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Organik gida kavramm 20. yiizyilda, gida talebinin artmasiyla birlikte
iireticilerin daha fazla iiriin elde etme amaciyla tarim alanlarinda cesitli kimyasal
girdileri kullanmaya baslamasiyla hayatimiza girmistir. Organik gida kavram,
‘giibreler, antibiyotikler, koruyucular, katki maddeleri gibi yapay girdilerin
miktar1 konusunda ciddi simirlar koyan, ekolojik cesitliligin iyilestirilmesini
amaclayan insan, hayvan ve cevre refah1 odakh bir iiretim anlayisidir’ olarak
tamimlanabilmektedir. Organik gida tiiketimi, tiiketici davramislar1 agisindan
incelendiginde, tutum, demografik ve sosyo-ekonomik ozellikler, referans
gruplar, o6znel ve Kisisel normlar gibi faktorler 6n plana ¢itkmaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumunu etkileyen
faktorler incelenmistir. Organik gida tutumunu etkileyen faktorler, saghk bilinci,
gecmis deneyim ve kisisel degerler olarak on plana ¢cikmaktadir. Bulgular, saghk
bilinci ve gecmis deneyim faktorlerinin organik gida tutumu iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu arastirmanin katkisi, organik gida
portfoyiine sahip olan iireticilerin, titkketici motivasyonlarini anlamalarina ve bu
dogrultuda tiikketime yoneltmek adina etkin stratejiler gelistirmelerine yardimel
olmaktir.

Anahtar kelimeler: Organik gida, organik gida tutumu, saghk bilinci, gecmis
deneyim, kisisel degerler.
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Organic food came into our lives in the 20th century, with the increase in
food demand and the use of third world chemical inputs to obtain more products
that can be contaminated. Organic food can be defined as "fertilizers, antibiotics,
preservatives, additives, a production concept that sets serious limits on the
amount of artificial artificial inputs and aims to improve ecological diversity,
focused on human, animal and environmental welfare." When organic food
consumption and consumer behavior are examined, factors such as attitude,
demographic and socio-economic characteristics, reference groups and personal
norms come to the fore.

This aim is to examine the factors affecting the organic food attitude of
consumers. Factors affecting organic food come to the fore as health awareness,
past experience and personal values. Findings show that health awareness and
past experiences have a positive effect on organic food attitude. The contribution
of this study is to help those who have research on the organic food portfolio to
understand the motivations of the consumer and to develop effective strategies in

order to direct consumption accordingly.

Keywords: Organic food, organic food attitude, health consciousness, past

experience, personal values.
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GIRIS

Giliniimiizde, stirdiirebilir, etik ve saglikli yasam motivasyonlarinin, tiiketici
davraniglarint  etkiledigi goriilmektedir. Bilingli tliketim egilimi ile birlikte
tiikketicilerin cevre ve saglik kaygilari tasimalari, kimyasallardan uzaklasip ‘dogal’ ve
‘organik’ iirlin arayisina yonelmelerinde etkili olmaktadir. Sosyal platformlarin
hayatin akisina daha fazla dahil olmasi, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyerek
marka ve sirketlere yonelik bilingli hale gelmelerine sebep olmaktadir.

Ozellikle organik gidalara ydnelik talebin arttigi  yapilan tiiketici
aragtirmalarinda da goriilmektedir. Ozellikle, ‘organik’ ifadesinin yer aldigs, iriiniin
stirdiiriilerbilir olduguna dair ifade ve logo tasiyan ambalajli gidalar, en hizli biiyliyen
kategori olarak sunulmaktadir. (Euromonitor, 2019: 47; Nielsen, 2018: 30).

Deloitte tarafindan Ingiltere’de yapilan 2019 Consumer Product Outlook
arastirma raporuna gore saglikli yasam, organik gida, siirdiiriilebilirlik gibi tiiketici
trendlerinin artarak devam edecegi 6n goriilmektedir (Deloitte, 2019: 8). Uluslararasi
Organik Tarim Hareketleri Federasyonu Arastirma Enstitlisii tarafindan (2017)
yayinlanan raporda kiiresel organik pazarin diinya ¢apinda biiylimeye devam etmekte
oldugundan ve 2017 yilinda 97 milyar ABD dolarina ulasacagindan séz edilmistir.
Tiirkiye’de tiiketici tercihlerinde ve davranislarinda meydana gelen degisimler pazarin
pozitif yonde biiyliyecegini gdstermektedir. Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin
verilerine gore tilkelerin organik gida iiretici sayilar1 dikkate alindiginda Tiirkiye sahip
oldugu 70 bin iiretici ile ilk 10 tilke arasinda yer almaktadir ( Bloomberg, 2017).

Tiim bu pozitif gelismeler dogrultusunda Tiirkiye i¢in yeni ancak biiyiime
gosteren organik gida pazarinda, tiiketicileri organik gida tiilketmeye ydnelten
faktorlerin belirlenmesi isletmeler ve markalar agisindan 6nem arz etmektedir.
Tiiketicilerin organik gida tiikketmesinin altinda yatan motivasyonlar anlasildig
takdirde isletmeler tarafindan gelistirilen pazarlama cabalarinin etkinligi 6nem
kazanmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumunu
etkileyen faktorlerin ve bu faktdrlerin sosyo-demografik 6zelliklere gore incelenmesi

amaclanmustir.



BIiRINCi BOLUM
YESIL PAZARLAMA KAVRAMININ PAZARLAMA ACISINDAN ONEMIi

1.1. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

Yesil pazarlama terimi, ¢evresel pazarlama ve ekolojik pazarlama gibi net
bir sekilde kullanilmayan farkli terminoloji ile birden ¢ok degisime ugramistir. Yesil
pazarlama kelimesi, ¢evresel sorunlarin is diinyasinda oldugu gibi kamu yasaminda da
onem kazanmaya baslamasiyla 1980’lerde ortaya c¢ikmaya baslamistir (Gant,
2007’den aktaran Yazdanifard, 2014: 131) Tiiketicilerin duydugu kiiresel endise ve
saglik endiseleri sonucunda isletmeler, stratejileri arasinda yesil pazarlamaya,
sistemlerinde, politika ve siire¢lerinde, iirlin 6zelliklerinde yer vererek firiinleri
hakkinda cevresel iddialarda bulunarak cevresel talepleri kullanip yesil pazarlamay1
tiriinlerine tesvik etme amacl kullanmaya baglamislardir (Ghoshal, 2011: 1)

Yesil pazarlama, is ve miisteri arasinda bag kurmay1 ve cevresel kaygilar ile
tim faaliyetlerini biitiinlestirmeyi amaglamaktadir (Ottman, Stafford ve Hartman,
2006: 25). Dolayisiyla yesil pazarlama, tiim kurumsal stratejilerin bir pargasi haline
gelmektedir. Ghoshal’a gore geleneksel pazarlama karmasinin manipiile edilmesi ve
kamu politikasi siirecinin iyi bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir (Ghoshal, 2011: 1)

Amerikan Pazarlama Dernegi ise yesil pazarlamay1 ‘cevresel olarak giivenli
oldugu tahmin edilen iiriinlerin ~ gelistirilmesi ve pazarlanmasi® olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla yesil pazarlamanin, {riiniin ¢evre iizerindeki negatif
etkileri en aza indirgemek veya kalitesini arttirmak i¢in tasarlandiginmi
sOylenebilmektedir (AMA, 2017).

Pride ve Ferrel (1993)’ da AMA’nin tanimini destekler nitelikte yesil
pazarlama kavramini, bir kurulusun ¢evreye zarar vermeyen {irlinlerin tasariminda,
tanitilmasinda, fiyatlandirilmasinda ve dagitilmasindaki tiim pazarlama cabalarim
ifade ettigini, ayn1 zaman da ¢evresel ve siirdiirelebilir pazarlama olarak ta bilindigini
vurgulamistir ( Pride ve Ferrel, 1993°ten aktaran Gupta, Bansal ve Nigam, 2013: 1).

Polonsky (1994) de yukaridaki tanimlamalara benzer olarak yesil pazarlamayz,
dogal ¢evreye minimum derecede zarar verecek sekilde tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini tatmin eden tiim aktiviteler olarak tanimlamaktadir (Polonsky, 1994’ten

aktaran Gupte, Bansal ve Nigam, 2013: 1).



Yesil pazarlama kavrami, sirketlerin silire¢ ve politikalari, iiriin karmasi ve
farklilagsma stratejileri agisindan Onem arz etmektedir. Sirketlerin, vizyon ve
misyonlar ile eslesen, iiretim kapasiteleri ile uygun, {iriin gami1 ve marka algisinm
zedelemeyecek sekilde Ortlisen pazarlama ve {iriin karmasi stratejileri ile hareket
etmeleri onem arz etmektedir. Bu dogrultuda, daha sonraki konu bagliklarinda yesil
pazarlama stratejilerine ve yesil pazarlamanin pazarlama karmasi agisindan

incelenmesine yer verilecektir.

1.2. YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI

Glinlimiizde bir¢ok isletme sosyal sorumluluk konusuna 6nem vermekte ve bu
konuyla ilgili gesitli calismalar yapmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin saglik ve gevre
konusunda giderek bilinglenmesi isletmelerin ¢evre, giivenlik ve siirdiirebilirlik
faaliyet diizeylerini arttirmalarina ve sosyal sorumluluk raporlarini1 paylagmalarina,
tiikketicilerini tiriinlerinin ¢evresel etki ve iiretim siire¢leri konusunda bilgilendirmesine
sebep olmustur.

Yesil pazarlama stratejisine yer vermek isteyen firmalar dncesinde rakiplerin
hedef segmentleri nasil takip ettiklerini diisiinmeli ve kendilerine bazi sorulari
sormalar1 gerekmektedir. Oncelikle, rakipler hali hazirda yesil hedef pazarda
oynuyorlar m1? Yaklasgimlarin1 eslestirmek gerekli midir? Eger sirket tiiketiciler
tarafindan yeterince yesil algilanmaz veya sirketin yesil {irlinlerine yeteri kadar talep
gosterilmezse, finansal anlamada zarar griir mii? Isletmenin yonetiminde yesil olma
kararlilig1 ve bilinci var midir? Rakipleri agmak icin bir firsat var midir? (Borin, 2013:
120). Isletmelerin kendi alanlarindaki yesil pazar boyutunu élgiimlemelerinin yani sira
rekabet Ustiinliigii elde etmelerini saglayacak olan yesil {iriinlerini rakiplerden farkl
kilma becerilerini de géz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Ginsberg ve Bloom,
2004: 81).

Sirketlerin yesil pazarlama stratejisi izlemeden 6nce, kurulus i¢indeki siirecin
ve sistemin yeniden diizenlenmesi, yapilandirilmasi ve tasarlanmasi gibi yatirimlari da
g6z oniinde bulundurmasi1 gerekmektedir (Kinoti, 2011: 269). Yesil stratejik bakis

acisinda, toplam kalite yOnetimi, pazarlama, iiretim, tedarik, muhabese ve bilgi



sistemleri de dahil olmak iizere tim ¢alisanlarin katkist gerekmektedir (Kinoti, 2011:
270).

Firmanin yukaridaki sorulara yanti vermesi, ¢evreye duyarli is uygulamalarina
ne kadar yatirnm yapmasi gerektigi ile ilgili degildir. Farklilastirict bir 6zellik olarak
yesili ne kadar vurgulamasi gerektigini belirlemektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004:
81). Bu sorularin yanitlar1 géz onilinde bulunudurularak sirketlerin izleyebilecegi

stratejiler asagida siralanmistir;

Sekil 1: Yesil Pazarlama Stratejileri Matriksi

Yiiksek

Yesil Pazar
Boliimlerinin
o . .

Diisiik

Diisiik Yesil Diizeyin Yiiksek
Farkhlasabilirligi

Kaynak: Ginsberg, J.M. ve Bloom, P. N. 2004: 81-83

1.2.1. Savunucu Yesil

Savucu yesiller i¢in yesil pazarlama, bir kriz aninda veya rakip eylemlerine
cevap olarak yapilmis tedbir ve imaj giiclendirme ¢aligmalaridir. Savucu yesiller,
siirekli olarak yesil {iirlin ve c¢evre konularinda faaliyetlerde bulunsalar bile
farklilasacak gilice sahip olmadiklar1 i¢in, bu ¢abalar tiiketicilere neredeyse hig
ulagsamamaktadir (Ginsberg ve Bloom, 2004: §82).



1.2.2. Asin Yesil

Biitiictil degerler ve felsefeler, asir1 yesil pazarlama stratejilerini izleyen
sirketlerin is siireglerini sekillendirmektedir. Cevresel konular bu firmalarin {iriin
yasam dongii siireclerine tamamen entegre edilmekte ve sirket i¢in biiyiik bir itici gii¢
olusturmaktadir.

Firmalar, yasam dongiisii fiyatlandirma yaklasimlari, toplam kalite cevre
yonetimi ve c¢evre i¢in imalat gibi uygulamalari izlemektedir. Asir1 yesil pazarlama
stratejisini izleyen firmalar genellikle {iriinlerini nis pazarlarda sunmakta, butik veya
0zel kanallar araciligiyla tiiketicilere ulastirmaktadirlar.

The Body Shop, Patagonia ve Honest Tea markalar1 asir1 yesil pazarlama
stratejisi izleyen markalara 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Honest Tea, yapmis
oldugu sosyal sorumluluk ¢aligmalari, organik igerikleri, topluluk ortakliklari, ¢evre
dostu biyobozunur ¢ay posetleri gibi iireitimden pazarlamaya tiim siiregleri izleyen
biitiinciil ve kimligiyle uyumlu faaliyetleri sayesinde dogal gida endiistrisinde en hizl
biiyliyen organik cay sirketlerinden biri oldugu sdylenebilmektedir. Marka degeri,
sirketin amaci ile uyumlu olacak sekilde diiriistiik, orjinallik ve saflifa dayanmaktadir

(Ginsberg ve Bloom, 2004: 83).

Sekil 2: Honest Tea Markasinin Siirdiiriilebilir Ambalaj Gorselleri

Kaynak:https://consciouscompanymedia.com/the-new-economy/food-agriculture/did-honest-

tea-sell-out-to-coca-cola/



1.2.3. Egilimli Yesil

Egilimli yesiller, yesil faaliyetlerini tanitmaya ve pazarlamaya g¢aligmaktan
ziyade 1yi bir kurumsal vatandas olmaya odaklanmaktadirlar. Diizenledikleri ¢evre
dostu faaliyetler sayesinde maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin arttirilmasini
hedeflemektedirler. Bu sayede yesil olmayan isletmelere karsi diisiikk maliyetli bir
rekabet avantaji elde etmektedirler. Cogunlukla uzun vadeli c¢oziimlerle ve
diizenlemelerle ilerlemek istemektedirler. Egilimli yesiller, yesil {iriin ve
faaliyetlerinin tanitimini1 yapmaktan ve desteklemekten kag¢inmaktadirlar. Bunun
nedeni daha yiiksek standartlara sahip olma gereksiniminlerinden ve her zaman buna
ayak uyduramamalarindan veya kendilerini rakiplerinden ayiramamalarindan tereddiit
etmeleridir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81).

Coca-Cola, egilimli yesil bir sirket 6rnegidir. Sirket, ¢evre konularinda endise
duyup ¢esitli geri doniisiim ve ambalaj faaliyetlerine biiyiikk yatirimlar yapmaktadir.
Ancak bu cabalarin1 pazarlamamayi tercih ettigi icin genellikle tiiketicilerin haberi
olmamaktadir. Bunun nedeni ise markanin genis bir hedef pazara ve marka genisligine
sahip olmasidir. Coca-Cola’nin, yesil ¢abalarini dogrudan genel marka algisina
baglamasi, tiim triinlerinin tiiketiciler tarafindan yesil olarak siniflandirilmasina yol
acabilmektedir. Ote yandan Coca-Cola’nin yesil pazarlama ¢abalarini halka duyurmasi
sahip oldugu yesil olmayan iirlin gamindan veya halk tarafindan bilinmeyen diger
konularin agiga ¢ikmasindan dolayr tiiketicilerde negatif bir imaj riski
yaratabilmektedir. Ancak yesil tirlinlerin ana markay1 olumsuz etkileme riski olsa da,
bircok tiliketici yesil iriinleri koklii markalardan satin almayi tercih etmektedir
(Chatterjee, 2009: 371).

Ornegin Coca-Cola, cevresel sorunlari sadece Odwalla adindaki markasina
baglayarak giivenli bir yaklasimda bulunmustur. Marka, iiriinlerinin kaynaginin bir
bahce kuliibesine dayandigini, organik olarak islendigini ve ¢oOplerinin %98’den
fazlasin1 geri doniistiirerek, narenciye atigr birakmayarak cevre bilincini de

vurgulamaktadir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81).



Sekil 3: Coca Cola’ya Ait Odwalla Markasinin Organik Meyve Sulari
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Kaynak: www.odwalla.com

Ancak Coca Cola 0rneginin tersine, yesil iiriinler i¢in pazarin devam eden
biliylimesi ve marka adi gelistirme maliyetleri gibi faktorler sirketlerin mevcut marka

adlarimi kullanmalarina neden olmaktadir (Chatterjee, 2009: 371).

1.2.4. Sakh Yesil

Sakl1 yesiller, sistem capinda, uzun vadeli, finansal veya finansal olmayan
onemli bir taahhiit gerektiren c¢evre dostu siireglere yatirim yapmayr tercih
etmektedirler. Bu sirketler yesil pazarlamayi, rekabet avantaji saglayan yenilik¢i
ithtiyaclart tatmin edici teknolojiler ve {iirlinler yaratmak icin bir firsat niteliginde
gormektedirler. Bu sirketlerin yesil 6zellikler konusunda farklilasma becerileri
olmasina ragmen, lirlinlin diger niteliklerini 6n plana ¢ikararak daha fazla kazang elde
edebilmektedirler. Sakli yesiller, iiriiniin dogrudan, somut faydalarmi tiiketicilere
aktarmakta ve bilinen ana dagitim kanallar1 {izerinden satisin1 yapmaktadirlar.

Ornegin; Toyota Prius, ¢evreye duyarli, yakit tasarrufu saglayan hibrit bir
model olarak piyasaya sunulmustur. Ancak 2000 yilinda ABD pazarinda ilk kez
piyasaya siiriildiiglinde, iiriinlin ¢evresel ozelliklerine deginilmemisti. Dolayisiyla,
Toyota Prius 6rneginde de oldugu gibi sakli yesil pazarlama stratejisinde iiriiniin
cevresel ozellikleri ikincil bir faktor olarak tiiketiciye yansitilmaktadir.

Yukaridaki 6rnekten yola ¢ikarak stratejilerin {iriin 6zelinde de belirlenmesi

onem arz etmektedir. Markalarin, yesil pazarlama stratejilerini belirlerken ayni



zamanda yesil {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmalar1 acisindan da uygun
stratejiler belirlemesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, bir sonraki bolimde yesil

pazarlama, 4P agisindan incelenecektir.

1.3. YESIL PAZARLAMANIN 4P ACISINDAN iINCELENMESI

Neil Borden tarafindan ortaya c¢ikarilan pazarlama karmasi, pazarlama
faaliyetlerinin entegre bir sekilde diisiiniilmesini, faaliyetlerin diger alanlar tizerindeki
etkisinin bir¢ok a¢idan incelenmesini ve dolayistyla is modelinin biitiinciil bir sekilde
gelistirilmesini saglamaktadir (Borden, 1964: 12).

Yesil dirlinler icin pazarlama karmasi startejilerinin dikkatli bir sekilde
belirlenmesi gerekmektedir. Clinkii tliketiciler geleneksel iirlinlerin sundugu
bulunabilirlik, fiyat, kalite ve performans gibi 06zelliklerden oOdiin vermek
istemeyeceklerdir. Dolayisiyla, tiiketicilerin iirlinii degerlendirmesini saglamak icin
yesil trilinlerin, geleneksel {iriinler ile bu 06zellikler dogrultusunda egslesmesi
gerekmektedir. (Ginsberg ve Bloom, 2004, 80)

Yesil pazarlamanin organik marka ve iriin 6rnekleri agirlikli olmak {izere

pazarlama sistematigi agisindan incelenmesi yapilacaktir.

1.3.1. Yesil Uriin

Sanayilesme siireci ile gevrenin hizla kirlenmesi, {iriinlerin sagliksiz kosullarda
tiretilmesi ve dogaya verdigi kotii etkilerinin giderek artmasi sonucunda bilinglenen
tiiketicilerin bu duruma tepki vermesi isletmeleri yesil tiriinler liretmeye ve yesil iiriin
politikalart uygulamaya yoneltmistir (Uydaci, 2019).

Temelinde ¢evrenin korunmasint ve siirdiiriilebilir kalkinmayr amaclayan,
yesil teknoloji ile iiretilen iirlinler yesil {iriin olarak tanimlanabilmektedir (Gupta,
Bansal ve Nigam, 2013: 2).

Yesil tirtinleri asagidaki ifadeler ile tanimlamak miimkiindiir; (Gupta, Bansal
ve Nigam, 2013: 2).

e  Ozgiin bir sekilde, aslen yetistirilen iiriinler



e Geri doniistiirtilebilir, tekrar kullanima uygun, biyolojik olarak parcalanabilir
tirtinler

e Dogal igerige sahip, organik iiriinler

e Onayl kimyasallar altindaki trtinler

e (evre dostu ambalajlara sahip ve ¢evreye zarar vermeyen iiriinler

e Hayvanlar iizerinde test edilemeyecek {iriinler

Nihai {irtinii olusturmak i¢in gerekli iiretim siirecindeki her agsamanin ¢evreye
en az zarar verecek sekilde dizayn edilmesi dnem arz etmektedir. Uriinii olusturmak
icin gerekli hammaddeler, yar1 iglenmis mamuller gibi girdilerin tehlikeli kimyasallar
icermemesinden, iiretim siirecinde kullanilan enerji, su tiilketiminin en az sekilde
yapilmasina, iiretim sonucu olusan atiklarin degerlendirilmesine kadar tiim
faaliyetlerin bu felsefe dogrultusunda tasarlanmasi gerekmektedir (Taskin, 2011: 82)

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde {iriiniin tek basina yesil olmasi, satis
basarisin1 gostermekte yeterli olmayabilmektedir. Given (2010)’nin stratejisine gore
tilkketicilere her zaman Yesil + (art1)) konsepti sunulmasi gerekmektedir. Given
(2010)’a gore iirlin yesil olmasinin yan1 sira daha hizli, daha lezzetli, daha saglikli gibi
degerleri de beraberinde tagimalidir (Taskin, 2011: 82).

Ote yandan iiriiniin sadece yesil olmasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindan
fedakarlikta bulunup {iriinii satin almalarimi saglamak i¢in yeterli olmayabilmektedir.
Ornegin Ford’un, iki koltuklu elektrikli bir araba olan Ford Think markas1 piyasaya
stiriildiikten kisa bir siire sonra basarisizliga ugradi. Aracin 50 mil kadar siiriildiikten
sonra 6 saat sarj edilmesi gerekiyordu. Bu durum tiiketicilerin siiriis davranislarinda
ciddi degisikliklere yol agmasma neden olacakti. Dolayisiyla yesil iiriinlerin
tasarlanmasinda tiiketicilerin aligkanliklari, ihtiyaglari, istekleri ve kiiltiirel 6zellikleri
onem arz etmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 79)

Yesil {irtin tanimini 1yi bilmek, politika ve uygulamalarina uymak, tiiketicilerin
ithtiyaclarmi ve kiiltlirel 6zelliklerini iyi analiz etmenin yanisira tiiketicilerin, yesil
iirtinii nasil tanimladigin1 ve onlar i¢in ne ifade ettigini anlamak ta basarili yesil
stratejilere yol gostermektedir (Manget, Roche ve Miinnich, 2009: 9). BCG 2008
yilinda 9000 kisi ile 9 tlilkede gerceklestirdigi ankette tiiketicilere ‘Yesil {iriin nedir?’
sorusunu yoneltmistir (Manget, Roche ve Miinnich, 2009: 10).



Bu soruya karsilik, katilim derecesi farklilagan tiiketici tanimlar1 asagidaki sekilde
siralanmaktadir;

e QGeri doniistiiriilebilen veya yeniden kullanilabilen iirtinler

e Uretiminde veya kullaniminda daha az kirlilik yaratan {iriinler

e Geri donistiiriilmiis malzemelerden tiretilen tiriinler

e (Cevre dostu sekilde tiretilen tiriinler

e Uretimlerinde veya kullanimlarinda daha az enerji tiiketen iiriinler

e Daha az ambalaj igeren iirlinler / daha az malzemeden yapilmus {irtinler

e Daha kiiciik karbon ayak izine sahip tiriinler

e Dogal ve organik malzemelerden yapilmais tiriinler

e Yesil sertifikali tirtinler

e Yenilik¢i teknoloji kullanilan iiriinler

e Hayvanlar iizerinde test edilmeyen iirlinler

e Adil ticaret kosullarinda iiretilen iirlinler

e Yerel olarak iiretilen {iriinler

e El yapimi iiriinler

Yesil iiriin tanim iilkelere gore farkli anlamlar ifade edebilmektedir. Ornegin
Italyanlara gore hayvanlar iizerinde test edilmemis olmasi iiriiniin yesil olmasin
tanimlayan Onemli bir bilesenken, Japonlar i¢in 6nemli bir etken olmamaktadir.
Amerikalilar i¢in ise Uriiniin geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapilmas: yesil
olmasi ile iliskilendirilirken Almanlar i¢in daha az 6nem tasimaktadir (Manget, Roche
ve Miinnich, 2009: 9). Dolayisiyla Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin ‘yesil triin’
ifadesini nasil tanimladiklarini ve ne anlam ytiklediklerini analiz etmek hedef kitlelerin
tiketim motivasyonlarint anlamak ve dogru pazarlama stratejileri ile ilerlemek
acisindan Onemlidir. Yesil {iriinler, sirketler agisindan firsat veya tehdit unsuru
yaratabilmektedir. Bu dogrultuda, pazarin beklentisi ve ihtiyaglar1 dogru bir sekilde
analiz edildigi takdirde yesil iirlin, kiskirtict bir stratejik pencerenin agiligini temsil
etmektedir (Kinoti, 2011: 268).

Ote yandan, bir iiriiniin tiiketici gdziinde yesil olarak tanimlanabilmesi igin
kullanilan ambalaj ¢esidi, tasarimi ve etiketlemeler de 6nem arz etmektedir. Ambalaj,

tiiketicilerin lirtinle iletisim kurdugu, 6nemli bir temas noktasidir. Dolayisiyla ambalaj,
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yesil iirlinii tam olarak yansitmali ve tliketici tarafindan fark edilebilir sekilde
tasarlanmalidir. Yesil/ siirdiiriilebilir ambalajlama ve etiketleme konusuna asagida,

daha detayl bir sekilde yer verilmistir.

Yesil/ Siirdiiriilebilir Ambalajlama

TUIK raporuna gére 2018 yilinda Tiirkiye’de atik hizmeti veren belediyelerin
32 milyon 209 bin ton atik topladigi raporlanmistir. Kisi bagina diisen giinliik ortalama
atik miktar1 ise 1,16 kg olarak belirlenmistir (TUIK, 2018). Atiklarin ise biiyiik bir
cogunlugunu ambalajlar olusturmakta, toplanarak geri doniistiiriilen ambalaj atik
miktar1 643 bin tonu agmaktadir (Cevko, 2019). Kiiresel 1sinma, iklim degisikligi,
kaynaklarin tiikkenmesi gibi ¢evre tehditlerinin giderek artmasi ve kiiresel bir boyuta
taginmasi, sirketlerin siirdiiriilebilir ambalaj faaliyetlerini hayata gegirmesine ve
devletlerin ¢esitli yasal diizenlemeler yapmaya baslamasina sebep olmustur (Ar, 2011:
148).

Stirdiiriilebilir ambalaj, SPC tarafindan tedarik siireci sorumlu bir sekilde
isleyen, yasam dongiisii siiresince giivenli olacak sekilde dizayn edilmis, performans
ve maliyet acisindan piyasa degerlerini karsilayan, yenilenebilir veya geri
doniistiiriilmiis kaynak malzemelerin kullanimini optimize eden ve yenilenebilir enerji
ile iiretilen ambalaj olarak tanimlanmaktadir (Sustainable Package Coalation, 2011:
1). Ambalajlarin iizerinde bulunan, kurumlarin ¢evre uyumluluklarini tiiketicilere
ifade etmesini saglayan yesil etiketleme sisteminin (Ar, 2011: 156) de tiiketicilerin
yesil Urtin satin alma kriterlerini kolaylastirdigir 6ne siiriilmistiir (Young, Hwang,
Mcdonald ve Oates, 2010, 29).

Esmailpour ve Rajabi (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada ¢evre dostu
tutuma sahip olan tiiketicilerde geri doniistiiriilebilir ambalajlarin pozitif bir etki
yarattig1 gézlemlenmistir (Esmailpour ve Rajabi, 2016, 41). Tiiketici algis1 tizerinde
olumlu ve Onemli bir etki yaratan bir diger konu ise ambalajlarin yeniden
kullanabilirligi ve tiiketim siirecine uyumlastirilmasidir (Esmailpour ve Rajabi, 2016,
41).

Bu konuyla ilgili Nestle markasinin, ¢evre dostu oldugunu iddia eden,
tiikketicilere ambalaji yeniden kullanmalarina firsat veren basarili bir calismasi

bulunmaktadir. 2019 yilinda Japonya’da Kitkat {iriinlerindeki plastik ambalajlarin
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tamamin1 geri doniistiiriilebilir ambalajlara ¢evirmis ve bu sekilde piyasaya sunmustur.
Tiiketiciler ambalaji tekrar kullanabilmekte ve igerdigi origami kagit figiiri
talimatlarim1 izleyerek eglenceli zaman gecirebilmektedir (Euro Monitor, Top 10

Global Consumer Trends, 2020).

Sekil 4: KitKat Markasinin Siirdiiriilebilir Ambalaj Ornegi

T fAroy by 28

Kaynak: https://www.stylus.com/zhrqw;j

Diger bir 6rnek ise organik igecek iiriinleri sunan Honest Tea’ye aittir. Uriiniin
organik olusunu, dogalligmi ve tasidgi yesil Ozelliklerini liriin ambalajlarma da
yansitmistir. Honest Tea’nin cam siselerinde yer alan Cradle to Cradle sertifikasi,
ambalaj malzemelerinin tekrar kullanimdan olustugunu, su yonetiminin yapildigini,

yenilenebilir enerji kullanildigini géstermektedir (Foodtank, 2019).

Etiketleme ve Sertifikalar

Isletmelerin, iiriinleri hakkinda bilgi vermelerini, tiiketici ile iletisim
kurmalarini ve giiven iliskisi olusturmalarini1 kolaylastiran ayn1 zamanda da yasal bir
zorunluluk olan etiketlemenin 6nemi giderek artmaktadir. Tiiketicilerin daha saglikli
ve bilingli tiiketim yapma istegi iizerine etiket inceleme duyarliliklarinin ciddi oranda
arttigr goriilmektedir. Yapilan bazi aragtirmalarda etiket inceleme duyarliliklarinin
sosyo-demografik ozelliklere gore farklilasabilecegi ortaya koyulmustur. Kadin

tiikketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla etiket inceleme konusunda daha duyarli oldugu
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sonucuna varilmistir. Ote yandan yas faktoriiniin de etiket inceleme bilinci iizerinde
farklilik yarattig1 soylenebilmektedir (Ozgiil, 2006: 9).

Tiiketicilerin artan bilingli ve saglikli tiikketim istegi iizerine ¢evreci nitelige
sahip yesil uygulamalar1 belirten semboller ve denetim sirketleri tarafindan verilen
organik logolar dnem kazanmaya baslamistir (Taskin, 2011: 60). Bu etiketleme
sistemi ile firmalar, yerel veya ulusal orgiitlerin belirledigi kistaslar dogrultusunda
denetlenmektedir. Degerlendirmeler sonucunda, iirlinler ¢evreye uyum derecelerine
gore etikete sahip olurlar (Ar, 2011: 156). Bu degerlendirmeleri yapan birden fazla
kurulus bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, Ecomark, Environmental Choice,
Ecolabel, Green Seal, Der Blaue Engel ve Tiirkiye’de yer alan Cevko kurulusudur. Bu
kuruluslar arasinda Cevko tarafindan verilen uluglararasi bir simge olan Yesil Nokta,
0zel toplama sistemine giren ambalajlarin belirlenmesi icin kullanilmakta ve geri

kazanim faaliyetleri ytiriitmektedir (Tagkin, 2011: 61).

Sekil 5: Yesil Semboller

Kaynak:

https://www.cevko.org.tr/images/stories/genel/yeil nokta markasnn kullanm klavuzu 1106
2015.pdf, https://www.blauer-engel.de/en, https://ec.europa.eu/growth/single-market/ce-
marking_en, https://sifiratik.co/2018/08/13/tum-geri-donusum-sembolleri/

Organik {iriinler i¢inse, bazi denetim kuruluslar tarafindan yapilan kontroller
dogrultusunda {iriiniin organik bilesenlerden olustuguna dair sertifikalandirma islemi
uygulanir. Bu sertifikalarin baglicalari, USDA, EcoCert, Fair Trade ve Organic
Agriculture Europe’tur (USDA, 2012).

"Organik" kategorisindeki ham veya islenmis tarim {riinleri, organik
sertifikasina sahip olabilmek i¢in asagidaki kriterleri karsilamalidir (USDA, 2012):

- ‘Ulusal listede belirtilenler haricindeki tiim tarimsal icerikler organik

sertifikali olmalidir.’
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- ‘Ulusal listeye gore izin verilen ve organik olmayan igerikler, toplam organik
olmayan igerigin %5’ ine kadar (tuz ve su hari¢) kullanilabilir.’

- “Uriin etiketlerinde, bilgi panelinde sertifika veren temsilcinin admi
belirtmelidir.’

- ‘USDA organik miihiir ve / veya organik iddia igerebilir. Organik bilesenleri,
(6r. Organik dereotu) yildiz isareti veya baska bir isaretle belirtmelidir.’

Karsilanan kriterler dogrultusunda alinan Organik logo 6rneklerine asagida yer

verilmistir.

Sekil 6: Organik Sertifika ve Logolari

<
ORGANIC

Kaynak: https://www.ecocert.com/en/home
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1.3.2. Yesil Fiyat

Yesil iirlin veya hizmetlerin fiyatlandirmasi firmalar ve tiiketiciler i¢in 6nemli
bir faktér olarak one siiriilmektedir. Roper ASW 2002 ‘Yesil Ol¢iim Raporu,
tilketicilerin yesil iirlin satin almalarmi engelleyen en O6nemli faktorlerin, fiyat,
elverigsizlik ve daha diisiik performans gibi fedakarlik gerektiren inanglar oldugunu
one siirmektedir (Ottman, Stafford ve Hartman, 2006: 25). Ote yandan isletmeler,
iretim siireclerini ¢evreci sekilde tekrardan dizayn etmek i¢in bir ¢ok maliyete
katlanmak durumundadir. Katlanilan maliyetler fiyata yansitildig: icin yesil iirlinler,
diger triinlere gore daha pahali olabilmektedir. Bu fiyat farkliligina 6rnek olarak
organik gidalar gosterilebilmektedir. Ancak isletmelerin, uyguladiklar1 ¢evreci
faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan diisiik enerji, su tiiketimi ve malzeme kullanim1 gibi
diisiik isletme maliyetlerinin tasarrufu da g6z oniinde bulundurulmalidir (Taskin,
2011: 69).

Fiyat farkliligina 6rnek olan organik gida kategorisi, fiyat primi satma egilimi

gostermektedir. Uriinlerin pahali fiyatlandirilmasi miisteri satin almalarini olumsuz
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etkilerken bazi durumlar da ise algilanan kaliteye bagli olumlu etki yaratabilmektedir
(Pearson ve Henryks, 2008: 99). Bu primlerin nedeni ise, iiretim’den dagitima,
ambalajlamadan pazarlamaya kadar tedarik zincirinde, organik siireglere uyulmasi
gereken uygulamalarin ek maliyetleridir (Pearson ve Henryks, 2008: 100).

Pearson ve Henryks (2008: 100), satin alinan miktar ile fiyat prim iliskisini

asagidaki sekil iizerinden ifade etmektedirler.

Sekil 7: Satin Alinan Miktar ile Fiyat Prim iliskisi/ Talep Egrisi

\

Normal talep egrisi

Fiyat

Prim
Ters talep egrisi

Satin Alinan Miktar

Kaynak: Pearson ve Henryks, 2008

Sekil 7°den goriildiigii lizere, ters talep egrisi, artan fiyat primlerine kars1 satin
alinan miktarin artmasina yol agmaktadir. Bu durumun tam tersi ise normal talep
egrisini ifade etmektedir. Normal talep egrisinde, fiyat primleri nedeniyle satin alinan
miktarda olusan azalmanin sebebi iiriin ve kiiltiirel baglamla iligkilendirilmektedir.
Ornegin, miisteriler kiigiik gramajli islenmis organik bebek mamalarindaki fiyat
primlerine kars1 duyarsiz olabilirken, daha taze, yiiksek deger ve hacimli {iriinlerin
fiyat degisikliklerine kars1 daha hassas olma egilimi gosterebilmektedirler.

Ote yandan iiriinlerin sosyo-gevresel maliyetlerinin, tiiketicilere daha objektif
bir sekilde aktarilmasi, tiiketicilerin yesil liriin faydalarini daha iyi anlamlarina olanak
saglayabilmektedir. Bu sayede, tiiketicilerin, algilanan deger ile fiyat iliskisi arasinda
iliski kurmalar1 kolaylasabilmektedir (Kinoti, 2011: 268).

Sekil 7°de mavi ile gosterilen talep egrisinde ise fiyatin artmasina bagl olarak
satin alinan miktar da artmaktadir. Bunun sebebi ise bazi miisteriler icin yiiksek fiyatin

yiiksek olarak algilanmasina bagli olabilmektedir. Dolayisiyla, organik fgidalari liiks,

15



statii veya yiiksek kalite motivasyonlarina bagli olarak satin alan miisteriler igin {iriin
fiyatlarinda yasanan artis, grafikte goriildiigii gibi satin alinan miktarda artisa sebep
olabilmektedir (Pearson ve Henryks, 2008: 100).

Fiyat hassasiyetine sahip tiiketiciler i¢in ise markalar ¢esitli konumlandirma
stratejileri izleyebilmektedir. Ornegin, 2015 yilinda ingiltere’de kurulan organik
bebek kiyafetleri satan Mori markasi, organik {iretim maliyetlerini fiyatlandirmasina
yansitmaktadir. Dolayisiyla firma, yiikksek fiyatlara satilan organik bebek
kiyafetlerinin daha ¢ok satilmasini saglamak ve fiyat hassasiyetini ortadan kaldirmak
amactyla drlnlerini ‘hediye’ olarak konumlandirmaya baslamistir (Marketing
Summit- Siirdiiriilebilir Markalar: 2019).

Yapilan aragtirmalara gore, algilanan fayda ve liriin kategorisi, tliketicilerin
yesil liriin i¢in fiyat 6deme istekliliginin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Drozdenko, 2011: 112 ; Hopkins, 2009: 88). Ornegin; 2008 yilinda Boston Consulting
Group (BCG) tarafindan 18-65 yaslari arasinda, Kanada, Fransa, Almanya, italya,
Japonya, Ispanya, Ingiltere, Amerika ve Cin’de yasayan 9000 tiiketici ile
gerceklestirilen online anket verilerine gore fise takilabilir iiriinlerde (buzdolab,
tilketici elektronigi, mutfak aletleri, vb.) ve gida iriinlerinde tiiketicilerin prim
O6demeye hevesli oldugu ve para tasarrufu avantajinin gii¢lii bir motivasyon sagladigi
sonucuna varilmistir. Ancak tek kullanimlik tirtinler kategorisinde yer alan ev temizlik
tirtinleri ve ¢Op torbalar1 gibi atilabilir iiriinler de prim 6deme istegi diismektedir
(Hopkins, 2009, 88). Ote yandan Roper ASW 2002 ‘Yesil Ol¢iim raporunda, Lockie
(2002) ve Kushwah (2019) gibi pek ¢ok arastirmada fiyatin yesil {iriin satiglarinin
oniinde 6nemli bir engel oldugunu sonucuna varilmistir. Fakat BCG (2008) raporunda
bu caligmalarin aksine fiyatin nadiren ana engel oldugu ileri siiriilmiistiir (Hopkins,

2009: 87).
1.3.3. Yesil Dagitim
‘Dagitim, deger zincirindeki tiim materyallerin bastan sona kadar olan

hareketlerinin yonetimidir.” (Ar, 2011: 162). Dagitimin, cevre iizerindeki olumsuz

etkilerinin minimize edilmesi yesil dagitim karmasinin temel amacidir. Yesil
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pazarlama yaklagimlarini benimseyen igletmeler, stratejilerine bu dogrultuda yon
vermektedirler (Ar, 2011: 162).

Isletmenin toplam maliyetleri icerisinde lojistik maliyetlerinin pay1 biiyiiktiir.
Bu nedenle toplam maliyet yaklasimi da g6z Oniinde bulundurularak lojistik
faaliyetlerinin meydana getirdigi maliyetlerinin yonetilmesi ve kontrol edilmesi biiyiik
onem arz etmektedir (Sen, 2014: 84). Fiziksel dagitim maliyetlerini en aza indirmek
icin ambalaj ya da hammadde kullanimlarinin iyilestirilmesi gerektigine deginilmistir
(Ar, 2011: 162). Ornegin, baz1 konsantre ¢amasir deterjanlari daha kiiciik ambalajlarda
tiiketicilere sunulmaya baslanmistir. Bu sayede daha az yiik tasima sayesinde gemi
icin daha az yakit ve enerji tiikketilmistir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 25).

Entegre ulastirma sistemleri, Internet, vb. girisimler daha az tasimacilik
modlar1 gerektirdigi i¢in dagitim faaliyetlerinin c¢evresel etkilerini azaltmaktadir.
Bununla birlikte, ters lojistik uygulamalari ambalaj malzemelerinin geri kazanimin,
kullanilmis ancak siiresi dolma modasi gegme, onarim vb. nedenler ile mallarin
tilkketiciden orijin noktalarina geri doniisiinii saglamaktadir (Polonsky ve Rosenberger,
2001: 25). Geri doniigiimiin amaci, malzemelerin pazarlarla yeniden entegrasyonunu
etkileyen dairesel bir akis elde ederek bu sonucu tersine ¢evirmektir (Kinoti, 2011:

268).

Organik iiriinlerin fiziksel dagitimi

Organik iiriinlerin dagitim agi, slipermarketler, saglikli gida magazalar ve
gecici pazarlar gibi pek c¢ok fiziksel perakende satis magazalarindan, internet tabanh
sanal magazalara kadar uzanmaktadir. Ote yandan iiriinler sanal marketler araciligiyla
dogrudan miisteriye ya da bir iiretici tarafindan satin alinarak bir miisteri grubuna
sunulabilmektedir (Pearson ve Henryks, 2008: 104).

Pearson ve Henryks (2008: 104) tarafindan organik endiistride temel tedarik

zinciri semast asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 8: Organik Endiistrisi Temel Tedarik Zinciri Semasi
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' Ornek: topluluk destekli tarim
1 I_.
' veya hafta sonu pazan

uretici musteri

— imalatg — tedarikgi

™ toptanc

— Ornek: eve teslim ——»

i hizmetleri .

_________________________

Kaynak: Pearson ve Henryks, 2008

Sekil 8’de de goriildiigii iizere organik tirlinlerinin dagitimda tedarik zinciri
cesitliligi  fazladir. Organik iriinliin tedarik zincirindeki biitlin asamalardan
kimyasallara maaruz kalmadan ilerlemesi sertifikali organik {iriin statiisiiniin
korunmasi agisindan énem arz etmektedir. Organik iiriin i¢in, ayr1 bir toptanci ya da
sadece etlerin iglenmesi i¢in ihtiya¢ duyulan 6zel bir tedarik¢i zincirinin geligmesine
veya yalnizca organik iirlin alaninda faaliyet gosterilmesi geleneksel tedarik zincirinin
kullanilmasina olanak saglamaktadir. Toplum destekli tarim gibi yiiksek organik iiriin
konsantrayonuna sahip tedarik zincirleri yerel ¢iftcilerin, alicilara bir iirlin sunmak
amaciyla liretimlerini bir araya getirmesiyle ortaya ¢ikabilen, direkt olarak iireticiden
miisteriye giden bir tedarik zinciri 6rnegidir ( Pearson ve Henryks, 2008: 104). Hafta
sonu pazarlar1 da bu tiir tedarik zinciri 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin
organik Uriinlere ulasabilecegi, saglikli gida alaninda uzmanlasmis perakendeciler ve
organik gida kooperatfileri de bulunmaktadir.

Ayrica miisteriler, fiziksel perakende satis noktasi bulunmayan eve Ozel
internet tabanli hizmetleri de tercih edebilmektedir. Miisteri, noktadan temin
edebilecegi liriine bagl olarak, perakende satis magazisini ve ilisikili oldugu tedarik
zincirini tercih edebilmektedir. Ornegin, uzman yerel iireticiler, mevsimlik taze
iriinler temin etme konusunda uzman iken slipermarketler siirekliligi olan c¢esitli

tirtinleri saglama konusunda uzmandir (Pearson ve Henryks, 2008: 105).
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1.3.4. Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma, yesil iirtin veya hizmetlerin tutundurma faaliyetlerinin
cevreci bir sekilde yapilmasini konu almaktadir. Yapilan tutundurma faaliyetleri ile
tiikketicilere transparan bir sekilde iiriiniin ¢evreci oldugu aktarilmali ve tiiketicilerin
zihninde yesil olarak konumlandirilmalidir. Yesil tutundurmada dikkat edilmesi
gereken hususlar; dogru igerige sahip olmak, yaniltici olmamak, transparan bir sekilde
bilgi vermek olarak siralanabilmektedir. Ornegin yesil iiriin veya hizmet
reklamlarinda, isletmenin hangi ¢evreci faaliyetleri uyguladigi, {iriiniin hangi ve ne
kadar yesil oOzelliklere sahip oldugu gibi konulara deginilmesi gerektiginden
bahsedilmistir (Tagkin, 2011: 62). Ancak tiim bilgilerin iletilmesi yerine onemli
cevresel bilgilerin iletilmesinin daha uygun bir yaklasim oldugundan
bahsedilmektedir. Bu ¢evresel tanitimlara baslamadan oOnce tiiketicilerin ¢evresel
bilgileri algilayip algilamadiklarina, gercekte iletilmek istenen mesaji anlayip

anlamadiklarina bakilmasi gerekmektedir ( Polonsky ve Rosenberger, 2001: 26).

Yesil Reklam

Yesil reklamcilik, iirtiniin ¢evre giindemini konu alan ve yesil iiriiniin var olan
faydalar1 izerinde duran bir iletisim metodudur (Ar, 2011: 136). Cevresel ve ekolojik
sorunlar konusunda endiseye ve bilince sahip tiiketicilerin, yesil reklamlardan olumlu
etkilendigi yapilan arastirmalar sonucu ortaya konulmustur ( Haytko ve Matulich,
2008: 9). Organik tarim ve gidalarin, konvansiyonel tarim ve gidalara kiyasla ¢evreye
daha yararli oldugunu diisiinen tiiketicilerin yesil reklamlardan olumlu ydnde
etkilenecegi One siiriilmiistiir (Ahmad ve Juhdi, 2010: 110). Dolayistyla sirketlerin,
reklam mesajlarinda, enerji tasarrufu, su tiiketimi, geri doniistiiriilebilir ambalaj,
hayvan refah1 gibi iriinlin ve isletmenin yarattigi somut faydalara deginmesi

gerekmektedir (Ar, 2011: 137).

Halkla Tliskiler
Halkla iligkiler, isletmenin topluma doniik yiiziinlin tasarlanmasi, baglanti
kurdugu ve kurabilecegi tiim partilerle olan iligkilerinin koordine edildigi bir yonetim

fonksiyonudur. Yesil pazarlama ¢abalar1 da, yapilan basin faaliyetleri, sirket igi
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egitimler, yillik yemekler gibi halkla iligkiler faaliyetleri ile desteklenebilmektedir. Bu
cabalar, sirket imajinin giiclenmesine olanak saglamaktadir (Ar, 2011: 143).

Ornegin, organik kozmetik iiriinleri satan The Body Shop, bayileri ile ¢evreye
duyarl projeler lizerinde ¢calismalar yapmaktadir (Ar, 2011: 143). Organik yiyecek ve
icecek markalarindan biri olan Organik Valley ise organik tarim iizerinde ¢alisan aile
ciftcileri  ile  calismakta ve  c¢esitli  organizasyonlar  diizenlemektedir

(https://www.organicvalley.coop/).

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, perakende satis noktalarmi kullanmaksizin, internet
kanaliyla aligveris, posta gonderileri, kataloglar, brosiirler, e-mail araciligi ile
kisisellestirilmis mesajlarin iletilmesi gibi araglar1 icermektedir. Mesajin dogrudan
tiketiciye ulastirllmast ve dogrudan satin alma eyleminin yaratilmasi
amagclanmaktadir (Ar, 2011: 146). Ornegin, sosyal medya adresleri bulunan ve
dogrudan satis imkani sunan, kisisel hedeflemeler yaparak iletisim faaliyetleri kuran,
Organik Bakkal isimli aligveris hesab1 instagram ve whatsapp aracilig ile dogrudan

satig imkan1 sunmaktadir (https://www.instagram.com/organikbakal/?hl=tr).

1.3.4.1. Markalardan Tutundurma Ornekleri

Asagida yesil lirlinlere sahip markalarin tutundurma ¢alismalarina yer
verilmistir.

Patagonia

Dis giyim perakendecisi olan Patagonia, yesil pazarlama stratejisini reklam
kampanyalarinda uygulamaya yonelik adimlar atmaktadir. Kara Cuma giini,
satiglarinin %100’{inii gezegen i¢in kendi arka bahgelerinde pozitif degisimler
yaratmaya calisan cevreci Orgiitlere bagisladiklarini duyuran banner reklamlarini
yayinladilar.

Ote yandan marka, Planet’in %1 iiyesi pozisyonunda yer alarak 1985’ten beri
tim satislarin % 1’ini kar amaci giitmeyen cevre gruplara bagislamaktadir. Bu

sayede, toplamda 74 milyon $ 'lik nakit bagis1 elde edilmistir. Firma misyonu olarak
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‘en iyi Urlinii iretecegini, gereksiz yere zarar vermemesini ve ¢evre krizine ¢oziimler
tiretip ilham vermesini” vaat etmektedir.

Ote yandan firma, tiim iiriinlerinin ¢evre dostu olmadig1 ve baz siiregleri igin
fosil yakitlari kullandig1 konusunda seffaf davranmaktadir

(https://www.patagonia.com/100-percent-for-the-planet.html).

Sekil 9: Patagonia Markasimin Dijital Banner Ornegi

- OnBlack Friday, .- -
we're donating 100%

of sales to grassroots
environmental groups.

Kaynak: https://www.patagonia.com/100-percent-for-the planet.html

Ikea

IKEA, Londra’nin Greenwich kentinde agti1 ekolojik acgidan siirdiiriilebilir
magazasinin farkindaligin1 yaratmak adina birden ¢ok ag¢ik hava reklamlart kullanarak
Steps kampanyasini baglatti. Steps kampanyasinin amaci, reklamlarin tesviki ile
tiikketicilerin yeni magazay1 ylriiyerek ziyaret etmelerini saglamakti. Magaza
yenilebilir ingaat malzemeleri ve yesil teknoloji kullanilarak ¢evre dostu olacak
sekilde ingaat edildi. Reklamlar tiiketicileri aksiyona gecirmek adina adimlarin sayisini
vurgulayacak sekilde dizayn edildi (https://www.campaignlive.co.uk/article/ikea-

steps-mother/1581582).
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Sekil 10: Ikea’nin A¢ik Hava Reklami

9,293
steps

(or take bus D6 then bus 108)

Kaynak: https://www.campaignlive.co.uk/article/ikea-steps-mother/1581582

Organic Valley

Amerika’nin en biiyiikk organik yiyecek ve igecek markalarindan biri olan
Organik Valley, sirket yoneticileri yerine gida lreten ciftcilerin sahip oldugu bir
firmadir. Organic Valley, hayvanlara 1yi davrandiklarini, ineklerin serbestge merada
dolasabildigini, yesil otlarla beslenebildigini tiiketicilere gostermek adina ineklerin

ayaklarina fitness takip cihazlari yerlestirdikleri bir reklam kampanyas1 baglatmistir

(https://www.organicvalley.coop/).

1.4. YESIL PAZARLAMANIN SIRKETLER ACISINDAN
AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Cevre konusunda, gerek bireysel gerekse endiistriyel tiiketicilerin daha bilingli
ve duyarli hale gelmesi, firmalarin bu degisimleri yakalayarak firsata ¢evirmesine
olanak saglamaktadir. Rekabet avantaji, prestij, maliyet avantaji vb. gibi pek cok
sebepten Otiirii yesil pazarlama stratejilerini benimseyen firmalarin elde ettikleri
avantajlarin yani sira yesili dogru tanimlamak, liretim stirecini yeniden dizayn etmek,
tiikketici giivenini kazanmak vb. gibi zorluklarla da karsilastiklar1 sdylenebilmektedir

(Ar, 2011: 77).
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1.4.1. Yesil Pazarlamanin Avantajlan

Yesil pazarlama faaliyetlerinin firmalara saglamis oldugu avantajlar asagida
stralanmaktadir.

-Firmalar, yesil pazarlama cabalar1 sayesinde c¢evre ve sosyal sorumluluk
ihtiya¢ ve gereksinimlerine yanit verebilmektedir (Polonsky, 1994: 21).

-Yesil 6zellik tagimayan veya tasiyan rakipler arasindan farklilasma imkanina
olanak saglamaktadir (Manget, Roche ve Miinnich, 2009: 20).

-Yesil tirtinler i¢in daha fazla para 6demeye raz1 miisterilerin, sirkete daha fazla
kar ve gelir kazandirmasini saglamaktadir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 80).

-Uretim siirecinde enerji, su ve malzeme tiiketiminin tasarruflu bir sekilde
yapilmasi sonucunda maliyet avantaji elde edilmesini saglamaktadir (Taskin, 2011:
69).

-Yesil iriin veya hizmetler, ¢evreye sagladiklar1 farkli katkilardan dolay1
tilkketici ile marka arasinda manevi bir iligki kurulmasini1 saglamaktadir. Bu durum
marka sadakatinin gelismesine olanak saglamaktadir (Baker, 1999°dan aktaran
Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 134).

-Ekonomik gerileme donemlerinde, tiiketicilerin sahip oldugu saglik endisesi
yesil iirlin satiglarinda meydana gelecek diisiisii pozitif anlamda etkileyebilmektedir

(Baker, 1999°dan aktaran Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014: 134).

1.4.2. Yesil Pazarlamanin Dezavantajlar:

Yesil pazarlama faaliyetleri nedeniyle firmalarin karsilasabilecegi
zorluluklara, asagidaki maddelerde deginilmistir.

-Politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik (PEST) analizleri veya pazarlama
denetimi gibi geleneksel pazarlama ve yonetim araglarinda, faaliyetlerinin ¢evresel
etkilerinin siirece tam olarak entegre edilmesi zor olabilmektedir (Polonsky, 1994: 21).

-Tiketicilerin, verilmek istenen yesil pazarlama mesajlarini tam olarak
anlayamamasi ve c¢evre sorunlarina bulduklari ¢oziimlerini anlatmak icin yeterli

iletisim alaninin olmamasi isletmeler acisindan zorluk yaratabilmektedir. Ornegin,
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verilmek istenen mesajlar, TV reklamlarina veya ambalaj iizerine sigdirilamayabilir
(Peattie ve Crane, 2005: 365).

-Sirketler, lretim siireclerini ¢evreci bir sekilde tasarlanmak icin yiiksek
maliyetlere katlanmak durumunda kalabilmektedir (Taskin, 2011: 69).

-Kiigtik bir hedef kitleye ulagsmak icin ekstra maliyetlere katlanilmasi ve bu
maliyetlerin fiyatlara yansitilmasi durumunda kalinabilmektedir (Peattie ve Crane,
2005: 366). Ornegin, organik gida tiiketen nis bir kitleye ulasmak icin harcanan reklam
maliyetlerinin ve organik gidanin iiretim siireci sonucu ortaya ¢ikan ekstra maliyetlerin
fiyata yansitilmasi tiiketicinin satin alma davranisinda olumsuz etki yaratabilmektedir
(Hopkins, 2009: 87).

-Uretim araglarinin ve iiretim faaliyetlerini kapsayacak sekilde {iriiniin yeniden
tanimlanmasi, yesil iiriin satin alan tiiketicilerin kararlarini somut {iriiniin 6tesinde yer
alan sorunlara dayandirmasi, iiretim siireciyle ve iiriinle ilgili daha hassas olmalar1 ve
daha ¢ok bilgi sahibi olmak istemeleri sirketler acisindan zorluk yaratabilmektedir
(Peattie ve Crane, 2005: 366).

-Yesil pazarlama stratejileri maliyetli olabilmekte ve uzun vadeli planlama
gerektirebilmektedir (Menon, 1997: 57).

-Cevresel faydalarin olgiimlenmesi kolay olmamakta ve dogrudan bir

pazarlama stratejisine atfedilememektedir (Menon, 1997: 57).
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IKiNCi BOLUM
ORGANIK GIDA SEKTORUNUN INCELENMESI VE TUKETICI
DAVRANISLARI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

2.1. ORGANIK TARIM KAVRAMI

Organik tarim kavraminin birden ¢ok tanimi bulunmaktadir. Organik
tarimin, stirdiiriilebilir tarim sistemlerinden biri olmasi farkli alanlara vurgu yapilan
tanimlamalar1 beraberinde getirmektedir (Demiryiirek, 2011: 28). Organik tarim,
stirdiiriilebilir tarimdan farkli olarak iiretim dahil olmak iizere pazarlama siirecini de
kapsamakta ve farkli prensipleri igermektedir (Demirytlirek, 2011: 28). Organik
tarimin evrensel olarak kabul gérmiis bir tanimi1 bulunmamaktadir (USDA, 1980: 9).
Ancak Amerika Birlesik Devletleri Tarim Bakanligi (USDA) tarafindan 1980 yilinda
organik tarim ‘Organik tarim sentetik olarak birlestirilmis giibre, bocek ilaci, biiylime
diizenleyicileri ve hayvan yemi katki maddelerinin kullanilmasini 6nleyen veya biiyiik
Ol¢iide hari¢ tutan bir iiretim sistemidir. Miimkiin oldugu Ol¢lide organik tarim
sistemleri topragi islemek ve verimliligini korumak, bitki besin maddeleri saglamak,
bdcekleri, yabani otlar1 ve diger zararlilar1 kontrol etmek i¢in ekin rotasyonlarina, ekin
kalintilarina, hayvan giibrelerine, baklagillere, yesil giibrelere, ¢iftlik dis1 organik
atiklara, mekanik ekime, mineral tasiyan kayalara ve biyolojik zararli kontrolii
islemlerine dayanmaktadir.” seklinde ifade edilmistir (USDA, 1980: 9). Lampkin
(1990) ise organik tarimin siirdiiriilebilirlik faydasina vurgu yapmakta, ¢cevresel, sosyal
ve ekonomik agidan siirdiiriilebilir sistemler yaratmayi amaclayan bir yaklasim olarak
tanimlamaktadir (Lampkin, 1990’dan aktaran Demirytirek, 2008: 262).

Tanimlardan yola ¢ikarak organik tarimin 4 temel 6zelligi asagidaki sekilde

siralanmaktadir ( Demirytirek, 2008: 262).
-Coziilmesi kolay olan giibre, bocek ilaci, bitki biiylime diizenleyicileri ve
hayvan hormonlar1 gibi kimyasallarin kullanimiyla ilgili kisitlamalar s6z konusudur.
-Organik tarim sistemleri topragi islemek ve verimliligini korumakta, bitki
besin maddeleri saglamakta, mahsul rotasyonu kullanmakta, bocekleri, yabani otlar

ve diger zararlilar1 kontrol etmektedir.
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-Tiiketicilerin tercih edebilecegi iiriinler iiretmek ve toprak, bitki, havyan ve
tarim sistemleri arasindaki besin dongiilerine tesvik etmektedir.

-Organik tarimsal iiretim ve pazarlama, uluslararasi diizenlemelere sahip
belgelendirme kuruluslar tarafindan tiim asamalar1 izlenmekte, kontrol edilmekte ve

belgelendirilmektedir.

2.2. ORGANIK GIDA KAVRAMI

20. ylizyilda Diinya niifusundaki hizli artis, gidaya olan tiiketimin hizlanmasina
neden olmustur. Gidaya olan talebin artmasi, kisitli siire igerisinde daha fazla iiriin elde
etme ¢abasimi dogurmustur. Bu dogrultuda tarim alaninda kimyasal ilag ve giibre
kullanimlarinda artig, toprak isleme uygulamalarinda hatalar, hormonlarda kimyasal
kalint1 riski, organik maddelerin yapilarinin bozulmasi, ¢oraklagma, besin dengesinin
zarar gormesi gibi 6nemli ¢evre sorunlari ortaya ¢ikmistir (Sar1, 2012). Konvensiyonel
tarim uygulamalarinda kimyasal girdilerin kullanilmasi insan sagligini, diger canlilari
ve ¢evreyi olumsuz etkileyecek bir siirli sorunu da beraberinde getirmistir. Bu olumsuz
kosullar1 engellemek, cevre, bitki, hayvan ve insan saghigini korumak adina
konvensiyonel tarim uygulamalarina alternatif olan organik tarim uygulamalarina
baslanmistir (Ustaahmetoglu ve Toklu, 2015: 198).

Organik gidalar, tiiketiciler, lreticiler ve gevre icin ilgili yesil 6zelliklere ve
0zel faydalara sahiptir (Danciu, 2008: 11). Dolayisiyla organik gida, giibreler, bocek
ilaglari, antibiyotikler, koruyucular, renklendiriciler, katki maddeleri gibi yapay
girdilerin miktar1 konusunda ciddi sinirlar koyan, ekolojik ¢esitliligin iyilestirilmesini
amaglayan insan, hayvan ve c¢evre refahi odakli bir iiretim anlayis1 olarak
tanimlanmaktadir (First ve Brozina, 2009; 186).

Amerika Birlesik Devletleri Tarim Ofisi (USDA, 2016) bir gidanin organik
gida olarak tanimlanabilmesi i¢in uyulmasi gereken sartlar1 asagidaki sekilde
siralamaktadir;

e Hayvanlarin diizenli sekilde antibiyotik ve biiylime hormonu kullanimina
maruz kalmadan yetistirilmesi gerekmektedir.
e Tarim faaliyetlerinde konvansiyonel pestisitler, yapay giibreler ya da

kanalizasyon atig1 kullanilmamalidir.
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e Uretimin siirecinde genetik yapisi degistirilmis organizma kullanimina yer
verilmemektedir.

e Uretim siirecinde kullanimina izin verilmeyen katki maddelerini igermemesi
ve iyonize edici 1g1nlama tekniginin kullanilmamasi gerekmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri Tarim Ofisi (USDA) tarafindan ¢ok bilesenli
triinlerin  etiketlenmesinde uyulmasi1 gereken kosullar asagidaki sekilde
siralanmaktadir;

e Satilan, etiketlenen veya organik olarak temsilen edilen iirlinlerin en %95
oraninda organik bilesen igermesi ve akredite bir bagimsi denetim kurumu
tarafindan denetlenmesi gerekmektedir.

e Uriiniin, organik bilesenler ile yapilmistir diye etiketlenmesi veya satilmasi
icin en %70 organik bilesene sahip olmasi gerekmektedir.

e %70’ten az organik bilesene sahip olan tirlinlerde ise bilesenler igerik listesinde

organik olarak tanimlanabilmektedir.

2.3. DUNYA’DA ORGANIK TARIMININ GELiSiMi VE ORGANIiK GIDA
PAZARININ INCELENMESI

Organik tarim, 20. ylizyilin baslarinda, ilk olarak Avrupa’da sonrasinda ise
Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya ¢ikmaya baslamistir. Organik tarim hareketi,
erozyon, topragin tilkenmesi, mahsul ¢esitlerinin azalmasi, gida ve hayvan yemlerinin
kalitesinin azalmas1 ve kirsal yoksulluk gibi sorunlar1 6nleme motivasyonu ile
tetiklenmistir. Organik tarim, toprak sagliginin ve canliliginin stirdiirtilebilir olmasi
fikri lizerine kurulmustur. Bu toprak canliligmin ve sagliginin humus adi verilen
organik toprak fraksiyonunda ve biyolojisinde sekillendigine inanilmaktadir. Toprag:
korumak ve yenilemek amaciyla humus ¢iftligi adi verilen geleneksel tarim
uygulamalarinin da kullanildig1 toprak yonetim stratejisi ortaya ¢ikmistir (Kuepper,
2010: 2). Toprak yonetim stratejisinde, {riin kalintilarinin yonetilmesi, yesil
giibreleme, donilisiimlii olarak ¢ok yillik yemlerin ekilmesi, pH’in yOnetilmesi ve
mineralleri saglamak adina kire¢ ve farkli kaya tozlarinin eklenmesi gibi uygulamalar

yer almaktadir (Kuepper, 2010: 2-3).
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1940’ yillarda ‘humus yetistiriciligi’ terimi yerine ‘organik’ terimi
kullanilmaya baglanmistir. Organik kelimesi ilk kez Lord Northbourne tarafindan
Topgraga Bak kitabinda tarim bigimini tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Organik
kelimesinin kullanilma amacinin, kimyasal yapisindan ziyade tarim sistemi ig¢indeki
stire¢ ve iglevi tanimlamak oldugundan bahsedilmektedir (Kuepper, 2010: 4).

1960’lardan itibaren ¢evresel konular kamu ve is diinyasinda 6nem kazanmaya
baslamistir (Chen, 2009:166).

1980’11 yillarda Avrupa’da yasanan deli dana ve sap salgini gibi hayvanlardan
insanlara bulasabilecek ve hayvanlarda viral sorunlara yol agabilecek hastaliklar
nedeniyle yasanan gida tedarik krizleri, geleneksel iiretim sonucu elde edilen gidalarin
kalitesine yonelik giiveni zayiflatmistir. Dolayisiyla, tliketicilerin, saglikli ve kaliteli
gida konusundaki endiseleri, bilingli gida tiiketimi i¢in 6nemli bir kriter olmustur. Bu
sebeple talep, geleneksel iiretim yontemi ile elde edilen gidalar yerine organik tarim
yontemi ile elde edilen gidara kaymistir (Wandel ve Bugge, 1997: 20).

1998 yilinda Birlesmis Milletler Gida ve Tarmm Orgiitii tarafindan yapilan
organik tarim caligmalar1 benimsenmis ve ¢evre iizerindeki, su kirlenmesini azaltma,
toprak kirliligini azaltma gibi olumlu etkilerinin farkina varilmistir (Chen, 2009: 166).

Tiim bunlar organik tarimin, ¢evreyi, topragi, yabani otlar1 ve hayvanlari tedavi
etmenin siirdiirtilebilir ve sevkatli yolu olarak goriilmektedir (Van Dam, 1991°den
aktaran Chen, 2009: 166). Glinlimiiziin tiiketici odakli gida pazarinda, tiiketicilerin
organik gida tercihleri yalnizca bireyin sagligini etkilememekte, firmalarn iiriin
basarisina ve basarisizligina da yansidigi i¢cin 6nem kazanmaktadir (Chen, 2009: 166).

Son yillarda, Amerika ve Almanya gibi biiyiikk pazarlarin hizla biiyiimesi
organik gida pazarindaki biiylimenin de giicli olmasii saglamistir. Marketline
aragtirma raporunda, organik sektoriinlin biiylimesinin yavaslayacagi ancak sektorde
saglam bir sekilde yerini koruyacagi on goriilmektedir. Asagida yer alan Sekil 11°de
gorildiigli tizere 2018 yilinda kiiresel organik pazari, 119.1 milyar dolar gelir elde
etmis, 2014 ve 2018 yillar1 arasinda ise %I12,4 (CAGR) biiylime oram
gerceklestirmistir ( MarketLine Industry Profile, 2019: 7).
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Sekil 11: Kiiresel Organik Gida Pazar Degeri: Milyon $, 2014-2018
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Kaynak: MarketLine Industry Profile, Global Organic Food 2019

Organik gida pazarinda, 6zellikle geng tiiketicilerin artan saglikli gida bilinci,
organik gida kategorisine yonelik talebin artmasimi saglamistir. Organik gida
faydalarina olan farkindaligin artmasinin yani sira artan gelir seviyesi ve artan niifus,
organik gida pazarinin ABD pazarinda hizla biiylimesini imkan sunmustur (

MarketLine Industry Profile, 2019: 7).

Organik gida kategorileri bazinda bakildiginda, meyve ve sebzeler kiiresel
organik gida pazarinda, toplam degerin %32,7’sini olusturarak, en fazla paya sahip
kategoridir. Asagidaki Sekil 12’de, organik hazir gida segmentinin ikinci sirada yer
alarak pazar paymin %19,4 oldugu goriilmektedir ( MarketLine Industry Profile, 2019:
10).

Organik gida tiiketici talepleri, sosyo ekonomik nedenlerden etkilenerek
lilkelere gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, meyve ve sebze kategorisi
Almanya, ABD ve Cin gibi biiyiik pazarlarda oncii iken, Japonya ve Hollanda’da et,
balik ve kiimes iiriinleri, ingiltere ve Singapur’da ise hazir gida kategorisi en yiiksek

paya sahiptir ( MarketLine Industry Profile, 2019: 7)
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Sekil 12: Kiiresel Organik Gida Pazar Kategori Segmentasyonu: % Pay, 2018
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Kaynak: MarketLine Industry Profile, Global Organic Food 2019

Organik gida pazan iilkeler bazinda incelendiginde, ABD ve Avrupa
tilkelerinin en biiyiik organik pazarina sahiptir. Rapora gore bu iilkelerin ardindan Cin
pazarmin da organik gida alaninda yiliksek bir paya sahip oldugu goriilmektedir (
MarketLine Industry Profile, 2019: 8). Asagidaki cografya segmentasyon tablosuna
bakildiginda ABD, organik gida pazarinin %41,9’unu, Avrupa %40’m1, Asya-Pasifik
%12,8’in1, Orta Dogu %0,6’s1n1, diger tilkeler ise toplamda %4,6’sin1 olusturmaktadir.

Sekil 13: Kiiresel Organik Gida Pazar1 Cografyasi Segmentasyonu: % Pay, 2018
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Kaynak: MarketLine Industry Profile, Global Organic Food 2019
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2.4. TURKIYE’DE ORGANIK TARIMININ GELIiSiMi VE ORGANIK GIDA
PAZARININ INCELENMESI

Organik tarimin Tiirkiye’deki gelisimi, 1980’11 yillarda ( Bayindir, 2004 ten
aktaran Ozbilge, 2007: 214) Avrupa’da yetistirilemeyen, tarimsal ihrag iiriinlerimize
olan talep dogrultusunda Avrupali sirketlerinin temsilcileri vasitasiyla baglamigtir
(Demiryiirek, 2000: 30). Ege Bolgesi’nde yer alan iiziim {ireticilerinin organik tarim
sirketleri ile temasa ge¢mesi sonucu ilk tarim faaliyetlerine baslanmistir (Aksoy ve
Altindisli, 1999°dan aktaran Demiryiirek, 2000: 30). Ulkelerde organik gidaya yonelik
talebin ve dogrultusunda tiikketimin artmasi ile birlikte Tiirkiye’de organik iiretimi
cesitlenmeye baslamistir (Eti, 2014: 22). Yabanci sirketlerin yani sira yerli firmalarin
da sektore adim atmaya baslamasiyla ihracat ile birlikte i¢ piyasaya yonelik pazarlama
cabalar1 gelismeye baslamistir (Demiryiirek, 2000: 31).

Organik tarim hareketleri, diinya ¢apinda organik tarim hareketlerini kapsayan,
organik tarim standardi ve akreditasyon hizmeti veren Uluslararasi Organik Tarim
Hareketleri Federasyonu (IFOAM) kurallari ¢er¢evesinde stirdiiriilmiistiir ( Eti, 2014:
23). Baslarda Tiirkiye’de herhangi bir hukuki diizenleme bulunmazken, 2004
tarithinde organik faaliyetlerinin hukuki bir zemine oturtulmas: amaciyla Organik
Tarim Kanunu, ardindan Organik Tarim Esaslari ve Uygulanmasina Yonelik
Yonetmelik yaymnlanmistir. Kuruluslarin  kontrol edilmesi ve yetkilendirilmesi,
yonetmeliklerin ¢ikarilmasi, liretim istatistiklerinin tutulmasi gibi sektdre yonelik
caligmalar yapan Tarim ve Koyisleri Bakanligi, organik tarimin gelismesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir ( Eti, 2014: 24).

2017 yilinda Tirkiye’de 87 milyon dolarlik organik gida ihracati
gerceklesmistir. Organik {irlin ihracatinin yapildig iilke sayis1 68’e yiikselmistir.
Organik Tarim Calistay1’nda deginilen verilere gore, organik iiriin ihracatinin en fazla
yapildig: iilke Almanya sonrasinda ABD ve Fransa olmustur. Yapilan toplantida en
fazla ihrag¢ edilen gidalarin ¢ekirdeksiz kuru iiziim, kuru incir, findik ve kuru kayisi
oldugundan bahsedilmistir (https://surdurulebilirmarkalar.com/turk-organik-urunler-

sektorunun-liderleri-organik-urun-calistayinda-bir-araya-geldi/).
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Tablo 1: Tiirkiye’de 2019 Yili Organik Tarim Uriinleri ihracati

URUN ADI MIKTAR | MIKTAR ) % %
(ADET) (TON) TUTAR | MIKTAR | TUTAR

BUGDAY VE BUGDAY 31.195 | 11.913.987 41,1 5,86

URUNLERI

MEYVE VE MEYVE 16.734 | 65.242.625 22,05 32,12
URUNLERI

UZUM VE UZUM URUNLERI 9.536 | 27.895.276 12,56 13,73

INCIR VE iNCiR URUNLERI 6.896 | 40.306.275 9,08 19,84

FINDIK VR FINDIK 4.441 31.964.563 5,85 15,74
URUNLERI

KAYISI VE KAYISI 3.744 14.727.473 4,93 7,25
URUNLERI

SEBZE VE SEBZE URUNLERI 1.147 1.694.271 1,51 0,83

DiGERLERI 850 2.198.961 1,12 1,08

MISIR 815 2.983.475 1,07 1,47

ZEYTIN VE ZEYTIN 178 394.232 0,23 0,19
URUNLERI

BAHARATLAR 138 1.850.384 0,18 0,91

SUT VE SUT URUNLERI 106 129.053 0,14 0,06

ANTEP FISTIGI 86 1.566.455 0,11 0,77

KANATLI URUNLERI 39 89.980 0,05 0,04

YUMURTA 615.427 184.628 0,09

TOPLAM 615.427 75.904 | 203.141.63 100 100
8

Kaynak: TC Tarim ve Orman Bakanlig, Tiirkiye’de Organik Tarim Ihracat1 2019

Yukaridaki, 2019 yilinda en ¢ok ihracati yapilan {irlinlerin yer aldig: tabloda,
ilk sirada bugday ve bugday {iirlinleri, ardindan meyve ve meyve iiriinleri gelmektedir.
2019 yilinda Tiirkiye’de 203 milyon dolarlik organik gida ihracati gerceklesmistir.

2017’den bu yana organik {irlin ithracatinin biiytidiigiinii s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 2: Tiirkiye’de 2019 Yili Organik Tarim Uriinleri Ithalati

2

Kako ve tozu

Almanya, Ingiltere,Hollanda,Peru

Kakao Yagi Peru

Acai Tozu 0,36 Ingiltere, Fransa, Brezilya

Adacay1 (yaprak) 1 Almanya

Agave Surubu 7,8 Meksika

Hurma ( kuru, pekmez, ezme) 598.,0 ABD,Almanya,.Cezqyir,Fransa,Hol
landa,Ingiltere,Iran,Israil,
Pakistan,Suudi Arabistan, Tunus

Aycicegi (tohumluk) 25,3 Ukrayna, Bulgaristan

Ayeicegi ve Uriinleri 10,2 Italya

Bezelye ( Protein Tozu) 0,4 Bulgaristan

Bitkisel Yagh Siit Bazhi Karisim 20,8 Ispanya

Bugday Cimi Tozu 0.7 Ingiltere

Kahve ( (kafeini alinmamus, 1,3 3.720 |Belgika,Avusturya,italya

kavrulmus)

CHIA (tohumluk) 4 Almanya, Hollanda

Erik (kurutulmus) 63,7 Fransa, Arjantin, 1ngiltere

Cemen Otu Tozu 1 Hindistan

Cikolata Tozu 1,2 Almanya

Corekotu 52 Hindistan

(ezilmemis/ogiitiilmemis) .

Diger miistahzar ¢cocuk gidalar 22,0 Isvigre

Domates (ket¢capi ve diger 52 Hollanda

soslari)

Elma (kurutulmus) 137,0 Kirgizistan

Elma Sirkesi 40 Almanya

Bitkisel ¢cay ( organik papatya, 4,4 Almanya

kusburnu, zencefil limon)

Hardal (Hazir ve tozu) 9 Fransa, Hindistan

Hindistan Cevizi (Yag ve Unu) 89,0 Sri Lanka, Hollanda, Almanya

Karmyarik Otu Tozu 4 Almanya, Hindistan

Keten Tohumu 276,0 Kazakistan

Kenevir Yag 0 Hollanda

Kinoa 3,0 Hindistan, Almanya

Kirmz1 Biber ( ezilmis veya 1 Hindistan

ogiitiilmiis)

Kimyon 2 Hindistan

Mango Piiresi 17,2 Almanya

Meyan kokii 716 Gircistan, Kazakistan

Muz Piiresi ve Flakesi 42 Fransa, Ekvador

Yulaf Ezmesi 19,2 ABD
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Palm Yag 4,7 Almanya, Hollanda
Pirin¢ Unu ve Protein Tozu 9,2 Bulgaristan, Belgika
Soya Fasiilyesi ( Tohumluk 1.518 Etiyopya

Olmayan)

Tarcin Cubuk 1 Sri Lanka

Susam Tohumu (Ham) 112 Uganda

Spirulina Yosun Tozu 0,40 Tngiltere
Dondurulmus Meyve 12 Sirbistan,ABD

( bogiirtlen ve kiraz)

GENEL TOPLAM 3.880 3.720

Kaynak: TC Tarim ve Orman Bakanhig, Tiirkiye’de Organik Tarim ithalat1 2019

Yukaridaki organik tarim ithalat verilerini iceren tablodan da goriildiigii lizere,
ithalat yapilan iilkelerin basinda ABD, Almanya, Cezayir, Fransa, Hollanda, Ingiltere,
Iran, Israil, Pakistan, Suudi Arabistan, Tunus gelmektedir. Ithalatin gerceklestirildigi
tiriinlerin basinda hurma ( kuru, pekmez, ezme) ilk sirada gelmektedir (TC Tarim ve

Orman Bakanligi, 2019).

2.5. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici kimligi, insanin diinyaya goziinii agmasi ile kazanilmaktadir ve
diinyada tiikketim var oldugu andan itibaren tiiketici davraniglari incelenmeye
baslanmistir (Kogak, 2017: 80). Tiiketici davranislarinin iyi bir sekilde analiz edilip
Ogrenilmesi, isletmelerin basariya ulagmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletmelerin varolus amaci olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi, iiriin
veya hizmetleri kullanacak kisi ya da kuruluslarin 1yi bir sekilde anlagilmasina baglidir
(Solomon, 2015: 193).

Solomon tarafindan tiiketici davranisi, ‘bireyler veya gruplar ihtiyaglar1 ve
istekleri karsilamak ig¢in iriin, hizmet, fikir veya deneyimleri sectiginde, satin
aldiginda, kullandiginda veya elden ¢ikardiginda olusan siireglerin incelenmesidir.’
olarak ifade edilmistir (Solomon, 2015: 193). Genis anlamu ile tiiketici davranisi, pazar
yerindeki tliketici davraniglarinin incelenmesine ve nedenlerinin arastirilmasina ve
pazar1 olusturan tiiketicilerin taninmasina dayanan uygulamali bir bilim dali olarak

tanimlanmaktadir (Odabasi, 2017: 16).
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Harcanabilir gelirlerdeki artig (Flatters ve Willmott, 2009: 2) ve yasanan dijital
devrim tiiketici davranislarinin degismesinde etkili olmustur. (Solomon, 2015: 193).

2008 yilinda Amerika’da yasanan kiiresel ¢capli ekonomik durgunluk, tiiketici
egilimleri ve tutumlar iizerinde genis bir etki yaratmistir. Flatters ve Willmott
(2009)’a gore yasanan ekonomik durgunluk bazi tiiketici egilimlerini ileriye tagirken
bazilarini da durdurmakta hatta tersine ¢evirmektedir (Flatters ve Willmott, 2009, 3).

Flatters ve Willmott (2009), is diinyast i¢in onemli 8 tiiketici egilimine

asagidaki modelinde yer vermektedir.

Sekil 14: Flatters ve Willmott’un 8 Tiiketici Egilimi Modeli
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Kaynak: Flatters ve Willmott, 2019, Understanding the Post- Recession Consumer.

Harward Business Review
Yesil Tiiketicilik

Tiiketici zihniyeti ve kamu politikasi alaninda koklii bir gegmise sahip olan

cevrecilik, yesil iiriin ve hizmetlerin giin gectikce daha ¢ok benimsenmesinde etkili
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olmaktadir. Tiiketicilerin pahal1 eko tirlinleri atlayip ucuz ikamelerine yonelmesi, yesil
tiiketicilik trendinin durgunluk zamaninda yavaslama gdstermesine neden olmustur.
Ancak vyesil tiiketicilik, artan basitlik talebi ve tasarruf ihtiyacinin, gliven ve
harcanabilir gelir artis1 sayesinde abartili tiiketime karsi gittikge giiclenecegi, iklim
degisikligi ve ¢evre konusundaki artan endiseleri tam olarak ifade edebilmek adina ise
yesil tiiketiciligin durgunluk sonrast hizlanacagi on goriilmektedir (Flatters ve
Willmott, 2009: 5). Tiiketicilerin, etik tliketicilik davranisi ile birlikte daha
siirdiiriilebilir bir yasam bi¢imine yonelmeleri beklenmektedir (Euromonitor, 2019:
46). Ozellikle son yillarda, tiiketicilerin iklim degisikligi konusuyla ilgili endise
duydugu ve bu konuda hassasiyete sahip markalar1 tercih ettigi goriilmektedir

(Euromonitor International’s Lifestyles Survey, 2019: 62).

Saygt Davranisi

Tiiketicilerin, bilgi bulmak ve sorgulamak icin sosyal aglart kullanma
yeteneklerinin gelismesi ve is adamlari, ekonomist ve din adamlar1 gibi otorite
kaynaklarinin sagladigi bilginin kalitesi hakkinda siipheciligin giderek artmasi1 kamu
kurumlarina ve otoriteslerine duyduklari saygi ve giivenin azalmasina neden olmustur.
Ote yandan yasanan ekonomik durgunluklar, tiiketicilerin kurumlar1 suclama

egiliminde bulunmasina olanak saglamaktadir. (Flatters ve Willmott, 2009: 5).

Etik Tiiketicilik

Yesil tiikketim ile yolu kesisen etik tiiketim, tiiketici kiiltliriinde daha az yer
almaktadir. Alternatiflerine kiyasla pahali ve fedakar harcama gerektiren etik
tiiketimin bu donemde durgunluk yasamasi beklenmektedir. Ancak tiiketici gliveni ve
harcanabilir gelir kazanim arttik¢a bu egilimin iyilegsmesi 6n goriilmektedir (Flatters
ve Willmott, 2009: 7). Son yillarda yapilan arastirmalar, bilingli ve etik tiiketicilik

kavramlarinin 6nem kazandigini ortaya koymaktadir (Nielsen, 2018: 30).

Asirt Deneyim Arayisi
Gosterigli tiikketimin yerini deneyim biriktirme arzusu almaktadir. Tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimler sonucunda ruh hallerinin degistigi ve farklilagtifi One

stiriilmektedir. Pahali, gdsterisli ve riskli eglence deneyimlerinin gézden diisecegi one
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stiriilmigstiir (Flatters ve Willmott, 2009: 7). Markalarin yasattiklar1 tiiketici
deneyimleri, satin alma davranisinin tetiklenmesine olanak saglamaktadir (Brakus,

Schmitt ve Zarantonello, 2009: 65).

Sadelige Olan Talep

Durgunluk déneminde tiiketicilerin sade, kolay ve anlasilir {iriin veya hizmet
tiilketme ihtiyac1 dogmaktadir. Ornegin; web sitelerinin kullanic1 dostu teknolojiler ile
tasarlanmasi daha az karmasik hale gelmesi 6nem kazanmaktadir. Bu egilimin uzun
vadede hizlanarak devam edeceginden bahsedilmektedir (Flatters ve Willmott, 2009:
3). 2017 yilinda yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin %62’sinin basit bir deneyim
i¢in daha fazla para dédemeye razi oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin Aldi,
miisterilerin magazalarin tamamin1 30 dakikadan daha kisa siirede gezmesi i¢in
magaza formatini basitlige odaklanarak tasarlamistir. Bu sayede miisterilerin, aligveris
gezilerinden  biriktirdikleri  zamani, arkadaslar1 ve aileleri ile  gegir.
(https://www.marketingweek.com/consumers-spend-more-simple-brand

experiences/).

Yonetime Odaklanma

Finansal kriz aninda bazi1 yoneticilerin haklarini kotiiye kullanmasi ve
kurullarin karmagiklig, tiiketicilerin kurumsal yonetime odaklanmasina neden
olmaktadir. Hiikiimet miidahalesinin yogunlagmasi ve etik olmayan ydnetime sahip
sirketlere kars tiiketicilerin tepkisi giderek kotiilesecegi ve etik disi emek ve miisteri
uygulamalar i¢in tliketicilerin cezanlandirma refleksinin artacagi vurgulanmaktadir

(Flatters ve Willmott, 2009: 3).

Istege Bagl Tasarruf

Yapilan arastirmalar sonucunda varlikli tiiketicilerin asir1 tiiketim sonucunda
memnuniyetsizliklerinde artis yasandigi goriilmiistiir. Tiiketicelerin saglikli, daha az
savurgan, basit ve yesil tiketicilie olan ilgisi artmaya baglamistir. Geri
dondstiirtilebilir ve kullanilmis {iriinlere olan talepleri artmis ve ¢ocuklarina da deger
odakli tiiketimi asilamaya baslamiglardir (Flatters ve Willmott, 2009: 4).

Euromonitor’un 2018 yilinda yaptig1 arastirmada, bitki bazl etik yasamin gida
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iiriinlerindeki trendler arasinda yer aldigina deginilmistir. Oniimiizdeki yillarda da bu
trendin devam edecegi on goriilmektedir
(https://www.foodmanufacture.co.uk/Article/2018/03/07/Euromonitor-International-
sets-out-2018-food-trends).

Degisken Tiiketim

Teknoloji ve sosyal ag Ozellikli aligveris stratejileri tiiketim kaliplarinda
degisikliklere sebep olmustur. Tiiketicilerin neyi satin almak istedikleri hizli bir
sekilde degisim gosterebilmektedir. Bilgiye kolay erisim ve temazsiz satin alma,
tiikketicilerin daha az sadik olmalarina (Deloitte, 2019: 2) ve daha kararsiz, ¢evik bir

sekilde aligveris yapmalarina olanak saglamaktadir (Flatters ve Willmott, 2009: 4).

2.6. YESIL PAZARLAMA KAPSAMINDA TUKETICI TURLERI

Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici, genellikle cevreci kazanimlar elde etmek adina kisisel
rahatligindan 6diin vermeye istekli olan, ¢evre dostu davranislari benimseyen ve yesil
tirlinler satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir (Shamdasani, Chon Lin ve Richmond,
1993: 491). Yesil tiiketiciler, bireysel tiiketicilerin ¢evre konusunda etkili bir rol
oynayabilecegine inanmaktadirlar. Bu sebeple ¢cevre koruma isinin yalnizca, hiikiimet,
isletme, cevre ve bilim insanlarma birakilmamasi gerektigine, ayni zamanda
tiiketicilerin de rol oynayabileceklerine inanmaktadirlar.

Ote yandan Shamdasani ve arkadaslar1 (1993) yesil tiiketicilerin daha az
dogmatik ve acik fikirli olduguna deginmislerdir. Dolayisiyla yesil tirlin, davranis ve
fikirleri kabul etmeleri daha kolay olmaktadir. Ayn1 zamanda yesil tiiketiciler, yesil
tirtinlerin sunmus oldugu degerlerin fiyatina gére daha agir bastigina inandiklari i¢in,
daha fazla fiyat ddemeye de raz1 olmaktadirlar.

Shamdasani ve arkadaslar1 (1993) yesil tiiketicilerin, yesil iirlin alternatiflerini
bulmak i¢in ¢aba harcamakta istekli olduklarindan bahsetmislerdir. Yesil tiiketicilerin,
yesil iirlinlerin nerede satildiginin farkinda olduguna deginilmistir. Yesil tliketicilerin

aksine yesil iirlin kullanmayan tiiketicilerin, bu iirlinlerin dar dagilima sahip oldugunu
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diisiindiikleri ve bu durumu uygun bulmadiklart sonucu ortaya ¢ikmistir (Shamdasani,
Chon Lin ve Richmond, 1993: 491).

Yesil iiriin kullanmayan veya daha az ¢evre dostu olarak ifade edilen diger
tiikketiciler de zaman i¢inde yasam tarzlarina yesil {riinleri dahil edebilmektedirler.
Dolayisiyla, tiiketicilerin inanglar1 ve aligkanliklari ile satin alma davraniglar: farklilik
gosterebilmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004, 80). Buradan yola ¢gikarak Rapor Stach
Worldwide tarafindan yapilan arastirma sonucunda Amerikan tiiketicileri degisen
cevresel kaygilarina gore 5 farkli gruba ayiran bir calisma gergeklestirmistir (Ginsberg

ve Bloom, 2004: 80). Bu gruplar asagidaki sekilde siralanmaktadir;

a) Sadik Yesiller (True Blue Greens): Bu tiiketiciler tiim grubun %9’unu
olusturmaktadir. Gili¢lii ¢evresel degerleri benimsemislerdir. Olumlu degisimi
tetiklemek isterler ve ¢esitli gabalarda bulunurlar. Cevreye bilincine sahip olmayan

sirketlerin iirettigi iiriinleri ve hizmetleri kullanmay1 reddederler.

b) Sahte Yesiller (Greenback Greens): Sahte yesiller, sadik yesillerden farkli
olarak politik anlamda aktif davranis sergilemezler. Ancak ¢evre dostu iirlinler

almak i¢in ortalama bir tiiketiciye gore daha hevesli olduklar1 soylenebilmektedir.

¢) Yeni Yesiller (Sprouts): Grubun %31’ini olusturan yeni yesiller, teorik
olarak cevresel nedenlerle yesil tiikketime inanirlar ancak pratikte uygulamaya
gecirmemektedirler. Yeni yesiller, nadiren yesil iirlin satin alma davranisi
sergileyebilmektedir. Uygulanan dogru yesil pazarlama stratejisi sonucunda yesil

satin almaya ikna edilebilirler.

d) Sikayetciler (Grousers): Grubun %19’unu olusturmaktadirlar. Cevresel
konular hakkinda yeterli bilgiye sahip degildirler ve de§isime inanmazlar. Yesil
tirtin fiyatlarmin pahali oldugunu ve f{iriin performanslarinin rekabet ve fiyatla

kiyaslandiginda asagida kaldigina inanmaktadirlar.
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e) Kahverengiler (Basic Browns): Giinliik kaygilara kapilirlar ancak ¢evresel
ve sosyalar konulart Onemsemezler. Tiiketicilerin %31’ini  bu grup

olusturmaktadir.

Organik Tiiketici

Literatiir arastirmasinda organik tiiketiciyi ifade eden net bir tanimlama
bulunmamaktadir. Organik gidalara karsi olumlu tutum sergileyen organik tiiketici
profilini belirlemeye yonelik bazi arastirmalar, bu tiiketicilerin, genellikle kadinlardan
olusan (Davies, Titterington, ve Cochrane, 1995: 22) bebek sahibi kisiler oldugunu
ortaya koymaktadir (Thompson, 1998: 278). Ailelerin, bebek sahibi olduktan sonra
organik gidalar ile tanistigindan bahsedilmektedir. Ebeveynler, organik gida satin
almak i¢in ilgi duymaya baslamkta ve ailenin yemek yeme aliskanlig biiyiik 6l¢iide
degismeye baslamaktadir (Hill ve Lynchehaun, 2002: 541).

Ote yandan bu tiiketicilerin saglikli yasam tarzimi benimsediklerini sdylemek
te miimkiindiir (Chen, 2009: 173). Saglikli bir yasam tarzi, tiiketicilerin dogal gida
tilketimi, saglik bakimi ve yasam dengesi gibi fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir
(Gil, Gracia ve Sanchez, 2000: 212). Chen (2009) tarafindan yapilan bir arastirmada,
saglikli yagsam tarzinin tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumunu olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, spor yapan, sagligina dikkat eden, dogal
yiyeceklere ilgi gosteren ve diyetine onem veren tiiketicilerin, olumlu organik gida
tutumuna sahip oldugunu séylemek miimkiindiir (Chen, 2009: 173).

Fakat, yasam tarzi, sosyo-demografik durum, cinsiyet, inang, tiiketim
davraniglar1 gibi tiiketici segmentlerini olusturan pek cok etken bulunmaktadir. Tiim
bu etkenleri daha iyi yorumlamak ve tiiketici segmentlerini olusturabilmek adina

calismalar yapilmstir.

Pazar Boliimleri

Organik iiriin tiiketen hedef kitlenin, farklilasan ve benzer 6zellikler gosteren
tiiketim davraniglarini, inanglarini, yasam tarzlarini, sosyo-demografik 6zelliklerini ve
motivasyon kaynaklarmmi daha iyi anlayabilmek adina tiiketici segmentasyonuna

odaklanan birka¢ ¢alisma yapilmistur.
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Nasir ve Karakaya (2014) Tiirk tiiketicilerin davranigsal inanglarina ve tiikketim
davraniglar1 farkliliklarina dayanarak organik gida pazarinda yer alan tiiketici
segmentlerini 3 ana grupta incelemistir. Marketlerde ve aligveris merkezlerinde

aligveris yapmakta olan 316 katilimcidan toplanan anketler degerlendirilmistir.

a) Uygun Kiime

Bu segmentte organik gida tiiketimine kars1 olumlu tutuma sahip tiiketiciler yer
almaktadir. Tiketicilerin demografik profilleri incelendiginde genel olarak yiiksek
Ogrenim diizeyine sahip geng kadin tiiketicilerden olugsmaktadir. Cogunlukla diisiik ve
orta gelir grubuna sahip tiiketicilerden olussa da diger gruplara kiyasla yiiksek gelirli
tilkketicilerin oran1 yiiksektir. Katilimcilar, organik gidalar1 pestisit, kimyasal ve
koruyucu malzemeleri igermemesi sebebiyle saglik bulduklari i¢in bu gidalara karsi
pozitif bir tutum igerisindelerdir. Ancak tiiketiciler, organik gida gesitlerinin sinirl
olduguna inanmaktadirlar.

Diger gruplara kiyasla uygun kiimede bulunan tiiketiciler ‘basar1 duygusu’ ve
‘aidiyet duygusu’degerlerine verdikleri 6nem ile farklilasmaktadirlar. Ayn1 zamanda
bu grupta yer alan tiiketiciler yiiksek saglik yonelimi ve sosyal sorumluluk sahibi
tilketim davranig1 sergilemektedirler. Diger gruptaki tiiketicilere kiyasla daha fazla
organik gida tiikketme tutumuna sahiptirler. Daha once tiiketmedikleri yeni organik
gidalart satin alma egilimleri yliksektir. Organik gida satan uzak magazalara gitme

fedakarliginda bulunmaya megillidirler ( Nasir ve Karakaya, 2014: 273).

b) Tarafsiz Kiime

Bu segment, organik gidalara kars1 tarafsiz tutuma sahip, demografik profili
yiiksek 6grenim gormiis geng, orta ve diisiik gelire sahip orta yasli erkek tiiketicilerden
olugmaktadir. Tarafsiz segmentte yer alan tiiketiciler de organik yiyecekleri vitamin
ve mineraller acisindan zengin ve saglikli bulmaktadirlar. Ote yandan tarafsiz kiime,
tiim segmentler arasinda organik gidalara ulagmay1 en zor bulan ve organik gidalarin
pahali oldugunu diisiinen segmenttir. Diger segmentlere kiyasla tarafsiz segmentte yer
alan tiiketiciler, organik gidalar fiziksel goriiniimiinden dolay1 ¢ekici bulamadiklarini

belirtmiglerdir.
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Ayrica bu tiiketici grubu, ¢evresel agidan sorumlu davranislar sergilemekte ve
cevreye Onem vermektedirler. Ancak bu motivasyonla organik gida tiiketiminde
bulunmazlar ve organik gida tiikketim siklig1 en diisiik olan gruptur ( Nasir ve Karakaya,

2014: 273).

¢) Olumsuz Kiime

Bu segmentte yer alan tiiketiciler, organik gidalara kars1 olumsuz bir tutuma
sahiptir. Bu kiimeyi olusturan kadinlar ve erkekler olmak tizere esit dagilim gosteren
tiikketiciler, diistik ve orta gelir durumuna sahiptirler. Grubun %40’mn1 18 — 25 yas arasi
tiiketiciler olusturuken %35°1 ise 35 yas iizerindedir. Bu tiiketicilerin, organik gida
satin almalarinin oniindeki bariyer organik gidalari vitamin ve mineraller agisindan
zengin bulmamalaridir. Diger bir engel ise tiiketicilerin, raf dmrii kisa olan organik
gidalarin taze olmadigini diistinmeleridir. Ayrica, organik gidalarin daha az kimyasal
kalint1 igerdigine de inanmamaktadirlar. Diger kiimlerin aksine olumsuz kiime,
organik iirlinlerin fiyatlarii pahali bulmamaktadirlar ve bu {irlinlerin magazalarda
kolayca bulunabildigini diisiinmektedirler.

Bu grupta yer alan tiiketicilerin, saglik yonelimi, sosyal sorumluluk sahibi
tiketim ve cevreye duyarli davranig puanlar1 diger gruplara kiyasla diisiik
bulunmustur. Tarafsiz kiimeyle karsilastirildiginda, olumsuz kiimede yer alan
tiiketicilerin, organik gida tiiketim siklig1 ve gelecekteki satin alma niyetleri daha
yiiksek olarak puanlandirilmistir. Ote yandan bu grupta yer alan tiiketicilerin bagari
duygusu degeri diisiik bulunmustur ( Nasir ve Karakaya, 2014: 273).

Bir diger calisma ise Zakowska (2011)’nin 1010 Polonyal tiiketici ile nicel
yaklasim kullanarak anket yontemiyle tiiketicilerin organik gida satin alma beyanlari
dikkate alinarak yaptig1 segmentasyon arastirmasidir. Anket sorulari, tiiketicilerin
gida ve yasam tarzlar ile ilgili tutum ve davranislarini, organik gidayr nasil
algiladiklarini, organik gida satin alimlarimi onleyecek engellerin belirlenmesini ve
sosyo demografik 6zelliklerinin 6l¢iimlenmesini dlgecek sekilde hazirlanmistir. Bu
calisma sonucunda ortaya Pragmatistler (Faydaci), Gelenekciler, Umursamazlar,
Bilingliler ve Bagimsizlar olmak iizere 5 farkl: tiiketici segmenti ¢ikmistir (Zakowska,

2011: 130).
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2.7. ORGANIK GIDA TUKETIMDE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

2.7.1. Tutum

Tutum, tiiketici davraniglarini etkileyen i¢ dinamiklerden biridir. (Solomon,
2015, 193). ‘Tutum, insanlarin, nesnelerin, reklamlarin veya sorunlarin kalic1 ve genel
bir degerlendirmesidir.” (Solomon, 2015: 323). Fahy ve Jobber (2012) tarafindan ise
tutum, ‘Bir {iriin veya hizmetin genel olarak olumlu veya olumsuz degerlendirilmesi’
olarak tanimlanmistir. Tiiketiciler, inanglar1 dogrultusunda {iriin veya hizmete kars1
olumlu veya olumsuz bir tutum sergilemektedir. Tiiketicileri, herhangi bir markay:
denemeye ikna etmek ic¢in tutumlari degistirmek onem arz etmektedir (Fahy ve
Jobber, 2012: 66).

Baz1 arasgtirmalar tutum kavramint inan¢g ve deger kavramlar ile
iliskilendirmektedir. Dolayisiyla, degerlerin tutum tiizerinde etkisinin oldugunu ve
kisinin davranigini etkiledigini s6ylemek miimkiiniidiir. Organik gidalarla ilgili en
yaygin inanglar saglikli olduklar1 ve ¢evre koruma vaat ettikleridir (Wandel ve Bugge,
1997, 24).

Ancak bu yaklagimin tutum kavramini agiklamada yetersiz kaldigi one
stiriildiigiinden 3 bilesenli tutum agiklamasi (ABC Model of Attitudes) yaygin olarak
kabul gormektedir. Her bir bilesen bir digerinden etkilenebilmektedir (Odabasi, 2017:
159).

Bilesenler; biligsel bilesen, duyusal bilesen ve davranigsal bilegsen olmak iizere

3 baslik altinda incelenecektir (Solomon, 2015: 324).

a) Bilissel bilesen: Bir kisinin, nesne hakkindaki inanglarindan olusmaktadir (
Odabas1, 2017: 159 ; Solomon, 2015: 324). Kisilerin dogru, gercek veya gercek
olmayan tiim inanglarin1 kapsar. Ancak bilgilerin kalic1 olmasi gercege yakin
olmasi ile baglantilidir (Odabasi, 2017: 159).

b) Duyusal bilesen: Kisinin nesne hakkinda nasil hissettigini tanimlamaktadir
(Solomon, 2015: 324). Kisinin nesne ile ilgili olumlu veya olumsuz
degerlendirme yapmasit sonucunda besledigi duygu agiga c¢ikmaktadir

(Odabasi, 2017: 159).
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¢) Davramssal bilesen: Tutum konusunda harekete gegme, belirli bir davranig
sergilime egilimini ifade etmektedir (Odabasi, 2017: 159 ; Solomon, 2015:
324).
Arastirmacilar, bilesenlerin siralanisinin farklilik gostermesine bagli olarak
cesitli karar verme modellerinin ortaya ¢ikmasini etkiler hiyerarsisi ile agiklamaktadir
(Solomon, 2015: 325).

Etkiler hiyerarsisi 3 farkli adim dizisinden olusmaktadir;

Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Standart 6grenme hiyerarsisi, biligsel bilgi islemeye dayanmaktadir. Kiginin
iriin satin alma yaklagimi, problem ¢6zme siireci gibi islemektedir. Dolayisiyla kisi
ilk olarak diirlinler ilgili inancini topladigi bilgilere dayanarak olusturmaktadir.
Sonrasinda kisi sahip oldugu inanglar1 degerlendirip iiriin ile ilgili bir hisse sahip
olmaktadir. Bu siire¢ sonucunda kisi, satin alma davranisini yiiksek oranda katilim
gerceklestirerek tamamlamaktadir. Kisi, triinle ilgili bilgi aramak, alternatifleri
dikkatlice degerlendirmek ve diisiinerek karar vermek i¢cin motive olmustur (Solomon,

2015: 325).

Sekil 15: Standart Ogrenme Hiyerarsisi- Solomon

Tutum
Bilis = —» —» Davranis —>  Bilissel bilgi

islemeye dayanir.

Kaynak: Solomon, 2015: 325.

Diisiik Katilimli Hiyerarsi

Diisiik katilimli hiyerarsi, davranigsal 6grenme siirecine dayanmaktadir. Kisi
herhangi bir markaya kars1 giiclii bir tercihe sahip degildir. Uriine kars: kisith bilgi ile
hareket edilmektedir. Tutum, {iriin satin alindiktan veya kullanildiktan sonra yasanan
iyi veya kotii deneyimlere baglh olarak satin alma davramgini etkilemektedir (

Solomon, 2015: 325).
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Sekil 16: Diisiik Katilim Hiyerarsisi- Solomon

Tutum
Davranis —* ‘ — Bilis —> Davranigsal

d6grenme siirecine
dayanir.

Kaynak: Solomon, 2015: 325.

Deneyvimsel Hiyerarsi

Deneyimsel hiyerarside kisilerin duygusal tepkilerine dolayisiyla hedonik
tiketime dayanmaktadir. Kisilerin markalara ve {iriinlere yonelik tutumlar
dokunulmaz nitelikteki {iiriin 6zelliklerine gore sekillenebilmektedir. Deneyimsel
hiyerarsi, liriiniin ambalaj dizayni, reklami, marka ad1 gibi soyut 6zelliklerinin tutum
tizerinde 6nemli derecede etkiye sahip olabilecegini vurgulamaktadir (Solomon, 2015:

325).

Sekil 17: Deneyimsel Hiyerarsi- Solomon

Tutum
‘—* Davranis —* Bilis — Hedonik

tiilketime dayanir.

Kaynak: Solomon, 2015: 325.

Tiiketicilerin satin alma tutumlari, organik gida kapsaminda incelendiginde
hedonik ve faydaci tiirlere ayrilabilmektedir (Lee, Fu ve Chen, 2019: 418). Faydaci
tiirde, kisinin organik gidalara kars1 duyusal tepki vermesinden ziyade tat, pratiklik ve
islevsellik gibi faktorleri kullanmalarina odaklanilmaktadir. Hedonik tiiketime dayali
tutum tiirii ise kisinin duyusal tatmine ulagsmak i¢in duyusal faktorleri kullanmasini

ifade etmektedir ( Lee, Fu ve Chen, 2019: 418).
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2.7.2. Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozellikler

Demografik ve sosyo-ekonomik ozellikler, tiiketici davranislarini etkileyen
yas, egitim, gelir, cinsiyet gibi alt grup degiskenlerinden olusmaktadir. Bu degiskenler,
tiikketicilerin organik gida tiiketimine yonelik satin alma tutum ve davranislarinda
farkliliklar yaratabilmektedir.

TUIK 2018 - 2019 verilerine gore Tiirkiye niifusunun ¢ogunlugunu olusturan
Y kusagt (1980 — 1999 yillar1 arasinda doganlar), tiiketici davranislarinin
yonlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Nielsen, “Yeni Diinyada 3 Yeni’yi
Anlamak: Yeni Perakendeci, Yeni Uriin ve Uretici, Yeni Alisveris¢i” baslikli
aragtirmasinda Tirkiye’de, 6zellikle Y ve Z ( 2000 yilindan sonra doganlar) kusaklari
tarafindan organik iirlinlere yonelik ilginin arttifina deginmistir. Kusaklarin istek ve
ihtiyaglar1 farklilasabilmektedir. Ornegin, Y ve Z kusag tiiketicisi, dogalin dtesinde
kendisine belirgin bir fayda sunan saglikla iliskili iirlin arayisina girmektedir (Nielsen,
2018: 30). Tiirkiye disinda farkli iilkelerde yapilan arastirmalarda da yas faktoriiniin
organik iirtin satin alma tutumu iizerinde belirleyici oldugu ortaya konulmustur (
Magnussona, Arvolaa, Hurstia, Bergb ve Sjoden, 2002: 115). isve¢’te 1154 katilimci
ile organik gida satin alma niyetinin incelenmesi ilizerine yapilan bir aragtirmada geng
katilimcilarin, organik gida tiiketimine karsi daha olumlu bir niyet sergiledigi
sonucuna varilmistir ( Magnussona, Arvolaa, Hurstia, Bergb ve Sjoden, 2002: 115).
Hughner ve digerleri (2007) ise yas faktoriiniin organik gida tutumu iizerinde 6nemli
bir rol oynadigii ve geng tiiketicilerin bu tiir gidalar1 satin almak ic¢in olumlu bir
tutuma sahip oldugunu ortaya koymustur (Hughner ve digerleri, 2007: 99). Ote yandan
950 kisi ile Tayvan’da gerceklestirilen bir arastirmada organik gida tiiketicilerinin
cogunlugunun orta yas grubuna sahip (30 — 39 yas araliginda) kisilerden olustugu
ortaya konulmustur (Liang, 2014: 598). Autio ve Heinonen yapmis olduklar
arastirma, 16 — 19 yas araligina sahip tiiketicilerin yesil {iriinlerin tiiketimine kars1
bilin¢li olduklarini ancak bu biling diizeyine gore tiikketim davranisi sergilemediklerini
ortaya koymaktadir. Bu durumda, tiiketici davranislari ile bilincin ayn1 diizeyde
olmadigini ortaya koyan arastirmalarin oldugunu da sdylemek miimkiindiir (Autio ve
Heinonen, 2004: 142). Baz1 arastirmalar ise yas gruplarinin organik gida tiikketim

davraniglar1 iizerinde farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir (O’Donovan ve
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McCarthy, 2002: 368; Fotopoulos ve Krystallis, 2002b: 258). Ote yandan Lea ve
Worsley tarafindan 2005°te yapilan bir arastirmada, yas faktoriiniin, tiiketicilerin
organik gida inanglar lizerinde ¢ok az etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Lea
ve Worsley, 2005: 862).

Sosyo-ekonomik bir boyut olan egitimin, organik gida tiiketimine ydnelik
tutum {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu 6ne siiriilmektedir (Nasir ve Karakaya,
2014: 273). Nasir ve Karakaya (2014) tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda
yiiksek egitim diizeyinin, organik gida tliketimi iizerinde belirleyici bir role sahip
oldugu iddia edilmektedir (Nasir ve Karakaya, 2014: 273). Onceki ¢alismay1 destekler
nitelikte Tiirkiye’de Eskisehir’de 395 anket katilimecisinin yer aldigi aragtirmada
egitim faktoriiniin organik gidalarin temel faydasi olan c¢evre ve dogal yasam
hassasiyeti ile pozitif anlamda iliskili oldugu belirtilmistir. Anket sonuglarina gore
yiikksek egitime sahip bireyler, ¢evre ve dogal yasam konusuna daha c¢ok endise
duymakta ve bu motivasyondan daha c¢ok etkilenmektedirler (Argan, 2008: 133).
Amerika’da gergeklestirilen bir arastirmada ise egitim diizeyinin organik gida satin
alma olasiligi ile iliskili oldugu ve egitim diizeyinin artmasinin organik gida satin alma
olasiligimi da arttirdig1 6ne siiriilmektedir ( Dimitri ve Dettmann, 2011: 1173). Ancak
yapilan bazi arastirmalarda egitim diizeyinin, organic gida inanglari {izerinde ¢ok az
etkiye sahip oldugunu one siirmektedir (Lea ve Worsley, 2005: 862). Arbindra ve
digerleri ise ¢aligmasinda, tiiketicilerin organik gida satin alma davranislari lizerinde
egitim diizeyinin etkisi olmadigini ortaya koymaktadir (Arbindra, Moon ve
Balasubramanian, 2005: 95).

Organik gidalarin fiyatlar1 konvansiyonel gidalara kiyasla daha pahal
olabileceginden (Tagkin, 2011: 69) organik gida tiikketimi i¢in gelir diizeyinin bir 6n
kosul olabilmektedir (Kriwy ve Mecking, 2011: 31). Dimitri ve Dettmann (2011)
tarafindan yapilan bir arastirmada gelir diizeyi arttikca organik gida satin alma
olasiliginin da arttig1 sonucuna varilmistir ( Dimitri ve Dettmann, 2011: 1174). Kataria
ve digerlerinin (2019) yapmis oldugu arastirmada da diger calismalari1 destekler
sekilde organik gida satin alma davranisi tizerinde gelirin 6nemli bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir (Kataria ve digerleri, 2019: 66)

Kadilarin organik gidalara yonelik, 6zellikle ¢cevre, doga, hayvan refah1 gibi

esitlikle ilgili olan inan¢larimin, erkeklere goére daha olumlu yonde etkilendigi
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goriilmektedir (Lea, 2005: 865). Yapilan bazi aragtirmalar, kadinlarin organik gidalara
yonelik pozitif tutum sergiledigini gostermektedir (Lockie, Lyons, Lawrence ve
Mummery, 2002: 37; O’Donovan, 2002: 360). Lockie ve arkadaglar1 tarafindan
yapilan ¢alismada, kadin tiiketicilerin genetigi degistirilmis organizmalarla ilgili daha
fazla endise duyabilecegi ortaya koyumustur. Buradan, kadinlarin saglikla ilgili
inanglarinin, organik gida tutumlari izerinde olumlu bir etki yarattigini sdyleyebilmek

miimkiindiir (Lockie, Lyons, Lawrence ve Mummery, 2002: 37).

2.7.3. Referans/ Damisma Gruplari

Tiiketici davraniglarini etkileyen referans gruplari tesvik eden, etkileyen, ve
karar verdiren gibi farkli rolleri tistlenmektedir. Bu gruplar, {inlii kisiler, sporcular,
arkadaslar, tiiketicinin 6nem verdigi kisiler, grup {liyleri ve ilgi alana, bilgisi veya diger
ozellikleri sebebiyle bagkalarini etkileyen kisiler yani fikir liderlerini i¢cermektedir.
Referans gruplarinin tiiketiciler iizerindeki etkisi ve kullanimi, marka ve iiriin
gruplaria gore degisiklik gosterebilmektedir. Referans gruplari bireye yasam tarzlari,
davraniglari, arzular1 ve aliskanliklar1 arasinda karsilastirma yapma olanagi
saglamaktadir. Kisi, sahip olmadig1 ve olmay1 arzu ettigi yasama sahip bir kisi veya
gruptan etkilenebilmektedir. Dolayistyla bir kisinin tutum ve davraniglarini olusturma
ve etkileme potansiyeline sahip referans gruplarinin incelenmesi 6nem arz etmektedir
( Rani, 2014: 55-56).

Referans gruplarimin, tiiketici satin alma davranis1 {izerindeki etkileri
incelendiginde satin alma davranislar1 iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu yoniinde
calismalar yapilmistir. Ozellikle yesil iiriinler kapsaminda bakildiginda referans
gruplari ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda pozitif anlamli bir iligki bulunmustur
(Eze ve Ndubisi, 2013: 415). Yesil {iriinler satan markalarin influencer ve sporcu gibi
referans grup kullanim 6rneklerine rastalamak miimkiindiir.

Yesil marka ve tiriinler kapsaminda referans kullanimina 6rnek olarak organik
kozmetik iiriinlere sahip The Body Shop markasi, Body Yogurt adl1 yeni krem serisini
tanitmak amaciyla Sekil 18’de de goriildiigii lizere uzman antrendr Gokgen Arikan ve

sosyal medya fenomeni (influencer) Rachel Araz ile iletisim ¢alismalar1 yapmustir.
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Sekil 18: The Body Shop Markasinin Referans Grup Kullanimi/ Sosyal Medya Uzerinden
Yaptig1 Paylagimlar

(;‘3;-3 thebodyshoptr ® © 1gorleybodsris @

v OO

amslitniép ras.p

tagnallsra wisvris: () hugoY ybo8 viqoraybodart
aans2 nipi Asmslzed NIz anlp neAhenaciop®

3 Sim vilidsyshiser Alsmizite shayineza I

Kaynak: https://www.instagram.com/thebodyshoptr/?hl=tr

2.7.4. Oznel ve Kisisel Normlar

Tutum, demografik 6zellikler ve referans gruplarinin yan sira 6znel ve kisisel
normlar da tiiketicilerin organik gida tiiketimini etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir (Aertsens, 2009: 1155).

Oznel norm, aile veya arkadaslar gibi ©nemli referanslarin fikir ve
beklentilerinin kisinin davranisina olan etkisini ifade etmektedir. Algilanan sosyal
baski sonucunda kisi, bir davramisi yapip, yapmayacagl yoniinde karara
varabilmektedir (Ajzen, 2006’dan aktaran Aertsens, 2009: 1147). Ozellikle cevreye
duyarlilik konusunda baska insanlara uyma gibi davraniglar i¢in 6znel normalarin
oneminden bahsedilmektedir. Thogersen (2007), organik gida tiiketim davranislar
lizerine yaptig1 bir arastirmada tiiketicilerin organik gida satin alma niyeti ile 6znel
normlar arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu 6ne siirmiistiir (Biel ve
Thogersen, 2007: 99).

Ote yandan sosyal normlardan tiireyen kisisel normlar da tiiketici satin alma
davraniglar1 lizerinde etkiye sahiptir (Biel ve Thogersen, 2007: 99). Kisisel normlar,
kisinin kendileri i¢in sahip oldugu beklentilerdir. Kisinin bir davranist yapip

yapmayacagini, bunun yanlis veya dogru oldugu inanci ifade eder. Dolayisiyla
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kisisel normlar1 sosyal normlardan ayiran en Onemli Ozellik yaptirimlarin,
beklentilerin benlik kavramina bagli olmasidir. Kisinin davranisini hissettigi ahlaki
yiikiimliiliigliniin yogunlugu ve kisisel sorumlulugunun farkindaligi da belirlemektedir
(Schwartz, 1973: 353). Bu dogrultuda, yapilan bazi arastirmalar ¢evreye karsi
sorumluluk davranisinin kisisel normlarla baglantili oldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle de organik gida satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir (Biel ve Thogersen, 2007: 100). Kisinin ge¢miste organik gida
satin almasinin, organik gida satin alma davranisi iizerindeki kisisel normalarini
giiclendirdigi ve olumsuz davranislart tizerinde olumlu degisiklikler yaratti1 ortaya

koyulmustur (Thogersen ve Olander, 2006: 1773).

2.8. TUKETICILERIN ORGANIK GIDALARA YONELIK TUTUMLARINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

2.8.1. Ge¢cmis Deneyim

1955 yilinda Abbott, tiiketicilerin arzu ettiklerinin {iriinden daha fazlasi
oldugunu, iyi ve tatmin edici bir deneyim yasatmaya odaklanilmasi gerektigini ileri
stirmiistiir (Abbott, 1955:172). 1980°1i yillarda ise deneyimsel teorisyenler Hirschman
ve Holbrook, tiriin kullanim deneyimini ¢oklu algi, fantezi ve duyusal yonleri ile ¢ok
boyutlu tiiketici davranis1 kapsaminda incelemis (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92)
daha genis bir goriis agis1 ortaya koymustur (Lemon ve Verhoef, 2016: 70).

Her iirlin ve hizmet aligverisi bi¢giminden bagimsiz bir sekilde miisteri
deneyimine yol agmaktadir. Yasanan bu deneyim, ger¢ek satin alma davranisinin
giiclii bir 6ngoriiciisii olarak goriilmektedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009:
65). Yapilan pazarlama arastirmalari deneyimin, tiiketicilerin {iriin arayisinda
oldugunda, hizmet aldiklarinda, aligveris yaptiklarinda ve tiikettiklerinde ortaya
ciktigini gostermektedir (Schmitt ve Zhang, 2008’den aktaran Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009: 52). Bu dogrultuda Brakus ve Schmitt (2009), pazarlama
uygulamalarina 151k tutumasi adina deneyimi, iiriin deneyimi, hizmet ve aligveris
deneyimi, tiiketim deneyimi ve marka deneyimi olmak iizere 4 baslikta incelemistir

(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 52).
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Uriin deneyimi, tiiketiciler ile etkilesime girildigi an, fiziksel temas halinde
dogrudan veya reklamda goriilmesi ile dolayl olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Hoch ve
Ha, 1986: 230).

Aligveris ve hizmet deneyimi ise tiiketicilerin, magazinin atmosferi, satis
personellerinin tutum ve davraniglari, mallarin ¢esitliligi ve siniflandirilmast,
magazanin politikalar1 ve faaliyetleri ile etkilesime girmesi ile olugmaktadir (
Terblanche ve Boshoft, 2004: 2).

Ayrica deneyimler, tiiketicilerin tirtinleri tiikketmesi ile de yasanmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Tiiketim deneyimleri, hedonik boyutlar
icermektedir. Bu boyutlar; duygular, fantaziler ve eglence, tiiketicilerin dogrudan veya
dolayli olarak satin alimlarinda, tiikettiklerinde veya dijital platformlar iizerinden
cesitli reklamlara maaruz kaldiklarinda ortaya c¢ikabilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 92).

Son olarak marka deneyimi, markaya iligkin uyarilar (sloganlar, maskotlar,
vb.), marka tasarimi ve kimligi (ad, logo, vb.), ambalajlama ve pazarlama iletisimleri
(reklamlar, web siteleri, vb.) gibi uyaranlarin tiiketici ile etkilesime ge¢mesi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu deneyimler, 6znel ve igsel tiiketici yanitlarinin
kaynagini olusturmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53).

Bo (2009), Giiney Kore’de gergeklestirmis oldugu bir arastirmada gecmis
deneyim faktoriiniin tiiketicilerin organik gida satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Ustelik gegmis deneyim faktdriiniin, fiyat ve giiven
degiskenlerine kiyasla satin alma niyeti iizerindeki etkisi daha fazladir (Bo, 2009: 2).
Yapilan bir diger arastirmada da tliketicilerin organik gida satin alma tutumu tizerinde

geemis deneyim faktdriiniin belirleyici oldugu ortaya konmustur (Lian, 2017: 106).

2.8.2. Saghk Bilinci

‘Saglik bilinci, bilingli bireyin giinliik faaliyetlerine entegre edilen saglik
kaygilarinin diizeyi olarak tanimlanir.’” (Jayanti ve Burns, 1998: 10). Bu yaklasim
dogrultusunda saglikli yasam tarzini1 benimseyen tiiketiciler, besleyici gidalar: tercih
etmek, giinliik hayatinda diizenli egzersizler yapmak ve besleyici gida tiiketmek gibi

davraniglar1 benimsemeye daha yatkinlardir (Jayanti ve Burns, 1998: 10).
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Gliniimiiz tiiketicilerinin de, iyi ve kaliteli bir yasamdan beklentisi saglik
olmakla beraber markalardan beklentileri de saglikli olmalarina yardimeci olacak
tiriinler sunmalaridir (Nielsen Good Life Raporu, 2018: 31). Asagida, Sekil 19°dan da
goriildiigii {izere 1002 katilimer ile gergeklestirilen ankette tiiketicilerin %42’si “Iyi

Yasam”1 hangi kavramlarla iliskilendirirsiniz?’ sorusuna ‘saglik’ yanitin1 vermistir.

Sekil 19: Nielsen, Iyi Yasam ile iliskilendirilen Kavramlar

ivi YASAM DEMEK... |
(Spontane iliskilendirme)

“Ivi Yasam” ile iliskilendirilen kavramlar:

N = o
N o
: SAELIK PARA

= 42%  29%

sashk . . s T

"ngrﬁ' Para, zengin h‘H“"""‘uzu: Mutluluk, _Iﬂ““"le b’!":' mxa::telltm sw‘“l“;“““g“““d' " {‘M !(“9"'!!“.;“:!‘“"!“"
saglikil olrnak uzuriu mutlu olmak aileye sahip ava bir ise sahip rahat
olmak “"m"‘": vasamak T olmak vasamak olmak vasamak

Kaynak: Nielsen Good Life Raporu, 2018

Tiiketicilerin, sadece ihtiyaglarin1 karsilayan {irlinlerin yanisira kendi
degerlerini yansitan, saglikli yasam hareketlerine katki saglayacak {irlin arayisina
girmeleri organik gida pazarinin gelismesine sebep olmustur (Euromonitor Consumer
Trends 2020, 29; Euromonitor Top Five Trends in Health and Wellness, 2019: 11).

Euromonitor Top Five Trends in Health and Wellness (2019) raporuna gore,
saglik ve zindelik konseptli paketlenmis gidalarda ortaya ¢ikan bes trendi asagidaki
sekilde siralamaktadir;

a)Saglik istah1 ‘-den arinmis’ (free from) ifadesi yer alan gidalarin biiylimesini

harekete gecirmistir.
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b) Giivenli ve dogal gidalara yonelik talep organik gidalar i¢in yeni firsatlar
dogurmaktadir.

c¢) Fonksiyonel gidalarin, gelecekte daha fazla biiyiime gosterecegi on
goriilen yetersiz beslenmeye hitap etmesi beklenmektedir.

d) Dogal, enerji ylikselten gidalar holistik diyetin bir parcast olmaya
baslamistir.

e) Saglik ve zindelik sunan gidalar i¢in tliketicilerin alisveris yapma sekli

yemek kiti sunan abonelik hizmetlerine kaymaktadir.

Euromonitor International Top 10 Consumer Trends 2019 raporunda,
asagidaki Sekil 20’den de goriildiigii tizere 2012 yilindan 2017 yilina dogru ‘-den
arinmus (free from)’ ifadesi yer alan ambalajli tirlinler, en hizli biiyiiyen kategoridir.
Beraberinde ise organik (organic) lriinlere yonelik talebin arttigi goriilmektedir

(Euromonitor, 2019: 47).

Sekil 20: Global Saglik ve Sihhatin Yerini Temiz Etiketler ve Organik Uriinler Aliyor/ Bilesik
Yillik Biiyiime Oranlari

Free From
Organic
Naturally Healthy (NH)

Fortified/Functional (FF)

Better For You (BFY)

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0

CAGR % 2012-17

Kaynak: Euromonitor International Top 10 Global Consumer Trends, 2019

Saglik bilincine sahip tiiketicilerin, saglikli bir yasam siirdiirebilmeleri i¢in
organik gidalar1 6nemli bir etken olarak gdrmeleri, organik gidalara kars1 pozitif bir
tutum gelistimelerini saglamistir (Chen, 2009: 173). Tiiketiciler, bocek ilaci, glibre,
genetik modifikasyon icermeyen organik gidalari tiikketerek, bu gidalarin sagliklar igin

yararli olabilecegini diisiinmektedir (Lian, 2017: 106). Eko etiketli gidalarin ise
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konvansiyonel gidalara kiyasla saglik icin satin alma siklig1 ile pozitif korelasyon
gosterdigi ortaya konulmustur (Magnussona, Arvolaa, Hurstia, Bergb ve Sjoden, 2002:
115). Yapilan arastirmalar da saglik bilinci faktoriiniin, tiikketicilerin organik gida satin
alma tutumu tizerinde pozitif etki yarattigini ortaya koymaktadir ( Chen, 2009 ; Basha,
Mason ve Shamsudin, 2015 ; Lockie, Lyons, Lawrence ve Mummery, 2002 ; Irianto,
2015).

Avustralya’da ilk olarak 13 odak grubu ile organik gidalarin nasil tiiketildigine
dair yapilan réportaj ve ikinci olarak Central Queensland Universitesi, Sosyal Bilimler
Arastirma Merkezi’nde 1200 Avustralyali tiiketici ile diizenlenen anket sonucunda
organik gida tiiketiminin arkasindaki motivasyonlarin belirlenmesi iizerine bir
arastirma gergeklestirilmistir. Telefon araciligr ile katilimcilara ulasilmis ve tiim
potansiyel katilimcilarla iletisim kurulma sansini esitlemek adina rastgele se¢im
yaklagimi  kullanilmigtir. Arastirma organik iiriin tiiketenleri, organik {irlin
tikketmeyenlere gore saglik ve tirlinlerin dogal igerikli olmasi gibi faktorlerin daha ¢ok
motive ettigini ortaya koymaktadir. Organik tiiketiciler, gidalarin saglig1 (saglik, dogal
icerik, kilo kontrolii, zindelik) ile ilgili motive edici faktorlerde organik gida
tiketmeyenlere gore daha yiliksek puan elde etmistirler. Arastirma sonucunda
tiiketicilerin organik gida secimini etkileyen en onemli faktorler, saglik ve gidalarin
dogal igerige sahip olmasi olarak belirlenmistir (Lockie, Lyons, Lawrence ve
Mummery, 2002: 27).

Malezya’da gergeklestirilen arastirmada ise dort ana motivasyon olan gida
giivenligi bilinci, saglik bilinci, satin alinabilirlik ve ¢evre bilinci gibi faktorlerin geng
tiikketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisi incelenmistir. Arastirmada yer alan anket
sorulart 24 yas ve altindaki, slipermarketlerde ve organik gida satan ozel satis
noktalarinda bulunan tiiketicilere yoneltilmistir. Geng tiiketicilerin, organik gidalari
daha kaliteli, besin degeri yiiksek ve saglikli bulmalar1 organik gida satin alma
niyetlerini pozitif anlamda etkilemektedir. Arastirma sonucunda saglik bilinci
faktoriinilin satin alma niyetini pozitif etkiledigi ortaya koyulmustur ( Lian ve Yoong,
2019: 80).

Endonezya’da anket aragtirma yontemi kullanilarak 200 kisi ile tiiketicilerin
organik gida satin alma niyet ve tutumlar1 tizerine bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Lian

ve Yoong (2019) calismasini destekler nitelikte, saglik bilincinin tiiketicinin organik
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iirtin satin alma tutumu tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (

Irianto, 2015: 25).

2.8.3. Kisisel Degerler

Song Bee Lian (2017) makalesinden alintilanan kisisel degerler baslig altinda
toplanan, cevresel endiseler ve hayvan refahi, yiiksek kalite ve daha iyi lezzet, organik
gidalara yonelik tiiketici satin alma tutumunu etkileyen faktorler olarak incelenecektir.

Smith (1982), deger kavramini ‘bireyin benlik kavraminin merkezinde yer alan
soyut ilkeler’ olarak tanimlamistir (Dickson, 2000: 20). Embley (1993) ise bu
kavramin 1990’11 yillarda degisim gostererek, odaginin ben merkezli yerine toplumsal
merkezli olmaya basladigini ileri stirmiistiir (Dickson, 2000: 20).

Swartz Deger Envanteri’ne gore kuramsal yapida 4 deger tiirii, ‘degisime
aciklik’-‘muhafazakarlik’ ve ‘kendini asma’-‘kendini gelistirme’ olarak iki ayri
boyutta kategorize edilmektedir (Schwartz, 1994: 34).

Muhafazakarlik boyutu, kendi bagimsiz diislincelerini vurgulayan eylemlere ve
degisime karsidir. Bu boyut, geleneksel uygulamalarin korunmasi, 6z-kisitlamanin
vurgulanmasi ve istikrarin korunmasina yonelik inanglara sahiptir (Schwartz, 1994:
34). Dolayisiyla muhafazakarlik deger tiirli, tiiketicilerin yerel organik gida
endiistrisinin biiytimesine katkida bulunma ve destekleme gibi inanclari ile ilgilidir.
(Lean, 2017: 102).

Degisime agiklik ise muhafazakarligin aksine 6z yonelim ve degisimi
destekleyen inanglar1 igermektedir ( Schwartz, 1994: 34). Bu deger tiirii, tiiketicilerin
yenilik¢i organik gidalar deneme istegi ve yeni, saglikli beslenme alisgkanliklarina ayak
uydurma arzularini ifade etmektedir (Lean, 2017: 102).

Kendini gelistirme deger tiirli, gii¢, basar1 ve baskalarina karg1 iistiinliigii
izleyen inanglar1 igermektedir. Sosyal statiiye Onem veren tiiketiciler, kendini
gelistirme deger tiirli ile ifade edilebilmektedir ( Lean, 2017: 102). Kendini asma,
yardimseverlik, evrenselcilik, refah ve esitlige onem veren degerleri kapsamaktadir. (
Schwartz, 1994: 34). Euromonitor International’s Lifestyles (2019) anketi sonucunda
tiketicilerin %60’ min iklim degisikligi konusuyla ilgili endise duydugu ortaya

cikmigtir. (Euromonitor International’s Lifestyles Survey, 2019: 62). Ayni zamanda
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tiketicilerin %54’ satin alimlar1 sonucunda diinyaya katki saglayacaklarina
inanmaktadirlar (Euromonitor International’s Lifestyles Survey, 2019: 62). Cevresel
sorumluluk faktoriiniin tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu iizerinde pozitif
bir etki yarattig1 goriilmektedir (Nasir ve Karakaya, 2013: 302).

Isveg’te 1154 katilimci ile organik gidalarin se¢iminin saglik ve ¢evre dostu
davranig algisinin sonucu ile baglantili olup olmadigmma yonelik bir aragtirma
gerceklestirilmistir.  Sorular adaylara mail yolu ile iletilmis, sorularin cevaplanmasi
karsiliginda milli piyango bileti veya Cocuk Kanser Vakfina bagis yapabilme
segenekleri sunulmustur. Ote yandan ikinci kisimda katilimcilardan gesitli gevre dostu
davraniglarinin performans sikligi hakkinda bilgi verilmesi istendi. Organik gida
grubunda birgok iiriin iceriginin yer almasindan Otiirii arastirmada birkag {riine
odaklanilmistir. Farkli gida 6rnekleri sunmak, fiyat farkliligi ve bulunabilirliklerini
degerlendirebilmek adimna siit, et, patates ve ekmek olmak iizere dort temel gida
secilmistir. Siit ve patates en yaygin bulunan, et ve ekmek piyasada yeni {riinler
oldugu i¢in daha az bulunabilir iirlinler arasinda yer aldig1 iddia edilmekteydi. Diger
arastirmalar1 destekler sekilde dort ana gida grubu icinde saglik ardindan ¢evre kaygisi
en dnemli belirleyiciler olarak bulunmustur. Ote yandan ¢evre dostu davranisi, satin
alma tutumda 6zellikle et kategorisi i¢in satin alma niyetinde ise dort kategori i¢in de
belirleyici olmustur (Magnussona, Arvolaa, Hurstia, Bergb ve Sjoden, 2002: 115).

Yapilan bir ¢ok arastirma sonucu gevresel kaygi, organik gida satin alma
tutumunu etkileyen dnemli bir belirleyici olarak 6ne siiriilse dahi Malezya’da Salleh
ve arkadaglar tarafindan 2010 yilinda yapilan arastirma sonucunda ¢evresel kayginin
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkilemedigi 6ne siiriilmistiir (Salleh, 2010: 127).
Cevresel kaygi faktoriiniin organik gidaya yonelik tutum tizerindeki etkisinin iilkelere
gore farklilik gosterdigi sonucuna varilabilmektedir.

Ote yandan yapilan bazi arastirmalar cevresel kaygi ile birlikte hayvan refahi
konusundaki etik kayginin da tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu iizerinde
belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Lockie, Lyons, Lawrence ve Mummery,
2002: 27).

Organik gida {riinleri zengin yasam tarzlarini ve sembolleri de temsil
edebilmektedir (Govindasamy, 2001: 32). Organik yasam tarzin1 benimsemis

tilketiciler organik {triinleri konvansiyonel iirlinlere gore daha liikks {riin olarak
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gorebilmektedir. Organik iiriinlerin yiiksek fiyatlara sahip olmasit sonucunda
tiiketicilerin zihninde yiiksek kalite algist yaratilmaktadir (Govindasamy, 2001: 8).
Algilanan yiiksek kalite beraberinde giivenli algisin1 yaratmakta ve tiiketicilerin sosyal
sayginlik diirtiisiinii etkilemektedir (Govindasamy, 2001: 52).

Ancak tiiketiciler, organik gida tiikketme bilincine ve olumlu cevresel
davraniglara sahip olsalar dahi organik gidalara karsi olumlu tutumlar kolayca
olusmayabilmektedir. Bunun nedeni, organik gidalarin fiyatinin yiiksek olmasi ve
tiikketicilerin yliksek tutarlarda 6deme yapmaya istekli olmamalari, veya olumlu
cevresel davraniglarini sergilemek i¢in yeterli zamani yaratamamalar1 gibi etkenler

olabilmektedir (Chen, 2009: 169).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN ORGANIK GIDALARA YONELIK TUTUMLARININ
BELIRLENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumlarini etkileyen
faktorleri incelemek ve bu dogrultuda sirketlerin tutundurma faaliyetlerini ve hedef
kitle calismalarini daha etkin bir sekilde kullanabilmesi amaglanmistir.

Boylece son yillarda giderek 6nemi artan bu sektdriin gelisimine ve iilke
ekonomisinin kalkinmasit adma yerli sirketlerin gelismesine katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Bu calismanin alt amagclari ise organik gida tutumunu etkileyen bu faktorlerin
gelir, yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi sosyo-demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemektir.

Organik gida sektorii ve tiiketici davraniglari lizerine az sayida arastirma
yapilmistir. Kanimea bu ¢alismanin, hem organik gida alani iizerine yapilacak ileriki

arastirmalar i¢in hem de bu sektorde bulunan markalar i¢in katkisi olacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI, HIPOTEZI VE ARASTIRMA SORULARI

Yapilan arastirmalarda tiliketicilerin organik gidalara karst tutumlarim
etkileyen bir takim faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Organik gidalara yonelik tutumlar
etkileyen faktorler yapilan literatiir arastirmasi sonucunda ‘Tiketicilerin Organik
Gidalara Yonelik Tutumlarimi  Etkileyen Faktorler’ bashig altinda detaylica
incelenmistir. Arastirmada, ge¢cmis deneyim, saglik bilinci ve kisisel degerler
faktorlerinin satin alma tutumu {izerindeki etkileri analiz edilecektir.

Gegmis deneyimin, satin alma davranist {izerinde Onemli bir etkisi
bulunmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 65). Ge¢mis deneyimler,
tiiketicilerin bir sonraki satin alma davraniglarini etkileyen, 6znel tiiketici yanitlaridir
(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53). Yapilan aragtirmalar, tliketicilerin

organik gidalar {izerine yasadiklar1 deneyimlerinin, organik gida satin alma tutumu
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tizerinde onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Bo, 2009: 2). Dolayisiyla
tiiketicinin yagsamis oldugu olumlu ge¢cmis deneyim, organik gida tutumunu pozitif
yonde tetikleyebilmektedir. Bu sebeple gecmis deneyim faktoriiniin, tiiketicilerin
organik gida satin alma tutumu iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu one siiriilmek
istenmistir.

Hi: Gegmis deneyim faktorii, tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu iizerinde

anlamli pozitif bir etkiye sahiptir.

Organik gida tiikketiminin artmasinin en Onemli motivasyonlarindan biri
olabildigince dogal, kimyasal katki maddesi igermeyen gida tiiketme istegidir.
Tiiketicilerin gelisen bilingli tiiketimcilik egilimi de organik gida tiikketme istegini
etkilemektedir ( Euromonitor, 2019: 46). Saglik bilincine sahip bu tiiketiciler, saglikli
yasam ile organik gidalar iligkilendirmektedirler (Chen, 2009: 173). Dolayisiyla
saglik bilincinin, organik gida tutumunu etkileyen énemli faktorlerden biri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu sebeple arastirmada, saglik bilincinin organik gida tiiketme
tutumu iizerinde pozitif etkisi oldugu kanitlanmak istenmistir.

H:: Saglik bilinci faktorii, tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu iizerinde

anlamli pozitif bir etkiye sahiptir.

Literatiir incelendiginde c¢evresel endiseler ve hayvan refahi, yerel organik
sektoriinii destekleme, sosyal sayginlik, lezzet, gibi faktorlerin tamamini igeren kisisel
degerler, organik gida satin alma tutumu iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistlir (Song Bee Lian, 2017: 106) Kisisel degerlerin igerigi incelendiginde her
bir faktoriin, Swartz Deger Envanteri’nde yer alan 4 deger tiirii (Schwartz, 1994: 34)
ile iligkili oldugu goriilmektedir ( Lean, 2017: 102). Yabanci kaynaklar tarandiginda
saglik bilincinden sonra kisisel degerler altinda incelenen ¢evre bilinci degeri tutum
tizerinde belirleyici bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Magnussona, 2002: 115).
Dolayisiyla, organik gidanin ortaya ¢ikmasinin temelinde yer alan siirdiiriilebilirik,
giiniimiizde tiiketicilerin ¢evre kaygilarindan kaynakli c¢evre dostu satin alma
davranislari ile organik gida tiikketimini etkilemektedir (Kuepper, 2010: 2). Diger deger
tiirleri ile 1liskili olan yerel endiistrinin desteklenmesi, yenilikgi {iriin deneme istegi,

sosyal statiiye ve hayvan refahina verilen 6nem gibi inanglarin da organik gida tutumu
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tizerindeki pozitif etkilerine deginilmistir (Lean, 2017: 102; Schwartz, 1994: 34). Bu
sebeple aragtirmada, kisisel degerlerin organik gida tutumu {izerinde pozitif etkisi
oldugu incelenmek istenmistir.

Hs: Kisisel degerler, tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu iizerinde anlamli
porzitif bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin modeli, Song Been Lian (2017)’de yayinladig1 ‘What Motivates
Consumers to Purchase Organic Food in Malaysia?’ makalesinden uyarlanarak, Sekil
21°de gosterilmistir. Tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumlarini etkileyen bu 3
faktor olgiiliip incelendikten sonra, organik gida tutumu iizerinde sosyo demografik
ozelliklere gore farklilasma olup olmadig: dlciilecektir. Literatiir incelendiginde yas,
egitim, gelir ve cinsiyet gibi degiskenlerin organik gida tutumu iizerindeki etkilerine
‘Organik Gida Tiiketiminde Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler’ boliimiinde
detaylica yer verilmistir. Dolayistyla arastirma modeline ek olarak asagidaki arastirma
sorularina yanit bulmak hedeflenmistir.

1. Sosyo demografik ozelliklere goére organik gida tutumunu etkileyen

faktorlerde ve organik gida tutumunda farklilik var midur?

2. Var ise hangi sebeplere gore bu sosyo demografik ozellikler organik gida

faktorleri ve tutumu tizerinde farklilagsmaktadir?

Sekil 21: Arastirma Hipotez Modeli

GECMIS DENEYIM
Hi
H2
SAGLIK BILINCI TUTUM
H3
KIiSISEL DEGERLER
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3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumlarini etkileyen faktorlere dair
yapilan literatiir arastirmalarinda Likert tipi 6lgiimleme kullanildig1 gézlemlenmistir.
Bu dogrultuda Likert tipi 6lgiimleme yapilmasina ve veri toplama yontemlerinden
anket yonteminin kullanilmasina karar verilmistir.

Anket ¢alismasinda kullanlacak soru formu iki béliimden olusmaktadir. flk
boliimde demografik sorulara ve organik gida tutumu iizerindeki etkilerine yer
verilecektir. Ikinci kisimda ise tiiketicilerin organik gida satin alma tutumlarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik sorular sosyal medya platformlar:
tizerinden yoneltilmistir.

En az bir kere organik gida tiiketmis tiliketiciler, arastirmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Arastirmada biitce ve zaman kisitlamasi oldugu ve 6rnek kapsamina
giren bireylerin hedef ana kitleyi temsil edip etmedikleri tam olarak bilinmedigi i¢in
tesadiifi olmayan; kolayda 6rneklem uygulanmustir.

Ik olarak ankete katilan kisilerin sosyo demografik dzelliklerini incelemek
adina yas, egitim, gelir ve cinsiyet olmak lizere 4 adet demografik soru yoneltilmistir.

Ikinci kistmda ise arastirmada yer alan hipotezleri test etmek adina Song Bee
Lian (2017) tarafindan yazilan ‘What Motivates Consumers to Purchase Organic Food
in Malaysia? makalesindeki gecerliligi ve giivenirliligi test edilmis Olgekten
faydalanilmistir. Bu ¢aligma kapsaminda organik gida tutumuna etki eden faktorlerin
arastirilmasi hedeflendiginden Song Bee Lian (2017) 6l¢eginde yer alan ‘satin alma’
bagimli degiskenine yer verilmemis, araci degisken olan tutum bagimli degisken
olarak ele almmistir. Bahsedilen olcek tiiketicilerin  organik gidalara yonelik
tutumlarini etkileyen bagimsiz degiskenleri (1)GECMIS DENEYIM, (2)SAGLIK
BILINCI, (3) KISISEL DEGERLER olmak iizere 3 boyutlu bir yapi ile ortaya
koymaktadir. Ug boyutlu yapiy1 6lgmek adina toplamda 19 soru ifadesi 5°1i likert
Olcegine uygun olacak sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan 15 tanesi bagimsiz
faktorleri, 4 ifade ise TUTUM faktoriinti 6l¢mektedir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene etkisini dogru bir sekilde
Olctimleyebilmek i¢in ankete katilan kisilerin daha onceden organik gida tiiketmis

olmasi gerekmektedir. Bu sebeple anket sorular1 , hayatinda en az bir kere organik gida
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tilketmis kisilere uygulanmistir. Kisiler daha 6nce organik gida tiikettigini analiz
edebilmek adina ¢ Daha 6nce organik bir gida tiikettiniz mi?’ sorusu yoneltilmis olup,
aciklayict ve anlagilir olmasi adina kisaca organik gida tanimina ve orneklerine yer
verilmistir.

EK 1°de yer alan anket sorulari, ¢cevrimigi anket formu (onlineanketler.com)
araciligi ile sosyal medya platformlari tizerinden kisilere ulagtirilmistir.

Anket sorulariin agikca ifade edildigini, anlasilir bir sekilde ¢eviri yapilip
yapilmadigini, sorulara verilen yanitlarin konu ile ilgili olup olmadigini ve dlgegin
islevselligini test etmek amaci ile 101°1 kadin, 32’si erkek olmak iizere toplamda 133
katilimci ile 6n-test galigmasi yapilmugtir.

Gegerlilik analizi sonucunda tutuml diisiik faktor yiikii, deneyim6 bagka bir
faktor yiikii olusturdugu icin, saglik5, kisisell ¢apraz faktor yiikii sebebiyle saglik4 ve
deneyimS5 ise ¢apraz faktor ylikii olusturdugu i¢in veri setinden ¢ikartilmistir. Yapilan
giivenirlik analizi sonucunda kisisel degerler 6l¢egi, cronbach alfa degeri 0,70’in
asagisinda kaldigi icin analiz disinda birakilmistir. Saglik bilinci (cronbach alfa
degeri:0,76), gegmis deneyim (cronbach alfa degeri:0,74) ve bagimli degisken olan
tutum ( cronbach alfa degeri:0,79) faktorleri analiz i¢in uygun bulunmustur. Arastirma
son hali ile arastirmanin modeli 1 bagimli degisken ‘TUTUM’ ve 2 bagimsiz degisken
‘SAGLIK BILINCI’ ve ‘GECMIS DENEYIM’den olusan toplamda 10 maddeli olarak
coklu dogrusal regresyon analizine dahil edilmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda HI1, ‘Gegmis deneyim faktorii,
tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu tizerinde anlamli pozitif bir etkiye
sahiptir.” 1lle H2, ‘Saglik bilinci faktorii, tiiketicilerin organik gida satin alma tutumu
lizerinde anlaml pozitif bir etkiye sahiptir.” hipotezlerinin desteklendigi sonucuna
vartlmistir. Yapilan 6n-testte, gercerlilik analizi sonucunda bazi maddelerin analiz dig1
birakilmast ve ‘Kisisel Degerler’ degiskenin giivenirlik testinden gecememesi
orneklem biiyiikliigiine bagl olabilmektedir. Orneklem biiyiikliigii 133 kisi ile siirh
olmadig ve yeterli 6rneklem hacmine ulasildig: takdirde aragtirma bulgular: farkl bir
sekilde sonuglanabilmektedir. Bu dogrultuda, yeterli 6rneklem hacmi ile elde edilen

bulgulara bir sonraki béliimde yer verilmistir.

62



3.4. ARASTIRMA BULGULARI

3.4.1. Arastirmamn Orneklemi ve Demografik Bulgular

Toplamda 478 katilimciya ulasilmis olup, aralarinda eksik cevaplayan
katilimcilarin tespit edilip, analize dahil edilmemesi sonucunda 403 katilimcinin
cevaplar1 6rnek kapsamina dahil edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda kolayda
orneklem yontemi i¢in %95 giiven araligini1 saglayacak orneklem hacmi 384 olarak
belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bu dogrultuda, yeterli 6rneklem
hacmine ulasmak amaciyla hazirlanan ¢evrimic¢i anket formunun, sosyal platformlar
tizerinden paylagilmasi sonucunda 403 veri elde edilmistir. Veriler, SPSS 16.0
istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.

Degerlendirme sonucunda, drneklemin sosyo demografik profili Tablo 3’te
incelenmistir. Ornek kapsamina giren 403 katilmcinin %68,7’si kadin, %31,3’ii
erkektir. Katilimcilarin yas profilleri incelendiginde, 25 — 31 yas araligindaki
bireylerin yogun oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda 0 — 1000 TL gelir
diizeyine sahip gruplarin yogunlastigi, 6rnek kapsamindaki bireylerin yarisindan

fazlasinin lisans derecesine sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 3: Arastirma Ornekleminin Sosyo Demografik Profili

Cinsiyet Fre. % Yas Dagilimi| Fre. %
Kadin 277 68,7 |[18-24 59 14,6
Erkek 126 31,3 [25-31 188 46,7
32-38 77 19,1
Gelir Dagilim Fre. % 39-45 26 6,5
0-1000 TL 82 20,3 |46-52 18 4,5
1001-2000 TL 20 5 53 ve iistll 35 8,7
2001-3000 TL 52 12,9
3001-4000 TL 55 13,6 |Egitim Fre. %
4001-5000 TL 56 13,9 | ilkdgretim 4 1
5001-6000 TL 39 9,7 Lise 20 5
6001-7000 TL 41 10,2 | Onlisans 7 1,7
7001 TL ve iistii 58 14,4 |[Lisans 209 51,9
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Yiiksek lisans 143 35,5

Doktora 20 5

3.4.2. Verilerin Normallik Analizi

Analizde kullanilacak verilerin normallik testlerine Tablo 4’te yer verilmistir.

Verilen normal dagilimini test etmek adina ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)

degerleri incelenmistir.

Yapilan bazi arastirmalar carpiklik ve basiklik degerlerinin 6rneklem

biiyiikliigiine gore degisebilecegini ortaya koymaktadir. Ornegin, Micceri (1989)

orneklem biiyiikliigi 440 olan calismalarda verilerin modellemede kullanilan

normallik varsayimina gore normal dagilmadigini iddia etmektedir (Yuan ve Bentler,

2004; 1122). Young Kim (2013), 300°den biiyiik 6rneklem biiyiikliiklerinde, ¢arpiklik

icin 2, basiklik i¢in ise 7 degerlerinin kabul edilebilir sinirlar oldugunu belirtmistir

(Kim, 2013; 53).

Bu bilgiler dogrultusunda, ¢arpiklik ve basiklik verilerinin normal dagildigi

sOylenebilir.

Tablo 4: Verilerin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Curtosis) Degerleri

Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
Istatistik ‘ Standart Hata | Istatistik ‘ Standart Hata
Deneyim 1 -0,859 0,122 0,636 0,243
Deneyim 2 0,030 0,122 -1,033 0,243
Deneyim 3 -0,734 0,122 0,391 0,243
Deneyim 4 -1,271 0,122 2,090 0,243
Deneyim 5 0,053 0,122 -1,259 0,243
Deneyim 6 0,723 0,122 -0,095 0,243
Saglik 1 -1,181 0,122 1,319 0,243
Saglik 2 -0,985 0,122 1,487 0,243
Saglik 3 -0,816 0,122 0,473 0,243
Saglik 4 -1,031 0,122 1,644 0,243
Saglik 5 -0,581 0,122 0,355 0,243
Kisisel Degerler 1 | -0,810 0,122 0,246 0,243
Kisisel Degerler 2 | -0,278 0,122 -0,934 0,243
Kisisel Degerler 3 | -0,693 0,122 -0,170 0,243
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Kisisel Degerler 4 | -0,503 0,122 -0,359 0,243
Tutum 1 -0,950 0,122 -0,435 0,243
Tutum 2 -0,879 0,122 1,704 0,243
Tutum 3 -0,547 0,122 -0,200 0,243
Tutum 4 -1,228 0,122 3,338 0,243

3.4.3. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan SAGLIK BILINCI, GECMIS DENEYIM, KiSiSEL
DEGERLER bagimsiz faktérleri ile TUTUM bagimsiz faktoriiniin normallik analizleri
sonrasinda gegerlilik ve gilivernirlik analizleri yapilmistir. Bu kapsamda, faktor
yiikleri, aciklayici faktor analizleri, agiklanan varyans degerleri, Cronbach Alpha ve
KMO-Bartlett degerleri Tablo 5 ve Tablo 6’da ayr1 ayr1 incelenmistir.

DENEYIM6 ‘Organik gidalar, her zaman, kolayca satin almabilir.” ifadesi
capraz faktor yiikii nedeniyle, KISISEL DEGERLERI ‘Cevre dostu olmak, ekolojiye
katkida bulunmak ve hayvan refahina korumak ic¢in organik gida satin alirim.’,
KISISEL DEGERLER3 “Yerel organik gida endiistrisini desteklemek icin organik
gida satin alirim.’ve KISISEL DEGERLER4 ‘Organik gida, konvansiyonel gidalardan
daha lezzetlidir.” ifadeleri ise baska bir faktor yilikii olusturdugu i¢in veri setinden
cikarilmistir. DENEYIMS “Yenilik¢i olmasi sebebiyle organik gida satin aldim ve
tiikkettim.” ifadesi, Song Been Lian (2017), ‘What Motivates Consumers to Purchase
Organic Food in Malaysia?’ makalesine dayandirilarak ‘Kisisel Degerler’ faktorii
altinda analize dahil edilmistir.

[lk olarak agiklanan varyans degerleri incelendiginde, organik gidalara ydnelik
tutumu etkileyen bagimsiz faktorlerin aciklanan kiimiilatif varyans degeri %63,03,
organik gida tutumunu agiklayan varyans degeri ise %57,50’dir. A¢iklanan varyans
degerleri, organik gida tutumunu olgen faktdrlerin ve tutum oOlgegini ne derece
acikladigini ve yapinin ne kadar iyi 6lgiildiigiiniin gostergesidir (Biiyiikoztiirk, 2002:
479). Faktorlerin temsil yeteneginden bahsetmek i¢in kiimiilatif varyans degerinin
%350’yi gecgiyor olmasi faktor analizi agisindan onemli bir kriterdir. Bu durumda
organik gida tutumunu etkileyen bagimsiz faktorlerin ve bagimli organik gida tutum

faktoriiniin temsil yeteneginden bahsetmek miimkiindiir (Yashoglu, 2017; 77).
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Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu dlgen KMO (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy) analizi sonucunda organik gida tutumunu etkileyen
gecmis deneyim, saglik bilinci ve kisisel degerler bagimsiz faktorlerlerinin degeri
0,864 iken organik tutum faktori i¢in 0,706’dir. KMO degeri, KMO>0,6 oldugu
takdirde veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugu s6z konusu olmaktadir
(Biiytikoztiirk, 2002; 481). KMO degeri, KM0O>0,8 oldugunda veri setinin faktor
analizi i¢in mikemmel derecede oldugundan bahsedilmektedir (Biiyiikoztiirk
2002’den aktaran Yaslioglu, 2017; 76). Farkli popiilasyonlardaki varyans esitligini
degerlendirmek i¢in kullanilan kiiresellik analizi sonucunda organik gida tutumunu
etkileyen faktorler i¢in Bartlett= 1509,989 ve p=,000 ve organik gida tutumu igin
Bartlett=435,044ve p=,000 degerlerinin anlamli oldugu gdzlemlenmistir.
Degerlendirilen veriler 1s18inda, veri seti gecerliliginin pozitif oldugunu sonucuna

varilmigtir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Organik Gidalara Yo6nelik Tutumunu Etkileyen Bagimsiz Faktorlerin
Agiklayict Faktor, Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Saghk | Geemis | Kisisel

Maddeler | Ifadeler Bilinci | Deneyim | Degerler

Organik gida iizerine olumlu bir

Deneyiml tecriibeye sahibim

0,176 | 0,638 -0,092

Genellikle geleneksel gidalardan

Deneyim2 daha fazla organik gida satin alirrm

0,100 | 0,688 0,083

Organik gida tiiketiminden ¢cok

Deneyim3

memnunum 0,332 0,654 0,196
Deneyim4 Ces}‘th OI:gal’llk yiyecekler satin aldim

ve tiikettim 0,109 | 0,776 0,100

Yenilik¢i olmasi sebebiyle organik

Deneyim5 gida satin aldim ve tiikettim

-0,004 | 0,165 0,798

Sagligimu iyilestiren organik gida,
Saglik1 gelencksel gidalardan daha

besleyicidir 0,736 0,286 -0,086
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Organik gidalar, pestisitler, giibreler
Saglik2 | ve modifikasyonlar icermediginden
tiikketim i¢in giivenilirdir

0,803 | 0,150 0,035

Organik gida iiriinleri, geleneksel
Saglik3 | olarak yetistirilen gidalardan daha

sagliklidir 0,857 0,058 0,029

Organik gidalarin kalitesi daha iyi
Saglik4 | oldugundan sagligimi

desteklemektedir 0,857 | 0,183 0,165
Sagliks Organllf gida bana saglikli bir yasam
tarzi sagladi 0,618 | 0401 | 0,293
Kisisel Organik gida yiiksek statii semboliine
Deger2 katkida bulunur 0,126 | -0,017 0,808
Aciklanan varyans 38,540 | 13,177 11,316
Giivenirlik 0,867 | 0,682 0,528
KMO:0,864
KMO Barlett Bartlett:1509,989
p:0,000  df:55

Olgiimiin zaman icinde , farkli drnekler ile tutarlilhigini ifade eden giivenirlik
analizleri kapsaminda Cronbach Alpha degerleri i¢in farkli araliklar 6ne stiriilmektedir
(Karatag, 2011; 114-115’ten Hinton, 2004). Deger araliklar1 asagidaki gibi
genellestirilmistir;

0.90 ve tistii miikemmel giivenilirligi gosterir
0.70 - 0.90 yiiksek giivenilirligi gosterir.
0,50 ila 0,70 orta diizeyde giivenilirligi gosterir.

0,50 ve alt1, diisiik glivenilirligi gosterir.

Calismada faktorlerin gilivenirlik analizleri kapsaminda Cronbach Alpha
degerleri incelendiginde, kisisel degerler faktoriiniin degeri 0,52 ¢iktig1 ve degerin
oOl¢iilebilmesi i¢in 2 ifadenin yeterli olmadig1 sonucuna varilarak ‘kisisel degerler’
faktorii analiz dis1 birakilmistir. Gegmis deneyim faktorii 0,68 Cronbach Alpha degeri
ile orta diizey giivenilir, saglik bilinci faktorii ise 0,86 Cronbach Alpha degeri ile

yiiksek giivenilir diizeyinde oldugu sonucuna varilabilmektedir.
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Tablo 6: Organik Gidalara Yonelik Tutum Agiklayici Faktor, Giivenilirlik ve Gegerlilik

Analizleri
Maddeler ifadeler Tutum
Tutum 1 | Organik etiketli iirline glivenirim. 0,530
Tutum 2 Genel olgrak organik glqa konusunda 0.846
olumlu bir tutuma sahibim.
Tutum 3 Organik gida satin jc.llmaya 1sti:k11y1m clinkii 0.774
faydalari fiyatina gére daha agir basiyor.
Tutum 4 Org'al.nk gida satin almak i¢in olumlu niyete 0.839
sahibim.
Aciklanan varyans 57,502
Giivenirlik 0,715
KMO Barlett KMO:0,706
Barlett:435,044
p:0,000 df:6

Gegerlilik ve giivenirlik analizleri sonrasinda olugan arastirma hipotez modeli
Sekil 22°de gosterilmistir.

Sekil 22: Gegerlilik ve Glivenirlik Analizleri Sonucunda Olusan Aragtirma Hipotez Modeli

GECMIS DENEYIM -

TUTUM

SAGLIK BILINCI H

3.4.4. Hipotez Testleri ve Arastirma Analizleri

Saglik bilinci ve gecmis deneyim bagimsiz degiskenlerinin, organik gida
tutumu bagimli degiskeni lizerindeki etkilerini 6l¢liimlemek adma ¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanilacaktir. Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskeni ne Olgiide acikladigini gosteren, degiskenler arasindaki neden-sonug
iliskisini ortaya koyan bir ydntemdir (Saymm, 2017: 260). Ilk adimda faktorler
arasindaki otokorelasyon (collinearity) degerleri incelenmis olup, bu degerlere Tablo

7°de yer verilmistir. Otokorelasyon analizinde Tolerance degerlerinin 0,1’den biiyiik
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olmasi, Varyans Genislik Faktoriiniin (VIF) ise 10’un altinda olmasi beklenmektedir
(Hair Jr. ve digerleri, 2014: 200).

Enter methodu ile yapilan regresyon analiz sonuglarina Tablo 7°de yer
verilmistir. Significance degerine bakildiginda, sig<0,05 denklemi olusturulabildigi
icin modelin anlamli oldugunu séylemek miimkiindiir. Analiz sonuglarinda yer alan
R?, bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degisken tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir (Sayim, 2017: 263). Buna gore, bagimsiz degisken
durumundaki ‘Ge¢gmis Deneyim’ ve ‘Saglik Bilinci’, bagimli degisken durumundaki
‘Tutum’ degiskenine ait varyansi %50 oraninda acikladigini ortaya koymaktadir.

Regresyon analizi sonucu ortaya ¢ikan Katsayr (Coefficients) tablosu ise,
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi ve anlamlilik diizeylerini ortaya
koymaktadir (Sayim, 2017: 262). Bu durumda, ge¢mis deneyimin, tutum iizerinde
%39 oraninda, saglik bilincinin ise tutum iizerinde %43 oraninda anlamli bir etkisi
oldugu soylenebilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda H; ve H;

hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 7: Organik Gidalara Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler ile Organik Gida Tutumu
Davranigsal Niyet Enter Methodu Regresyon Analiz Sonuglart

Korelasyon
(Collinearity)
Istatistikleri

DEGISKEN | B | Standart | Standardize \ | 5 | pol o | VIF

Hata B

Sabit 0,700 0,151 4,633 0

GECMIS

DENEYIM 0,378 0,039 0,395 9,7751 0 0,757 1,321

SAGLIK

BILINCi 0,399 0,038 0,427 10,56 O 0,757 1,321

R=0,711; R?>=0,502; F=204,019
DN= 0,700+0,378*DENEYIM.+0,399*SAGLIK.

Bagimsiz degiskenler arasindaki iligskinin giiciinii incelemek amaciyla ‘Gegmis
Deneyim’ ve ‘Saglik Bilinci’ arasindaki korelasyon degerlerine bakilmistir. Tablo 8’e

bakildiginda, gegmis deneyim ile saglik bilinci arasinda pozitif, orta seviyede, anlaml
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bir iliski oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak bagimsiz degiskenlerin, farkli

sosyo demografik gruplar ile iliskisi incelenecektir.

Tablo 8: Organik Gidalara Y6nelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorlerin Pearson Korelasyonu

Pearson Correlation - Korelasyon Degerleri
GECMIiS SAGLIK
DENEYIM BILINCI
GECMIS DENEYIM 1 ,493™
SAGLIK BiLiNCi ,493™ 1

3.4.4.1. Ge¢cmis Deneyim ve Saghk Bilinci Bagimsz1 Degiskenleri ile
Sosyo Demografik Alt Gruplar iliskisi

Saglik bilinci ve ge¢cmis deneyim bagimsiz degiskenlerinin, organik gida
tutumu bagimli degiskeni iizerindeki etkilerini Olgiimlemek adina yapilan coklu
dogrusal regresyon analizi sonrasinda, aragtirma sorularini incelemeye yonelik
analizler yapilmistir. “Sosyo-demografik Ozelliklere gore organik gida tutumunu
etkileyen faktorlerde farklilik var midir?” arastirma sorusunu cevaplamak adina;
cinsiyet, yas, egitim ve gelir sosyo demografik alt gruplarma goére, bu bagimsiz

degiskenlerde anlamli bir farklilik olup olmadigi incelenmistir.

Gecmis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Cinsiyet Iliskisi
Organik gidalara yonelik tutumu etkileyen GECMIS DENEYIM ve SAGLIK

BILINCI bagimsiz degiskenleri i¢in, kadin ve erkek kullanicilar arasindaki farklilig:
6lgmek adin Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T Test) kullanilmustir.
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Tablo 9: Ge¢mis Deneyim ve Saglik Bilinci Varyans Esitligi Testi

Levene Varyans Esitligi
Testi
F Sig.

GECMIS DENEYIM Varyanslar esit 0,594 441

Varyanslar esit

degil
SAGLIK BIiLIiNCi Varyanslar esit 1,474 226

Varyanslar esit

degil

Tablo 9’da goriildiigli lizere her iki bagimsiz degisken sig<0,05 ve sig(2-
tailed)<0,05 denklemlerini saglamamaktadir. Bu durumda, organik gidalara yonelik
tutumu etkileyen GECMIS DENEYIM ve SAGLIK BILINCI boyutlarinda kadin ve

erkeklere gére anlamli bir fark olmadigi sonucuna varilmstir.

Gecmis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Yas Iliskisi
Organik gidalara yonelik tutumu etkileyen GECMIS DENEYIM ve SAGLIK

BILINCI boyutlarmin farkli yas gruplarma gore farkliligimi incelemek adina Tek
Yonlii Anova Testi (Oneway Anova Test) uygulanmistir. Tablo 10°da goriildiigii
lizere, p<,05 denklemini saglamadig1 i¢in GECMIS DENEYIM ve SAGLIK BiLINCI
olarak anlamhi bir farklilik

boyutlarinda yas gruplarima gore istatistiksel

bulunmamaktadir.

Tablo 10: Ge¢mis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Yas Iliskisi-One Way Anova Testi

Bagimsiz Kareler Kareler .

Degiskenler Toplam sd (df) Ortalamasi F Sig.
Gruplar |3 (g9 5 0,738| 1,545 0,17
arasinda

GECMIS Gruol

DENEYIM DTUPEl 89 527 397 0,477
icinde
Toplam | 193,216 402

SAGLIK Gruplar

BiLINCi arasinda 3,459 5 0,692 1,384 0,22
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Gruplar
icinde

Toplam | 201,943 402

198,484 397 0,5

Gecmis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Egitim Iliskisi
Organik gidalara yonelik tutumu etkileyen GECMIS DENEYIM ve SAGLIK

BILINCI boyutlarinin egitim seviyesine gore farkliligini incelemek adina Tek Yonlii
Anova Testi (Oneway Anova Test) uygulanmistir. Tablo 11°de goriildiigii iizere, p<,05
denklemini saglamadigi igin GECMIS DENEYIM ve SAGLIK BILINCI boyutlarinda

egitim diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 11: Gegmis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Egitim Iliskisi-One Way Anova Testi

Bagimsiz Kareler Kareler .
Degiskenler Toplam sd (df) Ortalamasi F Sig.
Gruplar
1,421 5 0,284 0,588 0,709
arasinda
GECMIS Gruol
DENEYIM DTuPiar 91 795 397 0,483
iginde
Toplam 193,216 402
Gruplar 1,346 5 0269 0,533 0,751
arasinda
SAGLIK Gruo]
BIiLINCi DRI 500,596 397 0,505
iginde
Toplam | 201,943 402

Gecmis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Gelir iliskisi

Organik gidalara yonelik tutumu etkileyen GECMIS DENEYIM ve SAGLIK

BILINCI boyutlarmin gelir seviyesine gore farkliligini incelemek adina Tek Yonlii
Anova Testi (Oneway Anova Test) uygulanmistir. Tablo 12°de goriildiigii tizere, p<,05
denklemini saglamadig igin GECMIS DENEYIM ve SAGLIK BILINCI boyutlarinda

gelir gruplaria gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 12: Gegmis Deneyim ve Saglik Bilinci ile Gelir Gruplar iliskisi-One Way Anova

Testi
Bagimsiz Kareler Kareler .
Degiskenler Toplami sd (df) Ortalamasi F Sig.
Gruplar 5,25 7 075 1576 0,141
arasinda
GECMIS —-—
DENEYiM | TUPHar | g7 967 395 0,476
icinde
Toplam 193,216 402
g ar 6,13 7 0876 1,767| 0,093
arasinda
SAGLIK Grugl
BIiLiNCi DTUPiAr 95812 395 0,496
icinde
Toplam | 201,943 402

3.44.2. Tutum Bagimsiz Degiskeni ile Sosyo Demografik Alt Gruplar
Tliskisi

[k etapta bagimsiz degiskenlerin sosyo-demografik dzelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigine bakilmistir. Bu boliimde, sosyo-demografik ozellikler
‘TUTUM” bagimli degiskeni iizerinden incelenmistir. “Sosyo-demografik 6zelliklere
gore organik gida tutumunda farklilik var midir?” aragtirma sorusunu cevaplamak
adina; cinsiyet, yas, egitim ve gelir sosyo demografik alt gruplarina gore, bu bagiml

degiskende anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Organik Gida Tutumu ile Cinsivet Iliskisi

Organik gida tutumu ile kadin ve erkek kullanicilar arasindaki farkliligi 6lgmek

adin Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T Test) kullanilmustir,
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Tablo 13: Organik Gida Tutumu ile Cinsiyet Iliskisi- Bagimsiz Orneklem T Testi

Standart Standart
Grup N Ortalama T | df Sig. (2-yonlii)
Sapma Hata
Kadin | 277 4 1 0 0 |401 1
TUTUM
Erkek 126 4 1 0

Tablo 13’te goriildiigii lizere tutum degiskeni sig<0,05 ve sig(2-tailed)<0,05
denklemlerini saglamamaktadir. Bu durumda, organik gida tutumunun kadin ve

erkeklere gore anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir.

Organik Gida Tutumu ile Yas iliskisi

Organik gida tutumunun farkli yas gruplarina gore farkliligini incelemek adina
Tek Yonlii Anova Testi (Oneway Anova Test) uygulanmistir. Tablo 14°te gorildigi
tizere, p<,05 denklemini saglamadig1 i¢in organik tutumu iizerinde yas gruplarina gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 14: Organik Tutumu ile Yas Iliskisi-One Way Anova Testi

Bagimsiz Sum of Mean .
Degisken Squares Df Square F Sig.
Gruplar
arasinda | 0,937 5 0,187 0,423 ,833

TUTUM | Gruplar
icinde 175,799 397 0,443

Toplam | 176,735 402

Organik Gida Tutumu ile Egitim Iliskisi

Organik gida tutumunun egitim seviyesine gore farkliligini incelemek adina

Tek Yonli Anova Testi (Oneway Anova Test) uygulanmistir. Tablo 15°te gorildigi
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tizere, p<,05 denklemini saglamadig1 i¢in organik gida tutumunun egitim diizeyine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 15: Organik Tutumu ile Egitim iliskisi-One Way Anova Testi

Bagimsiz Sum of Mean .
Degisken Squares df Square F Sig.

Gruplar

arasinda | 3-447 5 0,689 1,579 ,165
TUTUM | Gruplar

icinde 173,289 397 0,436

Toplam | 176,735 | 402

Organik Gida Tutumu ile Gelir Gruplari Iliskisi

Organik gida tutumunun gelir seviyesine gore farkliligini incelemek adina Tek
Yonli Anova Testi (Oneway Anova Test) uygulanmistir. Tablo 16’da gorildigi
tizere, p<,05 denklemi saglanmaktadir. Dolayisiyla, organik gida tutumunun gelir
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigini sdylemek

mumkuindiir.

Tablo 16: Organik Gida Tutumu ile Gelir Gruplari Iliskisi-One Way Anova Testi

Bagimsiz
Degisken Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Gruplar
arasinda | ¢ 16¢ 7 0,881 2,041 ,049
TUTUM | Gruplar
icinde 170,567 395 0,432
Toplam
176,735 402

Tablo 17°de goriildiigl lizere homojenlik testi sonuglarinda, varyanslarin esit

oldugu goriilmektedir. Bu sebeple bir sonraki asamada LSD analizi kullanilmistir.
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Tablo 17: Gelir Gruplar1 Arasinda Post-hoc Analizi Icin Homojenlik Testi

Bagimsiz Levene
Degisken fstatistigi df1 df2 Sig.
TUTUM

1,410 7 395 0,200

Organik gida tutumuna gore istatistiksel anlamli farklilik bulunan gelir gruplari

Tablo 18’de yildiz ve kalin yazi ile belirtilmistir.

Tablo 18: Organik Gida Tutumunun Gelir Gruplarina Gore Farklilasmasi- Post-hoc Analizi

Organik Gida Tutumu
Gelir Gruplar
Ortalama Standart Si
Farki Hata &
0-1000 TL 1001-2000 TL -0,25305 0,16388 0,123
2001-3000 TL 0,0883 0,11649 0,449
3001-4000 TL 0,0015 0,11453 0,990
4001-5000 TL 0,06838 0,11392 0,549
5001-6000 TL 0,12516 0,12782 0,328
6001-7000 TL 0,28963* 0,12569 0,022
7001 TL ve tistii -0,1065 0,11274 0,345
1001-2000 TL 0-1000 TL 0,25305 0,16388 0,123
2001-3000 TL 0,34135* 0,1729 0,049
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3001-4000 TL |  0,25455 0,17159 | 0,139

4001-5000 TL | 0,32143 0,17118 | 0,061

5001-6000 TL | 0,37821* 0,18073 | 0,037

6001-7000 TL | 0,54268%* 0,17923 | 0,003

7001 TL ve iistii | 0,14655 0,1704 0,390

2001-3000 TL 0-1000 TL -0,08830 0,11649 | 0,449
1001-2000 TL | -0,34135% | 0,17290 | 0,049

3001-4000 TL | -0,08680 0,12710 | 0,495

4001-5000 TL | -0,01992 0,12655 | 0,875

5001-6000 TL | 0,03686 0,13920 | 0,791

6001-7000 TL | 0,20134 0,13725 | 0,143

7001 TL ve iistii | -0,19479 0,12550 | 0,121

3001-4000 TL 0-1000 TL -0,0015 0,11453 0,99
10012000 TL | -0,25455 0,17159 | 0,139

2001-3000 TL 0,0868 0,1271 0,495

4001-5000 TL |  0,06688 0,12475 | 0,592

5001-6000 TL | 0,12366 0,13756 | 0,369

6001-7000 TL | 0,28814* 0,13558 | 0,034

7001 TL ve iistii | -0,10799 0,12368 | 0,383
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4001-5000 TL 0-1000 TL -0,06838 0,11392 | 0,549
10012000 TL | -0,32143 0,17118 | 0,061

2001-3000 TL |  0,01992 0,12655 | 0,875

3001-4000 TL | -0,06688 0,12475 | 0,592

5001-6000 TL | 0,05678 0,13705 | 0,679

6001-7000 TL | 0,22125 0,13507 | 0,102

7001 TL ve iistii | -0,17488 0,12311 0,156

5001-6000 TL 0-1000 TL -0,12516 0,12782 | 0,328
1001-2000 TL | -0,37821* | 0,18073 | 0,037

2001-3000 TL | -0,03686 0,13920 | 0,791

3001-4000 TL | -0,12366 0,13756 | 0,369

4001-5000 TL | -0,05678 0,13705 | 0,679

6001-7000 TL | 0,16448 0,14698 | 0,264

7001 TL ve iisti | -0,23165 | 0,013608 | 0,089

6001-7000 TL 0-1000 TL -0,28963* | 0,12569 | 0,022
1001-2000 TL | -0,54268* | 0,17923 | 0,003

2001-3000 TL | -0,20134 0,13725 | 0,143

3001-4000 TL | -0,28814* | 0,13558 | 0,034

4001-5000 TL | -0,22125 0,13507 | 0,102

78



6001-7000 TL -0,16448 0,14698 0,264

7001 TL ve Ustii | -0,39613* 0,13408 0,003

7001 TL ve Ustii 0-1000 TL 0,10650 0,11274 0,345
1001-2000 TL -0,14655 0,1704 0,39

2001-3000 TL 0,19479 0,1255 0,121

3001-4000 TL 0,10799 0,12368 0,383

4001-5000 TL 0,17488 0,12311 0,156

6001-7000 TL 0,23165 0,13608 0,089

7001 TL ve Ustii | 0,39613* 0,13408 0,003

*QGruplar arasinda anlamli farklilik vardir.
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SONUC

Organik gida kavrami, 20. ylizyilda hizli niifus artistyla beraber gidaya olan
talebin de artmasiyla, iireticilerin kisith siirede daha fazla iirtin elde etme cabasiyla
hayatimiza girmeye baslamistir. Bu dogrultuda daha fazla verim elde etmek ve tiiketici
taleplerini karsilayabilmek adina, tarim alanlarinda yapay girdi kullanma ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir. Bu yontem, insan sagligini ve ¢evreyi olumsuz anlamada etkileyecek
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Bu olumsuz kosullar1 engellemek, ¢evre, hayvan
refahin1 ve insan saghigini korumak adina konvensiyonel tarim uygulamalarina
alternatif olarak organik tarim uygulamalari getirilmistir.

Organik tarim, ‘sentetik olarak birlestirilmis gilibre, bocek ilaci, biiyiime
diizenleyicileri ve hayvan yemi katki maddelerinin kullanilmasini 6nleyen veya biiyiik
Olclide hari¢ tutan bir iiretim sistemi’ olarak tanimlanmaktadir (USDA,1980). Bu
organik tarim sistemi kapsaminda yetistirilen organik gidalar, ekolojik ¢esitliligin
iyilestirilmesini amaglayan, insan, hayvan ve c¢evre refahina odaklanan, yesil
ozelliklere ve faydalara sahiptir (First ve Brozina, 2009: 186).

Organik gidalara olan talebin artmasinda bilingli tiiketimcilik egilimi 6nemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, yedikleri gidanin kalitesi, besin degerleri ve saglik
degeri konusunda daha bilingli hale gelmeye baslamislardir. Tiiketicilerin, etik
tiketicilik davranisi ile birlikte daha siirdiiriilebilir ve dogal bir yasam bigimine
yonelmeleri de organik gida iiriinlerine olan ilgiyi de arttirmaktadir (Euromonitor,
2019: 46).

Organik gidalara olan talebin artmasi dogrultusunda iiriin portfoyiine organik
gida ekleyen ve organik gida {reticisi olan firmalar agisindan avantaj ve
dezavantajlarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sirketlerin iiretim siireglerini
organik gida prosediirlerine gore dizayn etmesi maliyet anlaminda zorluk
yaratabilmektedir. Bu maliyetlerin iiriin fiyatlarina yansitilmasi tiikketicilerin satin alma
davranigii olumsuz etkileyebilmektedir. Ote yandan, tiiketicilere organik gida
iriiniiniin degerini anlatmak adina verilmek istenilen yesil pazarlama mesajlarinin,
dogru bir sekilde aktrilamamasi ve yeterli iletisim alaninin yaratilamamasi1 gibi
durumlarda, tiiketicilerin satin alma egilimine geg¢meleri zor olabilmektedir.

Tiiketicilerin, organik gida iiriinleri satin alirken kararlarini somut degerlerin 6tesine
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dayandirmalari, iiretim siireci ve triinle ilgili daha hassas ve daha c¢ok bilgiye sahip
olmak istemeleri firmalar agisindan zorluk yaratabilmektedir. Firmalarin iiretim
faaliyetlerini bu alanda gozden gec¢irmeleri ve stratejilerini bu kriterlere gore
yaratmalari, yliksek maliyetlere yol agabilmektedir.

Fakat tim bu dezavantajlarinin yani sira, firmalarin degisen tiiketici talep ve
isteklerine esnek bir sekilde yanit verebilmesi agisinda portfoyline uygun organik gida
gibi yesil iiriinler eklemesi faydali olabilmektedir. Ote yandan firmalarm, gevre ve
sosyal sorumluluk gereksinimlerine yanit verebilmeleri acisindan da 6nem arz
etmektedir. Sirket imajin1 gliclendirmek, tliketiciler ile marka arasinda manevi bir
iligkinin kurulmasin1 saglamak ve marka sadakatine katki saglamak acisinda
Oonemlidir.

Organik gida iireticilerinin bu firsatlar1 dogru degerlendirip avantaja
cevirmeleri i¢in tiiketicilerin organik gida tutumunu etkileyen faktorleri iyi bir sekilde
analiz etmeleri gerekmektedir. Tiiketcilerin organik gidaya yonelik tutumunu
etkileyen faktorler incelendiginde, saglik bilinci, gegmis deneyim ve kisisel degerler
faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir (Lian, 2017: 106).

Arastirmada yapilan regresyon analizi sonucuna gore, tiiketicilerin organik
gida tutumunda en etkili olan faktor saglik bilincidir. Bu sonu¢ yapilan diger
caligmalar1 da destekler niteliktedir (Chen, 2009; Lian, 2017; Basha, 2015; Lockie,
2002; Irianto, 2015). Saghk bilinci faktoriiniin, tiiketicilerin saghkli yasam
stirdiirmeleri i¢in organik gidalar1 6nemli bir etken olarak gormelerine ve bu gidalara
karst pozitif bir tutum sergilemelerine sebep oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Aragtirma sonucunda, tiiketicilerin organik gidalari, giivenilir, besleyici, kaliteli ve
saglikli yasam tarzlarini destekleyici olarak gordiikleri sdylenebilmektedir.

Saglik bilinci faktoriinden sonra tiiketicilerin oragnik gida tutumlarini
etkileyen bir diger faktor ise gecmis deneyimdir. Kiiltiirel faktorlere gore farklilik
gosterebilen gecmis deneyim faktorii, Tiirkiye’deki tiiketicilerin organik gida tutumu
tizerinde anlamli, pozitif bir etki gostermektedir. Yapilan diger arastirmalari destekler
nitelikte saglik bilincinden sonra en Onemli faktdr olarak ge¢mis deneyim
gosterilebilmektedir ( Lian, 2017:106; Bo, 2009: 2). Gegmis deneyim, magazannin
atmosferini, satis personellerinin tutum ve davraniglarini, tliketicilerin maaruz

kaldiklar1 markaya iligskin uyarilar1 (sloganlar, maskotlar vb.), marka tasarim ve
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kimligi c¢aligmalarim1 (ad, logo vb.), ambalajlama ve pazarlama iletisimlerini
(reklamlar, sosyal medya hesaplari, web siteleri, vb.) gibi uyaranlari kapsamaktadir
(Hirschman, 1982: 92; Terblanche, 2004: 2). Buradan yola ¢ikarak, markalarin
planlayacagi yesil pazarlama iletisim stratejilerin dogru bir sekilde tiiketiciye
aktarilmasi 6nem arz etmektedir. Gelistirilen organik gida iiriiniiniin ambalaj tasarimi,
logosu, slogani ve reklam ¢alismalari, iirlinlin tasidig1 degeri ve amaci iyi bir sekilde
aktarabiliyor olmali ve iiriin ile eslesmelidir. Organik iiriinlerin, markanin diger
konvansiyonel iiriinlerine olumsuz bir alg1 yaratmamasi adina farkli bir marka veya alt
marka ile ilerlenmesi faydali olabilmektedir. Tiim organik {riin gami ve yesil
pazarlama iletisim c¢aligsmalar1 tek bir markaya baglanilabilir. Bu durum markanin
sahip oldugu hedef kitle ve {iriin gamina gore farklilik gosterebilmektedir.

Ote yandan, genellikle tiiketicilerin gdziinde, organik gidalarin bulundugu
noktalar, manav, pazar gibi geleneksel satis kanallar ile eslesmektedir. Organik tiriin
ozelligini desteklemek adina dagitim kanallarin1 ulusal zincirlerden, geleneksel
kanallara veya butik magazalara kaydirmak Oneri olarak sunulabilmektedir.
Tiiketicilere alistiklar: aligveris atmosferini yaratmak adina magaza i¢i dekorasyon ve
yerlesim alanlarina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Bir diger degisken olan kisisel degerler faktdriinlin ise yapilan analizler
sonucunda, organik gida tutumu iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
goriilmiistiir. Kisisel degerler kavramu, tiiketicilerin yerel endiistriyi destekleme, tiriinii
sosyal statii olarak gérme, cevreyi ve hayvan refahin1 koruma, yeniliklere agik olma
gibi motivasyonlar1 icermektedir. Yapilan arastirmalar g¢evresel kayginin temel
belirleyicilerden biri oldugunu ortaya koysa da (Lockie, Lyons, Lawrence ve
Mummery, 2002: 27) Tirkiye’de yapilan bu aragtirmada ¢evresel kaygi faktorii
organik gida tiiketme tutumu iizerinde etkili olmamaktadir. Bunun nedeni, arastirma
ornekleminin bu bilince sahip kitleyi kapsamamasi veya bu iiriinlerin toplumsal ve
cevre katkilarmin yeteri sekilde tiiketicilere aktarilamamasi olabilmektedir. Ote
yandan, tiiketiciler yukarida bahsedilen motivasyonlar ile organik gida tiikketme
bilincine sahip olsalar dahi organik gidalara yonelik olumlu tutumlar kolayca
olusamayabilmektedir. Yiiksek fiyat faktort, tiiketicilerin yiiksek tutarlarda 6deme
yapmaya istekli olmamalari, tutumu etkileyen kisisel faktorlerden daha baskin

gelebilmektedir.
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Arastirmada, ge¢mis deneyim ve saglik bilinci bagimsiz degiskenleri, yas,
cinsiyet, egitim durumu ve gelir gruplari gibi sosyo demografik 6zelliklere gore
anlaml farkliliklar gostermemektedir. Organik gida tutumuna gore sosyo demografik
degiskenler incelendiginde gelir gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar olustugunu
sOylemek miimkiindiir. Organik gida fiyatlarinin konvensiyonel gidalara kiyasla daha
pahali olmasi, gelir gruplarinin, organik gida tutumu {izerinde belirleyici bir faktor
olmasina neden olabilmektedir. Yapilan bazi arastirmalar, tiiketicilerin gelir diizeyi
arttikca organik gida satin alma olasiliginin da artacagini ortaya koymaktadir ( Dimitri
ve Dettmann, 2011: 1174). Ote yandan organik gidalardan elde edilen degerlere ikna
olmus tiiketiciler i¢in yiiksek fiyat kabul edilebilir bir engel olarak goriilebilmektedir.

Bu arastirma firmalarin, tiiketicilerin organik gida tutumunu tetikleyen
faktorlerini daha iyi anlamalarina, daha dogru pazarlama stratejileri ile tiiketici
tutumlarini  yonlendirmelerine olanak saglayacaktir. Arastirma sonucunda da
goriildiigl iizere organik gida tutumu iizerindeki birincil etken saglik bilincidir.
Organik gidalarin, saglikli yasam tarzini destekledigini aktaran iletisim ¢aligmalarina
onem verilmelidir. Yapilan arastirmalar, organik gida tiiketen kitlenin ebeveynlik ile
ortiistiigiinii ve daha bilingli, sorgulayan, hassas bir kitleden olustugunu
gostermektedir. Gerek ambalaj iletisimi ile gerek reklam faaliyetleri izerinden organik
gidalarin saghk iddialarmin dogru bir sekilde aktrilmasi gerekmektedir. Ozellikle
cocuk sahibi tiiketiciler, organik gidalarin sundugu faydalara ikna olduktan sonra daha
fazla fiyat 6demeye razi olabilmektedirler. Tiiketiciler ile marka arasinda giiven bag:
olusturabilmek ve tiiketicilerin endiselerine cevap verebilmek adina organik tiretim
stirecinin 1y1 bir sekilde aktarilmasi onerilmektedir. Organik gida iirlinlerinin kaynagi
olan c¢iftlik hayatinin ambalaj tasarimlar1 ve iletisim calismalar1 ile tiiketiciye
aktarilmasi, markalar ile tiiketici arasindaki giiven baginin kurulmasi agisindan 6nemli
olabilmektedir. Ote yandan {iriin ambalajlarinin {izerinde yer alan organik gida
logolar1 bu anlamda 6nem arz etmektedir. Organik gida sertfikalar1 ve logolar
hakkinda tiiketicilerin  bilinglendirilmesi  bu  gidalara  yonelik  tiikketimi
destekleyebilmektedir.

Ek olarak, organik gidalara yonelik saglik mesajlarinin arttirilmasi, triiniin
lezzet algisint olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Saglik iddialar1 ile lezzet algisi

arasinda dengenin kurulmasi, markalar agisindan dikkat edilmesi gereken bir husus
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olabilmektedir. Yapilan bazi arastirmalar, tiiketiclerin organik gidalarin lezzetine karsi
on yargrya sahip olduklarim gostermektedir. Ozellikle organik iiriinler, market disinda
satilan dogal gidalar olarak tiiketicilerin zihninde yer aldig1 i¢in marketlerde satilan
paketli gidalar hakkinda tiiketiciler 6n yargiya sahip olabilmektedir. Bu 6n yargilarin
kirilmasi adina organik gidalarin lezzet vurgusu ve saglik iddialar tizerine gelistirilen
stratejiler markalar i¢in dnem olusturmaktadir. Uriinlerin lezzet ve saglik vurgularina
kanit saglamak adina influencer kullanimi 6neri olarak sunulabilmektedir. Ote yandan
iletisim calismalarinda doktor ve profesor gibi uzman kullanimi, tiiketicilerin giiven
duygusunu gli¢lendirebilmektedir.

Bu arastirmanin kisitlarindan biri, veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket
formunun kullanilmasidir. Arastirma Ornekleminin, sosyo-demografik c¢esitliligi
konusunda kisith kalinmistir. Yapilan arastirmalar, organik gida tiiketiminin
ebeveynlik ile biiyiik olgilide etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Thompson, 1998:
278). Bu sebeple, ileride yapilacak ¢aligmalarda, organik gida tutumunu etkileyen
faktorlerin ebeveyn katilimcilar ilizerinden daha detayli bir sekilde incelenmesi
onerilmektedir.

Ote yandan, cevrimici anketin katilimcilar tarafindan dogru bir sekilde
tamamlandigini kontrol etme imkani kisithidir. Organik alani yalnizca gida sektori ile
sinirh degildir. Tiiketicilerin organik iirline yonelik tutumlarimi etkileyen faktorler
sektor bazinda degisebilmektedir. Bu arastirma, gida sektorii 6zelinde incelenmis olup,
ilerideki ¢aligmalarda kozmetik, tekstil gibi farkli sektorler kapsaminda calisilmasi
onerilmektedir.

Organik gidalara yonelik tutumlar1 hangi faktorlerin etkiledigini incelemenin
onemli olmasi gibi, tliketicilerin bu gidalara yonelik tutumlarini engelleyen faktorler
hakkinda bilgi sahibi olmak ta onem arz etmektedir. Dolayisiyla farkli tiiketici
profillerine ve farkli bolgelere gore organik gida tutumunu olumsuz etkileyen
faktorlere dair detayl bir sekilde ¢alisma yapilmasi 6nerilmektedir.

Organik gida sektorii ve tiiketici tutumlar1 lizerine az sayida arastirma
yapilmistir. Kanimca bu ¢alismada, tiiketicilerin organik gida tutumlarinin ve tercih
sebeplerinin incelenmesi, son yillarda giderek artan organik sektoriiniin ve yerli
sirketlerin gelismesine, markalarin bu alanda etkin bir sekilde pazarlama stratejileri

gelistirmelerine olanak saglayacaktir.
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EK 1: Arastirma Anket Sorulari

Tiiketicilerin Organik Uriinlere Yonelik Tutumlarim Etkileyen Faktérlerin
Incelenmesine Yonelik Arastirma Anketi

Bu anket, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Tezli Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda hazirlanmis olup, paylasilan bilgiler sadece bilimsel
amacli kullanilacak ve hi¢ kimseyle paylagilmayacaktir.

Ankette, organik iiriin tilketme motivasyonlar1 incelenecektir. Bu sebeple, anketi
hayatinda en az bir kere organik gida tiikketmis olan kisilerin doldurmasi
gerekmektedir.

Arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiirler

Selen Topcu

» Cinsiyetiniz

O Kadin O Erkek

» Yasimiz

O 18-24 O25-31 O32-38 O39-45 Q46-52 O
53 ve Ustii

» Aylik geliriniz

O 0-1000TL. O 1001 -2000TL O 2001-3000TL O 3001 -
4000TL

O 4001 —5000TL O 5001 — 6000TL O 6001 —7000TL O
7001 TL ve iistii
» En son mezun oldugunuz egitim kurumu

O ilkdgretim OlLise QO Onlisans
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O Lisans

QO Yiiksek Lisans O Doktora

» Daha once organik bir gida tiikettiniz mi?

Organik irtinler; organik siit, organik yumurta, organik pili¢, organik meyve,

organik kuruyemis, organik ¢ay vb.

Organik gida nedir?

Organik gidalar, tohumundan
asamalarinda, insana ve ekosisteme zarar verecek kimyasal katki maddeleri
veya kimyasal islemler kullanilmadan, dogal yontemlerle {iretilen gidalardir.

O Evet

OHayrr

tilketiciye ulagsana kadar olan biitiin

+ Konvansiyonel gida: Organik tarimin aksine geleneksel yontemlerle iiretilen
gidalardir. Konvensiyonel gidalar yetistirilirken, genetigi degistirilmis
organizmalar, kimyasal giibre, bocek ilaci, vb. gibi yapay maddeler

kullanilabilir.

Asagidaki sorulara katilma derecenizi isaretleyiniz

8| E
— = = 7] = P (=]
2 E| E s = 72 =
¥ 212 |3 |§ |¥ &
g | 2 N .
1 |Organik gida lizerine olumlu bir tecriibeye
hibin OO lolo] O
2 | Genellikle, konvansiyonel gidalardan
daha fazla organik gida satin alirim. O) O ) O C)
3 [Organik  gida  tiikketiminden  ¢ok
T OO ]lo]lOo] O
4 |Cesitli organik gidalar satin aldim ve
() O OO ()

tukettim.

ek s.4




Organik gidayi, yenilik¢i bir {iriin olmasi

sebebiyle satin aldim ve tlikettim.

)

)

()

)

()

Organik gidalar, her zaman, kolayca satin

alinabilir (bulunabilir).

)

)

()

)

)

Sagligimi 1iyilestiren organik gidalar,
konvansiyonel gidalardan daha

besleyicidir.

)

)

()

)

()

Organik gidalar, pestisitler, giibreler ve
modifikasyonlar igermediginden tiiketim

icin giivenlidir.

)

)

()

)

()

Organik gida tirtinleri konvansiyonel
(geleneksel) olarak yetistirilen gidalardan
daha sagliklidir.

()

)

()

)

()

10

Organik gidanin kalitesi daha iyi

oldugundan sagligimi desteklemektedir.

)

)

()

)

()

11

Organik gida bana saglikli bir yasam tarz1
sagladu.

()

)

()

)

()

12

Cevre dostu olmak, ekolojiye katkida
bulunmak ve hayvan refahina korumak

icin organik gida satin alirim.

)

)

()

)

()

13

Organik gida, daha ytiksek statii

semboliine katkida bulunur.

()

)

()

)

()

14

Yerel organik gida endiistrisini
desteklemek i¢in organik gida satin

alirim.

)

)

()

)

()

15

Organik gida, konvansiyonel gidalardan

daha lezzetlidir.

()

()

()

()

()
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16 |Organik etiketli iirline giivenirim. () () () () ()
17 | Genel olarak organik gida konusunda
olumlu bir tutuma sahibim. ¢) ¢) C) ¢) C)
18 |Organik gida satin almaya istekliyim
clinkii faydalar1 fiyatina gore daha agir () () () () ()
bastyor.
19 |Organik gida satin almak i¢in olumlu
() ()| O] O) ()

niyete sahibim.
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EK 2: Organik Gidalara Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler ve Organik Gida
Tutum Maddeleri, ve Karsiligindaki Ifadeler.

Boyutlar | Maddeler Ifadeler
Deneyim 1 Organik gida iizerine olumlu bir tecriibeye sahibim.
. Genellikle geleneksel gidalardan daha fazla organik
Deneyim 2
gida satin alirim.
Gecmis Deneyim 3 Organik gida tiiketiminden ¢ok memnunum.
Deneyim : - o :
Deneyim 4 Cesitli organik yiyecekler satin aldim ve tiikettim.
Deneyim 5 Yemh-kg olmasi sebebiyle organik gida satin aldim ve
titkettim.
. Organik yiyecekler her zaman satin almak igin
6 kolaylikla bulunur.
Saslik 1 Sagligimu iyilestiren organik gida geleneksel
& gidalardan daha besleyicidir.
Organik gidalar, pestisitler, giibreler ve
Saglik 2 modifikasyonlar igermediginden tiiketim i¢in
giivenlidir.
Saglik . . .
Bilinci Saglik 3 Organik gida iiriinleri geleneksel olarak yetistirilen
gidalardan daha sagliklidir
Saslik 4 Organik gidanin kalitesi daha iyi oldugundan
& sagligimi desteklemektedir.
Saglik 5 Organik gida bana saglikli bir yasam tarzi sagladi.
Kisisel Deger 1 Cevvre dostu, ekoloji ve ha}yvan refahina yonelik katki
saglamak amaciyla organik gida satin alirim.
N Kisisel Deger 2 Organik gida yiiksek statii semboliine katkida
Kisisel bulunur.
Degerler : . .
Kisisel Deger 3 Yerel.orgamk gida endiistrisini desteklemek icin
organik gida satin alirim.
Kisisel Deger 4 | Organik gida geleneksel gidalardan daha lezzetlidir.
Tutum 1 Organik etiketli lirline giivenirim.
Genel olarak organik gida konusunda olumlu bir
Tutum 2 o
tutuma sahibim.
Tutum Organik gida satin almaya istekliyim ¢ilinkii faydalar
Tutum 3 . o <
iicretinden agir bastyor.
Tutum 4 Organik gida satin almak i¢in pozitif niyete sahibim.
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