilar igin
izleyici toplayacak igerigi
kontrol eder

Icerige sponsor olma yoluyla iligki
kurma ve musteriler nerede, nasil,
ne zaman isterlerse etkilesimde
olma

kanallar, dosyalar ve
kategoriler icerisinde
dizenlenir.

Strateji Ust yonetimce uygulanan Asagidan yukariya stratejisi,
yukaridan asagiya stratejisi | sirekli testler ve musteri
taktikleri belirler. giriglerinden toplanan fikirleri

eligtirir.

Hiyerarsi Bilgi, uygun reklamcilar i¢in Bilgi, uygun kullanicilar igin

istenilen anahtar kelime ile elde
edilebilir.

97 Erdem Can Kilig, “E-Pazarlama Internet Uzerinden Pazarlama Yéntemleri Uzerinden Pazarlama ve
Yéntemleri Uzerine Bir Arastirma”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim
Dali Biligim Bilim Dali, istanbul, 2010, s.41, (Yiiksek Lisans Tezi).

% Mehmet Marangoz, Internette Pazarlama, 1.b., istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim, Ocak 2014, s.
61.

9 Larry Weber, Marketing To The Social Web: How Digital Customer Communities Build

Your Business, John Wiley & Sons, New York, 2007, s. 33-34
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3.2.5. Geleneksel Gida Uriinlerinin Ticarilegsme Siireci

“Geleneksel gidalar; bir bélgede uzun yillardan beri tiketilen, o toplumun mutfak
kultdrinn bir pargasini olusturan, ylzyillar igerisinde yasam tecribesiyle toplumlarin
kosullarina, bireylerinin biyolojilerine ve fizyolojilerine en uygun olan beslenme tarzini
ve bigimini olusturan degerlerdir.”%

“Geleneksel Grun Avrupa Birligi (AB) mevzuatina gore (2082/92 nolu yonetmelik
cercevesinde) geleneksel hammaddeler kullanilarak Uretilen veya geleneksel bir
kompozisyonla karakterize edilen veya geleneksel bir Uretim tipini yansitan isleme
yontemiyle Uretilen Grlinlerden olugsmaktadir.”0?

Dinyada yasanan sosyal, kiltlrel ve ekonomik degisimlerin bireylerin gida
tercihlerinin geleneksel Urinlere dogru kaymasina sebep oldugu, toplumda dogal ve
otantik Urtnlere olan ilgiyi artirdid1 gortulmektedir.

“Son yillarda gida Grtnlerinin hammaddesinin Uretim asamasinda zararl oldugu
tespit edilen bir takim koruyucularin -kimyasallarin- kullanimi, ayrica ¢evreye olan
duyarlihgin artmasi gibi faktorler insanlarin tikettikleri Grtinleri sorgulamalarina ve bu
durum geleneksel Uriinlere olan taleplerinin artmasina yol agmigtir.”1%2

Teknolojinin gelisimi ile birlikte temel besin maddelerinin Uretiminde kullanilan
kimyasal ve katki maddelerinin ortaya ¢ikardigi sosyal ve ¢evresel sorun ve maliyetler
sonucu beslenme aliskanliklarinin da degigtirmesi ile birlikte geleneksel gida
drtnlerine karg talepte bir artis gértlmektedir.

GUnumuzde artan sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, geleneksel gida
talebindeki artis da bu gidalarin Uretimini gindeme getirerek kiguk girisimcilerin

harekete gecmelerini saglamistir.

3.2.6. Geleneksel Gida Urtinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Pazarlanmasi
“Ozlinde; kltir, tarih ve yagam tarzini anlatan geleneksel gidalarin diger modern
gidalardan daha 6zel bir 6neme sahip olmasinda; AB’nin bu gidalarla ilgili
politikalarinin roli ¢ok blylk olmustur. Bu durum, AB’nin giderek liberallesen diinya
ticaretinin ezici rekabetinden kuguk Ureticileri korumak ve 6zellikle geng nufusu kirsal
kesimde tutmak istemesi gerekgesi ile agiklanmaktadir.”03

Uretim yéntemleri ve kullanilan hammaddeler sonucu geleneksel bir 6zellige

sahip olan geleneksel gida urlnlerinin, yontem ve hammadde ag¢isindan yorelere gore

100 Altuntas Ve Giilgubuk, a.e.g., s. 74.

101 Nurdan Kusat, Bolgesel Kalkinmada Geleneksel Gida Uriinlerinin Rolii ve Geleneksel Gidalarda
inovasyon Belirleyicileri Uzerine Bir Calisma: Afyon Ornegi, Yénetim ve Ekonomi Yil: 2012, Cilt:19, Say:
2, 261 -275, s. 263.

102 Kusat, a.g.e., s. 264.

103 Kusat, a.g.e., s. 264.
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farklilastigi gorilmektedir. Ginumuizde Uretimi sinirli olan geleneksel Urtnlerinin
genellikle Uretildigi yorelerde pazarlandigini gérmekteyiz.

Gunumuzde yasanan hizli teknolojik gelismelerin yol actigi kiresellesme
olgusu tuketicilerin sosyal medya araglarini kullanmalari ve yasam standartlarindaki
artis dogrultusunda degisen tercih ve isteklerinde de énemli bir degisim yasanmasina
neden oldugu goérulir. Global piyasalardaki rekabetgi yapi, Gretim birimi dlgeklerinin
tlketici talepleri dogrultusunda gelismesi, gida urlnlerinin tasarim tekniklerindeki hizli
gelismeler ve bilgi ekonomisine hizli gecis her alanda oldugu gibi gida Grtnlerinin
pazarlanmasi alaninda da 6nemli degisimler meydana getirmektedir.1%

Geleneksel pazarlama yontem ve stratejilerinin kitlesel piyasa y6nelimli ve
Urun/fiyat odakh ¢calismalardan dolayi gida pazarlamasinin problemlerini ¢ozemedigi,
rekabet ortaminda geleneksel yaklasimlarla calisan gida isletmelerinin etkinliklerini
kaybettigi ve belli bir zaman slrecinde isletmelerin piyasadan ¢ekilmek zorunda
kaldiklari ifade edilmektedir.2®® Bu nedenle gida sektoriinde geleneksel pazarlama
anlayisinin yerini ginimuz ihtiyaglarina cevap verecek stratejilerle donatiimis olan
butinsel pazarlama anlayigina biraktigi gorulmektedir.

Gida sektorinde pazarlama karmasindaki urin (product), fiyat (price), dagitim
kanali (distribution channel)/yer (place) ve promosyon (promotion) faktdrlerinin yerini;
masgterilerin  anlagilmasi (consumer solution), musteri degeri (consumer cost),
elverigliik ya da uygunluk (convenience) ve musteri iletisimi (consumer
communication) faktorleri almaktadir.’®® Bu durumda ozellikle geleneksel gida

Urdnlerinin pazarlamasinin gelecedi asagidaki tabloda gosteriimektedir.

Tablo-8 Pazarlamanin Gelecegi'®’

Pazarlama Gunumiuz Pazarlama Anlayis Gelecegin Pazarlama
Disiplinleri Anlayisi
Uriin yonetimi 4P (Urun, fiyat, dagitim, tanitim) Birlikte yaratim
Musteri yonetimi STP (dilimleme, hedefleme ve Topluluklar olusturmak

konumlandirma )

Marka yonetimi Marka yaratma Karakter yaratmak

104 Yavuz Topcu vd., Yeni Ekonomide Gida Pazarlamasinin Degisen Rolii, Atatiirk Universitesi. Ziraat
Fak. Dergisi, 2007, 38 (2), 207-214, s.207.

105 Topcu vd.,a.g.e., s. 207.

106 Topcu vd.,a.g.e., s. 207.

107 http://sinpasholding.com/images/books/Pazarlama_3_0.pdf (Erigim Tarihi: 28.10.2016)
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Sosyal aglarin gelismesi tuketicilerin tercihlerini yalnizca ihtiyaglarini karsilayan
urin ve hizmetlerden yana kullanmadiklarini, ayni zamanda kendilerine bir anlam
sunan ve psikolojik tatmin yasatan Grin ve hizmetlerden yana kullandiklar
gorilmektedir. Degere dayali is modeli, yeni pazarlamanin en etkili uygulamasidir.
Psiko-manevi faydanin tiiketiciler icin temel bir ihtiya¢c olmasi ve pazarlamacilarin da
en buyuk farki bu alanda yaratabilecegdi sGylenebilir.

Sosyal medyanin gelisimi ve kullaniminin yayginlasmasi kuiresellesmeyle
birlikte rekabetin artmasina neden olmustur. Ginimuiz geleneksel gida Urlnleri
piyasasinda rekabetin farkinda olan tuketicilerin, fiyat ve kaliteye karsi duyarhliklarini
arttirdiklari ve daha kompleks taleplerde bulunmaya basladiklarini gérmekteyiz. Giig
artik tlketicilere gegcmis, mal ve hizmet Uretimi onlarin istek ve tercihlerine goére
olusturulmaya baslanmistir.

“Kotler yeni pazarlama anlayigi ile degerleri buitlnlestiren ilkeleri 10 madde
olarak agiklamistir.

o Masterilerinizi sevin, rakiplerinize saygi gosterin.

o Degisime duyarli, dontistime hazir olun.

o isminize sahip ¢ikin, kim oldugunuz konusunda acik olun.

o Musteriler farkli farkhdir.

o Once sizden en ¢ok yarar saglayacak olanlara gidin.

o Her zaman adil bir fiyatla iyi bir paket sunun.

o Her zaman ulasilabilir olun, iyi haberleri yayin.

o Mdasterileri kazanin, elinizde tutun ve bayutun.

o Yaptiginiz is ne olursa olsun bir hizmet igidir.

o Kalite, maliyet ve teslimat agisindan is surecinizi srekli iyilestirin.

o Gegerli enformasyonu toplayin ama nihai karari alirken aklinizi

kullanin.”108

108 http://sinpasholding.com/images/books/Pazarlama_3_0.pdf (Erigsim Tarihi: 28.10.2016)
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DORDUNCU BOLUM

4. SOSYAL MEDYA TUKETICILERININ SATIN ALMA DAVRANISLARI
Gunumuzde tuketim; insanin artik sadece yagsamini devam ettirmek i¢in yaptigi

bir faaliyet olmaktan ¢cikmig, kigilere sosyal ve kultirel anlamda bir fayda saglayan

unsur halini almisgtir. Bu nedenle insanlarin mal ve hizmet satin alirken kendi degerleri

dogrultusunda birbirlerinden farkli davraniglar sergiledikleri gorulur.

4.1. TUKETICi KAVRAMI

Tulketici kavramindan s6z edebilmek icin dncelikle tiketim tanimlanmalidir.
Bireyin sosyal, ekonomik ve kiiltlrel ihtiyaclarini giderebilmek icin Griin veya hizmet
satin almasina tiiketim denilmektedir. Tuketici, bir Grtiin veya hizmeti belli bir tcret
Odeyerek satin alan kisi anlamina gelmektedir.%® Birey dncelikle kendisi icin gerekli
olan Urinu satin aldiginda gergek tuketiciden s6z edilebilir. Bu Grln tuketicinin
statUsune kisiligine uygun olmasi gerekmektedir.

Gunumuzdeki pazarlama anlayisina goére tuketiciler yalnizca kendilerine fayda
sagladidi icin degil kendilerini ifade etme, toplumda yer edinme ve bir yere ait olma
duygusu ile satin alan bireyler olarak tanimlanmaktadir.

Tlketici ile tOketimi kapsayan kavramlar s6z konusudur. Kisilerin zaman
gecirmek i¢in ¢esitli mekanlar da harcama egiliminde olmalari tiketim toplumu ve
tiketim Kkaltird gibi yeni kavramlarin gelismesine sebep olmustur. Tulketici
konumundaki bireyler toplum tarafindan onaylanmak igin ihtiyaclari olmasa da
harcama yapabilmektedirler. Tlketim toplumu ekonomik agidan cesitli sorunlara
sebep olabilmektedir. Tuketim kultlrd ise bireyin aligkanliklari olarak ifade edilebilir.

Yine bir baska ifadeye goére tiketici; aldigi mal veya hizmeti tekrar satisa
sunmaya, kullanan veya tuiketen kisi, grup ve organizasyonlar olmaktadir.11°T Uketici
kavrami bireysel ve Orgutsel olmak Uzere iki grupta incelenmelidir. Gergeklesecek
tuketim dusunuldigunde bu iki tirden birinin yapacagi eylem anlagiimaktadir. Kiginin
kendisi ve ailesi igin aldiklari Grin veya hizmetin son kullanicisi olmalari bireysel

tiketim olarak kabul edilmektedir.

109 Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim Yayincilik,
20086, s: 60.
110 Fyat Engin, Uzun yasanmisliklarin, Kisa Anlatimiyla Tiketimde Tiketici, GDK Yayincilik, 2011, s: 19.
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ikinci grup orgltsel tlketici ise Grin ve hizmet alimini bir grup adina
yapmaktadir. Bu kapsamda kar amaci guden veya gltmeyen igletmeler, kamu
kurumlari ve diger toplumsal kuruluslarin hepsi, 6rgitsel amaglarini gergeklestirmek
sureti ile mal, alet - donanim ve hizmet satin almak zorunda kalmaktadirlar.'!

Yapilan tanimlarin birlesti§i ortak hususa goére ifade etmek gerekirse;
Tuketicinin bir istek ve ihtiyaci hissetmesi sonucunda Urin veya hizmeti satin alma
yoluna giden kisi olmasidir.!*?Kiginin bulundugu ortamdan etkilenmesi sonucu

gelistirdigi tutum, tiketici davranisinin temel yapisini olusturmaktadir.

4.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tuketici Uriind veya hizmeti secerek, satin alarak veya kullanmasi igin baska bir
tlketiciye vererek kendi ihtiyacglarini tatmin etmis olmaktadir. Gergeklesen bu slre¢
sadece satin alma davranisindan olusmamaktadir. Tlketicinin Grinu veya hizmeti
satin almadan 6nce ve satin aldiktan sonraki tutumu da o©nemlidir. Tuketici
davraniglarini, bir mal ve hizmeti satin almadan 6nce yaptiklari degerlendirme, satin
alacaklari mallari kullanma sekilleri ve kullandiktan sonraki tutum ve davranislari
olarak tanimlanmaktadir.*3

Bireyin istekleri dogrultusunda urinu almasi, tuketmesi gibi agamalar zihinsel
ve sosyal faaliyetler olarak degerlendirilmelidir. TUketici davranisi, tiketicinin bir Grin
veya hizmete ihtiyag hissetmesinden bagslayarak, onu nereden, nasil satin alacagina
dair gecen stureclerine kadar ele almaktadir.t#

Uriin veya hizmetin pazarlanmasi igin yapilan calismalarda belirsizlikler uygun
yontemlerin gelistiriimesini zorlastirmaktadir. Bu sebeple tliketici davranislarinin
detayli bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir.!® .Tiketim davranisi bir hedefi
gerceklestirme amaciyla yapilan eylemler batinuddr. Bu amacin gergeklesmemesi
durumunda huzursuzluk ve sorunlar yasanabilir. Yapilacak calismalar ile bireylerin
hedeflerine ulagsmalari icin ¢ézimler bulunmahldir. Pazarlamacilarin tiiketicilere daha
iyi drin veya hizmet sunabilmeleri igin tUketicinin satin alma davranislarini

tanimlayabilmesi gerekmektedir.11°.

111 Abdullah Okumus, Tiketici Davranisi “Teorik ve Uygulamali Bir Yaklasim”, Baski, Turkmen
Yayincilik, 2013, s: 7.

112 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Baski, Nobel Yayincilik, 20086, s: 69.
113 Erdem, a.g.e., s: 69.

114 Altunisik vd., a.g.e., s: 60.

115 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Baski, Nobel Yayincilik, 2003, s:
70.

116 yakup Durmaz, Tuketici Davranigi, Detay Yayinevi, 2. Baski, Ankara, 2011,s: 34.
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4.3. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN ETMENLER

Bireylerin Urin satin alma egilimlerine bakildiginda tuketim davraniglarini
etkileyen etmenler bulunmaktadir. TUketicinin gereksinimlerinin kargilanabilmesi i¢in
urin satin alma davraniglari tam olarak anlasiimalidir. Pazarlama stratejileri
yapilirken bu faktérler hakkinda incelemeler yapilmadan tuketici davraniglar
konusunda kararlar verilmemelidir. TUketici davraniglarini her yonuyle tanimlayabilen
mukemmel bir model olmamasina karsin, gelistirilen tim modellerin de ortak 6zelligi,
tlketici  davraniglarinin  bazi  faktérlerden  etkilendiklerini  kabul  etmis
olmalaridir.2t’Bireyleri tiketime yonlendirebilmek igin bu faktdrler hakkinda galisma
yapiimahdir.

Bu etmenler;

o Demografik Etmenler

o Psikolojik Etmenler

o Sosyal Etmenler

o Kdltirel Etmenler

Bireyin demografik ve ekonomik yonlli o6zellikleri tuketici davranislarini
aciklamak icin yeterli degildir. TUketici davraniglari bireysel olarak ihtiyaglarin
giderilmesi yaninda sosyal kiltlrel ve psikolojik konular ile de ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu unsurlar pazarlamacinin kontrol edemedidi, ancak alim kararlarina etkisini g6z
ontinde bulundurmak zorunda oldugu faktorlerdir.11®

Tlketici Urin veya hizmeti almaya karar verdiginde ailesi ve g¢evresinden
etkilenmektedir. Pazarlamacilarin bu etkileri daha 6nceden belirlenmeleri Uretecekleri

urtin ya da hizmetleri etkilemektedir.11®

4.3.1. Demografik Etmenler

Bireyin satin alma egilimlerinde kisilik 6zellikleri 6nemli bir yer tutmaktadir.
Uriniin satin alinmasi asamalarindan énce kisinin demografik &zellikleri olan;
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, meslegi, gelir durumu ve yasam bigimi karar verme
surecinde farkliliklar géstermekle birlikte buyik dnem arz etmektedir. TUketicinin satin
alma olanaklari, ekonomik durumlari, gen¢ veya yash olmasi, erkek veya kadin

olmasi, meslegi, medeni durumu pazarlama g¢alismalarinda bulylk dneme sahiptir.

117 Ahmet Hamdi islamoglu, Remzi Altunigik, Tiiketici Davranislari, 2. Baski, Beta Yayincilik, 2008, s: 52
118 jsmet Mucuk, "Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktérler”, Pazarlama ilkeleri, 17. Basim, Istanbul:
Turkmen Kitabevi, 2009, s. 72.

119Derya Gerlevik, “Internet Uzerinden Alisverisin Tilketici Davranisi Uzerindeki Etkisi”, Atilim
Universitesi, 2012, s: 12, ( Yiiksek Lisans Tezi).
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Ayrica farkli demografik 6zelliklere sahip tuketicilerin satin alma davranisinda
sergileyecekleri tutumlar da farkl yonlerde olabilmektedir.2°

Demografik 6zellikler ile tiketim kararlari dogru orantihdir. Nifustaki hizl artis
tuketim Grunleri gesgitliligini arttirmaktadir. Pazarlama stratejileri artan nufusun batun
Uyeleri arastirilarak yapiimahdir. Nufusun yas dagilimi ve her yas grubunun tutum
ve davraniglarini 6grenen ve bu konudaki verilere, bilgilere ulasabilen kanal Gyelerinin
genclerin 6tesinde orta ve ileri yaslardaki nifusun olusturdugu pazarlar icin c¢ekici
gelebilecek Urlnlere, stillere ve atmosfere 6nem vererek basarili olabileceklerini ifade

etmektedirler.t?!

4.3.1.1. Cinsiyet

Cinsiyet, bireylerin tiketim kararlarinda énemli bir etkiye sahiptir. Kadinlarin ve
erkeklerin Urln tercihleri cinsiyet bazli degisiklikler gosterdiginden tuketimde de
farkhlik olusturmaktadir. Pazarlama planlamasi yapilirken cinsiyete gore farkliliklar

g6z 6nunde bulundurulmaldir.

4.3.1.2. Yas

Cinsiyet, bireylerin tiiketim kararlarinda énemli bir etkiye sahiptir. Kadinlarin ve
erkeklerin Urin tercihleri cinsiyet bazli degisiklikler gésterdiginden tiketimde de
farklilik olusturmaktadir. Pazarlama planlamasi yapilirken cinsiyete gore farkliliklar

g6z éninde bulundurulmaldir.

4.3.1.3. Egitim

Cinsiyet, bireylerin tiketim kararlarinda énemli bir etkiye sahiptir. Kadinlarin ve
erkeklerin Urln tercihleri cinsiyete dayali degisiklikler gosterdiginden tuketimde de
farklilik olusturmaktadir. Pazarlama planlamasi yapilirken cinsiyete goére farkliliklar

g6z 6nunde bulundurulmaldir.

4.3.1.4. Meslek

Tulketicinin meslegi yani isi alim gucunu etkilemektedir. Meslek bireyin maddi
kaynaklarini sagladigi i¢in toplum igindeki statlylu de gdstermektedir. Gelir dizeyi
yuksek olan mesleklerde c¢alisan tuketiciler daha pahalli GrGnleri se¢cme

egilimindedirler.

120 syat Akkaya, “internetteki Tiiketici Yorumlarinin Tiiketici Satin Alma Davraniglarina Etkisi: “Istanbul
Sultanbeyli'de Gérev Yapan Ogretmenler Uzerinde Bir Aragtirma Galismasi”, Gazi Universitesi, 2012, s:
29, (Yiuksek Lisans Tezi).

121 Erdem, age,s: 83.
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Kisinin sahip oldugu sosyal statl ve roliniin 6nemli bir géstergesidir.*?? Bireyler
bu segimleri ile kendi statulerini, drlnler aracihgi ile ortaya koyduklarina
inanmaktadirlar. Mesleki olarak daha az kazanan bireyler ise ucuz ve markasiz
dranleri tercih etmek zorunda kalmaktadirlar. Tuketici tercihlerine bakilirken ayni

meslekteki kisilerin Grtn tercihlerinde de paralellik gézlenmektedir.

4.3.1.5. Gelir Durumu

Tuketicilerin gelir durumlari da en az meslekleri kadar aldiklari Grlnlere karar
verirken etkilidir. Alinacak Granidn 6zellikleri ayni olsa da tlketicinin gelir durumu
secimlerini yonlendirmektedir. Gelir diizeyi degisimine gére satin alma davraniglari da
degismektedir. Tlketicinin maddi getirisi satin alma davranigini direk olarak

etkilemektedir.

4.3.1.6. Yagsam Bigimi
Bireylerin yasam sekilleri de tiketim tarzlarini etkilemektedir. ilgi alanlari,
dusunce yapilari yagsam tarzlari kisinin farkli tiketim ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasina
sebep olabilmektedir. Uriin tercihleri yasam tarzlarina gore gesitlilik gdstermektedir.
Pazarlama agisindan Kigilerin sadece meslekleri degil calisma sureleri, ise gidis

gelis ve bos kalan zamanlari degerlendirme bigimlerini de 6nemlidir.?3

4.3.2. Psikolojik Etmenler

Bireyin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden bir digeri psikolojik
faktorlerdir. TUketicinin psikolojik etkenleri kisilik, algilama, 6grenme, tutum ve
degerler ile motivasyondan olugsmaktadir. Davraniglarin tamami motivasyon odaklidir.
Pazarlama planlamasi yapilirken ihtiyaglar yaninda harekete gecmemizi saglayan
faktorlerde 6nem arz etmektedir. Tuketicinin gucli bir marka sadakati varsa durumsal

faktorlerin etkisi daha aza inmektedir.?*.

122 Ceren Kogoglu, (2014), "internet Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Davranislari Uzerindeki Etkisi:
Atilim Universitesi Ornegi", Atilim Universitesi, Ankara, s. 4, (Yiiksek Lisans Tezi).

123 Kader Kara, Genglerin Satin Alma Davranigi Uzerinde Marka Bagliiginin Etkisi ve Ornek Olay
incelemesi, Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s. 13-53, (Yayimlanmamis
Yiksek Lisans Tezi).

124 Mesut Cakir vd., Universite Ogrencilerinin Tiiketim Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Belirlenmesi,
Cilt 2, Sayi 2, 2010 s. 89.
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4.3.2.1. Kisilik

Kigilik genetik ve sosyal ¢evrenin etkisiyle bireye mahsus olarak bicimlenen
Ozellikler butunududr. Kiginin Ozellikleri ile satin aldigi Urudnlerin markalari dogru
orantihdir. Birey 0rinu satin almaya karar verdiginde en c¢ok Kisilik 6zelliklerini
kullanmaktadir. Ornegin, Malbora sigarasi reklamindaki at tstiindeki giiglii erkek

(maco) kisiligi lanse etmektedir.'?®

4.3.2.2. Algilama

Algilama ise duyularimiz yolu ile durumun yorumlanmasi sonucu ortaya cikan
biling diizeyidir. Diger bir ifadeyle, insanin anlam c¢ikartabilmek icin duyulari araciligi
ile uyariy hissetmesi, organize etmesi ve yorumlamasi durumu olmaktadir.1?® Bireyin
yasanan olaylari algillama sekli c¢evreden aldigi uyaricillara goére farklilik
gosterebilmektedir. Deneyimler ve yasanmigliklar algilamanin sekillenmesinde
etkilidir. Bir nesne ya da olayi algilarken gegmis tecribeleri, beklenti ve nedenleri
analiz etmek gerekir.'?” Bu siire¢ pazarlama politikalarinda blyik 6nem tagimaktadir.

Tlketicinin kisiligi algisi ile dogru orantiidir. Uriniin tiketici tarafindan
anlasilabilmesi icin gereksinimlerinin karsilanacagi mesajl agik ve net verilmelidir.
Durumlar ve olaylar karsgisinda verdigimiz tepkiler algilama strecinden gecgerek ortaya
¢cikmaktadir. Cevremiz ve kendimizi idrak etmemiz bu sekilde gerceklesmektedir.
Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasi esnasinda algilanan ile algilanmasi
istenen sey farkh olabileceginden pazarlamacilarin Ozelliklede pazarlama

iletisimcilerinin algilama stirecini ¢ok iyi bilmeleri ve anlamalari gerekmektedir.*?®

4.3.2.3. Ogrenme

Ogrenme kisinin deneyimleri ile davraniglarinda meydana gelen devamli
degisikliklerdir. Bireyin, bilgisi ve tecribesinden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusmaktadir.’?®  Tiketicinin hayata uyum saglayabiimesi ve kendilerini
ispatlayabilmeleri icin sahip olduklari davraniglari sekillendirmektedir. Hayat devam

ettigi surece 6grenme devam eden bir olgu olacaktir.

125 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, (2005), Modern Pazarlama ilkeleri Uygulamali Yénetimsel
Yaklagim, Birlesik Matbaacilik, izmir, s. 177.

126 Cabuk ve Yagcl, a.g.e., s. 81.

127 Kara, a.g.e., s. 53.

128 Erdogan Kog, "Tuketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri Global Ve Yerel Yaklagimlar®, Seckin
Yayincilik, Ankara, , 2013, s. 97.

129 Erdem, a.g.e., s. 88.
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Birey uyguladigi birgok seyi 6grenme sayesinde hayata gecirmektedir. Diger bir
deyisle, konusmak, ylrimek, kizmak, sevmek, satin almak ve tiuketmek &grenilen
davraniglar arasinda olmaktadir.'®® Ogrenme asamalari ile bireyin tecriibeleri bir
araya geldiginde davraniglarimiz sekillenmeye baglamaktadir.
Tuketici daha 6nceden olumlu tecribelere sahipse markaya baglihg: yukselmektedir.
Tersine, olumsuz deneyimler olumsuz tutum, distncelerin, imgelerin olusmasina
neden olmakta, marka bagliigini azaltmakta, tlketicide yeni segenekleri deneme

egilimi gliclenmektedir.13!

4.3.2.4. Tutum ve Degerler

Tutum ve degerler olaylar ve distinceler karsisinda duygularin olumlu ya da
olumsuz olarak karsi tarafa iletiimesi olarak ifade edilebilir.

Bu anlamda tutumlar bireyler, dislince, nesne veya olaylarin Kisiler icin pozitif
ya da negatif oldugunu belirlemekte kullaniimaktadir.'*?Tiketicinin algilamasini ve
nasil davranmasi gerektigini olaylar karsisindaki tutumundan tahmin edebiliriz. Daha
onceden diger tiketicilerin deneyimlerini aktarmalarindan kaynakli drtinler hakkinda
bir inang olusmakta bdylelikle bir marka imaji edinilmektedir. Mercedes’in dayanikli
ve kaliteli bir otomobil markasi olmasi 6rnek verilebilmektedir.133

Pazarlama stratejileri planlanirken tutumlar ve inang karsisinda iki yol
izlenmektedir. Urtin veya hizmetin deger ve tutuma uygun olarak planlanmasi birinci
dnceliktir. ikinci olarak bireyleri ikna ederek tutumlarini degistirmelerini saglamaktir.
Tutumlar 6grenilmis olduklari igin, zor olsa da degistirilebilmektedirler.t**Degerler
kalici olmalarina ragmen tutumlar degisiklik gosterebilmektedir. Dolayisiyla tuketicinin
bir Urine, markaya sUrekli ayni yaklasimda bulunmayacaginin gdstergesi
olmaktadir.**T{keticinin bir fikir veya Uriine karsi gosterdigi meyil ile tanimlanabilir.
Degerler ise yasanilan tecrubeler ile dogrulugu kanitlanmis bilgiler olarak

tanimlanmaktadir.

4.3.2.5. Motivasyon
Kisilerin tiketim faaliyetlerine karar vermelerinde motivasyon psikolojik etkenler
arasindadir. GUnluk yagsamimizda bireyi bilingli ve amaca uygun eylemlere yonelten

kisisel ozelliklerdir.

130 Cabuk ve Yagcl, a.g.e., s. 83.

131 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, 7. Baski, Beta Yayincilik, 2012, s: 99.

132 Altunisik vd., age, s. 68.

133 Cabuk ve Yagcl, a.g.e., s: 84.

134 Karafakioglu, a.g.e., s: 99.

135 Muhittin Karabulut Profesyonel Satiggilik ve Yénetimi, Universal Hizmetleri ve Yayincilik, istanbul, 1.
Baski, 1995, s. 24.
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Motivasyon saglandiktan sonra i¢cten ve distan gelen uyaranlar ile birlikte Grin
ya da hizmet tiketimi gerceklesmektedir. TUketicinin davraniglarini farkllastirmak
isteyen firmalar sosyal medya ile pazarlama hizmetlerini de sunmaktadir. “Diger bir
ifadeyle, gudu dogan ihtiyaci belli bir ydone yonelmek igin bir tur direksiyon gorevi
gormektedir.”*2® Bireyler igin gerekli olan her sey ihtiyaglarini olusturmaktadir.
Motivasyon yani gudiler ise bu ihtiyaglari elde etmek icin bireyi yodnlendiren
duygulardir.

Bazi tiketicilerin davraniglari benzer olmasina ragmen bu davranislari ortaya
cikaran guduler farklilik gosterebilir.*'Tlketici her zaman ihtiyaglari igin satin alma
eyleminde bulunmayabilir. Satin alinacak Urin motivasyon arttiriyor ise gerekli
olmayan satin almalarda gergeklesebilmektedir. Bu distince firmalarin pazarlama
departmanlari igin cok énemli bir emaredir. Bireylerin farkinda olmadan bastiriimis
guduleri harekete gecirilerek tuketim saglanmaktadir. Motivasyon ile birey i¢ ve dis

etkenler sonucu satin alma davranisini harekete gececektir.

4.3.3. Sosyo-Kilturel Etmenler

Tuketicilerin  Urin veya hizmet aliminda nasil davrandiklarini etkileyen
faktorlerden sonuncusu sosyo kulttrel faktorlerdir. TUketicinin yagsam sekli tiketim
aliskanliklarini  da tesir etmektedir ve c¢ogunlukla kultir dogrultusunda
belirlenmektedir. Tlketicinin davraniglari icinde bulundugu sosyo kulturel yapi iginde
etkilenmektedir. Sosyal faktérler kisaca toplum yapisi, aile, sosyal siniflar ve danisma
gruplarindan olugsmaktadir.

Bazi durumlarda Griin veya hizmeti satin alan ile karar verici farkh kisiler olabilir.
Aile ici verilen kararlar sonucunda tuketici aile bireylerinden biri olabilmektedir. Bu
karari verirken pazarlamanin yani sira sosyoklltirel faktérlerden de
etkilenmektedir.1*® Bireylerin cemiyet iginde belirli rolleri bulunmaktadir. Kisi bu roller
ile bulundugu ortamda statl kazanmaktadir. Genellikle bu statllerine gore tiketim
faaliyetleri de sekillenmektedir. TUketicinin trln veya hizmeti satin almak igin verdigi
kararlar bilin¢li ya da biling disi olarak bir markayi segmeye yonlendirmektedir. Bu

sekilde bireyin alis veris aliskanliklar1 ve tuketim planlamalari olugsmaktadir.

136 Karabulut, a.g.e., s. 19.
137 Kogoglu, a.g.e., s. 4.
138 Erdem, a.g.e., s. 71.
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4.3.3.1. Aile

Aile ile kiginin iligkisinin bir 8mUr sirmesi, bireyin kisiliginin olusmasinda énemili
bir etken olmaktadir.?*® Bireyin bir Griinl tiketim malzemesi olarak tercih etmesinin
nedenlerine bakildiginda iligkili oldugu ortam ve Uyesi oldugu grup 6énemlidir. Aile bu
gruplar icinde en muhimidir. Aile toplum igindeki en kiguk ancak en dnemli sosyal
orgut olmaktadir.14°

Bireyin Urin veya hizmeti satin alma karari aile yapisi ve i¢cinde bulundugu
kiltirel ortama bagl olarak sekillenmektedir. isletmelerin pazarlama politikalarini
dizenlerken hedef kitle ile birlikte aile yapisini da dikkate almasi gerekmektedir. Aile
kavramini kan bagi veya evlenerek birlikte yasayan kisilerden olusan topluluk olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma kararlari aile Gyelerinin fikirleri géz éniinde tutularak
verilmektedir. Daha 6nceleri karar verici olarak aile reisi yani baba goérilmekteydi.
Gunumuzde ise alinacak satin alma kararlari kadinlarin is hayatina katiimalari ile
ortak verilmektedir. Aile bireylerin sayisi ekonomik durumu satin alma tutumlarini

etkilemektedir. Tiketicilerin en 6nemli sosyal yapisini aile olusturmaktadir.14

4.3.3.2. Sosyal Siniflar

Sosyal sinif tanimlamasi ayni 6zellikleri tasiyip Uyesi olduklari gruplardan
ayrilan topluluklar olarak ifade edilmektedir. Sosyal siniflar benzer degerleri ve
davraniglari paylagsmaktadirlar.}*?Tiketici hangi sosyal sinifa lye ise tercihleri de bu
yonde olmaktadir. Sosyal sinif bir tuketicinin toplumdaki mevkisi veya sosyal sinifi

karmasik bir dizi degisken tarafindan belirlenmektedir.14?

4.3.3.3. Damigma (Ornek Alma) Guruplari

Tuketicilerin davraniglarina, dusuncelerine ve yargilarina etki eden insan
toplulugu referans grubu olarak adlandiriimaktadir.!** Bu referans grubu aile,
akrabalar ve etrafimizda bulunan kisilerden olusmaktir. Tulketici karar verme
surecinde danisma gruplarindan etkilenmekte ve bu ydnde davranislar
sergilemektedir. Tercih edilecek Uriin ya da hizmetin ¢evremizdeki kisiler tarafindan
¢ok kullaniimasi ise markanin tercih edilmesinde blUyuk 6éneme sahiptir. Danisma
gruplari tarafindan tercih edilen markalar tiketicide Grtiniin faydali oldugu distincesini

pekigtirir.

139 Altunisik Vd., a.g.e., s. 71.
140 Karafakioglu, a.g.e., s. 101.
141 Abdullah, a.g.e., s. 232.

142 Karafakioglu, a.g.e., s. 103.
143 Erdem, a.g.e., s. 76.

144 Mucuk, a.g.e., s. 127.
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4.4. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tuketicilerin bir Urin ya da hizmet satin almasinda birgok faktorin etkili oldugu
gorilmektedir. Satin alma kararini verebilmesi igin dncelikle ihtiyacin farkina varmasi
ve bunu ¢6zilmesi gereken bir sorun olarak gérmesi gerekmektedir.

Tuketiciler farkina vardiklari sorunu ¢ézmek igin yaptiklari arastirma sonucunda
ortaya ¢ikan alternatifleri degerlendirildikten sonra triin veya hizmet segimi yapilarak

satin alma islemini gergeklestirirler.

4.4.1. Gereksinim Duyulmasi

Tuketici sorunun ne oldugunu belirlemeden karar verme asamasina gegemez.
Oncelikli olarak tiketim igin alacagl uriin ya da hizmete ihtiyagc duymasi
gerekmektedir. Bu genellikle gereksinimlerimizin farkina varmamizla baslayan bir
suregctir. Olmasini istedigimiz ile olan arasinda ki durumdan gereksinimlerimizi

belirleriz. Birey gereksinimlerine gore tiketim egilimleri belirlenmektedir.

4.4.2. Uriin Gesitlerin Belirlenmesi

Tlketicinin kendisi icin gerekli olan driin ve hizmeti alabilmesi igin dncelikli
arastirma yaptigi sirectir. Marka segeneklerinin belirlendigi ve tiketici tarafindan
karar verilmesi igin en uygun olan GUrlndn bulunarak g¢evremizin fikrinin alindigi

prosestir.

4.4.3. Uriin Gesitlerinin Degerlendirilmesi

Tuketicinin topladigi bilgilere gore artik triin ve hizmeti almak igin karar vermesi
gerekmektedir. Onemli olan verilecek karar ile risk faktorii az olan alternatifin
bulunmasidir. Bireyin Urln ¢esitleri arasinda karar verebilmesin de ailesi, ¢evresi ve
tecribeleri etkilidir. Bir sosyal sinifa Uye olan insanlar giyim, eglence ve konusma
tarzlar ile birgok diger Ozellikler agisindan diger sosyal siniflardaki insanlardan
ayrilmaktadirlar.*¥® Daha o6nceden edinilmis tecriibeler ile tavsiyelerin
degerlendirilmesi ile artik satin alinacak drin ve hizmetin karar verilmis olacaktir.

Kisinin verdigi karar ile tiketim faaliyeti tamamlanacaktir.

145 Cabuk ve Yagcl, a.g.e., s. 86.
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4.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tlketici alacagr Urine karar verdikten sonra ihtiyacini karsilayip
karsilamadigini incelemektedir. Mamul tiriG ve markasi segiminde tuketicilerin
tutumlarin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da buyuk 6lgude bunlardan etkilendigi
belirlenmisgtir.146

Yapilan degerlendirme sonucu alternatifler arasindan uygun urindn satin
alinmasina karar verilir. Degerlendirme sonucu uygun alternatif bulunamazsa tekrar
arastirma asamasina geri dondldr. Satin alma kararini vermek zor bir prosestir.

Firmalar tlketici memnuniyeti igin ellerinden gelen ¢abayi géstermek zorundadir.

4.4.5. Satin Alma Sonrasindaki Duygular

Tuketici aldig1 karari degerlendirerek satin alma ya da almamam kararina
varmaktadir. Birey aldi§i karar sonucun da u¢ cesit tepki vermektedir. Tuketici
memnun kalabilir, sikayetci olabilir ya da satin aldigi drind yeniden kullanma karari
verme egiliminde olabilmektedir. Bireyin satin alma islemi tamamlandiktan sonra
degerlendirme asamasi gelmektedir. Uriine iligkin fiyat, kalite, kullanim siresi,
kullanim kosullari, garanti siresi, servis olanaklari, firma imaji ve bilinme dizeyi gibi
bircok unsur tuketicilerin bilingli ve segici tercihlerinde 6énemli degiskenler
olmaktadir.®*” Tiketici satin alma memnuniyetini veya sikayetine karar vermis

olacaktir.

146 Mucuk , a.g.e., s. 127.
147 Cakir vd., a.g.e., s. 89.
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BESINCi BOLUM

5. GELENEKSEL GIDA URUNLERININ SOSYAL MEDYA UZERINDEN SATIN
ALINMASININ EKONOMIK VE FINANSAL BOYUTU

insan ihtiyaglarinin kargilanmasi igin yapilan mal ve hizmet Uretimi ayni
zamanda ekonomik ve finansal boyutu olan bir faaliyettir.

Gunumuzde geleneksel gida Urinleri artan talep dogrultusunda ekonomik ve
finansal bir deger olarak goérilmektedir. Toplumda bu Urlnleri Gretmek ve sosyal

medya Uzerinden satin alinmasini saglamak giderek yayginlasan bir durum olmustur.

5.1. EKONOMI
Mal ve hizmetlerin Uretilmesi ve pazarlanmasi her toplumda ekonomik hayatin

temelini olusturmaktadir.

5.1.1. Ekonominin Tanimi

Giinlilk yasamda iktisat kelimesiyle es anlamli kullandigimiz ekonomi ilgilendigi
konulara ve ilgilendigi alana gore degismekle birlikte; toplum hayatinda gerekli olan
maddelerin Uretim, dagitim, tiketim sekillerini ve bu hareketlerden dogan iligkilerin
timund inceleyen toplumsal bir bilim olarak kabul edilmektedir.

Ekonomi kelimesinin kokeni Yunanca'daki "oikia" (ev) ve "nomos" (kural)
kelimelerine dayanir, "ev yonetimi" anlamina gelmektedir. Ekonomi, insanlarin
sinirsiz tiketim isteklerinin sinirli kaynaklarla en iyi nasil tatmin edilecegini inceleyen
bilim dahdir.148

Turk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tirkge sozlikte ekonomiyi; “insanlarin
yasayabilmek icin Gretme, Urettiklerini boligme bigimlerinin ve bu faaliyetlerden dogan
iligkilerin butling, iktisat” seklinde tanimlamigtir.14°

Ekonominin bilimsel olarak ortaya ¢ikisi 1776 yilinda Adam Smith’in yazdigi
“Uluslarin Zenginliginin Kaynaklari ve Tabiati Uzerine Aragtirma” isimli calismasini
yayinlamasi ile baslamistir. “Asagida ekonomiyi farkli ifadelerle tanimlayan Gnli
ekonomistlerin tanimlarini kisaca 6zetlersek,

o Adam Smith: “Ekonomi servet bilimidir.”

. Alfred Marshal: “Ekonomi, sonsuz olan, insan ihtiyaglarini var olan kit

kaynaklarla karsilamasina iliskin konulari kapsar.”

148 Osman Zekai Orhan, Seyfettin Erdogan, iktisada Giris, Umuttepe Yayinlari, Kocaeli, 2015, s. 3-4.
149nttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.58553641ad7al5.861
74430 (Erisim Tarihi: 23.11.2016)
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o Knut Wicksell: “insan ihtiyaclarinin tatmini yéniinde yapilan diizenli bir
¢alisma ve faaliyetlerdir.”

o Lionel Robbins: “Ekonomi amaglarla alternatif kullanim olanaklari olan
sinirli kaynaklar arasindaki iliskiler yéninden insanlarin davranislarini incelen bir
bilimdir”

o Hermann Heinrich Gossen: “Ekonomi bilimi, birey ve topluma en az
ugrasla en ¢ok doyumu saglamayi gosteren yontemler kuramidir.”

o Paul Samuelson: “insanlarin cesitli mallar retmek ve bunlari tiiketiimek
Uzere toplumun cesitli Gyelerine dagitmak amaciyla kit ve sinirli tretim kaynaklarini
ne sekilde kullandiklarini inceleyen bir bilim dal” olarak ifade ettiklerini
gormekteyiz.”1%°

Batin bu tanimlardan ekonominin yasamin tim alanlarini kapsadigi ve bu

alanlarla etkilesim halinde oldugu gorulmektedir.

5.1.2. Ekonominin Tarihsel Geligimi

Bilgi c¢cagi olarak ifade edilen icinde yasadigimiz kiresellesen diinyada,
teknolojik gelismelere bagl olarak ulasim ve iletisimin kolaylagsmasi sonucu sinirlarin
kalktigi, rekabetin arttigi gorilmektedir. insanligin bilgi ¢cagina ekonomik siiregle
birlikte cesitli evrelerden gecerek ulastigi bilinmektedir.

insanligin tarihsel gelisimi incelendiginde; bugiinkii modern ekonominin
temellerinin 16. ylzyildan itibaren atildigi ifade edilse de, insanoglunun uygarlk
yasami icerisinde ekonomik konularla tanisikhg M.O. 8000'li yillara kadar
uzanmaktadir.’®* Bilim insanlari gégebe topluluklar halinde yasayan ilkel insanlarin
avcillk ve toplayicilikla yasamlarini  slUrdurirken ekonomik bir faaliyette
bulunduklarina dair bir bilgi sunmamaktadir. ilkel insanlarin bu dénemde daha ¢ok

hayatta kalma muicadelesi verdikleri bilinmektedir.

150 https://ekonomist.co/akademi/ekonomi-nedir-5425/ (Erigim Tarihi: 23.11.2016)
151nttp://docplayer.biz.tr/12225941-1-4-ekonomi-biliminin-tarinsel-gelisimi.html (Erigim Tarihi:
25.11.2016)
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Tablo-9 ilkel Toplumun Ozelliklerit®2

Ekonomi Asalak ekonomi

Temel Uretim Etkeni Yok. Avcllik, toplayicilik

Enerji Kaynagi insan

Temel Yerlesim Birimi Yok. Gocgebe

Diinya Gorusu Skolastik

Egitim Yok

is Bolimii Soylular, askerler, koleler ve serfler
Guvence Aile

iletisim So6z

Tarim Devrimi ile birlikte insanlarin tarima dayali yerlesik toplum dizenine
gecerek gereksinmelerini Kkarsiladiklari ortak yasam alanlari olusturulduklari
gorilmektedir. Otoriter yonetimlerin ve hiyerarsinin egemen oldugu bu dénemlerde
ekonominin, kiltirdn, aile yapisinin temelini toprak olusturmustur.>3

insanlar yasamlarini devam ettirebilmek amaci ile bu ilkel kavim yasantisi
icerisinde de ihtiya¢ duyduklari mallari temin etmek amaci ile gesitli micadelelere
girismis ve malin malla degistirildigi bir takas sistemi olusturmustur. M.O. 3000li
yillarda ilk insan zekasi bazi kavramlari sorgulamaya baslayinca takasa dayali
degisim sisteminin yetersizligi de fark edilmis olur. Bu sorgulamanin sonucunda
intiyag, fayda, deder ve fiyat kavramlarinin ortaya ¢iktigi gérilmektedir. Fiyata dayali
mibadele sisteminin ana kurgusunun, ihtiyac, ihtiyaci karsilayan mal veya hizmet,
ihtiyacin karsilanmasi oélgisinde elde edilen fayda, faydaya dayali mal ve hizmet
degeri, degere bagh bir fiyatlandirma dongusi oldugu vurgulanabilir.*® Onceleri
ticaret hayatinin temelini takasla gergeklestirilen aligverigler olusturmaktayken
paranin icadiyla takas yonteminin zorluklari ortadan kalkmig ve ticaret

kolaylagmistir.1%

152 Mislim Yurtseven, T.C. Marmara Universitesi Tlrkiyat Arastirmalari Enstitiisii Bilgi Ve Belge
Yoénetimi Anabilim Dali Bilgi Toplumu Olma Yolunda Kitiiphane Ve Sivil Toplum Kurulugsu Etkilesimi:
Tiirk Kiitiphaneciler Dernegi Ornegi (TKD), istanbul — 2015, s. 19, (Yiksek Lisans Tezi).

153 Alvin Toffler, Uglincii Dalga Bir Fiitiirist Ekonomi Analizi Klasigi, Cev. Selim Yeniceri, istanbul, 2008,
Koridor Yayincilik, S. 29-30.
154http://docplayer.biz.tr/12225941-1-4-ekonomi-biliminin-tarihsel-gelisimi.html(Erigim Tarihi: 25.11.2016
155 Ahmet Nureddin Koksal, Web 2.0'in Pazarlamaya Etkileri ve Tirk Bankacilik Sektoriinde Uygulama,
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya, 2008, s. 6, (Yiiksek Lisans Tezi).
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Tablo-10 Tarim Toplumunun Ozellikleri 1%

Ekonomi Takas ekonomisi

Temel Uretim Etkeni Toprak

Enerji Kaynagi insan

Temel Yerlesim Birimi Koy

Diinya Gorusu Skolastik

Egitim Dinsel 6rgun egitim

is Bolimii Soylular, askerler, koleler ve serfler
Guvence Aile

iletigim S6z ve yazi

James Watt“in 1765 yilinda buhar makinesini bulmasi ve bunun enerji kaynagi
olarak kullanilmaya baslanmasi teknolojik agidan, Adam Smith“in Milletlerin Serveti
adli eseri ekonomik acidan, Fransiz Devrimi politik acidan sanayi toplumuna gecgisin
dénidm noktalari olarak kabul edilmektedir.t®’

Sanayi (endustri) devrimi bilim ve teknolojinin gelismesi ve bu gelismelerin
Uretim stureclerine dahil olmasi sonucunda gercgeklestigi gorilmektedir. Sanayi
devriminin, toplumu degisik alanlarda teknolojik, ekonomik, politik ve ideolojik agidan
etkileyerek degisime neden oldugu sdylenebilir. ik olarak gida ve tekstil alanlarinda
kullanilmaya baglayan buhar guci ile hiz kazanan sanayilesme sirecinin,
beraberinde bankacilik sektorinin de gelismesine katkida bulundugu bilinmektedir.

Sanayi toplumuna geciste teknolojideki gelismelerin yani sira Fransiz
Devriminin yarattig1 etkilerin de toplumu pek c¢ok alanda etkisi altina aldigi ve
liberalizmin ortaya c¢ikmasina neden oldugu gorilmektedir. Liberal demokrasi
yukselise geg¢mis, akilcilik, deneycilik, bireycilik, esitlik, ilerleme ve demokrasi gibi
kavramlar 6n plana ¢gikmistir.'®® Sanayi devrimiyle birlikte bliyllyen ekonomi, Uretimin
artmasina bagh olarak artan kar miktari yagsam standartlarinin ylikselmesine neden
olmustur. Bu donemde uretimin artmasi, yeni pazar arayiglarini beraberinde getirirken
bir yandan ticaretin sinirlarinin geniglemesine bir yandan da artan rekabet sonucu

ticaret savaslarina sebep oldugu gorulir.

156 Yurtseven, a.g.e., s. 21. _

157H{isnl Erkan, Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme, Tirkiye Is Bankasi Kiltir Yayinlari, Ankara, 1998,
s. 3.

158 Gonca Yazicl, Internetten Pazarlamada Yeni Bir Boyut: Sosyal Medyanin Tiketicilerin Marka
Tercihlerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlist Isletme Anabilim
Dali, Ankara, 2014, s. 5.
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Rekabet,

somirgeciligi ve koleligi kurumsallastiran bir stireci de beraberinde getirmistir.'® Bu

hammadde ve isgucli maliyetlerini minimize etmek adina,
dénemde Uretim, mulkiyet, sermayeyi odak noktasina koyan ve tlccar sinifini on
plana cikartan kapitalist sistemin ortaya ¢iktigi gorGlir. Sanayilesme ile beraber
gelisen Uretim anlayisi ve pazar alanlarinda yasanan gelismeler pazarlama
disiplininin ortaya gikmasina zemin hazirlamigtir.1¢°

Buhar makinesinin icadiyla baslayan otomasyon doneminde fabrikalarda, deniz
ve demiryolu ulasim sistemlerinde teknolojinin yaygin olarak kullaniimaya basladigi
gorilur. Gelisen bilim ve teknoloji sayesinde elektrik enerjisi Uretimde kullaniimaya
baslanmis, telefon ve telgrafin haberlesmeyi kolaylastirmistir. Ulasim ve
haberlesmenin gelismesi ticaretin de daha genis cografi alanlara yayilmasina olanak
saglamistir. Sanayilesme; is¢i — isveren sorunlarinin, kot calisma sartlarinin, carpik
kentlesmenin, cevre kirliligi ve beslenme sorunlari ile birlikte salgin hastaliklarin
ortaya ciktigl, toplumsal sorunlari da beraberinde getirmistir.

1929'da ortaya cikmaya baslayan ve ABD'’yi merkez alan, etkisi Avrupa’ya
kadar ulasan Dinya Ekonomik Bunalimi sanayilesmis Ulkeler basta olmak Gizere tim
dinya ekonomisini olumsuz yonde derinden etkilemistir. Yasanan bu krizde
uretimdeki daralma sonucu issizlik artmig, tum dinyada siyasal ve ekonomik

degismeler meydana gelmistir.26?

Tablo-11 Sanayi Toplumunun Ozellikleri*6?

Ekonomi Para ekonomisi, ulusal pazar, sermaye birikimi, fiziki sermaye

Temel Uretim Etkeni

Sanayi, emek yogun Uretimden teknoloji yogun Uretime gegis

Temel Yerlesim Birimi

Kent

Yasama Bigimi

Kentlilesme

Dunya Goérugu

Aydinlanma, akilcilik, bilimsellik, laik, ulus devlet

ideoloji Kapitalist ve sosyalist temsili demokrasi, gucli merkeziyetgilik

Onder Bilginler, 6rgut (sendika, dernek, parti) liderleri

Egitim Yetiskinlikte tamamlanan kitle egitimi (zorunlu)

isbélumi Kapitalistler, isgiler, hizmet sektorleri, bilimsel isbolimd,
uzmanlasma

Aile Tipi Cekirdek aile, kadin haklarinda gelismeler

Gulvence Aile ve sigorta

Enerji Petrol ve kdmur

Oncii Bilim Fizik ve kimya

iletisim Basin ve televizyon

Sorunlar Blylk savaslar, issizlik, grevler, dikta rejimleri (fagizm,

komnizm), yabancilasma, bunalim, siniflar arasi farkin
biyimesi, teror

159%http://docplayer.biz.tr/12225941-1-4-ekonomi-biliminin-tarihsel-gelisimi.html(ErigimTarihi:25.11.2016)

160 Kksal, a.g.e., s. 8.

161 Orhan, Erdogan, a.g.e., s. 477.

162 yurtseven, a.g.e., s. 26.
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1950’li ve 1960’1 yillarda geligen bilgi teknolojisinin tarim ve sanayide, saglikta,
editimde ve iletigsim alanlarinda yogun olarak kullaniimaya baslandigi gorulmektedir.
Bilgi teknolojisi kullanimi sonucunda sosyal, kulturel, ekonomik alanlarda ve toplumun
temel yapisinda bir takim degisimlerin meydana gelmesi ile bilgi toplumu ortaya
citkmigtir.163

Bu donemde teknoloji, bilim ve iletisim sistemleri sayesinde bilginin dolagim
hizinin arttigi ve bilginin kisa slirede istenen yere ulasabildigi ancak, ancak ekonomik
ve sosyal agidan pek ¢ok sorunu da beraberinde getirdigi bilinmektedir.

Bilim, teknoloji ve iletisim sistemlerinin gelismesi sayesinde ekonominin artik
kiresel bir boyut kazandigi, bilginin bir Gretim faktéri oldugu, Uretim asamasinda
makineler yerine bilgisayarlarin kullanildigi gérilmektedir. Artik nitelikli insan glctine
ihtiyac duyan yeni bir sistem olusmustur. Bu sistemde toprak ve sermaye yerini, bir
Uretim araci olarak kullanilan “bilgi” nin aldig1 gorilmektedir.

Dinamik bir sureg icerisinde ilerleyen “Bilgi toplumu” ayni zamanda ekonomik
bir donlisim olarak da ifade edilebilir. Bilgi teknolojileri Ekonomik déntsimu
tetikleyerek bilginin bir servet yaratma araci haline déntismesine katkida bulunarak
yikselen bir deder haline gelmesine neden olmustur. Bilgiye dayali bu ekonomik
doénlsum, kapitalist ekonomik sistem icinde sekillendiginden kapitalist sistemin tipik
Ozelliklerinden bagimsiz degildir. Bilgi teknolojileri yiksek performansa sahip olmakla
birlikte “bilgiye erisim esitligi” hala gozetiimesi gereken, insanlarin yasam kalitesini
arttiracak, ihtiyaglarini karsilayacak icerik ve diizeyde bilginin sunulmasi Uzerinde
onemle durulmasi gereken konulardir. Ayrica bilginin elde edilmesi, dagitimi ve
islenmesini gerceklestiren her tlrli sistem ve kanalin iglevsel hale getiriimesi
gerekmektedir. Bu noktada bilgi toplumu olgusu yalnizca ekonomik dénuisim,
uretimde verimliligi artirma ve alt yapi olusturma gergevesinde distndlmemelidir.1%

Bu donemde uretime dayali ekonomi modelinin yerini, hizmet ve bilgi
teknolojisine dayali bir ekonomik modele biraktigi gérilmektedir. Glnimuzde bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin beraberinde ekonomik yapida da degisime
neden oldugu, ekonominin temel 6geleri olan dretim, tuketim ve dagitim iligkileri ile
birlikte tim ekonomik yapinin, bilgi ekseninde toplandigi ve “bilgi” nin rekabetin temel

6gdesi haline geldigi gorulmektedir.

16350ner Mehmet Ozdemir, Toplumsal Degisme ve Kiresellesme Baglaminda Egitim ve Egitim
Programlari: Kavramsal Bir Géziimleme, Ahi Evran Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 12,Sayi 1,
2011, 85-110, .s.88.

164 Tllay Fenerci, Bilgi Politikalari Agisindan Kapitalist Ekonomik Sistemde Bilgi Toplumu Olgusu, Bilgi
Dunyasi, c.5, s.1, 2004, 74-92, s. 75-76.
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“Geleneksel ekonomiye gore farkh ozellikleri olan Bilgi ekonomisinin baslica

Ozellikleri soyle siralanabilir:

e Bilgi ekonomisi, bilgi temelli bir ekonomidir.

e Bilgi ekonomisinde sanallagsma 6nemli rol oynamaktadir.
¢ Bilgi ekonomisi, molekuler bir ekonomidir.

o Bilgi ekonomisi, aracisiz bir ekonomidir.

¢ Bilgi ekonomisinin hakim sektéri medyadir.

e Bilgi ekonomisi, strekli yenilikler getiren bir ekonomidir.
e Bilgi ekonomisinde tiuketici ile Uretici butunlesmektedir.
e Bilgi ekonomisi, bir hiz ekonomisidir.

¢ Bilgi ekonomisi, bazi sosyal problemleri de beraberinde getirmektedir.
e Bilgi ekonomisi, bir ag ekonomisidir.

o Bilgi ekonomisi dijital ekonomidir.

e Bilgi ekonomisi, kiiresel bir ekonomidir.”16°

5.1.3. Diinya Ekonomisi

Gunumuzde gelisen dinya ekonomisinin, bilim ve teknolojinin de etkisiyle
kiresel bir boyut kazandigi gorulmektedir. Kiresellesen ekonomide, dinya
uluslarinin rekabetinin ve Ulkelerin dinya cografyasindaki Ustunluk mucadelelerinin
artarak sdrdugunu gormekteyiz.  Bilgi artik her gin yeniden Uretilen ve hig
tukenmeyen bir faktor olarak ekonomik buyumenin ve kalkinmanin itici gicu haline
gelmigtir. 166

TUSIAD Ekonomik Arastirmalar Bélimii 2016 Yilina Girerken Turkiye ve Dunya
Ekonomisi raporunda 2008-2009 ekonomik krizinin, dinyada tamamen
atlatilamadigini, birgcok Merkez Bankasinin piyasaya oldukc¢a fazla para surmelerine
ragmen piyasayl canlandiramadigini, hane halki harcamalarinin ve yatirimlarin
artmadigina dikkat ¢ekiyor. Ekonomide krizlerin olumsuz etkilerinin kisa vade para ve
mali politikalarla, uzun vadede ise yapisal reform programlari ile dizeltimeye
calisildigi gorulmektedir. 2008 krizinin ortaya ¢ikardidi yapisal sorunlarin danyanin
pek cok bolgesinde hala devam ettigi gortulmektedir.

Gelismis Ulkelerde bagslayip gelismekte olan Ulkeleri etkileyen kriz sonucunda

bu grupta blylime ve talebin yavaglamasi da basta Avrupa olmak Uzere gelismis

185 yurtseven, a.g.e., s. 51, 52, 53, 54.

166 Selahattin Kaynak ve Muammer Yaylali, Bilgi Toplumuna Gegis Sirecinde Bilgi Ekonomisi ve Bilgi
Ekonomisinin indeksi Modeli ile Tiirkiye Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universitesi, I.I.B.F. Dergisi,
2009, Cilt: 27., Sayi: 2, 49-68, S. 50-51.
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ulkeleri zorluyor. Gelismis Ulke Merkez Bankalari negatif faizle likiditeyi reel sektére
aktarmaya calisirken, gelismekte olan Ulkeler ise faiz artinmlari ya da reform

sozleriyle ile sermayeyi tekrar gekmeye galigiyor.%’

5.1.4. Turkiye Ekonomisi

Son yillarda Turk ekonomisinin rekabetgi ve kiresel piyasalara acik hale
gelmesine ragmen hala, sahip oldugu genis yerel pazarin giclni, ucuz isglcu ve
cografi konumunun avantajlarini yeterince kullanamadidini gérmekteyiz.1%®

Turkiye kiresel ekonomideki belirsizlikler ve talep eksikligi surerken yakin
cografyada meydana gelen ter6r ve savaslar yluziinden ticarette sikintili bir dénem
yasamaya baslamistir.

“TUSIAD Ekonomik Arastirmalar Bélimii 2016 Yilina Girerken Tirkiye ve
Diinya Ekonomisi raporunda 2016 yilina dair goérigslerini asagida goéruldigu gibi
aciklamistir.

o Genel olarak 2016 Tirkiye ekonomisinde blylmenin i¢c talep kaynakl
olmasi beklenmektedir.

o Asgari Ucrette yuksek oranda artisin i¢ talebi canlandirmada &zellikle yilin
ilk yarisinda etkili olacagi ancak yilin ikinci yarisinda fiyat artiglarinin etkisiyle giderek
azalacagi 6ngérilmustir. Ozel sektdr yatirmlari ise kiresel kosullar nedeniyle zayif
seyrine devam etmesi beklenmektedir.

o AB ekonomisinde uygulanmakta olan miktarsal geniglemenin etkisinin
olumlu seyretmeye devam etmesi, jeopolitik risklerin buyik ol¢iide bertaraf edilmesi
ve Euro/dolar paritesinde 6nemli oranda dusus goérilmemesi net dig talebin
blyUmeye katkisini artirabilir.

o HukUimetin agiklamis oldugu 64. Hukimet Eylem Plani gergevesinde
reformlarin gercgeklestirime dizeyi yalnizca 2016 degil orta vadede ekonominin
blylme hizi icin de kritik 6Gneme sahiptir.

o Ayni sekilde, dzellikle Suriye sorunu kaynakl jeopolitik risklerin daha da
derinlesmesi, AB Merkez Bankasinin miktarsal genigleme politikasinin artiriimasi ile
paritenin 1,05 seviyelerinin altina inmesi, gesitli nedenlerle AB i¢ talebini beklenenin
altinda artmasi, net dis talebin biyimeye katkisini 0,5 puan kadar azaltabilir.

o Ayrica, Cin ekonomisinde ani bir durug veya Avrupa Bankacilik
sektorindeki sorunlarin derinlesmesinin sonuclari ise, yukaridaki tahmin bandinin ¢ok

Otesinde olumsuz sonuglar dogurabilecektir. Petrol fiyatlarinin 30 dolarin altina kalici

167http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/8637-2016-ya-girerken-turkiye-ve-dunya-ekonomisi  (Erisim
Tarihi: 30.11.2016)
168 Kaynak ve Yaylall, a.g.e., s. 54.
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olarak inmesi durumunda ise petrol ihracatgisi Ulkelerdeki kriz derinleserek yeni bir
yavaglama evresine neden olabilir.

o Buyumenin finansmaninda ise digsen emtiya fiyatlarinin getirdigi
rahatlama, azalan ihracat gelirleri nedeniyle nispeten beklenenden az
hissedilmektedir. 2016 yilinda 6zellikle terdr olaylari ve Rusya kaynakli gerginliklerin
Turizm gelirleri Gzerinde dusurtcu etkileri olmasi beklendiginden cari acikta bozulma
beklenmektedir

o Her durumda, yapisal reform-biytme iligskisinin 2016 yilinda blylimeye
onemli bir katki saglamasi reform programinin saglikh bir sekilde uygulanabilmesine
baghdir. TUSIAD Ekonomik Arastirmalar biriminin calismalari yapisal reformlarin
dogru onceliklendirilerek hayata gecirilmesi durumunda, orta vadeli bluyimenin, arz

yonli olarak, 1.0-2.0 puan kadar yukari ¢ikabilecegini gostermektedir.”¢®

“‘Dunya Ekonomik Forumu 2016-2017 Kuresel Rekabetcilik Raporu Bulgulari:

o Tarkiye 138 Ulke arasinda dort basamak gerileyerek 55. sirayi aldi

o Uluslararasi ticarette acikligin azalmasi blyume ve refahi tehdit
etmektedir.

o Parasal genisleme, rekabet glicl yiksek olan Glkelerde rekabet giiclinin
dusuk oldugu ulkelere gore buylmeye daha olumlu etkide bulunmustur.

o Gelismekte olan ekonomilerin dncelikleri degismektedir; guncellenmis is
uygulamalar ve inovasyona yatirim, en az altyapi, beceriler ve etkin pazarlar kadar
onemli hale gelmektedir.

o isvigre, Singapur ve A.B.D. dinyanin en rekabetgci iilkeleri olarak yerini
korumus olup, Hindistan da 16 basamak tirmanarak ylikselen ekonomiler arasinda en

st sirada yer almigtir.”*7°

5.1.5. Geleneksel Gida Uriinlerinin Yerel Ekonomideki Yeri

insanin yasam dénglsinii tamamlayan unsurlarin basinda gelen gida
tuketiminin yGzyillar icerisinde dunya Uzerindeki her bdlgede insanlarin yasam
kosullarina gore degisip bir beslenme kiltlr olusturdugu bilinmektedir.

Geleneksel Gidalar; her kultirde bulunduklari cografyada iklim, tarimsal Uretim
olanaklari ve yasam tarzinin etkisi ile bigimlenmisg ve yuzlerce yildir uretim ve

tiketimleri devam eden gida maddeleridir. Geleneksel gida Urunleri, toplumlarin

169 http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/8637-2016-ya-girerken-turkiye-ve-dunya-ekonomisi (Erigim
Tarihi: 30.11.2016)

170 https://www.google.com.tr/?gfe_rd=cr&ei=jXg9WKi_EqHY8Aek-
b30Cwi#q=d%C3%BCnya+ekonomik+forum ( Erisim Tarihi: 05.12.2016)
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yuzlerce yilhk deneyimleri sonucunda Uretim yontemleri bicimlenmis, eldeki
imkanlarla gidanin muhafaza edilmesini saglayan temel faktérleri kullanarak
olusturulan son derece 0Ozglin urunlerdir. Bu nedenle bu kultirel birikimin yok
olmasinin énlne ge¢mek, gelecek kusaklara aktarmak ve gelistirerek devamini
saglamak oldukga fazla 6nem tasimaktadir.

Gunumuzde gelisen teknoloji ile hiz kazanan iletisim sonucu insanlarin;
kiresellesen dinyada cevre ve saglik konularindaki farkindaliklari artmis, tiketici
bilinclenmis ve gida tiketiminde geleneksel urlnleri tercih egiliminde olduklari
gorilmektedir. Bu yizden, son yillarda diinya genelinde geleneksel gidalara artan bir
ilgi gorilmektedir.

Geleneksel drtnler; bir Gretim sireci sonunda, ekonomik bir faaliyet sonucunda
ekonomik bir degerlerdir.!™* Geleneksel gida Urlnleri genellikle, bulunduklari
bdlgelerde sinirli dretim miktarina bagli olarak ev ortamlarinda ya da kaguk aile
isletmelerinde Uretilerek yine ayni bdlgelerde sinirli bir sekilde pazarlanmaktadir.
Ulkemizde bu tip uretim faaliyeti icerisinde olan ve bunu ginimiiz sosyal medya
araclari Uzerinden satisa sunan pek ¢ok girisimci oldugunu gérmekteyiz.

Geleneksel urin cgesitliligi oldukga fazla olan Glkemizde ev ortamlarinda ya da
klguk aile isletmelerinin Urettigi geleneksel Urdnleri ile yaratilan ekonomik katma
deger arttirarak carpan etkisi yaptirilabilir. Bu Gretimlerin desteklenerek llke ve diinya
pazarlarina sunulmasi yerel ekonomiye ve o ydrenin kalkinmasina 6énemli dlcide
katkida bulunabilir.

GunUmuzde gelisen teknoloji ve hizli iletisim sonucu yasanan kiresellesmenin
ekonomik gelisme ve kalkinmayr o6nemli Olclide etkileyerek sekillendirdigi
gorulmektedir. Bu etkilesim beraberinde ulusal ve yerel kalkinma kavramina farkl bir
bakis acisi kazandirarak ulusal kalkinmanin yerel kalkinma olmaksizin olamayacagi
distncesini getirir. Yerel kalkinma yaklagsiminin ve finansmaninin son yillarda hizla
yayilarak, uluslararasi kuruluslarin, hikumetlerin, bilim dinyasinin ve sivil toplum
orgutlerinin gindeminde dnemli bir yer almasi, kalkinma politikalarinin yeniden ve
kiresel gelismelere uygun olarak ele alinmasina yol agmaktadir. Clinkt ekonomilerin
kalkinmasinda ve gelismesinde insanlarin refah ve huzurunun artmasinin yolu kentsel

ve kirsal yagam kalitesinin artiriilmasindan gecer.

Alpay Altuntas ve Bilent Gulgubuk, Yerel Kalkinmada Yayginlagan Bir Arag Olarak Geleneksel
Gidalar ve Geleneksel Gida Mevzuatinin Yayginlastirilabilirligi, Gaziosmanpasa Universitesi Ziraat
Fakultesi Dergisi, 2014, cilt: 31 (3), 73-81, s. 74.
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5.2. FINANS

isletmelerin hedeflerine ulagsmak ve ekonomik faaliyetlerine devam etmek icin
tuketicilerin istekleri dogrultusunda onlarin ihtiyaclarina yonelik mal ya da hizmeti
uretmeleri ve yatirimcilarina yeterli dizeyde getiri saglamalari gereklidir. Bu da ancak
temel igletme fonksiyonlarinin (tretim, pazarlama, yonetim ve finans) iyi koordine

edilmesi ile gergeklesebilir.

5.2.1. Finansin Tanimi, Kapsami

Genel olarak Finans; herhangi bir harcama (gider) icin ihtiya¢c duyulan fonlarin
(paranin) uygun kosullarda temin edilmesi ve verimli bir sekilde kullaniimasiyla ilgili
faaliyetlerin tamamina verilen isimdir.1"2

Ancak finans sadece harcamalar i¢in gerekli paranin temin edilmesini degil ayni
zamanda bu paranin etkin bir bicimde nasil kullaniimasi gerektigini de kapsar. Fon
veya para temin edilmesi genel olarak “finansman saglanmasi” seklinde ifade
edilebilir.

Bir isletmenin basari ya da basarisizliginda alinan finansal kararlar da ézel bir
onem tasimaktadir. Finansal yénetim prensipleri dikkate alinmadan verilen kararlar
bir isletmenin basarili ya da basarisiz olmasinda oldukga dnemli bir unsur olarak
gorilmektedir.

Finansal yonetim, baslangigta isletme ekonomisinin ayri bir dali ve 6deme
aracglarinin saglanmasi seklinde kabul edilse de daha sonra finansal yonetimin
boyutlari bu geleneksel gorist agsmistir. Clinkd ekonomik kalkinma ve artan rekabet
paranin yani fonlarin, nereye ve ne sekilde tahsis edileceginin etkin olarak
kullaniimasini énemli kilmigtir.

Buna gore finansal yonetim, isletme igin ihtiya¢ duyulan fonlarin uygun sartlarla
saglanmasinin yani sira, bu fonlarin etkin kullanimini ve bu alandaki basarinin
denetimini de kapsamaktadir.t’®

Bir sirketin finans yoneticisi 6ncelikle verecegi kararlarda degiskenleri iyi
hesaplayip bu degiskenlerin alinacak finansal kararlar Uzerinde nasil bir etki
yapacagini ongormek ve bu 6ngoruler dogrultusunda bir plan yapmak durumundadir.
Kisaca gunumizde finans yoOneticisinin iyi bir “finans okuryazari” olmasi gerekliligi

uzerinde 6nemle duruldugu gorulmektedir.

172 http://www.finansofisi.com/finans-ve-finansman-nedir/ , (Erigim Tarihi: 22.12.2016)
173nttps://www.inonu.edu.tr/uploads/contentfile/1266/files/2015-
16%20Bahar%20D%C3%B6nemi%20Maliye%20B%C3%B6|%C3%BCm%C3%BC%20Finansal%20Y
%C3%B6netim%20%20ders%20notu.pdf (Erisim Tarihi: 22.12.2016)
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Finansal okuryazarlik; bir kisinin hayatini sirdurirken ihtiyag duyacagi; butge
yapma-uygulama, para biriktirme, tasarruf yonetimi, bor¢ alma-verme ve yatirm
karari alma gibi en temel finansal davraniglarini, ekonomik kosullari da g6z éniinde
bulundurarak, kendi kendine kararlagtirabilme yeterliligini ifade eder. Bir bagka ifade

ile kisinin kendi kisisel finans yonetimini yapabilmesi durumudur.t’

5.2.2. Geleneksel Gida Uriinlerinin Finansal Boyutu

Tarihsel surecte arastiran, yenilik yapan ve risk alan insanlarin amacinin
sadece hayatta kalabilmek ve daha iyi yasamak oldugu bilinmektedir. Degisen dinya
kosullarinda birey ve toplumlarin istek ve ihtiyaclarin giderilmesi amaci ile ticaret
yaptiklari gorulmektedir.

Sanayilesmenin etkisi ile ticaret yapmak isteyenlerin sayisi artmis, “girisimci”
diye tanimlanan yeni bir kavram ortaya ¢cikmis ve yasamin her alanina yansimistir.
Gunumuzde cok farkh tanimlari yapilsa da cesitli kaynaklar tarafindan yapilan
girisimcilik tanimlarina dayanarak, girisimciligin; pazarda olusan ihtiyaclara yonelik
mal ve hizmet Uretiminin yapilabilmesi icin, firsatlar yakalayarak, organizasyon
olusturma yoluyla tretim dgdelerini en iyi sartlar altinda bir araya getirme sireci oldugu
tespit edilebilir.*®

Teknolojinin gelismesi, ulasim ve haberlesme olanaklarini artmasina, ulusal ve
uluslararasi sinirlarin kalkmasina, toplumdaki bireylerin bilinglenerek 6zellikle saglik
ve beslenme konularina karsi duyarliliklarinin giderek artmasina neden olmustur. Bu
noktada ortaya ¢ikan geleneksel gida Urlnlerine olan ilgi ve talebi karsilamak,
tlketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermek, bu durumu firsata dénustlirmek
amaci ile pek ¢ok kuguk girisimcinin sosyal medyayi kullandiklari gériimektedir.

Girisimcilerin geleneksel gida Urunlerini sosyal medyay kullanarak pazarlama
dizeyleri, kultur, altyapi, sosyal faktorler, ekonomik faktorler, bilgi alt yapisi,
finansman olanaklari, teknoloji kapasitesi, piyasa yapisi, bireysel 6zellikler, yasalar
ve dlizenlemeler gibi gesitli unsurlara baghdir.1’®

Gogu zaman Ulkemizde gidalarin geleneksel yontemlerle Uretilmesini ve pazara
sunulmasini Kigisel girisimcilik g¢abalari ile gerceklesmekte oldugu goérulmektedir.
Bolgesel kalkinmada, istihdamda onemli bir yere sahip olan kiguk isletmelerin
birtakim finansman sorunlari ile karsi kargiya olduklari bilinmektedir. Turkiye’de

ekonomik ortamin belirsizligi, bilgiye ulagmadaki guglukler, devlet tesviklerinin

174http://www.finansofisi.com/finans-ve-finansman-nedir/ (Erisim Tarihi: 22.12.2016)
175 Erkan, a.e.g., s. 20.
176 http://slideplayer.biz.tr/slide/2023472/ (Erigim Tarihi: 23.12.2016)
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yetersizligi, girisimcilik olgusuna gereken onemin verilmemesi girisimciligi olumsuz

yonde etkileyen faktorler olarak gorulmektedir.

5.2.3. Geleneksel Gida Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinin
Finansal Boyutu

Glnimuzde sosyal medya insanlarin en dnemli iletisim araci olmustur. Oyle ki
son ylllarda artan sosyal medya kullanimi birbirlerini tanimayan kisilerin de iletisim
kurmalarini saglar.

Sosyal medya ortamlarinda bir araya gelen bireyler kaliteli bir yasam i¢in saglikli
beslenme konusunda da etkilesim icerisindedirler. Geleneksel gida drunlerine
ulasmak ya da bu UrlUnleri satmak i¢in sosyal medyada guruplar kurarak istek ve
ihtiyaglarini gidermeye ¢alistiklari gorulur.

Ayrica bu Urlnleri bireysel olarak sosyal medyada satmak icin agilan sosyal
medya hesaplarinin da ylksek takip¢i sayisina ulagsmasini saglamak da gerekir.
Geleneksel gida Urlnlerinin sosyal medyada facebook veya instagram Ulzerinden
satin alinmasi yayginlasan bir olgu olarak gorilmekte ve finansal bir boyut

kazanmaktadir.
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ALTINCI BOLUM

6. GELENEKSEL GIDA URUNLERININ SOSYAL MEDYA UZERINDEN SATIN
ALINMASININ TURK EKONOMISINE FINANSAL KATKISI UZERINE BIR
ARASTIRMA ( FACEBOOK VE INSTAGRAM ORNEGI)

6.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gunumuzde bireylerde saglikli yasam bilinci gelistikce geleneksel gida
tlketimime yoneliste de artis gbézlenmektedir. Kiresellesen dinyada artan sosyal
medya kullanimi iletisim ve pazarlama stratejilerinin kullanildigi bir platform olarak
ortaya ¢ikmistir.

Son vyillarda sosyal medyanin ticari alandaki glcunin kesfedilmesi ile her
alanda oldugu gibi geleneksel gida aligverisinde de sosyal medya kullanildigi
gérilmustiir. Gézlenen bu gelismeler sonucunda “Geleneksel Gida Urlnlerinin
Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinin Tirk Ekonomisine Finansal Katkisini

saptamak Uzere bu ¢alisma planlanmigtir.

6.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

“Geleneksel Gida Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinin Tiirk
Ekonomisine Finansal Katkisi ile ilgili Bir Arastirma” konulu ¢alismada, gozlemlerin
ve Olcme yoéntemlerinin tekrarlanabildigi ve sayisal arastirmalar vasitasiyla

gergeklestirildigi nicel arastirma yontemi kullanilimigtir.

6.3. VERi TOPLAMA ARACI VE ANALIZI

Veri toplama aracinda sosyal medya vasitasi ile geleneksel Grin satin aldigini
ifade eden katilimcilarin geleneksel Urtnleri tercih etme sebepleri, hangi tur Grunleri
satin aldiklari, ayda ortalama ne kadar geleneksel Urun tiketimine butge ayirdiklari ve
sosyal medya araciligiyla geleneksel Grun satin alimina iliskin musteri géruslerine dair
kapali uclu sorular yer almaktadir.

1192 kisiye uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler uygun sekilde
kodlanarak SPSS 21.0 Paket Programina aktariimis ve tanimlayici istatistikler olan
frekans, ortalama, standart sapma, varyans ile farkhlk analizlerinden Bagimsiz T —

Testi, Tek YOnlU Anova Testi ve Post Hoc Analizi olarak Tukey Testi Kullaniimigtir.
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6.4. ANKET SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu bdélimde, arastirmaya dahil olan katilimcilarin oélgekler yoluyla toplanan
verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara
dayali olarak agiklama ve yorumlar yapiimistir.

Demografik bilgiler kismi, katihmcilarin cinsiyeti, ¢alisma durumu, egitim
durumu, medeni durumu, yasi, aylik geliri gibi degiskenler konusunda bilgi alan
sorulardan olugsmaktadir.

Katihmcilarin geleneksel Urinlerle ilgili olarak dustncelerini tespit etmek icgin
kullanilan sosyal medya araglari, kullanilan sosyal medya aracglarindan geleneksel
Urin satin alma durumu, geleneksel gida Urlnlerinin Ozellikleri ile geleneksel gida
Urtinleri denince akla gelen urinler hakkinda goruslerin belirlenmeye calisildigi kapal

uclu sorular yer almaktadir.
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Tablo-12 Katilimcilarin Tanimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yuzde (%)
Kadin 752 63,1
Cinsiyet Erkek 439 36,9
Toplam 1191 100,0
Evet 809 67,9
Calisma Durumu Hayir 382 32,1
Toplam 1191 100,0
ilkdgretim 168 14,1
Lise 304 25,5
Egitim Durumunuz On.Lisans 160 134
Lisans 408 34,3
Lisans Usti 151 12,7
Toplam 1191 100,0
Evli 728 61,1
Medeni Durum Bekar 463 38,9
Toplam 1191 100,0
20-24 194 16,3
25-29 171 14,4
30-34 189 15,9
Yasiniz 35-39 165 13,9
40-44 153 12,8
45-49 125 10,5
50+ 194 16,3
Toplam 1191 100,0
0-1000 TL 203 17,0
1001-2000 TL 333 28,0
2001-3000 TL 321 27,0
Aylik Geliriniz 3001-4000 TL 162 13,6
4000-5000 TL 78 6,5
5000 TL+ 94 7,9
Toplam 1191 100,0
Kullandiginiz Sosyal Evet 78 6,5
Medya Araclari Hayir 1037 87,1
Uzerinden Bazen 76 6.4
Geleneksel Gida
Urdnu Satin Alir Toplam 1191 100,0
Misiniz?

Arastirmaya dahil olan katiimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda,
% 63,1’inin (752 Kisi) Kadin, % 36,9'unun (439 Kisi) Erkek oldugu gorulmektedir.
Katilimcilarin herhangi bir iste ¢galisma durumlarina bakildiginda, % 67,9’u (809
Kisi) herhangi bir iste calistigini, % 32,1’i ise (382 Kisi) herhangi bir iste calismadigini

beyan etmislerdir.
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Katiimcilarin egitim durumlarina bakildiginda lisans mezunu olanlarin en sik
frekans degerine sahip oldugu goérliimektedir. Lisans mezunu olanlar toplam
katilimcilarin % 34,3’Une (408 Kisi) karsiik gelmektedir. Katilimcilarin diger
mezuniyet durumlarinin dagihmi ise, Lise mezunu olanlar % 25,5 (304 Kisi),
iIkégretim mezunu olanlar % 14,1 (168 Kisi), On lisans mezunu olanlar % 13,4 (160
Kigi) ve Lisansusti % 12,7 (151 Kisi) seklindedir.

Arastirmaya dahil olan katihmcilarin % 61,1’i (728 Kisi) Evli, % 38,9'u (463 Kisi)
bekar olarak dagiimaktadir.

Katilimcilarin yaslarina gére dagihmina bakildiginda ise, 20 — 24 yas araliyinda
olanlar ile yasi 50’den fazla olanlar toplam katilimcilarin % 16,3’Gne (194 Kisi), 30 —
34 yas araliginda olan katilimcilari toplam katihmcilarin % 15,9’una (189 Kisi), 25 —
29 yas araliginda olanlar toplam katihmcilarin % 14,4’G (171 Kisi), 35 — 39 yas
araliginda olanlar toplam katilimcilarin % 13,9’'una (165 Kisi), 40 — 44 yas araliginda
olanlar toplam katilimcilarin % 12,8’ine (153 Kisi) ve 45 — 49 yas araliginda olanlar
toplam katilimcilarin % 10,5’ine (125 Kisi) karsilik gelmektedir.

Katiimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore dagihmina bakildiginda 1001 —
2000 TL araliginda aylik gelire sahip olanlar toplam katilimcilarin % 28’ine (333 Kisi),
2001 — 3000 TL araliginda aylik gelire sahip olanlar % 27’sine (321 Kisi), 0 — 1000 TL
araliginda aylik ortalama gelire sahip olanlar % 17,0 (203 Kisi), 3001 — 4000 TL
araliginda aylik gelire sahip olanlar toplam katihmcilarin % 13,6’s1 (162 Kisi) ve 5000
TL ve uzerinde aylik gelire sahip olanlar ise toplam katilimcilarin % 6,5’'ine (78 Kisi)

karsilik gelmektedir.

Tablo-13 Katilimcilarin Kullandiklari Sosyal Medya Araglarina Gére Dagihmi

Sosyal Medya Kanali Frekans Yuzde
Facebook 936 % 78,6
Instagram 582 % 48,9

Diger 487 % 40,9

Anket uygulamasinda, katihmcilarin birden fazla cevap verebildigi hangi sosyal
medya kanalini kullaniyorsunuz sorusuna verilen cevaplarin dagihma bakildiginda

katihmcilarin en gok Facebook kullandiklari goérulmektedir.
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Tablo-14 Sosyal Medya Araciligiyla Geleneksel Gida Uriinii Alanlarin Hangi Sosyal

Medya Kanallarini Kullandiklarina Gére Dagilimi

Sosyal Medya Kanali Facebook Instagram Diger
Evet 70 49 28
Bazen 59 48 45

Sosyal medya araciliiyla geleneksel gida Urtnleri alanlarin kullandiklari sosyal

medya kanallarina gére dagilimina bakildiginda sosyal medya Uzerinden geleneksel

gida urinleri alanlarin en fazla Facebook kullandiklari gorulmektedir.

Tablo-15 Sosyal Medya Araciligiyla Geleneksel Gida Uriinii Alanlarin Geleneksel

Gida Uriinlerine Yaptiklari Harcamalara Gére Dagilimi

Harcama
Tutari 0-100 101-200 201-300 301- 400 401-500 | 500 TL
TL TL TL TL TL +
Evet 12 15 13 15 8 8
Bazen 15 21 14 7 9 9

Sosyal medya araciliiyla geleneksel gida Urint aldigini beyan eden
katilimcilarin geleneksel gida Urdnlerine harcadiklari tutarlara iligkin dagilima
bakildiginda homojen bir yapi gosterdigi gortilmektedir. Sosyal medya araciligiyla
geleneksel gida urind aldigini beyan eden katilimcilarin en fazla 101 — 200 TL

araliginda harcama yaptigi, en az ise 401 TL Ustd harcama yaptig1 gorulmektedir.
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Tablo-16 Katilimcilarin Sosyal Medya Aragclari Uzerinden Geleneksel Gida Uriini

Satin Alma Hakkindaki Goruslerinin Dagilimi

Evet 78 6,5
Kullandiginiz Sosyal Medya
Hayir 1037 87,1
Araglari Uzerinden Geleneksel
3 Bazen 76 6,4
Gida Uranad Satin Alir Misiniz?
Toplam 1191 100,0
Arastirmaya dahil olan katiimcilarin sosyal medya araclari Uzerinden

geleneksel gida Urinu satin alma hakkindaki gérislerinin dagiimina bakildiginda,

sosyal medya araclari Uzerinden Urun satin almayan katimcilar toplam katilimcilarin

% 87,1 (1037 KisiYini olusturmaktadir. Bu kanal vasitasiyla uriin alanlar ile % 12,9

(154 Kisi - % 6,5 Evet, % 6,4 Bazen) yogunluga sahip oldugu goriimektedir.

Tablo-17 Katihmcilarin Sosyal Medya Araglari Uzerinden Geleneksel Gida

UriinG Satin Alma Hakkindaki Gérislerinin Cinsiyet, Calisma Durumu ve Medeni Hal

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

Olgek ifadesi Degisken Frekans | Ort. |Std. Sapma| F |Sig.P
Kullandiginiz bu Kadin 752 | 2,0066| ,36666
Cinsiyet 0,077 | 0,296
sosyal medya Erkek 439 |1,9841| ,34749
araclari Uzerinden [Calisma| Evet 809 1,9889 37710
2,64410,187
geleneksel gida |Durumu| Hayir 382 2,0183 ,31941
Urand satin alir - | Medeni| Evli 728 |1,9821| ,37230
0,935 0,052
misiniz? Hal Bekar 463 2,0238 ,33787
Aragtirmaya dahil olan katihmcilarin sosyal medya araglari Uzerinden

geleneksel gida Urunu satin alma hakkindaki goruslerinin cinsiyet, calisma durumu

ve medeni hallerine gére anlamh farklilik gosterip gdstermedigine iliskin yapilan

Bagimsiz T — Test analizi sonucunda anlamli farkllik tespit edilmemistir (p>0,05).
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Tablo-18 Katilimcilarin Sosyal Medya Aragclari Uzerinden Geleneksel Gida Uriinii

Satin Alma Hakkindaki Géruslerinin Egitim Durumu, Yas ve Aylik Gelir Durumlarina
Gore Farklihk Analizi

Olgek ifadesi |Degisken | Frekans Ort. [Std. Sapma| F |Sig.P
ikdgretim 168 2,0238
Lise 304 2,0296

Egim ™ Bnlisans | 160 | 2,0000 |qe46 | 0.186
Durumu Lisans 408 | 1,9681
Lisans Usti 151 1,9868
20-24 194 2,0464
25-29 171 2,0117
Kullandiginiz bu 30-34 189 1,9683

sosyal medya Yas 35-39 165 | 1,9697 |1,701 | 0,117
araclari Uzerinden 40-44 153 1,9477
geleneksel gida 45-49 125 2.0240
arinu satin alir 50+ 194 2.0155

?

misiniz? 01000 1L 203 50246
1001-2000 TL | 333 | 20210
321 2,0062

Aylik Gelir [2001-3000 TL 2,258 | 0,62
3001-4000 TL | 162 | 1.9877
5000+ TL 78 1,9103
6,00 94 1,9255

Arastirmaya dahil olan katihmcilarin sosyal medya araclari Uzerinden

geleneksel gida Grunu satin alma hakkindaki goruslerinin, egitim durumu, yas ve ayhk

gelirlerine gore anlamli farklihk gosterip gostermedigine iligkin yapilan One Way

ANOVA analizi sonucunda anlamli farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).
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Tablo-19 Katilimcilarin Geleneksel Gida Urlinlerinin Ozelliklerine Dair Gérlsleri*

Frekans Yuzde

Katkisiz 829 %69,6

Saglikl 867 %72,8
Guvenilir 655 %55
Lezzetli 583 %49

Pahali 254 %21,3

* Olgekteki bu ifadeye katilimcilar birden fazla géris bildirmiglerdir.

Aragstirmaya dahil olan katihmcilarin geleneksel gida Urunlerinin dzelliklerine
dair goruslerine bakildiginda katilimcilarin % 72,8'i (867 Kisi) geleneksel gida Grunleri
denince ilk olarak saglikli olduklari distincesine sahip olduklarini bildirmislerdir.
Katilimcilarin % 69,6’unda (829 Kisi) ise, geleneksel gida Urinlerinin katkisiz oldugu
fikri mevcuttur. Katilimcilarin % 55'i (655 Kisi) geleneksel gida Urunleri hakkinda
guvenilir, % 49'u (583 Kisi) lezzetli ve % 21,3’ (254 Kisi) pahali olarak dugundukleri

saptanmistir.

Tablo-20 Katilimcilarin Geleneksel Gida Uriinii Dendiginde Akillarina ilk Gelen

Uriine Dair Gérusleri*

Frekans Yiuzde
Salca 875 %73,5
Tursu 746 %62,6
Pastirma/Sucuk 379 %31,8
Tarhana 926 %77,7
Ekmek 524 %44
Peynir 695 %58,4
Recel 591 %49,6
Kurutulmus Sebze ve Meyveler 686 %57,6

Katilimcilara geleneksel gida urinu dendiginde akillarina ilk olarak gelen trtintin
ne oldugu sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda % 77,7’si (926 Kisi) Tarhana, %
73,5'i (875 Kigi) Salca, % 62,6’s1 (746 Kisi) Tursu, % 58,4°0 (695 Kisi) Peynir, % 57,6’sI
(686 Kisi) Kurutulmus Sebze ve Meyve, ,% 49,6’s1 (491 Kisi) Regel, % 44’0 (524 Kisi)
Ekmek ve % 31,8’ (379 Kisi) Pastirma/Sucuk olarak dugtndukleri gérilmektedir.
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Tablo-21 Katilimcilarin Geleneksel Gida Uriinlerini Tercih Etme Sebeplerine iliskin

Tanimlayici istatistikler

o |5 c g S
= ! p ] 0 =
el cls e 12 [BEIBELISE s |5 |E |s
o O |lg 2|5 2 N 2 I8 & |sg = 5 = 5
= E |¥ 3 2 = S5 < SI3 c |= B = = >
sEle s I8 € |§ ¢t 2|8 |B T |E |z
@ o le © | 4o =] o £l ©®© > < H 2 =
© 5 |E 5 I8 8 € 3 glE = |o g o 3 S
°©|F T S i
Ceva
P 1191 | 1191 | 1191411911191 ]11191 | 1191 | 1191 | 1191 | 119111911191
Sayisi

ort. |1,8254]2,0185 |1,6860]1,6432|1,74561,7615| 1,8060 | 1,8690 | 2,7448 |1,8296]1,7657|1,8228|

std 1,12260}1,06967],88903],89035|,96924],94925|1,00678J1,00819|1,27365|,92691},91286|,94095

Sapma

Arastirmaya dahil olan katiimcilarin geleneksel gida UrUnlerini neden tercih
ettiklerine dair goruslerinin ortalamalarina bakildiginda, geleneksel trtnlerin saglkh
ve dogal drunler olmalarindan dolayi tuketicilerin tercih ettikleri gortlmektedir.
Tuketicilerin geleneksel trlnleri tercih etmelerinde en az etkili olan faktorler ise pahall

ve Tarim Bakanhgi Onayl Grin olmasidir.
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Tablo-22 Katilimcilarin Geleneksel Gida Urlnlerini Tercih Etme Sebeplerinin

Cinsiyete Gdre Farklilik Analizi

Cinsiyet | Frekans | Mean | Std. Deviation F t
Genetigi Kadin 752 1,7447 1,05317
degistirimemis 9,655 | 0,001
- Erkek 439 1,9636 1,22140
ardn
q Kadin 752 2,0080 1,05125
Tanm Bakanligi 3,345 | 0,658
onayh Grin Erkek 439 2,0364 1,10149
L Kadin 752 1,6742 ,85825
Saglikl Grdn 2,716 | 0,550
Erkek 439 1,7062 ,94009
. Kadin 752 1,6396 ,87831
Dogal urin 0,938 | 0,858
Erkek 439 1,6492 ,91159
Kadin 752 1,7500 ,96614
Hormonsuz Urin 0,089 | 0,837
Erkek 439 1,7380 ,97559
Geleneksel Kadin 752 1,7447 ,91952
yontemle Erkek | 439 | 1,7904 99854 3.134 1 0,423
yapilmis Urdn rke ' !
Katki maddesi Kadin 752 1,7686 ,96940
kullaniimamis 4,184 | 0,093
- Erkek 439 1,8702 1,06587
arin
Kadin 752 1,8404 ,97427
Evde yapilan 4,175 | 0,200
urun Erkek 439 1,9180 1,06313
L Kadin 752 2,7527 1,26196
Pahali Grun 1,192 | 0,779
Erkek 439 2,7312 1,29478
L Kadin 752 1,8205 ,91209
Lezzetli Grin 1,319 | 0,658
Erkek 439 1,8451 ,95261
S Kadin 752 1,7394 ,89302
Guvenilir Grdn 0,268 | 0,192
Erkek 439 1,8109 ,94520
o Kadin 752 1,8032 ,93950
Kaliteli Grlin 0,060 | 0,346
Erkek 439 1,8565 ,94357

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida Urinlerini tercih etme

sebeplerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin Bagimsiz T- Testi

analizinde, geleneksel gida urUnlerini genetigi degistiriimedidi icin tercih eden

tuketiciler diginda, diger faktorlerde cinsiyet farkhlk arz etmemigtir. (p > 0,05). Yapilan

analiz neticesinde kadin tuketiciler erkek tuketicilere gore geleneksel gida urlnlerini

tercih ederken genetigi degdistiriimemis Grtiin olmasina 6nem verdikleri gérilmektedir

(p < 0,05).
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Tablo-23 Katilimcilarin Geleneksel Gida Urlnlerini Tercih Etme Sebeplerinin

Calisma Durumuna Goére Farklilik Analizi

Calisma o t
Frekans| Mean [Std. Deviation F
Durumu
Genetigi Evet 809 1,8665 1,13865
degistirimemis 382 1,7382 1,08415 1,859 | 0,066
L Hayir
ardn
Tarim Bakanhgi Evet 809 2,0198 1,06106
o 0,000 | 0,952
onayli Urlin Hayir 382 2,0157 1,08908
Evet 809 1,6848 ,88064
Saglikli Grlin 0,036 | 0,947
Hayir 382 1,6885 , 90772
Evet 809 1,6304 ,86780
Dogal drin 0,5200,472
Hayir 382 1,6702 ,93691
Evet 809 1,7466 , 95509
Hormonsuz drtin 0,183 (0,958
Hayir 382 1,7435 ,99981
Geleneksel Evet 809 1,7515 ,93148
yontemle yapilmis 382 1,7827 ,98674 0,278 0,597
o Hayir
ardn
Katki maddesi Evet 809 1,8109 , 99756
kullaniimamis 382 1,7958 1,02728 0,0110,810
o Hayir
ardn
Evet 809 1,8925 1,02182
Evde yapilan Urln 0,551 0,243
Hayir 382 1,8194 , 97816
Evet 809 2,7417 1,25618
Pahali trtn 2,488 | 0,903
Hayir 382 2,7513 1,31154
Evet 809 1,8171 ,89617
Lezzetli Grln 1,566 | 0,499
Hayir 382 1,8560 ,98955
- Evet 809 1,7750 ,89626
Guvenilir Grdn 0,893 (0,610
Hayir 382 1,7461 ,94795
Evet 809 1,8220 , 91763
Kaliteli Grln 0,755 0,964
Hayir 382 1,8246 ,98978

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida Urinlerini tercih etme
sebeplerinin calisma durumlarina gére farklilik gdsterip gostermedigine iligkin
Bagimsiz T- Testi analizinde, ¢alisanlar ile galismayan arasinda anlaml farkhlik

gorilmemektedir (p > 0,05).
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Tablo-24 Katilimcilarin Geleneksel Gida Urlnlerini Tercih Etme Sebeplerinin

Medeni Durumuna Gore Farklilik Analizi

Medeni Frekans| Mean | Std. Deviation F t
Durumunuz

Genetigi Evli 728 1,7788 1,10482
deg@it]':'[';:em@ Bekar 463 |1,8985| 114739 | 0830073

Tarim Bakanligi Evli 728 2,0591 1,12031
onayl Urln Bekar 463 1,9546 ,98258 14,554/ 0,101

. - Evli 728 1,6731 , 90710
Saglikli Grdn Bekar 263 1.7063 86045 0,508 0,530

R Evli 728 1,6374 ,91920
Dogal trtin Bekar 463 | 1,6523 84389 1,45310.778

. Evli 728 1,6992 ,97642
Hormonsuz urtin Bekar 163 1.8186 95433 0,48510,038

Geleneksel Evli 728 1,7102 , 95269
yontemle Bekar 463 | 1,8423 03916 | 0029|0019

yapilmig Urdn

Katki maddesi Evli 728 1,7376 ,99164
k“"ag'r'l_;';am's Bekar 463 |19136| 102190 | 263)0.008

Evde yapilan Evli 728 1,8201 ,99892
ariin Bekar 463 1,9460 1,01892 0,267 0,036

- Evli 728 2,7170 1,28782
Pahali trun Bekar 463 | 27883 | 125120 | >°40| 0347

R Evli 728 1,8118 ,94935
Lezzetli Griin Bekar 263 18575 89078 5,315|0,408

.. e e Evli 728 1,7376 ,92414
Guvenilir Grdn Bekar 163 1.8099 89403 1,970|0,183

o Evli 728 1,7940 , 96364
Kaliteli Grin Bekar 263 1.8683 90329 2,994 (0,184

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida Urinlerini tercih etme

sebeplerinin medeni duruma gore farkhlk gosterip gostermedigine iligkin Bagimsiz T-

Testi analizinde, geleneksel gida Urunlerini hormonsuz urln, geleneksel yontemle

yapilmig triin, katki maddesi kullanilmamis Grtin ve evde yapilan Urin oldugunailigkin

gorigleri, evli olanlar bekar olanlara gére daha fazla Gnemseyerek geleneksel Grinleri

tercih ettikleri gorilmektedir (p < 0,05).
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Tablo-25 Katilimcilarin Geleneksel Gida Urlinlerini Tercih Etme Sebeplerinin Egitim

Durumuna Gore Farklilik Analizi

Egitim Frekans| Mean | Std. Deviation F t
Durumunuz
ikégretim 168 1,8512 1,25082
Genetigi Lise 304 1,7467 1,05851
degistirimemis On Lisans 160 1,7250 1,02147 1,615|0,168
ariin Lisans 408 1,8505 1,09710
Lisans Ustti 151 1,9934 1,25165
ilkdgretim 168 1,9167 1,15513
Tarm Bakaniig ] Lige 304 1,9112 1,02864
onayl! Giriin On.Llsans 160 1,9938 1,03095 2,864 | 0,022
Lisans 408 2,0735 1,04892
Lisans Usti 151 2,2252 1,12055
ikégretim 168 1,7321 1,08596
Lise 304 1,6612 ,88273
Saglikli Grdn On Lisans 160 1,6188 , 76784 1,804 (0,126
Lisans 408 1,6520 , 78465
Lisans Ustii 151 | 1,8477 1,02468
ilkdgretim 168 1,7202 1,06059
Lise 304 1,5954 ,85834
Dogal drin On Lisans 160 1,5938 ,84895 1,780 0,130
Lisans 408 1,6127 ,80051
Lisans Usti 151 1,7881 1,00405
ikégretim 168 1,7381 1,10111
Lise 304 1,7171 ,95384
Hormonsuz trin | On Lisans 160 1,7188 ,89844 1,906 | 0,107
Lisans 408 1,7059 ,88768
Lisans Ustii 151 | 1,9470 1,10627
ilkdgretim 168 1,7798 1,09668
Geleneksel Lise 304 1,7533 ,94134
yontemle On Lisans 160 1,6438 ,80366 2,396 | 0,049
yapilmig trdn Lisans 408 1,7328 , 90301
Lisans Usti 151 1,9603 1,03203
ilkdgretim 168 1,7738 1,05933
Katki maddesi Lise 304 1,8092 1,01626
kullaniimamis On Lisans 160 1,7938 , 92551 1,532(0,191
ardin Lisans 408 1,7549 , 94504
Lisans Ust(i 151 1,9868 1,15462
ilkdgretim 168 1,8095 1,13175
Evde yapilan ] Li§e 304 1,8158 ,99119
Griin On Lisans 160 1,7688 ,87035 2,774 10,026
Lisans 408 1,8873 ,94935
Lisans Ustii 151 | 2,0993 1,15328
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ikdgretim 168 2,4643 1,32635
Pahall riin ] Li§e 304 2,7039 1,36355 0,001
On Lisans 160 2,6938 1,22344 4,697
Lisans 408 2,7941 1,21690
Lisans Ustti 151 3,0596 1,16179
ikégretim 168 1,7560 1,03529
Lise 304 1,8322 , 97906
Lezzetli Griin On Lisans 160 1,7938 ,85486 1,003 0,405
Lisans 408 1,8260 ,85660
Lisans Ustti 151 1,9536 ,94754
ilkdgretim 168 1,7560 1,09707
Lise 304 1,7270 ,90532
Guvenilir Grdn On Lisans 160 1,7563 ,85228 2,310 (0,056
Lisans 408 1,7255 ,82536
Lisans Usti 151 1,9735 ,97260
ikégretim 168 1,8155 1,14065
Lise 304 1,7928 ,94737
Kaliteli Griin On Lisans 160 1,7875 ,84962 1,234 0,295
Lisans 408 1,8039 ,86470
Lisans Ustii 151 1,9801 ,96933

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida urlnlerini tercih etme
sebeplerinin egitim dizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan
Tek Yonli ANOVA Testi analizinde, geleneksel gida Urinlerini geleneksel yéntemle
yapilmig drin, evde yapilan Urin ve pahali Urin olduguna iliskin gorusleri ile farkli
egitim durumlarina sahip katilimcilara gére anlamli farkhlk tespit edilmistir (p < 0,05).
S6z konusu analizin hangi egitim dizeyine sahip katilimcilar arasindaki farkhliktan
meydana geldigine iliskin yapilan post — hoc analizin neticesinde geleneksel yéntemle
yapilmig drtn olmasi, evde yapilan Uriin olmasi ve pahal Urin olmasindan dolayi
geleneksel drtnlerin tercih edilmesi lisans Ustl egitim dizeyine sahip olanlarda diger

egitim dizeyinde olanlara gére daha az énemli oldugu tespit edilmigtir.
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Tablo-26 Katilimcilarin Geleneksel Gida Uriinlerini Tercih Etme Sebeplerinin

Yaslarina Goére Farkhlik Analizi

Yas Frekans | Mean | Std. Deviation F t
20-24 194 1,8763 1,17184
25-29 171 2,0526 1,20422
Genetigi 30-34 189 1,8995 1,23575
degistiriimemis 35-39 165 1,7152 ,90261 2,4700,022
rdin 40-44 153 1,6405 ,99746
45-49 125 1,7520 1,07505
50+ 194 1,7887 1,14795
20-24 194 1,9175 ,93488
25-29 171 1,9825 ,96084
Tanm Bakaniig: 30-34 189 1,9947 1,10847
onayl iiriin 35-39 165 2,0788 1,04757 1,180 0,315
40-44 153 1,9412 1,15983
45-49 125 2,0480 1,09143
50+ 194 2,1649 1,17116
20-24 194 1,6856 ,84504
25-29 171 1,7719 ,92706
30-34 189 1,7196 , 97342
Saglikh drin 35-39 165 1,7333 ,91153 1,081|0,372
40-44 153 1,5621 , 715942
45-49 125 1,6000 ,80322
50+ 194 1,6907 ,93699
20-24 194 1,6392 ,82306
25-29 171 1,7544 ,91293
30-34 189 1,6931 ,94024
Dogal Grdn 35-39 165 1,6303 ,92542 1,271 {0,268
40-44 153 1,5163 , 77038
45-49 125 1,5600 , 79717
50+ 194 1,6649 ,99016
20-24 194 1,8144 ,94764
Hormonsuz trin 2529 tr 18830 101071 2,300|0,033
30-34 189 1,7937 1,00782
35-39 165 1,6909 ,91477
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40-44 153 1,5686 ,86424
45-49 125 1,6000 ,83280
50+ 194 1,7887 1,09245
20-24 194 1,8711 ,95976
25-29 171 1,9181 ,90376
Geleneksel 30-34 189 1,8307 1,04826
yontemle yapiimig| 35-39 165 1,7758 ,95222 3,396 | 0,003
ardin 40-44 153 1,5556 , 77705
45-49 125 1,5920 ,79409
50+ 194 1,7062 1,04869
20-24 194 1,9227 1,02265
25-29 171 2,0351 1,02839
Katki maddesi 30-34 189 1,7989 1,02199
kullaniimamig 35-39 165 1,8121 1,03939 3,556 | 0,002
rdin 40-44 153 1,6013 ,86100
45-49 125 1,6640 ,95836
50+ 194 1,7423 1,02587
20-24 194 1,9381 ,96910
25-29 171 1,9825 1,07086
30-34 189 1,8942 1,02595
Evde yapilan Grin| 35-39 165 1,9333 1,04259 1,461|0,188
40-44 153 1,7582 ,98024
45-49 125 1,7600 ,90161
50+ 194 1,7784 1,02171
20-24 194 2,7577 1,22075
25-29 171 2,7719 1,26980
30-34 189 2,6243 1,18575
Pahali Griin 35-39 165 2,7212 1,19750 0,603|0,728
40-44 153 2,6993 1,37211
45-49 125 2,7840 1,34154
50+ 194 2,8557 1,35425
20-24 194 1,8196 ,88945
Lezzetli trin |~ A Bhiied 8999 10,864 0,521
30-34 189 1,8307 ,93565
35-39 165 1,8606 ,99325
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40-44 153 1,7386 ,87938
45-49 125 1,7280 ,90140
50+ 194 1,9175 1,00434
20-24 194 1,7835 ,94103
25-29 171 1,8187 ,91837
30-34 189 1,8413 ,97096
Guvenilir drdn 35-39 165 1,7697 ,87391 0,849 | 0,532
40-44 153 1,6601 ,86727
45-49 125 1,6800 ,86696
50+ 194 1,7629 ,91926
20-24 194 1,8454 ,90868
25-29 171 1,9357 ,94649
30-34 189 1,8730 ,97017
Kaliteli Grtin 35-39 165 1,7818 ,91113 1,505(0,173
40-44 153 1,6471 ,86959
45-49 125 1,7920 ,96967
50+ 194 1,8454 ,99053

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida Urlnlerini tercih etme
sebeplerinin yaslarina gore farkhlik gésterip géstermedigine iliskin yapilan Tek Yonli
ANOVA Testi analizinde, geleneksel gida urlnlerini, genetigi degistiriimemis drin,
hormonsuz urin ve katki maddesi kullanilmamis Urin olduguna iligkin gorugleri ile
farkli yas gruplarina sahip katihmcilara gére anlamli farklilik tespit edilmistir (p < 0,05).
S6z konusu analizin hangi yas gruplarindaki katilimcilar arasindaki farklihktan
meydana geldigine iliskin yapilan post — hoc analizin neticesinde;

o Genetigi degistiriimemis Griin olmasi ve hormonsuz Uriin olmasindan
dolayi geleneksel Urtnlerin tercih edilmesi 25 — 29 yas araliginda olan katihmcilar 40

— 44 yas araliginda olan katilimcilara gore daha az énemlidir.

o Katki maddesi kullaniimamis uran olmasindan dolayi geleneksel Urtnlerin
tercih edilmesi 20 — 24 ve 25 — 29 yas araligindaki katihmcilar ile bagka bir ifade ile
30 yas altindaki katimcilar ile 40 — 44 yas araligindaki katilimcilara gore daha az

onemlidir.
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Tablo-27 Katiimcilarin Geleneksel Gida Urlinlerini Tercih Etme Sebeplerinin Gelir

Durumlarina Gore Farkhlik Analizi

Gelir Durumu | Frekans | Mean | Std. Deviation F t
0-1000TL | 203 [|1,00155| 07661
Genetigi | 1001-2000TL| 333 |1,15600] 06335
degistirimemis | 2001-3000 TL | 321 [1,10992] 06195 | 0,827 | 0,530
{irdin 3001-4000 TL| 162 |1,10620] 08691
4000-5000 TL | 78  |1,24898|  ,14142
5000 TL+ 94 |1,03059]  ,10630
0-1000 TL | 203 |1,00041  ,07022
1001-2000 TL| 333 |1,09490] 06000
Tanm Bakanhigi| 20013000 TL| 321 [1,04553] 05836 | ooo (o 40
onayli Grin | 3001-4000 TL| 162 |,98310 07724
4000-5000 TL| 78 |1,28100|  ,14505
5000 TL+ 94  |1,15470| 11910
0-1000 TL | 203 |.89338 106270
1001-2000 TL| 333 | ,96739 105301
... |2001-3000TL| 321 |,79331 04428
SaghkliGrin =01 4000 TL | 162 |,75886 105962 1,77110.116
4000-5000 TL| 78 |1,05588|  ,11956
5000 TL+ 94 |.93729 109667
0-1000 TL | 203 | .81770 05739
1001-2000 TL| 333 |,96165 105270
_ .. [2001-3000TL| 321 |.86600 04834
Dogal urin =501 2000 TL| 162 | .71573 05623 172110127
4000-5000 TL| 78 |1,04987|  ,11887
5000 TL+ 94 | .96785 109983
0-1000 TL | 203 |,96131 06747
1001-2000 TL| 333 |1,02857| 05637
2001-3000 TL| 321 |.96826 105404
Hm{ﬂﬁf”z 3001-4000 TL| 162 |,74141 05825 1,546 0,173
4000-5000 TL| 78 |1,14434] 12957
5000 TL+ 94 | .94707 09768
0-1000 TL | 203 |,93212 106542
1001-2000 TL| 333 |1,00283| 05495
Gyiﬁ:eenfls;' 2001-3000 TL| 321 |.87762 104898 L 452 0.203
€ [3001-4000 TL| 162 |,88846 106980 ! !
yapiimis Urun
4000-5000 TL | 78  |1,18635|  ,13433
5000 TL+ 94 | .89464 109228
0-1000 TL | 203 |1,02510  ,07195
Katki maddesi | 1001-2000 TL | 333 |1,07540 ,05893
kullaniimamis | 2001-3000 TL | 321 | ,96296 05375 1,046 | 0,389
Girdin 3001-4000 TL| 162 |,83169 06534
4000-5000 TL| 78 |1,16303|  ,13169
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5000 TL+ 94 1.99691 10282

0-1000 TL | 203 |.97980 06877

1001-2000 TL| 333 |1,07001  ,05864
Evde yapilan [2001-3000TL | 321 |,93583 05223 || oo a6

Girdin 3001-4000 TL| 162 |,87614 106884

40005000 TL| 78  |1,30012] 14823

5000 TL+ 94 |.99029 10214

0-1000 TL | 203 |[1,29861  ,00114

1001-2000 TL | 333 |1,32864]  ,07281

.. [2001-3000TL| 321 |1,22673| 06847
PahaliUrin =001 2000 TL | 162 |L24223 09760 | -+023|0:402

40005000 TL| 78  |1,25589] 14220

5000 TL+ 94 |1.24402] 12831

0-1000 TL | 203 |.92984 106526

1001-2000 TL | 333 |.97233 05328

. [2001-3000TL| 321 |.87992 04911
Lezzetli rtin 100 2000 TL | 162 | 84250 oeelg | 0418|0837

4000-5000 TL| 78 |1,00722| _ .11404

5000 TL+ 94 |.99415 10254

0-1000 TL | 203 |,98926| 06943

1001-2000 TL | 333 |.95216| 05218

. [2001-3000TL| 321 |.86786 04844
Guvenilir Urin =057 2000 TL| 162 |,74902 o58s5 | 0670|0646

40005000 TL| 78 |,08988| 11208

5000 TL+ 94 |.94682 109766

0-1000TL | 203 |.93515 106563

1001-2000 TL | 333 |1,00892] 05529

 [2001-3000TL| 321 |.01433 05103
Kaliteli Urin =001 2000 TL | 162 | 83638 06571 | 6390670

40005000 TL| 78 |1,01602|  ,11504

5000 TL+ 94 |.90728 109358

Katiimcilarin geleneksel gida Urdnlerini tercih etmelerinin sebeplerinin gelir
durumlarina goére farklilk gosterip gdstermedigine iliskin Tek Yoénli ANOVA
analizinde, katilimcilarin gelir durumlari ile geleneksel gida Grtnlerini tercih etme

arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilememistir (p > 0,05).
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Tablo-28 Sosyal Medya Araciligiyla Geleneksel Gida Uriinleri Alan Katilimcilarin
Aldiklari Urlinlere Gére Farkhlik Analizi

Sosyal Medya
Aracihigiyla
Geleneksel |Frekans| Mean | Std. Deviation F t
Gida Uriinleri
Alma Durumu
Evet 51 2,9804 1,40699
[E.Jt.‘.’eIEF 1,378 0,787
runien Bazen 50 |3,0600] 1,54405
Sut ve St Evet 58 2,3621 1,32053
Urtinleri Bazen 54 2,7222 1,36557 0,163 0,159
) Evet 54 2,7593 1,31659
Baklagiller Bazen =5 59455 1.35289 0,106 | 0,468
. . Evet 61 2,1475 1,19493
Zeytinyagr Bazen 61 |24008| 126087 | /0°| 0242
Evet 58 3,1897 1,44437
Tathlar Bazen 57 [32456| 135331 | oot 08sl
Evet 57 2,9298 1,32098
Unlu Mamuller Bazen =3 3.0642 124269 0,168 | 0,175
Tursu ve Evet 57 3,0175 1,2173
Soslar Bazen 56 3,4107 1,2617 1,228] 0,095
Kuru Meyve Evet 59 3,0000 1,20344
ve Yemisler Bazen 61 2,9344 1,27631 01721 0,773
Kurutulmus Evet 58 3,1897 1,30393
Sebzeler Bazen 56 3,3214 1,26645 0,433) 0,585
Evet 63 2,8413 1,43916
Bal Bazen 63 2,7778 1,39636 01121 0,802
Evet 59 2,5932 1,35339
Pekmez Bazen 58 (30345 137605 | 0212|0083
Recel / Evet 61 2,8689 1,3099
Marmelat Bazen 53 3,3585 1,37413 04111 0,054
Evet 56 3,8393 1,46196 17,62
Suruplar Bazen 51 44510  0.96569 g | 0013

Arastirmaya katilan ve odlgekte “Sosyal Medya Araciliiyla Geleneksel Gida

Urtinleri Alma Durumu” na evet ve bazen segenegini isaretleyen katilimcilarin satin

aldiklari Urtnlere goére farkhlik gosterip gostermedigine iligkin yapilan Bagimsiz T —

Test Analizine gore, sosyal medya araciligi ile bazen geleneksel gida trunu alanlarin,

surekli olarak geleneksel gida Grtnu alanlara gore daha fazla “Surup” trtnin tercih

ettigi bulgusu elde edilmistir (p < 0,05)
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Tablo-29 Sosyal Medya Araciligiyla Geleneksel Gida Uriinleri Alan Katilimcilarin

Aylik Yaptiklart Harcama Tutarina Gore Farkhlik Analizi Gore Farklilik Analizi

Sosyal
Medya
Araciligiyla
Geleneksel
Gida
Urunleri
Alma

Durumu

Frekans

Mean

Std. Deviation

Geleneksel Gida
Harcamasi Aylik
Ortalama (TL)

Evet

71

3,2254

1,59640

Bazen

75

3,0133

1,66436

0,030

0,434

Arastirmaya dahil olan ve sosyal medya araciligiyla geleneksel gida utrGnleri

aldigini beyan eden katiimcilarin geleneksel gida Urdnlerine harcadiklari aylik

ortalama meblag arasinda farklilik olup olmadigina iliskin yapila Bagimsiz T — Test

analizine gore herhangi bir farklilik tespit edilmemistir (p > 0,05).
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Tablo-30 Sosyal Medya Araciligiyla Geleneksel Gida Uriinleri Alan Katilimcilarin

Sosyal Medya Uzerinden Uriin Satin Alinmasi ile ilgili Diigtincelere Gére Farklilik

Analizi
Sosyal
Medya
Araciligiyla
Geleneksel Frekans | Mean Std. Deviation F t
Gida
Uriinleri
Alma
Durumu
Bekledigim Evet 71 1,3521 ,94262
kalitede degilse 1,172 0,281
bir daha almam. Bazen 75 1,4400 1,11791
Urtiniin Evet 66 1,5303 ,84525
ambalajinin
sagliga zararli 0,007 0,570
olmamasini Bazen 74 1,4459 ,90874
tercih ederim.
Uriiniin Evet 65 1,7077 , 96377
ambalajinin geri
dontsume Bazen 72 |18ss9| 102854 |0.070]0.291
uygun olmasini
isterim.
Hizli bir sekilde Evet 67 1,4776 ,84132
teslim edilmesini 0,285(0,335
isterim. Bazen 74 1,6216 , 91715
Duzgln bir Evet 66 1,5000 ,78935
sekilde
pakatlenmis 0,170|0,671
olmasina dikkat Bazen 75 1,5600 ,87364
ederim.
Pahali Evet 66 2,0758 1,05700
olmamasina 0,161 {0,678
dikkat ederim. Bazen 73 2,1507 1,06290
Ailemin / Evet 63 2,0317 1,03126
arkadaslarimin
fikirlerine ¢cok Bazen 73 2,1096 1,11258 0.25910,675
onem veririm.
Uriini Evet 66 2,0152 1,14344
bedenirsem
sosyal medyada Bazen 71 2,1549 1,16678 0,608 0,481
paylasirim.
Uriinu Evet 63 2,1746 1,33851
bejenmezsem
sosyal medyada Bazen 73 2,3288 1,25891 0,028 0,490
paylagirim.
Kargo Ucreti Evet 66 2,1818 1,28792
yuksek ise satin 0,25710,796
almam. Bazen 72 2,2361 1,16876
Uretildigi bolge Evet 65 2,0462 1,11005
fil benim icin 1,470 0,384
snemlidir. Bazen 73 2,2192 1,20470
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Ureticinin sirket
olmasina dikkat
ederim.

Evet

60

2,4000

1,12295

Bazen

71

2,7324

1,14590

0,021

0,097

Urtinun
yetistirildigi /
hazirlandigi

ortamin
fotograflarini

gbrmem etkili
olur.

Evet

65

2,0154

1,06789

Bazen

74

1,9189

1,06959

0,039

0,596

"Uriiniin
hazirlanma
asamalarinin
fotograflarini
gbrmem etkili
olur.

Evet

64

2,1875

1,16667

Bazen

70

1,9429

1,10185

0,409

0,214

Arastirmaya dahil olan ve sosyal medya araciliiyla geleneksel gida Urunleri

aldigini beyan eden katiimcilarin sosyal medya Uzerinden Urin satin alma

goruslerinde farklilik olup olmadigina iliskin yapila Bagimsiz T — Test analizine gore

herhangi bir farkhlik tespit edilmemistir (p > 0,05).
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Tablo-31 Katilimcilarin Cinsiyet Degiskeni ile Geleneksel Urlinleri Tercih Etmeleri

Arasinda Anlamli iliskinin Tespit Edilmesine iligkin Ki Kare Analizi

Cinsiyet | Frekans | Ort. | Std. Sapma X2 Sig.p

Genetigi Kadin 752 1,7447 1,05317
degistirimemis 12,062 | 0,017
Griin Erkek 439 1,9636 1,22140
g Kadin 752 2,0080 1,05125
Tarim Ballfqlnllgl 3.065 | 0547
onayl drin Erkek 439 |2,0364| 1,10149
. L Kadin 752 1,6742 ,85825
Saglikli Grlin 3,471 | 0,482

Erkek 439 1,7062 ,94009
L Kadin 752 1,6396 ,87831
Dogal drin 4,451 | 0,337
Erkek 439 1,6492 ,91159

Kadin 752 1,7500 ,96614

Hormonsuz Urin 1,431 | 0,839
Erkek 439 1,7380 ,97559
Geleneksel Kadin 752 1,7447 ,91952
yéntemle yapiimis 4,129 |0,389
Griin Erkek 439 1,7904 ,99854

Kadin 752 |1,7686 ,96940

Katki maddesi

e 5,869 | 0,209
kullanilmamig Grdn | Erkek 439 |1,8702| 1,06587

o Kadin 752 |1,8404 ,97427
Evde yapilan trin 6,498 | 0,165
Erkek 439 |1,9180| 1,06313

. Kadin 752 |2,7527| 1,26196
Pahali drin 3,504 | 0,477
Erkek 439 |2,7312| 1,29478

) Kadin 752 1,8205 ,91209
Lezzetli Grln 2,930 | 0,570
Erkek 439 1,8451 ,95261

- Kadin 752 1,7394 ,89302
Guvenilir Grdn 2,153 | 0,708
Erkek 439 1,8109 ,94520

o Kadin 752 1,8032 , 93950
Kaliteli Grlin 1,433 | 0,838
Erkek 439 1,8565 , 94357

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida Uranlerini tercih etme
sebeplerinin cinsiyet degiskeni ile anlamli iligkisi olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan Ki Kare testi neticesinde sadece genetigi degistiriimemig uUrin oldugundan
dolay! geleneksel urlnleri tercih etme nedenini genetigi degistiriimemis Urun olarak
beyan eden katilimcilar ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli iligki tespit edilmistir
(X?=12,062, p < 0,05).
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Tablo-32 Katilimcilarin Calisma Durumu Degiskeni ile Geleneksel Urlinleri Tercih

Etmeleri Arasinda Anlamli iligkinin Tespit Edilmesine iliskin Ki Kare Analizi

Galisma Frekans | Mean (Std. Deviation | X? .
Durumu Sig. p.
Genetigi Evet 809 1,8665 1,13865
degistiriimemis 382 1,7382 1,08415 7,734 | 0,102
. Hayir
ardn
Tarim Bakanligi Evet 809 2,0198 1,06106
. 2,77 ,
onayli Urtin Hayir 382 2,0157 1,08908 3| 0,59
o o Evet 809 1,6848 ,88064
Saglikl Grdn Hayir 382 1.6885 90772 1,185| 0,881
o e Evet 809 1,6304 ,86780
Dogal trdin Hayir 382 |16702 | 93601 | 040|337
- Evet 809 1,7466 ,95509
Hormonsuz urin Hayrr 382 1.7435 99981 2,475 | 0,649
Geleneksel Evet 809 1,7515 ,93148
yontemle Havir 382 1,7827 ,98674 3,921| 0,417
yapilmis Urdn y
Katki maddesi Evet 809 1,8109 , 99756
kullanilmamis 382 1,7958 1,02728 2,876 | 0,579
. Hayir
ardn
Evde yapilan Evet 809 1,8925 1,02182
ardn Hayir 382 1,8194 ,97816 3,413 0,491
. Evet 809 2,7417 1,25618
Pahali trtn Rayir 382 27513 131154 3,412 | 0,491
- Evet 809 1,8171 ,89617
Lezzetli Grin Hayir 382 1.8560 98955 4,704 | 0,319
e Evet 809 1,7750 ,89626
Guvenilir Grin Hayir 382 17461 94795 4,669 | 0,323
Evet 809 1,8220 91763
Kaliteli @i ’ ' 144
alitell drdn Hayr 382 | 1.8246] 8078 |90

Arastirmaya dahil olan katiimcilarin geleneksel gida Urunlerini tercih etme
sebeplerinin ¢alisma durumlari degiskeni ile anlamli iligkisi olup olmadigini tespit
etmek igin yapilan Ki Kare testi sonucunda geleneksel Urinleri tercih etme sebepleri

ile caligma durumlari degiskeni arasinda anlamli iliski tespit edilememistir. ( p < 0,05).
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Tablo-33 Katilimcilarin Medeni Durumu Degiskeni ile Geleneksel Urlinleri Tercih

Etmeleri Arasinda Anlamli iligkinin Tespit Edilmesine iliskin Ki Kare Analizi

Medeni Frekans | Mean | Std. Deviation | X? ,
Durumunuz Sig. p.
Genetigi Evli 728 [1,7788 1,10482
deg@ﬂ{ﬁ?“em's Bekar 463 |1,8985| 1,14739 | >°°8] 0235
Tarim Bakanligi Evli 728 12,0591 1,12031
onayl Urin Bekar 463 |1,9546 ,98258 12,711 0,013
N . Evli 728 11,6731 ,90710
Saglikl Grdin Bekar 463 |1.7063 86045 5,732 | 0,220
L Evli 728 11,6374 ,91920
Dogal urtin Bekar 463 |1,6523 84389 50921 0,278
. Evli 728 11,6992 ,97642
Hormonsuz Urin Bekar 463 |1.8186 95433 12,888 0,012
Geleneksel Evli 728 11,7102 , 95269
yontemle 13,168| 0,010
yapilmis tirin Bekar 463 |1,8423 ,93916
Katki maddesi Evli 728 [1,7376 ,99164
k”"ag'rmam@ Bekar 463 |1,0136| 102199 [18030] 0,001
Evde yapilan Evli 728 |1,8201 ,99892
arin Bekar 463 |1,9460 1,01892 11,558 0,021
e Evli 728 |2,7170 1,28782
Pahalt trun Bekar 463 |2.7883] 125120 | 203| 0126
N Evli 728 11,8118 ,94935
Lezzetli Grln Bekar 463 |1.8575 80078 11,452| 0,022
o Evli 728 |1,7376 ,92414
Guvenilir Grdn Bokar 463 |1.8099 '89403 7,742 | 0,101
o Evli 728 |1,7940 ,96364
Kaliteli Griin Bekar 463 |1,8683 190329 9,213 | 0,056

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin geleneksel gida Uranlerini tercih etme

sebeplerinin cinsiyet degiskeni ile anlamli iligkisi olup olmadigini tespit etmek igin

yapilan Ki Kare testi sonucunda geleneksel urlnleri tercih etme sebepleri ile medeni

durum degiskeni arasinda anlamli iligki tespit edilmis, tespit edilen gorusler asagida

belirtiimigtir;

. Tarim Bakanligi onayli Griin (X?= 12711, p < 0,05).
. Hormonsuz triin (X?= 12,888, p < 0,05).

o Geleneksel yontemle yapilmig Griin (X?= 13,168, p < 0,05).
o Katki maddesi kullanilmamisg Griin (X?= 18,030, p < 0,05).

. Evde yapilan Griin (X?= 11,558, p < 0,05).
o Lezzetli Grin (X2= 11,452, p < 0,05).
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Tablo-34 Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskeni ile Geleneksel Uriinleri Tercih

Etmeleri Arasinda Anlamli iligkinin Tespit Edilmesine iliskin Ki Kare Analizi

Egitim Frekans | Mean | Std. Deviation | X? .
Durumunuz Sig. p.
iIkdgretim 168 11,8512 1,25082
Genetigi Lise 304 |1,7467 1,05851
degistiriimemis On Lisans 160 |1,7250 1,02147 21,995| 0,143
ariin Lisans 408 |1,8505 1,09710
Lisans Ustii 151 |1,9934 1,25165
ikdgretim 168 |1,9167 1,15513
Tarm Bakaniig ] Li§e 304 |1,9112 1,02864
onayll Giriin On.Llsans 160 |1,9938 1,03095 41,050| 0,001
Lisans 408 |2,0735 1,04892
Lisans Usti 151 |2,2252 1,12055
ikdégretim 168 |1,7321 1,08596
Lise 304 |1,6612 ,88273
Saghkh trin On Lisans 160 |1,6188 ,716784 58,169| 0,000
Lisans 408 |1,6520 , 78465
Lisans Ustii 151 |1,8477 1,02468
ikdgretim 168 |1,7202 1,06059
Lise 304 |1,5954 ,85834
Dogal urin On Lisans 160 |1,5938 ,84895 26,527| 0,047
Lisans 408 |1,6127 ,80051
Lisans Usti 151 11,7881 1,00405
ikégretim 168 |1,7381 1,10111
Lise 304 (1,7171 , 95384
Hormonsuz Griin | On Lisans 160 |1,7188 ,89844 45,274 0,000
Lisans 408 |1,7059 ,88768
Lisans Ustu 151 |1,9470 1,10627
ikdgretim 168 |1,7798 1,09668
Geleneksel Lise 304 |1,7533 ,94134
yontemle On Lisans 160 |1,6438 ,80366 35,344| 0,004
yapiimis Urun Lisans 408 |1,7328 ,90301
Lisans Usti 151 |1,9603 1,03203
ikdgretim 168 |1,7738 1,05933
Katki maddesi Lise 304 (1,8092 1,01626
kullanilmamis On Lisans 160 |1,7938 , 92551 30,681 0,015
ardn Lisans 408 |1,7549 ,94504
Lisans Usti 151 |1,9868 1,15462
ikdgretim 168 |1,8095 1,13175
Evde yapilan ] Li§e 304 |1,8158 ,99119
Griin On Lisans 160 |[1,7688 ,87035 44,310 0,000
Lisans 408 |1,8873 ,94935
Lisans Ustii 151 |2,0993 1,15328
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Ikégretim 168 |2,4643 1,32635

Lise 304 |2,7039 1,36355
Pahali trin On Lisans 160 |2,6938 1,22344 4,888 | 0,326
Lisans 408 |2,7941 1,21690

Lisans Ustl 151 (3,0596 1,16179
lIkégretim 168 |1,7560 1,03529

Lise 304 |1,8322 , 97906
Lezzetli Grln On Lisans 160 |1,7938 ,85486 46,992| 0,000
Lisans 408 |1,8260 ,85660

Lisans Ustl 151 |1,9536 94754
iIkégretim 168 (1,7560 1,09707

Lise 304 |(1,7270 ,90532

Guvenilir Grdn On Lisans 160 |1,7563 ,85228 41,836| 0,000
Lisans 408 |1,7255 ,82536
Lisans Usti 151 |1,9735 ,97260
iIkégretim 168 |1,8155 1,14065
Lise 304 |1,7928 94737

Kaliteli trlin On Lisans 160 |1,7875 ,84962 43,722| 0,000
Lisans 408 |1,8039 ,86470

Lisans Ustl 151 (1,9801 ,96933

Arastirmaya dahil olan katiimcilarin geleneksel gida Urunlerini tercih etme
sebeplerinin egitim durumu degiskeni ile anlamli iligkisi olup olmadigini tespit etmek
icin yapilan Ki Kare testi sonucunda geleneksel Uriinleri tercih etme sebepleri ile
egitim durumlari degiskeni arasinda anlamli iligki tespit edilmis, anlamli iligki tespit
edilen gorusler asagida belirtiimigtir;

o Genetigi degistiriimemis Griin (X2= 21,995, p < 0,05).

. Tarim Bakanligi onayli Griin (X?= 41,050, p < 0,05).

. Saghkli Uriin (X?= 58,169, p < 0,05).

o Hormonsuz Uriin (X?= 45,264, p < 0,05).

o Geleneksel yontemle yapilmig Griin (X?= 35,344, p < 0,05).

o Katki maddesi kullanilmamisg Griin (X?= 30,681, p < 0,05).

. Evde yapilan Griin (X?= 44,310, p < 0,05).

o Lezzetli Griin (X?= 46,992, p < 0,05).

. Guvenilir Griin (X?= 41,836, p < 0,05).

o Kaliteli Grtin (X?= 43,722, p < 0,05).
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Tablo-35 Katilimcilarin Yas Degiskeni ile Geleneksel Urlinleri Tercih Etmeleri

Arasinda Anlamli iliskinin Tespit Edilmesine iligkin Ki Kare Analizi

Yas Frekans | Mean | Std. Deviation X? Sig.p.

20-24 194 1,8763 1,17184

25-29 171 2,0526 1,20422

Genetigi 30-34 189 1,8995 1,23575
degistiriimemis 35-39 165 1,7152 ,90261 38,307 | 0,032

artin 40-44 153 1,6405 ,99746

45-49 125 1,7520 1,07505

50+ 194 1,7887 1,14795

20-24 194 1,9175 ,93488

25-29 171 1,9825 ,96084

Tarim Bakanlig 30-34 189 1,9947 1,10847
onayl Girdin 35-39 165 2,0788 1,04757 63,128 | 0,000

40-44 153 1,9412 1,15983

45-49 125 2,0480 1,09143

50+ 194 2,1649 1,17116

20-24 194 1,6856 ,84504

25-29 171 1,7719 ,92706

30-34 189 1,7196 ,97342
Saghkli Griin 35-39 165 1,7333 ,91153 16,385 | 0,874

40-44 153 1,5621 , 715942

45-49 125 1,6000 ,80322

50+ 194 1,6907 ,93699

20-24 194 1,6392 ,82306

25-29 171 1,7544 ,91293

30-34 189 1,6931 ,94024
Dogal urln 35-39 165 1,6303 ,92542 25,976 | 0,354

40-44 153 1,5163 , 77038

45-49 125 1,5600 79717

50+ 194 1,6649 ,99016

20-24 194 1,8144 ,94764

25-29 171 1,8830 1,01071

30-34 189 1,7937 1,00782

o 35-39 165 1,6909 ,91477
Hormonsuz drin 40-44 153 1,5686 86424 40,749 | 0,018

45-49 125 1,6000 ,83280

50+ 194 1,7887 1,09245

20-24 194 1,8711 ,95976

25-29 171 1,9181 ,90376

Geleneksel 30-34 189 1,8307 1,04826
yontemle yapilmis 35-39 165 1,7758 ,95222 49,295 | 0,002

artin 40-44 153 1,5556 77705

45-49 125 1,5920 , 79409

50+ 194 1,7062 1,04869

20-24 194 1,9227 1,02265

25-29 171 2,0351 1,02839

Katki maddesi 30-34 189 1,7989 1,02199
kullaniimamis Griin 35-39 165 1,8121 1,03939 35,439 | 0,062

40-44 153 1,6013 ,86100

45-49 125 1,6640 ,95836

50+ 194 1,7423 1,02587

- 20-24 194 1,9381 ,96910
Evde yapilan drin 5559 171 1.0825 1,07086 31,952 | 0,128
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30-34 189 1,8942 1,02595
35-39 165 1,9333 1,04259
40-44 153 1,7582 ,98024
45-49 125 1,7600 ,90161
50+ 194 1,7784 1,02171
20-24 194 | 2,7577 1,22075
25-29 171 2,7719 1,26980
30-34 189 2,6243 1,18575
Pahali Griin 35-39 165 2,7212 1,19750 34,798 | 0,071
40-44 153 2,6993 1,37211
45-49 125 2,7840 1,34154
50+ 194 | 2,8557 1,35425
20-24 194 1,8196 ,88945
25-29 171 1,8655 ,86060
30-34 189 1,8307 ,93565
Lezzetli Griin 35-39 165 1,8606 ,99325 22,602 | 0,543
40-44 153 1,7386 ,87938
45-49 125 1,7280 ,90140
50+ 194 1,9175 1,00434
20-24 194 1,7835 ,94103
25-29 171 1,8187 ,91837
30-34 189 1,8413 ,97096
Guvenilir Grin 35-39 165 1,7697 ,87391 19,294 | 0,739
40-44 153 1,6601 ,86727
45-49 125 1,6800 ,86696
50+ 194 1,7629 ,91926
20-24 194 1,8454 ,90868
25-29 171 1,9357 ,94649
30-34 189 1,8730 ,97017
Kaliteli triin 35-39 165 1,7818 91113 32,319 | 0,119
40-44 153 1,6471 ,86959
45-49 125 1,7920 ,96967
50+ 194 1,8454 ,99053

Arastirmaya dahil olan katiimcilarin geleneksel gida Urunlerini tercih etme
sebeplerinin yas dediskeni ile anlamli iligkisi olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan
Ki Kare testi sonucunda geleneksel Urtinleri tercih etme sebepleri ile yas degiskeni
arasinda anlamli iligki tespit edilmis, anlamli iliski tespit edilen gorisler asagida
belirtiimistir;

o Genetigi degistiriimemis Grin (X2= 38,307, p < 0,05).

o Tarim Bakanligi onayli Griin (X?= 63,128, p < 0,05).
. Hormonsuz Uriin (X?= 40,749, p < 0,05).

o Geleneksel yontemle yapilmis triin (X?= 49,295, p < 0,05).
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Tablo-36 Katilimcilarin Gelir Durumu Degiskeni ile Geleneksel Uriinleri Tercih

Etmeleri Arasinda Anlamli iligkinin Tespit Edilmesine iliskin Ki Kare Analizi

Gelir Frekans| Mean | Std. Deviation | X* |Sig.p.
Durumu

0-1000 TL 203 [1,00155 07661

Genetigi  [1001-2000 TL| 333 [1,15600 06335
degistirimemis 2001-3000 TL| 321 [1,10992 06195 | 24,358 0,227

Girdin 3001-4000 TL| 162 [1,10620 08691

4000-5000 TL| 78  |1,24898 14142

5000 TL+ 94  |1,03059  ,10630

0-1000 TL 203 |1,00041 07022

1001-2000 TL| 333 [1,09490 ,06000

Tarim Bakanligi [2001-3000 TL| 321 [1,04553 _ ,05836
onayli irin 30014000 TL| 162 |.98310| 07724 | -o°12|0.008

4000-5000 TL| 78 |1.28109 14505

5000 TL+ 94 115470 11910

0-1000 TL 203 |.89338|  ,06270

1001-2000 TL| 333 |,96739| 05301

. |[001-3000TL| 321 |,79331| 04428
Saghkliarin o0 000 TL| 162 |.75886] 05062 |2 »42°|0.224

4000-5000 TL| 78 |L.05588 11956

5000 TL+ 94 |.93729| 09667

0-1000 TL 203 |81770| 05739

1001-2000 TL| 333 |,96165|  ,05270

_ .. |2001-3000TL| 321 |.86600|  ,04834
Dogalurin 3001 2000 TL| 162 |.71573| 05623 | 2-E23| 0349

4000-5000 TL| 78 |1.04987 11887

5000 TL+ 94 |.96785| 09983

0-1000 TL 203 |.96131| 06747

1001-2000 TL| 333 [1,02857]  ,05637

2001-3000 TL| 321 |,96826| 05404
Hormonsuz Urlin 30514000 TL| 162 |,74141 105825 25,737 0,175

4000-5000 TL| 78 |1.14434 12957

5000 TL+ 94 |.94707| 09768

0-1000 TL 203 |.93212| 06542

Gelonckee 10012000 TL[ 333 [1,00283 05495
Jonomis 20018000 TL[ 321 |,67762| 04898 |, ool

Jamimis trin 2004000 TL|” 162 | 88846| 06980

4000-5000 TL| 78 |1.18635 13433

5000 TL+ 94 | .89464| 09228

Katki maddesi [0-1000 TL 203 [1,02510  ,07195
kullaniimamis [1001-2000 TL| 333 [1,07540|  ,05893  |22,848|0,296

Girdin 2001-3000 TL| 321 |.96296| 05375
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3001-4000 TL| 162 |.83169| 06534

4000-5000 TL| 78 |1.16303 _ ,13169

5000 TL+ 94 |.99691| 10282

0-1000 TL 203 |.97980| 06877

1001-2000 TL| 333 [1,07001]  ,05864

Evde yapilan [2001-3000 TL| 321 |,93583|  ,05223
Girdin 30014000 TL| 162 |.87614| 06884 | -1486]0.049

4000-5000 TL| 78 |1,30912  ,14823

5000 TL+ 94 |.99029| 10214

0-1000 TL 203 [1,29861 09114

1001-2000 TL| 333 [1,32864] 07281

. 2001-3000TL| 321 122673  ,06847
Pahalitrin 20014000 TL| 162 [1,24223 00760 |2 848|0.072

4000-5000 TL| 78 |1.25589 14220

5000 TL+ 94 124402 12831

0-1000 TL 203 |.92984| 06526

1001-2000 TL| 333 |,97233|  ,05328

. 2001-3000TL| 321 |.87992| ,04911
Lezzetli Urin 35514000 TL| 162 |.84250] 06610 | 20:207| 0159

4000-5000 TL| 78 [1,00722] 11404

5000 TL+ 94 |.99415| 10254

0-1000 TL 203 |.98926| 06943

1001-2000 TL| 333 |,95216| 05218

. p001-3000TL| 321 |.86786| 04844
Guvenilir Urin - 250 2000 TL| 162 |.74902| 05885 | 22004| 0:229

4000-5000 TL| 78 |,98988| 11208

5000 TL+ 94 |.04682| 09766

0-1000 TL 203 |.93515| 06563

1001-2000 TL| 333 [1,00892]  ,05529

. |p001-30007TL| 321 |.91433| 05103
Kaliteli trtin 350 2000 TL| 162 | 83638 06571 | >>00/ 0244

4000-5000 TL| 78 |1.01602  ,11504

5000 TL+ 94 |.90728| 09358

Aragstirmaya dahil olan katiimcilarin geleneksel gida Urunlerini tercih etme
sebeplerinin gelir durumu degiskeni ile anlamli iligkisi olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan Ki Kare testi sonucunda geleneksel drunleri tercih etme sebepleri ile gelir
durumu degiskeni arasinda anlamli iligki tespit edilmis, anlamli iligki tespit edilen
gérigler asagida belirtilmigtir;

. Tarim Bakanh@i onayl Grin (X2= 38,512, p < 0,05).

. Evde yapilan Griin (X2= 31,486, p < 0,05).
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Tablo-37 Katilimcilarin Kullandiklari Sosyal Medya Aragclari Uzerinden Geleneksel
Gida Uriini Satin Aima Degiskeni ile Geleneksel Urlinleri Tercih Etmeleri Arasinda

Anlamli iligkinin Tespit Edilmesine iligkin Ki Kare Analizi

Frekans Ort. St. Sapma X2 Sig.
Evet 78 1,5385 ,81690
Genetigi Hayir 1037 1,8592 1,14298
e N 9,986 | 0,266
degistirilmemig urin | Bazen 76 1,6579 1,06524
Total 1191 1,8254 1,12260
Evet 78 1,6923 , 76120
Tarim Bakanligi Hayir 1037 2,0492 1,09072
o 11,261 | 0,187
onayl drtin Bazen 76 1,9342 ,99780
Total 1191 2,0185 1,06967
Evet 78 1,4872 ,57533
Hayir 1037 1,7068 ,91051
Saglikh drin 9,674 | 0,289
Bazen 76 1,6053 ,83393
Total 1191 1,6860 ,88903
Evet 78 1,4872 ,59747
Hayir 1037 1,6615 ,91227
Dogal drin 8,765 | 0,362
Bazen 76 1,5526 ,82292
Total 1191 1,6432 ,89035
Evet 78 1,5897 , 71051
Hayir 1037 1,7637 ,99084
Hormonsuz Grin 10,106 | 0,258
Bazen 76 1,6579 ,88773
Total 1191 1,7456 ,96924
Evet 78 1,7308 , 71483
Geleneksel
) Hayir | 1037 1,7743 ,96822
yéntemle yapiimis 13,234 {0,104
o Bazen 76 1,6184 ,89394
arin
Total 1191 1,7615 ,94925
Evet 78 1,5641 ,65643
Katki maddesi Hayir 1037 1,8322 1,03361
- 15,551 | 0,049
kullanilmamis Griin | Bazen 76 1,6974 ,89472
Total 1191 1,8060 1,00678
o Evet 78 1,7949 ,84298
Evde yapilan drin 11,303 (0,185
Hayir 1037 1,8737 1,02876
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Bazen 76 1,8816 ,87889
Total 1191 1,8690 1,00819
Evet 78 2,4744 1,17024
Hayir 1037 2,7618 1,28481
Pahali trtin 16,720 | 0,033
Bazen 76 2,7895 1,20350
Total 1191 2,7448 1,27365
Evet 78 1,6795 , 79762
Hayir 1037 1,8409 ,94171
Lezzetli Grin 6,393 | 0,603
Bazen 76 1,8289 ,83886
Total 1191 1,8296 ,92691
Evet 78 1,7179 ,80417
Hayir 1037 1,7734 92777
Guvenilir Grdn 5,394 | 0,716
Bazen 76 1,7105 ,81348
Total 1191 1,7657 ,91286
Evet 78 1,5897 ,69199
o Hayir 1037 1,8447 ,95961
Kaliteli Grin 7,101 | 0,526
Bazen 76 1,7632 ,87740
Total 1191 1,8228 ,94095

Aragstirmaya dahil olan katiimcilarin geleneksel gida Urunlerini tercih etme

sebeplerinin kullandiklar sosyal medya araclari tzerinden geleneksel gida UGrin(

satin alma degigkeni ile anlaml iligkisi olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Ki

Kare testi sonucunda geleneksel urlnleri tercih etme sebepleri ile kullandiklari sosyal

medya araclari Uzerinden geleneksel gida GrunU satin alma degiskeni arasinda

anlaml iligki tespit edilmig, tespit edilen gorisun geleneksel gida urunlerini pahal

driin oldugundan dolayi tercih edenlerin goriisi oldugu gorilmektedir (X?= 16,720, p

< 0,05).

112




SONUC

Geleneksel gida drunlerini sosyal medya araciligi ile satin alan katihmcilar
toplam katilimcilarin sadece % 12,9’una karsilik gelirken, bu katilimcilarin % 6,5’i
satin aldigini beyan ederken % 6,4°0 ise bazen satin aldiini ifade etmiglerdir.

Katilimcilar geleneksel gida trint dendiginde Grtnlere gore dusundukleri ilk
Ozellik saglikli olduklar yénindedir. Bu 6zellikten sonra katilimcilarin geleneksel gida
Urdnlerinin en c¢ok katkisiz ve guvenilir Grin oldugu daslincesine sahip oldugu
gorilmektedir. Ayrica katiimcilar geleneksel gida urinid dendiginde ilk olarak
“Tarhana”nin aklina geldigini sdyleyenler toplam katihmcilarin % 73,5'ine, “Salc¢a”
aklina gelenler % 62,6’'sina ve “Tursu” aklina gelenler ise “% 58,4’Une karsilik
gelmektedir.

Geleneksel gida Urlnlerinin cinsiyete gore farkhlastigi bulgusu baglaminda
geleneksel gida Urlunlerini tercih eden kadinlar erkeklere gore genetigi degistiriimemis
urdn olduklarindan dolayi bu drtnleri tercin etmektedir.

Evli olan katilimcilar geleneksel gida Urunlerinin hormonsuz, geleneksel
yontemle yapilmig, katki maddesi kullaniimamis ve evde yapilmis olmasina bekar
katilimcilardan daha fazla 6nemsedigi yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir.

Lisansustu egitim durumuna sahip katiimcilarin geleneksel drinlerin
geleneksel ydntemle yapilmis, evde yapilmis ve pahali UrGin olmasindan dolayi tercih
edilmesini diger egitim durumuna sahip katiimcilardan daha az 6énemsedigi
gorilmektedir.

Katiimcilarin geleneksel trlnler hakkindaki goruglerinin yaslarina gore degisip
degismedigine bakildiginda ise 25 — 29 yas aralidindaki katimcilar 40 — 44 yas
araligindaki katilimcilara gore, geleneksel Urunlerin genetiginin degistirimemesi,
hormonsuz olmasi ve katki maddesi kullanilmamasini dnemserken, 20 — 24 yas
araligindaki katilimcilar igin 40 — 44 yas araligindaki katihmcilara gére geleneksel
urtnlerin katki maddesi kullaniimamasi daha az énemlidir. Diger bir ifade ile belirtilen
geleneksel Urtinlerinin dzellikleri 25 — 29 ile 40 — 44 yas araligindaki katilimcilar igin
daha énemli oldugu sdylenebilir.

Arastirmada geleneksel gida urinlerini tercih etme sebeplerinin ne olduguna
iliskin katihmci gorislerinin demografik 6zellikleri ile iliskili olup olmadigini belirlemek
icin yapilan istatistiki analiz neticesinde geleneksel urtnleri tercih etme nedenini
genetigi degistirimemis Urin olarak beyan eden katilimcilar ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli iligki tespit edilmistir.

Geleneksel Urtnleri tercih etme nedenleri ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli

bir iliski olup olmadidini tespit etmek icin yapilan analiz neticesinde cinsiyet degiskeni
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ile geleneksel drinlerinin, Tarim Bakanhgi onayli Grdn olmasi, hormonsuz urin
olmasi, geleneksel ydntemle yapilmis trln olmasi, katki maddesi kullaniimamig Grdn
olmasi, evde yapilan Urun olmasi ve lezzetli Grin olmasindan dolay: tercih ettigine
yonelik gorus bildirenler arasinda anlamli iligki tespit edilmigtir.

Geleneksel urunleri tercih etme nedenleri ile egitim durumu degigkeni arasinda
anlamh iligkisi tespit edilmis ve s6z konusu anlaml iligki olan gdérusler, genetigi
degistiriimemis Urin, tarim Bakanligi onayli Grin, saglikli Grin, hormonsuz Uriln,
geleneksel yontemle yapilmis Griin, katki maddesi kullaniimamis uriin, evde yapilan
aran, lezzetli Grian, gavenilir Grtin, kaliteli Grin olarak bildirilen goruslerdir.

Geleneksel urlnleri tercih etme nedenleri ile yas degiskeni arasinda anlamli
iliskisi tespit etmek icin yapilan analiz neticesinde, genetigi degistiriimemis Grin, tarim
Bakanligi onayli drin, hormonsuz Urlin ve geleneksel yontemle yapilmis Urln
olmasindan dolayi geleneksel urtnleri tercih ettiklerini bildirenler ile yas degiskeninin
birbiri ile bagiml oldugu yani bagimsiz olmadidi goérulmektedir.

Geleneksel Urtnleri tercih etme nedenleri ile gelir durumu degdiskeni arasinda
anlam iliskisi tespit etmek igin yapilan analiz neticesinde, Tarim Bakanlgi onayli Grdn
ve evde yapilan Urdn olmasindan dolayi geleneksel Urlnleri tercih ettigini bildirenler
ile gelir durumu arasinda anlamli iligki tespit edilmistir.

Geleneksel drinleri tercih etme nedenleri ile katilimcilarin kullandiklari sosyal
medya araglari Uzerinden geleneksel gida Grind satin alma degiskeni arasinda
anlamli iligkisi olup olmadigini tespit etmek icin yapilan analiz neticesinde geleneksel
gida drtnlerini pahali trin oldugundan dolayi tercih edenlerin gorisu ile katimcilarin
kullandiklari sosyal medya araglari Gzerinden geleneksel gida Urini satin alma

degdiskeni arasinda anlamli iligki oldugu goérulmektedir.
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Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinin Tiirk Ekonomisine Finansal Katkisini
incelemektir.

Sizden anket formundaki sorulari kendi eylem ve disunceleriniz dogrultusunda yanitlamaniz
beklenmektedir.

Bu akademik galismamiza anket formunu doldurarak yapacaginiz degerli katkilariniz ve
ayiracaginiz zaman igin simdiden gok tesekkir ederiz.

Anketteki verilen yanitlar toplu olarak degerlendirilecektir. Calisma hakkinda daha fazla bilgi
almak isterseniz dsari06 @hotmail.com adresinden iletisim kurabilirsiniz.

1. Cinsiyetiniz?
() 1.Kadin
() 2.Erkek
2. Calisiyor musunuz?
( ) 1.Evet
() 2.Hayr
3. Medeni durumunuz?
() 1 Evi
() 2.Bekar
4. Egitim Durumunuz?
() 1. ilkogretim
( ) 2. Lise
( ) 3.0nlisans
() 4. Lisans
() 5. Lisansustl
5. Yasiniz?
() 1.20-24
() 2.25-29
() 3.30-34
() 4.35-39
( ) 5.40-44
( ) 6.45-49
() 7.50+
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10.

EK-A

6. Aylik Geliriniz? TL
( ) 1. 0-1000
( ) 2.1001-2000
() 3.2001-3000
() 4.3001-4000
( ) 5.4001-5000
() 6.5000 +
7. Asagidaki sosyal medya araglarindan hangisini kullaniyorsunuz? Birden ¢ok
cevap igaretleyebilirsiniz.
( ) 1. Facebook
( ) 2.Instagram

() 3.Diger
8. Kullandiginiz bu sosyal medya araglarn lizerinden geleneksel gida uriinii satin
alir misiniz?

( ) 1.Evet

() 2.Hayrr

( ) 3.Bazen
9. Geleneksel gida iiriinlerinin 6zellikleri sizce nelerdir? Birden ¢ok cevap
isaretleyebilirsiniz.

() 1. Katkisiz

() 2.Saghkl

( ) 3. Givenilir

() 4. Lezzetli

() 5. Pahal

Geleneksel gida iiriinii denilince akliniza gelen ilk bes iiriin hangileridir? Birden ¢gok
cevap igaretleyebilirsiniz.
() 1. Ssalca
) 2. Tursu
. Pastirma/Sucuk
. Tarhana
Ekmek
. Peynir
. Recel
. Kurutulmus sebze ve meyve

(
(
(
(
(
(
(

S N N N N N
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11.

katihyorsunuz? Litfen belirtiniz.

EK-A

Asagidaki geleneksel gida iiriinlerini TERCIH ETME sebeplerine ne élgiide

kesinlikle
katillyorum

katiliyorum

ne katiliyorum,

katilmiyorum
ne katiimiyorum y

kesinlikle
katiimiyorum

Genetigi degistiriimemis Griin

Tarim bakanhdi onayli Griin

Saglikli Griin

Dogal iriin

Hormonsuz Uriin

Geleneksel yontemle yapiimis (riin

Katki maddesi kullaniimamig Griin

Evde yapilan urin

Ol |V~ |WI[IN |-

Pahali Griin

10

Lezzetli Griin

Guvenilir Griin

12

Kaliteli Grlin

(8. Soruya hayir dediyseniz 12. ,13. ,14. sorularn yanitlamayiniz)

12.

Satin aldiginiz geleneksel gida iiriinleri nelerdir? Litfen belirtiniz.

¢ok sik alirm

sik alirm

bazen alirm | gok nadir alirm

hi¢ almam

Et ve et Grlnleri

Sit ve st Granleri

Baklagiller

Zeytintagi

Tatillar

Unlu mamuller

Tursu ve soslar

Kuru meywve ve yemisler

Olo|N|/o|jO|_]|WIN|F

Kurutulmus sebzeler

[N
o

Bal

[ERY
[EEN

Pekmez

[EnY
N

Regel/marmelad

[EnY
w

Suruplar
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13. Geleneksel gida harcamaniz ayda ortalama ka¢ TL’dir?

1. 0-100
2.101-200
3. 201-300
4. 301-400
5. 401-500
6. 500+

AN AN AN AN SN
~— N N N N

14. Asagidaki geleneksel gida liriinlerinin sosyal medya lizerinden SATIN ALINMASI
ile ilgili ifadelere ne dl¢iide katiliyorsunuz? Lutfen belirtiniz.

1=kesinlikle katilyorum 2=katiliyorum 3=ne katiliyorum, ne katilmiyorum 4=katiimiyorum
5=kesinlikle katiimiyorum

Bekledigim kalitede degilse bir daha almam.

Uriiniin ambalajinin sagliga zararli olmamasini tercih ederim.

Uriiniin ambalajinin geri déniisiime uygun olmasini isterim.

Hizli bir sekilde teslim edilmesini isterim.

Dulzgun bir sekilde pakatlenmis olmasina dikkat ederim.

Pahali olmamasina dikkat ederim.

Ailemin / arkadaglarimin fikirlerine cok dnem veririm.
Uriinii begenirsem sosyal medyada paylasirim.

O[N] |UN|[R]|WIN |-

Uriinii begenmezsem sosyal medyada paylagirm.

=
o

Kargo ucreti yiksek ise satin almam.

Uretildigi bolge /il benim igin énemlidir.

Ureticinin sirket olmasina dikkat ederim.

Uriintin yetistirildigi / hazirlandigi ortamin fotograflarini gérmem etkili
olur.

Uriiniin hazirlanma asamalarinin fotograflarini gérmem

etkili olur.

[y
[N

=
N

=
w

14

Tesekkdrler.
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