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GiRiS
Gida endustrisinde yasanan cesitli skandallar (“deli dana hastaligi” ve “kus
gribi salgini” gibi) ile tarimsal Uretim esnasinda kullanilan kimyasal girdi ve
hormonlarin neden oldugu hastalik ve cevre Kkirlilikleri, tlketicilerin gida
urinleri konusunda daha hassas ve segici olmalarina neden olmustur
(Siderer, 2005; Dreezens, 2005). 1980’lerden itibaren gelismis Ulkelerde
cevre sorunlarina karsi duyarhligin artmasi ile alternatif uretim ve dagitim
Onerileri gelistirilmis, gelir duzeyi yuksek Ulkeler basta olmak Uzere bir ¢ok
ulkede bilinglenerek orgutlenen Uretici ve tlketiciler dogay! tahrip etmeyen
yontemlerle, insanda toksik etki yapmayan, zararli kimyasal kalintisi olmayan
tarimsal drunleri Uretmeye ve tuketmeye baglamistir (Akt. Boyaci ve

Karaturhan, 2003:113).

Cevreye ve insan sagligina zarar verme noktasina gelen tarimsal tretimin bu
olumsuzluklara karsi zaman icerisinde ortaya ¢ikardigi yeni bir kavram olan
organik tarim; dogal dengeyi bozmayan, cevreyi kirletmeyen, insanlarda ve
diger canlilarda zararh etki yapmayan, uretimden tiketime kadar her asamasi
kontrolli ve sertifikali temiz Grunleri Uretmeyi amaclayan bir tarimsal Uretim

metodudur (Siderer, 2005; Dreezens, 2005).

Tuketiciler arasinda saglhkh gida tuketimi ve c¢evreyi korumaya verilen
onemin giderek artmasinin bir sonucu olarak, son yillarda organik tarim hem
gelismis ulkelerde hem de gelismekte olan Ulkelerde hizla yayilmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak, tlketicilerin gida algisi ve gida tuketimi ile ilgili

beklentileri farklilasmaktadir. Farklilasan tuketici istek ve beklentilerini



anlamaya yonelik yurutulen pek ¢cok arastirmada, tuketicilerin organik gida
satin alma nedenleri ve organik gida satin alma niyeti ile davranigi arasindaki

iligki gibi konular incelenmisgtir.

Bu tezin amaci, organik gida tuketici davraniglarinin incelenmesidir.
Calismada  kisisel  degerler  gercevesinde, organik  tUketicilerin

siniflandiriimasi amaglanmaktadir.

Cahgmanin ilk bolimunde tuketici davraniglari ile ilgili genel bilgiler
verilmistir. Genel tlketici davranis modeli, tlketici davraniglarini etkileyen
faktorler ve tuketici davranig turleri ele alinmistir. Ayrica tuketici satin alma

karar modeli ve modelin asamalari da incelenmistir.

Calismanin ikinci boéliminde, oncelikle organik gida ve organik tuketici
kavramlari ele alinmigtir. Daha sonra, organik gida satin alma nedenleri ayri
ayri incelenmigtir. Bu bdlimde galismanin odak yapisi olan kisisel degerler
faktort ile organik gida satin alma iliskisi detayli olarak incelenmistir.
Ardindan, organik gida satin alma niyeti ile davranisi arasindaki iligki ele

alinmis ve organik gida satin alma sureci incelenmigtir.

Calismanin uygulama kismi UGglncl bdolimde yer almaktadir. Tlketicilerin
organik gida satin alma nedenlerinin en dnemlilerinden sayilan kigisel deger
faktorleri ile organik gida satin alma davranislarinin iligkisi arastiriimistir.
Anket yontemiyle toplanan verilere dayali olarak, tuketiciler; kisisel degerler

ve organik gida satin alma olgeklerine gore kumelere ayriimigtir. Daha sonra



bu kumelerin organik gida satin alma nedenleri ve satin almaya yonelik

egilimleri ile organik gidalara karsi tutum ve ilgilenimleri belirlenmistir.

Bu galisma, organik gida tuketici davranislari literatirinde organik tuketicileri
kisisel degerler ¢ercevesinde siniflandirmasi agisindan Turkiye'de yapilan ilk

calisma olarak 6nem tasimaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICi DAVRANISLARI

Gecgmiste pazarlama yoneticileri, tlketicileri glnluk satis tecrtbeleri kanaliyla
dogru bir bigcimde anlayabilirken, firmalar ve pazarlar buyuddikge, birgok
pazarlama yoneticisi tlketiciler ile irtibati kaybetmistir ve artik tlketici
arastirmalarina yonelmektedir. isletmeler, tiiketicileri ve tiiketici davranislarini
anlamak igin daha fazla c¢alisma yaparak para harcamaktadir. Tuketici
davraniglar incelenerek su sorulara cevap aranmaktadir: Kim, nasil, ne

zaman, nerede, neden satin almaktadir? (McCarthy, 2002)

Pazarlama yonetimi icin 6nemli olan soru; tlketicilerin, firmalarin
kullanabilecedi farkli pazarlama uyaricilarina kargi nasil yanit vermekte
oldugudur. Tuketicilerin farkh UGrlin o6zelliklerine, fiyatlarina ve c¢ekici
reklamlara kargi tutumunu anlayabilen sirketler rakiplerine gore buyuk bir
avantaj elde eder. Bu yuzden, sirketler ve akademisyenler, agirlikli olarak
pazarlama uyaricilart ve tuketicilerin  tepkileri arasindaki iligkiyi
arastirmiglardir. Bu calismalar tuketicinin ozelliklerinin ve satin alma karar
surecinin, tuketici davraniglarini nasil etkilediginin anlasilmasi Uzerinde

yogunlasmigtir (Kotler ve Armstrong, 1999: 229)

Tuketici davranigi, bir amaci gerceklestirmek Uzere gudulenmis bir
davranigtir. Amag, kargilanmadiginda gerilim yaratan ihtiya¢c ve istekleri
tatmin etmektir. Tlketici davranisi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segim yapma,

satin alma ve kullanma agsamalarini igeren dinamik bir suregctir. Yalnizca satin



alma o6ncesi degil, satin alma ve sonrasinda da bir takim faaliyetleri
icermektedir. Tuketici davranisi karmasik bir yapiya sahiptir ve zamana gore
farkhlik gosterir. TUketici davranigi ¢evre faktorlerinden etkilenir. Bir bagka
deyigle tuketici davranigi, dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere
gobre degisim gosterebilir. Bununla birlikte kigilerin tiketim davraniglari da

farkhlik gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2007)

Pazarlama stratejisi, belirli bir Grin veya hizmet hakkinda olumlu tutum ve
dugunceler yaratacak ve tekrar satin alinmasini saglayacak sekilde
tasarlanir. Tuketici ihtiyaglarinin Gzerine kurulan gagdas pazarlama anlayisi,
isletmelerin odaklarini kar ya da diger amaclardan c¢ekip, tuketiciye
yoneltmektedir. Tuketici yonlu olmak; tuketicileri anlamak, onlarin istek ve
ihtiyaglarinda olabilecek degisimleri izlemek, ve bdylece zevk ve tercihlerine
gbre urun ve hizmet onermeyi saglayacak bilgileri toplamaktir. Toplanan
bilgiler ile tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun aranler geligtirilir, pazardaki
degisimlere zamaninda cevap verilir, tUketicilerin guveni ve sadakati artar ve
boylece igletmeler rekabetci Ustunlik saglar. Kisaca, bir igletmenin rekabet
edebilmesi icin tlketici davraniglarini anlamaya calismasi gerekir (Odabasi,

2007:25-26).

1.1 TUKETICi DAVRANISI GENEL MODELI

Tuketici davranigini acgiklamaya yonelik modeller, girdi-gikti iliskisini gosteren,
nedensel ya da tanimlayici varsayimlara dayanmaktadir. TUketici davranigini
aciklamak igin ortaya atilan en temel ve 6nemli model Kurt Lewin tarafindan

gelistiriimigtir (Markin, 1974: 80).



Davranig = f (kisilik, cevresel faktorler)

Modele gore davranig, tuketicinin Kkisiligi ve c¢evresel faktorlerin bir
fonksiyonudur. Bu yaklasim ve acgiklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli

ya da uyarici ve tepki modeli agiklamalari getirilmistir.

Uyarici Kara

Kutu (Etki) Kara Kutu — Tepki

Sekil 1. Kara Kutu Modeli (Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007:47)

Tuketiciler, cesitli uyaricilarla karsi kargiya kalmakta ve kigisel ve gevresel
faktorlerinin etkisi altinda bu uyaricilara tepki vermektedirler. Burada “kara
kutu” olarak adlandirilan, acik bir bicimde gobzlenemeyen etkilerin
olusumudur. Tuketici davranisini anlamaya iligkin ¢alismalar, “kara kutu”
icindeki surece iligkin olarak tahminler yapmaya yoneliktir. Bu baglamda,
pazarlama agisindan en temel soru ¢esgitli uyaranlara maruz kalan tuketicinin
bu uyaranlari kara kutusunun iginde ne sekilde organize ettigidir. Bir baska
deyisle pazarlama, tuketicinin kara kutusunu anlamaya veya ¢Ozumlemeye

calisir (Odabasi ve Barig, 2007; Kotler ve Armstong, 1999).

Tuketici davraniglarini agiklamaya calisan bir baska model ise, ekonomik
modeldir. Buna gore, insan, ekonomik ve rasyonel davranan bir varliktir ve
bu 6zellik tuketim davranigini etkileyen temel unsurdur. Bu varsayima gore
tuketici, butcesini harcarken kendisine en yuksek faydayi ve tatmini saglayan,

en uygun segenegdi tercih edecektir. Ancak bu modelin eksikligi ekonomik



hesaplar disinda higbir faktériin dikkate alinmamasidir (islamoglu, 2003:10-

11)

Nicosia Modeline gore ise, satin alma davraniginda igletmenin tuketici
tarafindan algilanan nitelikleri onem tagimaktadir. Model, igletme ile
tuketiciler arasindaki iligkilere agirhk vererek, tuketici tutumunun bu iligki ve
tuketici Ozelliklerine bagh olarak olustugunu varsayar. Modelin bir diger
Ozelligi gudulerin tutum Uzerinde degil, nihai karar Uzerinde etkili oldugunu
kabul etmesidir. Ancak bu modelin eksikligi, yalnizca tuketici Uzerine
yogunlagsmasi, c¢evresel faktorleri ise etkisiz kabul etmesidir (Yukselen,

2003:220).

Howard ve Sheth modeli, 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Bu
modelin en 6nemli 6zelligi, her satin alma durumunu ayni derecede 6nemli
gbrmemesi ve degisik satin alma durumlari arasinda farklilik oldugu
dusuncesine dayanmasidir. Bu modelle Ug¢ tur satin alma davranigi 6n

go6rulmektedir:

= Otomatik satin alma davranigi
= Sinirh sorun ¢ézme davranigi

= Sinirsiz sorun ¢ézme davranisi

Otomatik satin alma davranigi, orta dliizeyde karar alinan, yeniden 6grenme
ihtiyacinin olmadigi ya da ¢ok az oldugu satin alma davranisidir. Bu tur
davraniglarda tuketici satin alacagi mal ya da markalar hakkinda yeni bilgiye

ya hi¢ ihtiyac duymaz ya da ¢ok az ihtiyag duyar. Sinirli sorun ¢ézme



davranigi, tuketicinin satin almak istedigi mal hakkinda az bilgiye ihtiyag
duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tuketici eskiden satin aldigi
markay! satin alirken degisen yeni kosullar ve alternatif yeni markalar
hakkinda da bilgi edinir. Ama fazla bilgiye de ihtiyaci yoktur. Sinirsiz sorun
¢dzme davranisi, karar alma davranisinin en uzun surdigu davranistir.
Tuketicinin satin almak istedigi mal ya da marka hakkinda ¢ok az bilgiye
sahip oldugu durumdur. Satin alinacak malin yada markanin riski ylUksek
oldugu igin, tuketici bilgiye karsi son derece duyarldir. Kigilik ve ekonomik

durum Urdndn satin alinmasinda etkilidir (Wilkie,1990:222).

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli, satin alma eylemini bir karar alma
ve problem ¢dzme uygulamasi olarak ele almaktadir. Bu sayede en basit
satin alma davranigini etkileyen etmenler bile ortaya konabilmektedir. EKB
Modeli, temel olarak karar alma surecine etki eden etmenleri bilgi girisi, bilgi
islenmesi, Urin/marka degerlendirmeleri, genel gudilenme etkileri ve dis
etkenler olmak Uzere bes bolumde ele alir. Modelin isleyisini anlamak igin,
kavramlar ve bu kavramlar arasinda var olan iligkiler butinu ele alinir. Daha
acik bir ifade ile tlketici kitleden, pazardan ya da isletmelerden gelen bilgileri
dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde eder. Algilamanin harekete gecirdigi
aktif hafiza sorunu tanimlama asamasina gelir. Tuketici almis oldugu Urdn
veya hizmetten memnun olacagini bilir. Bu yuzden de eski bilgi ve
deneyimleri ile marka konusunda karar verecek durumda ise bagll olacagi
markay! satin alacaktir. Ancak EKB Modelinin dezavantaji, model iginde var
olan kavramlarin yogunlugunun ve iligkilerin karmagikliginin, modelin

anlasihrhgini zorlagtirmasidir (Olshavsky ve Granbois, 1979:93).



Tablo 1. Tiiketici Davranig Modellerinin Kargilagtirmasi

Model Model Sahibi | Bulgular

Kara Kutu | Lewin “TUketici davranisi, tlketicinin kisiligi ile
Modeli cevresel faktorlerin bir fonksiyonudur”
Ekonomik Marshall “Tuketici, butgesini harcarken kendisine
Model en yuksek faydayi ve tatmini saglayan,

en uygun segenegi tercih edecektir”

Nicosia Modeli | Nicosia “Tuketici tutumu, igletme ile tuketici
arasindaki iletisim ve tuketici

Ozelliklerine baghdir”

Howard-Sheth | Howard ve | “Her satin alma durumu ayni derecede
Modeli Sheth onemli degildir ve degisik satin alma
durumlari arasinda farklihk

bulunmaktadir”

EKB Modeli Engel, Kollat | “Satin alma eylemi bir karar alma ve

ve Blackwell problem ¢6zme uygulamasidir’

Tuketici davraniglarini agiklamak icin ortaya atilan farkh modellerin ortak
noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin gruplandiriimasidir. Ogrenme,
gudulenme, algilama, kisilik, tutum gibi i¢ degiskenler; psikolojik etkiler, aile,
kaltar, sosyal sinif gibi dis degdiskenler ya da sosyo-kulturel etmenler, yas,
cinsiyet, egitim gibi demografik degiskenler, igsletmelerin pazarlama
cabalarinin etkileri ve satin alma karar surecinin olustugu ortamin
degiskenleri, yani durumsal etkilerdir. isletmeler icin tim bu degiskenler,

pazar bolumlendirmek, hedef pazar se¢mek, secilen pazara uygun



pazarlama karmasini gelistirmek icin bilgi saglayici kaynaklardir (Odabasi ve

Baris, 2007:48-49).

1.2 TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tuketici karar alma sUrecinin dogal sonuglarindan birisi satin alma
davranigidir. Birgok faktorun etkiledigi satin alma davranigi dogaldir ki baskin
olan faktore gore degisiklikler gosterecektir. Buna gore; tuketicilerin her tarla
alisverislerinde hep ayni davranisi sergilemeyecekleri kesinlikle sdylenebilir.
Tuketici zaman icerisinde bazi degigkenlerin etkisiyle birtakim davraniglarini
aliskanlik haline getirebilirken, farkli zamanlarda da farkh kimliklerle

beklenenin aksine davranista bulunabilir.

Tuketici davranisi denildiginde, yalnizca tuketicilerin tutumlarinin bir sonucu
olarak hayata gegirdikleri satin alma veya bir UrGnl, markayi, magazayi
tercih etme davranisi degil, satin almaya karsi gelistirdikleri tutumlar da g6z
onlnde bulundurulmalidir. Buna goére ekonomik, rasyonel, faydaci, duygusal

ve sosyal tuketici davraniglarindan bahsedilebilir.

Tuketici satin alma davraniglarini etkileyen faktérleri asagidaki sekilde
gruplamak mumkundur. Buna gore tuketiciler, psikolojik, sosyo-kulturel ve

kisisel faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir.

Pazarlama yoneticileri bu faktorleri buyuk oranda kontrol edememekle birlikte
mutlaka anlamaya calismakta ve pazarlama stratejilerini bu faktorleri goz

oninde tutarak belirlemektedir.
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1.2.1 Psikolojik Faktorler

insan davraniglarini etkileyen belli basli psikolojik faktérler, dgrenme,
motivasyon, algilama, inang- tutumlar ve Kkigiliktir. Bu faktorlerin insanlarin

satin alma davranigina olan etkileri asagida incelenmektedir.

= Ogrenme ve Bellek

Tuketici davranisina iliskin modellerin genelinde 6grenme surecine yer
verilmistir. Modellerde c¢esitli davraniglarin  ortaya c¢ikabilmesi igin
tuketicinin belirli bazi konulari arastirmis, degerlendirmis, yani 6grenme
siirecini yasamis oldugu kabul edilir (Yikselen, 2007:143). Ogrenme en
genig anlamiyla, davraniglarda meydana gelen kalici bir degisikliktir
(Odabasi ve Barig, 2007:77). Bir baska deyisle, deneyimler sonucunda
bireyin davranislarinda ortaya c¢ikan degisimlerdir. Ogrenme uzmanlari,
¢ogu insan davraniginin 6grenildigini belirtmektedir (Kotler ve Armstrong,

1999:248).

Ogrenme slireci bircok 6geyi icermektedir. Bunlar dirti, ipucu, tepki,
pekistirec ve anida tutmaktir. Durtl, tatmin gerektiren kuvvetli bir
uyaricidir. Genel bir durumu acgiklamasi ve igten gelen bir uyarici
olmamasi itibariyle giidiiden farkhlasir. ipuclari, herhangi bir cevresel
kaynaktan gelen uyaricilardir. Tepkinin ne zaman, nerede ve naslil
olacagini belirler. ipuclari dgrenmeyi gerceklestirmeye yoneliktir. Tepki,
kisinin herhangi bir davranigi olarak tanimlanabilir. Pekistirme, bir

davranisin kuvvetlendiriimesidir. Olumlu pekistirme sunabilen UrGnler
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daha c¢ok satin alinabilmektedir. Anida tutma, ogrenilenin ve
deneyimlenenin belli bir sure sonra da dogru hatirlanmasidir. Anida
tutmak satin alma davranisinin tekrarini saglayacaktir (Odabasi ve Baris,

2007:94-96).

Anida tutma, aslinda bellektir. Goze, kulaga ve diger organlarina gelen
fiziksel uyaricilar segilerek sinirsel iletilere (mesajlara) donusturilmekte;
daha sonra bu mesajlar, bellekte depolanabilme ve hatirlanabilmeleri igin
sinir sisteminde baska degisimlere ugramaktadirlar. Tuketiciyi anlamak
icin bellek ve bilgiyi isleme sureglerinin ¢ok iyi anlasiimasi gerekmektedir
(Gagne ve Driscoll, 1988:13). Clnkl ancak, tuketici, 6grenme asamasi
sonucunda urine ya da markaya yonelik olumlu hisler duyarsa, satin
alma davranigi bir aligkanliga donusebilir. Bu aliskanlik, tuketicinin Grtn
ya da markayi daha sik satin almasina, daha uzun sureler kullanmaya ve
satin almaya devam etmesine hatta marka bagliligina imkan tanir. Zaten
bircok pazarlama eyleminin hedefi de satin almayi tekrarlatmak ve

markayi arayip satin alacak tuketiciler grubunu olusturmaktir.

= Gidiilenme (Motivasyon) ve ilgilenim

Bir birey herhangi zamanda birden ¢ok ihtiyacin etkisinde olabilir. Bazi
ihtiyaglar aclik, susuzluk, rahatsizlik gibi biyolojik kokenli iken, bazilari
taninma, ait olma ya da itibar gorme gibi psikolojik kdkenlidir. Bu
ihtiyaglarin pek c¢ogu bir kigiyi belirli bir zamanda belirli bir bigcimde
davranacak sekilde gudulemeye yeterli degildir (Kotler ve Armstrong,

1999:245). Kisinin tatmin etmeye calistigi uyariimis ihtiyaclara gudu adi
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verilir. Gudulenme ise Kkisinin, c¢esitli uyaricilar araciliiyla belirli
davraniglar gostermek Uzere harekete gegmesidir (Yikselen, 2007:140).
Tuketici bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla, iki tir yarar arayisi igine girer.
Bunlardan ilki somut fayda saglayan yararlar, ikincisi hedonik yararlardir.
Faydaci yararlar Urinlin somut ve iglevsel oOzellikleri iken; hedonik
yararlar, duygusal, fiziki zevkler, dusler ve estetik 6zellikleri icerir. Faydaci
ve hedonik yararlar, satin alma kararinda birer degerlendirme olgutu
olarak kullanilirlar. Guaduler ihtiyaglara dayal olarak ortaya ¢ikmaktadir ve
eylemlere yon vermektedirler. Guduler bir c¢evre igerisinde olusur ve

tiketicinin gerilimini azaltirlar (Odabasi ve Baris, 2007:106).

insanlarin gldiilenmesi konusunda pek cok teori gelistirilmis ve bunlarin
bazilari genel kabul gérmustir. Bu teorilerden ilki, Maslow tarafindan
geligtirilen ihtiyaclar kuramidir. Maslow insan ihtiyaclarini fizyolojik
ihtiyaglar, guvenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, saygi ihtiyaclari ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglari olarak bes asamada ele almistir (Kotler ve

Arsmstrong, 1999: 246).

Ust Duizey 5. Kendini
gergeklestirme iht.
I 4. Sayg ihtiyaclari
3. Sevgi, ait olma ihtiyaglari
Alt Dizey
2. Guvenlik ihtiyaglari (Tehlikelere kargi korunma)
1. Fizyolojik ihtiyaclar (Yeme, icme, barinma, seks vb)

Sekil 3. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi (Maslow, 1954)
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Maslow’a gore bu ihtiyaclar arasinda bir dncelik sirasi bulunmakta ve alt
dizeylerdeki ihtiyaglar tatmin olmadan, Uust dlzeydeki ihtiyaglarin
giderilmesi gerceklesmemektedir. Ancak kisi tarafidan 6nemli goértlen
ihtiyag giderildiginde, bir sonraki ihtiyacin giderilmesi gindeme gelecektir

(Kotler ve Arsmstrong, 1999: 246).

Tuketiciler alt duzeydeki ihtiyaglardan daha kesin haberdarken, Ust
duzeydeki ihtiyacglari ile onlar tatmin edecek UrUnler hakkinda tam
anlamiyla kesin bir yargiya sahip degildir. Bu yuzden pazarlamacilar,
artnlerinin  tdketicinin - hangi  ihtiyacina hitap  ettigini  belirtmek

durumundadirlar (Odabasi ve Barig, 2007: 108)

Gudulenmenin sosyal 6grenmeye ve kisilige dayali oldugunu savunan
kuram ise etkilesim kuramidir. Bu kurama gore insanlarin 3 temel ihtiyaci
bulunmaktadir. Bagari, birlikte olma ve gug ihtiyaci olarak gruplandirilan
temel ihtiyaglari birey, toplumsallasma sureci icinde 6grenmektedir

(Odabasgi ve Barig, 2007: 110).

Guduleme, tuketici davraniglarini etkileyen nedenlerin basinda yer
almaktadir. Uretici veya pazarlayici olarak tiiketicilerin gldleyici
faktorlerini anlayabilmek, buylk bir rekabet avantaji saglamaktadir. Cunku
tuketiciler aslinda Grtnleri degil, kendi sorunlarina ¢are olacak ¢ézimleri

ya da tatminleri satin almaktadir.

iigilenim, belirli bir durumda bir uyaran igin hissedilen kisisel dnem

duygusu ve ilgi dizeyidir. Her tiketim faaliyeti belli bir dlizeyde ilgilenim

15



icermekle birlikte, bu dlzeyler birbirlerinden farkliik géstermektedir.
Kisinin benligi ilgilenimi etkiler. ilgilenim hem duygulari hem de diisiceleri

belli dizeyde etkilemektedir (Odabasi ve Barig, 2007)

iigilenim, pazarlama stratejilerine de yoén vermektedir. Pazarlama
yoneticileri, duguk ve yuksek ilgilenime gore pazari gruplandirip, farkh

gruplara yonelik pazarlama stratejilerini uygular.

= Algilama

Bilgi isleme sureci; uyaricilarin alginarak bilgiye donusturtilmesi ve
depolanmasi faaliyetlerinden olusur. Duyu organlarina ortamdan cesitli
fiziki uyaricilarin gelmesi ile baslayan bu sureg¢; maruz kalma, dikkat ve
yorumlama gibi U¢ 6nemli asamadan gecerek bellekte depolanma ile
sonlanir. S6z konusu U¢ asama algilama slrecinin temelini olusturur

(Hawkins vd, 2004: 278).

Maruz kalma, bireyin duyu organlari araciligi ile bir veya birka¢ uyaricinin
etkisinde kalmasidir. Bu uyaricilar birden fazla duyu organina da etki
edebilir. Bireyin belleginde olugan degerlendirme surecine de dikkat denir.
Yorumlama, algilama sureci sonunda edinilen bilgilerin bireysel olarak
anlamlandiriimasidir. Bu sdre¢ sonunda uyaricilardan gelen bilgiler

bireyin belleginde konumlanabilecek bir hale gelir.

insanlar gérme, duyma, koklama, dokunma ve tatma duyulari kanaliyla
ogrenmektedir. Ancak herkes bu duyusal bilgileri alirken, dizenlerken ve

yorumlarken bireysel bir yol kullanir. Dolayisiyla algilama, insanlarin
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bilgileri sectigi, duzenledigi ve yorumladigi bir suregtir. Farkli uyaricilar
insanlar Uzerinde farkl algilar olusturabilir (Kotler ve Armstrong, 1999:

247).

Tuketiciler kendilerine gelen tUm uyaricilari algilayamaz ve ¢ogu uyarici
tuketicinin algilama surecine dahil olamaz. Birey, uyaricilari belirli bir
suzme mekanizmasindan gegirerek alir. Kisisel uyaricilar surece etki
ederek bireyin kendisine uygun olan uyaricilari algilama surecine dahil
etmesini saglar (Odabasi ve Barig, 2002:128). Disg gevreden gelen
uyaricilar, kigisel uyaricilar tarafindan belirlenen segici algilama kriterleri
araciigi ile sekillenirler. Secici algilama, ayni olayin farkh Kkisiler
tarafindan farkli algilanmasi anlamina gelir (islamoglu, 2003:93) ve bu

farkhliklar pazarlamada su sekilde acgiklanabilir:

Algisal Koruma: TUketicilerin, maruz kalma asamasinda farkli pazarlama
uyaricilarindan bazilarini devre disi birakmasi ve bu nedenle gogu zaman

bu uyaricilara kargi pasif durumda olmamalaridir (Hawkins, 2002:279).

Secici Dikkat: Tuketicilerin, dikkat asamasinda, ihtiya¢c ve isteklerine
cevap veren uyaruclya karsi dikkatini yodun bir sekilde yoneltmesidir

(Odabasi ve Barig, 2007:132).

Secici Tahrif: Tuketiciler bilgiyi halihazirda kendi inanglarini
destekleyecek bir sekilde anlamlandirir. Segcici tahrif, tlketicilerin bilgiyi
kendi kisisel anlamlarina uygun hale getirme istegidir (Kotler ve

Armstrong, 1999: 248).
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Secici animsama: Tuketicilerin, kendi davranig, inang, ihtiyag ve
tutumlariyla uyumlu olan uyaricilari bellekte tutarak gerektiginde

animsamasidir.

= inang ve Tutumlar

inang, bir bireyin bir sey hakkindaki tanimlayici disincesidir. Bireyler bir
seyleri yaparak ve ogrenerek inan¢ ve tutumlari edinirler. Bu da satin
alma davraniglarini etkiler. inanclar; gergek bilgi, goriis ya da niyet temeli
Uzerinde olabilir ve duygusal bir yon tasiyabilirler (Kotler ve Armstrong,
1999:249). Tutum, bireyin nesne, gorlus veya ortamlara yonelik olarak
olumlu veya olumsuz bir tepkide bulunma egilimidir (Odabagi ve Baris,
2007:157). Bireylerin din, politika, giyim, muzik, yemek ve neredeyse
diger herseyle ilgili tutumlar vardir. Tutumlar bireyleri begenme veya
begenmeme duslncesi c¢ergevesine sokarlar. Tutumlarin degismesi
zordur. Bir bireyin tutumlar bir kalip igerisine girer ve bir tutumun
degismesi icin digerlerinde bir ¢ok ayarlama yapilmasi gerekebilir (Kotler

ve Armstrong, 1999:249).

Tutumlar goézlenememelerine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen
davraniglari ortaya cikaran egilimlerdir. Tutumlar biligsel, duygusal ve
davranigsal olmak Uzere U¢ bilesenden olusur (Odabasi ve Baris,

2007:157).

Bilissel Bilesen: Bireyin bir nesneye yonelik, dusunce, bilgi ve inanclarini

olusturur. Biligsel bilegsen, nesne hakkinda kisginin tum inanglarini kapsar
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ve dogru ya da gergcek olmalari gerekmez. Bu nesne hakkindaki bilgiler
ne kadar gergek olursa o kadar kalici olur. Tuketicilerin Grin, marka
Ozellikleri ve magazanin sundugu hizetlerle ilgili inanclari ve bilgileri,
bilissel bileseni olusturur. Bu inang¢ ve bilgiler degistiginde, tlketicinin

satin alma davranigi da degistirilebilir (Odabasi ve Barig, 2007:159).

Duygusal Bilesen: Duygusal bilesen bireyin bir nesneye yonelik olarak
hislerini ve duygusal tepkilerini icerir (Hawkins vd., 2004: 390). Kisinin
degerleri ile iligkilidir ve bilissel bilesene gore daha basit bir yapidadir.
Birey, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirerek ona gore

duygular besler (Odabasi ve Barig, 2007:159).

Davranissal Bilegen: Bireyin bir nesneye veya faaliyete yonelik olarak
kesin bir davranis sergileme egiliminde olmasidir (Hawkins vd., 2004:
390). Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini
yansitir. Davranigsal bilesen eylem yonluduar ve belirli bir ydnde davranma

niyeti s6z konusudur (Odabasi ve Barig, 2007:160).

Bu bilesenler bir tutumun belirlenmesinde etkilesimli bir haldedir. Tutum
calismalarinda once bilissel bilesenin, sonra duygusal bilesenin ve en son
da davranissal bilesenin gergeklestigi varsayiimigtir. Tutum gelistirme
surecinde istenilen tutumun gelismesi icin en 6nemli unsur, bilesenler
arasinda tutarliik olmasidir. TUketicinin Grin, magaza, marka hakkinda
duygu ve inan¢ olusturup olumlu tepkiler vermesi i¢in bu tutarlihk bir

sarttir (Odabasi ve Baris, 2007:163).
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» Kisilik ve Benlik Duizeyi

Her bireyin sahip oldugu ayn kisiligi, satin alma davranislarini da
farkhlastirmaktadir. Kisilik, bir kimsenin gevresine verdigi, gorece tutarl ve
surekli tepkileri saglayan psikolojik o6zellikleridir (Kotler ve Armstrong,
1999: 243). Bir baska deyisle, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger
iligkilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagsmis bir iligki bigimidir (Odabag! ve

Barig, 2007:190).

Kisilik ile ilgili bir gok kuram bulunmaktadir. Ancak tuketici davranislari ile
ilgili olarak belli bagli dort kuramdan s6z etmek mumkundur. Freud'un
geligtirdigi  psikoanalitik kurama gore, Kkisilerin bilingli olarak fark
edemedikleri birtakim bilingalti 6geler kisiligin olusumunu etkiler. Kisiligin

uc temel unsuru vardir: id, ego ve stperego (Odabasi ve Barig, 2007:192)

Freud, Kisilik gelisimini id, ego ve slperego iligkilerindeki denge
kavramina baglamaktadir. id, kisiligin bilingalti bdlimidir ve insanin
dogustan itibaren sahip oldugu tim gudulerin toplamidir. Temel olarak
cinsiyet ve saldirganlik gudulerinden olusur ve surekli olarak isteklerine
doyum arar. Ego, kisinin cevreyle olan etkilesimi sonucu ortaya c¢ikan
gercekei ve ussal dgesidir. id’in isteklerine ancak ego’nun amaca yénelik
isleyisi doyum saglayabilir. Bu nedenle id, surekli olarak isteklerini
kargilamasi i¢cin egoya baski yapar. Ego’nun hangi isteklerin biling
dizeyine ¢ikmasina, hangilerinin ise biling altinda tutulmasina karar

verecegini belirleyen superego’dur. Stperegoyu Kisiligin bir parcasi haline
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getiren toplumdur. Boylece kisi, kendi kendinin denetleyicisi olarak,

toplumun ahlak kurallarina uyar.

Bu U¢ temel 6ge arasinda uyumsuzluk olmasi, gatismaya yol agabilir. Bu
catismalari ¢ozebilecek mekanizmalar mevcuttur ve bunlarin pazarlama
ile iliskisini kurmak mimkinddr. Ornegin  mantiga  burindirme
mekanizmasi ile tuketici, gergcek gudusu yerine daha kabul edilebilir bir
gudu ile eylemini acgiklayabilir. TUketici, baskalarini etkilemek icin aldigi

pahali bir kazagi, sicak tuttugu igin aldigini ifade edebilir.

Sosyo-psikolojik kuram, bazi noktalarda Freud’dan ayrilanlarin geligtirdigi
bir kuramdir. Freud’a getirdikleri elestiride, kKisiligin olusmasinda sosyal
degiskenlerin, biyolojik degiskenlere gore daha buyuk rol oynadigini ve
bilingli gudulerin  bilingsiz gudulere gore daha o6nemli oldugunu
savunmuglardir. Buna gore, Kisiler, istek ve ihtiyaglarinin farkindadirlar ve
bilirler; davranislari da bu ihtiyaglari tatmine yoneliktir. Adler'e goére
insanlar temel olarak guc¢li olmak ve asagilik duygusundan kurtulmak
isterler. Pazarlama agisindan donemli bir veri olan bu kuram sayesinde
pazarlama iletisimcileri reklamlar aracihgiyla, tuketicilerin bu ihtiyaglarina

hitap etmektedir (Odabasi ve Barig, 2007; islamoglu, 2003).

Treyt (6zellik) kuramina goére, Kisiligi, kisinin sahip oldugu o&zellikler
belirler. Kisinin temel 6zellikleri bilinirse, kisiligi de égrenilebilir. Ancak bu
kuramdaki sikinti, kisiligi ortaya koyabilecek birgok treytin varolugu ve
bunlardan hangilerinin secilecegine dair sikintidir. Kigilik ve tlketici

davraniglar incelendigi icin, tlketici davranislar ile ilgili olabilecek kisilik
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Ozelliklerine 6nem vermek ve digerlerini arastirma kapsami diginda
birakmak yerinde olur. Kisilikten yola c¢ikarak pazar bdlimlemeleri
yapilabilir. Kisiligin, Grin, marka ve magaza segiminde de etkin rol

oynadidi savunulmustur (Odabasi ve Baris, 2007).

Genig bir bakis agisiyla benlik, gergek, ideal ve sosyal olmak Uzere ug
boyutta ele alinmaktadir. Gergek benlik, kisinin kendini nasil algiladigina;
ideal benlik, kisinin nasil olmak istedigine; sosyal benlik ise, bireyin

kendini baskalarina nasil sunduguna yoneliktir (Sirgy, 1982).

Benligin Ozellikle ideal ve gercek benlik olarak tanimlanmasi ve
dlclilebilmesi tiketici arastirmalarinin ilgi odadi olmustur. isletmeler hedef
pazarlarindaki tuketicilerin gergek ve ideal benliklerini daha iyi anlayarak,
onlara daha uygun nitelikteki Grunler sunabilirler (Gould, 1993). Tuketici
davraniglarint  benlik kavramina gore degerlendirmenin 6nemli bir
avantaji, tuketicilerin kendilerini tanimlamalaridir. Bu tanimlamalar
digaridan yapilan tanimlamalardan kesinlikle daha gecerlidir (Loudon ve

Bitta, 1993:309)

Birey benlik algisini ideal benlik dizeyine c¢ikarmaya calismaktadir
(Odabasi ve Barig, 2007; Kagitgibasi, 1999). Dolayisiyla birey satin alma
davraniglarini gosterirken de bu amaca paralel hareket edecektir. Ornegin
ideal benligine, piyasada olumlu bir imaja sahip ve itibarli bir markayi

satin alarak ve onunla 6zdegleserek ulasmaya ¢abalayacaktir.
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= Degerler ve Yagam Bigimi

Degerler tutumlarin olugsmasini, kavrama ve davranislari etkilemektedir
(Feather, 1982; Kalof vd., 1999; Pollay ve Gallagher, 1990). Yapilan
bircok ampirik arastirma, degerlerin pek ¢ok teori ve disiplin arasinda
belirgin bir farka sahip oldugunu gostermistir. Degerler insan zihninin ve
davraniglarinin buydk ve onemli bir kisminin temelini olusturmaktadir.
Degerlerin incelenmesi, hem insanlarin biligsel yapilarinin batin bir resim
olarak gorulmesini saglar hem de inanglarla tutumlarin bagini anlamaya
yardimci olur (Wedel vd., 1998). Degerler insanlarin hayatlarinin
merkezidir ve tutum ve davraniglar Uzerine olan etkileri bu 6énemlerinin

sonucudur (Kamakura ve Novak, 1992).

Rokeach’e gore (1968:550): “...bir deger igsellestirildiginde, farkinda
olmadan hareketlere yon veren, nesne/durumlara karsi tutumlari gelistiren
ya da belirleyen, birinin kendinin ve digerlerinin hareket ve tutumlarini
anlamlandiran, ahlaki acidan kendini ve digerlerini yargilamaya ve
kendini digerleri ile karsilastirmaya yarayan bir standart ya da kriter haline
donugmektedir...”. Grunert ve Askegaard (1997:165) ise degerlerle ilgili

olarak sunu ileri surmektedir: “... Degerler cogu zaman birey ve toplum
arasindaki kesisim noktasi olarak ele alinmaktadir. Cunku degerler,
kisilerarasi dunyayr anlamaya ve bireyin ¢evresine uyumunu

yonlendirmeye yardimci olmaktadirlar.

Deger arastirmalari Uzerine yogunlasan pazarlama yoneticilerinin

kullanabilecegi baslica Olgekler; Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach
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Value System), Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (Values and Lifestyles
System-VALS) ve Degerler Listesi (LOV)dir (Odabasi ve Baris,

2007:212).

Degerlerin ve deger sistemlerinin en yaygin kullanildigi alan, pazar
bolimlendirmedir. Degerler, kisisel 6zelliklere kiyasla davranislarla ve
tutumlara kiyasla gudulerle daha ilintili olduklari igin bu arastirmalara
temel olusturmaktir ~ (Wedel vd., 1998). Ozellikle pazar
bolimlendirmesinde Degerler Listesi tipolojisinin kullaniimasi oldukga
yaygindir (Grunert ve Scherhorn, 1990; Kamakura ve Mazzon, 1991;

Wedel vd., 1998).

Yasam bigimi ise benlik kavraminin disa yansimasidir ve tuketicinin satin
alma kararlarini etkileyen o6nemli faktorlerden biridir. Yasam bigimi,
demografik 6zellikler, sosyal sinif, gelir, kisilik, degerler ve guduler, aile
yasam egrisi, kultur ve ge¢cmis deneyimlerin etkilesimiyle olusmaktadir
(Plummer, 1974). Yasam bicimi, pazarlamacilar igin iki énemli 6zellige
sahiptir. Oncelikle, birgok satin alma ve kullanma faaliyeti igin temel
gudulenmeyi gerceklestirir. Ayrica, degisen c¢evre ve UrUnler hakkinda
tuketicilerin kararlarinin bir sonucu olarak, yasam bigimi degisir ya da
pekistirilir. Zaman igerisinde ve 0grenme sonucunda yasam bigimi
degisebilir. Dolayisiyla pazarlamacilar, yagsam bigimine gore tuketicileri
siniflandirabilmekte ve tuketim davraniglarini daha iyi anlayarak onlara

yon verebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2007:223).
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1.2.2 Kisisel Faktorler

= Yas ve Yasam Donem

insanlarin, yasamlari boyunca satin aldiklari mal ve hizmetler degisim
gOstermektedir. Gida tercihleri, kiyafetler ve eglence sekli cogunlukla yas
ile ilintilidir. Kiginin yagi ve yas donemi onun hangi tur mallara, hangi
model ve stillere yodnelecegini etkiler. Bireylerin belirli bir ihtiyaci
kargilayan ¢ok c¢esitli Grin ya da hizmetler iginden birini se¢gmesinde yasa
bagl olarak geligen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu gorilmektedir.
Yasa yonelik gerceklestirilen arastirmalarda gencler yetiskinlerle
kargilastirnildiklarinda, genclerin  tercihlerinde daha fazla degisim
goruldugu, yetigkinlerin ise daha baglilik iceren davranislar sergiledikleri

gorulmektedir (Hogg ve digerleri,1998:293-294).

Satin alma davranisini etkileyen bir faktor de aile yasam doénemidir.
Pazarlama ydneticileri daima hedef pazarlarinin yagsam dénemlerini g6z
onunde bulundurup, farkli dénemlere yonelik tGrlin ve pazarlama planlari
gelistirirler. Ornegdin bir bireyin fotografciliga ilgi duymasi; tatiller, yasamda
ilerleme, kaydedilen kutlamalar (evlilik, mezuniyetler vb.), ¢ocuk sahibi
olmak gibi farkl bir yasam dénemine ge¢mesi ile gerceklesebilir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 238-239). Dolaysiyla, hedef pazarin yas ve yasam

donemlerine gore pazarlama stratejileri belirlenmelidir.
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= Cinsiyet

Pazarlama yoneticileri, son vyillarda pek ¢ok Urinde, pazarlama
faaliyetlerini cinsiyete gore farkhlastirmanin sundugu firsatlari fark
etmiglerdir. Ornegin, hem kadinlar hem erkekler deodorant markalari
kullanmaktadirlar. Ancak Procter & Gamble firmasi, kadinlarin kimyasina
gore Ozel formulize edilmis “Secret” isimli bir deodorant gelistirmis, disi
imajini vurgulayarak paketlemis ve piyasaya sunmustur. Buna karsilik
Gillette markasi altinda ise erkek vurgusu ile bir deodorant sunmustur

(Kotler ve Armstrong, 1999:389).

Benzer sekilde otomobil endustrisinde de bu farklilasma
yayginlagsmaktadir. Kadinlar otomobil piyasasinin buyulyen bir pargasidir.
Uzmanlar kadinlara araba satmanin erkeklere satmaktan farkli olmamasi
gerektigini belirtirken, birtakim inceliklere dikkat edilmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Cintindale, 1988). Kadinlarin fizyolojisi daha farklidir; Gst
bedenleri daha gugsuzdur, guvenlik endiseleri daha fazladir. Bu kriterlere
hitap edebilmek icin araba uUreticileri arabalari yeniden tasarlamis, daha
kolay acilan kaporta ve bagaj tasarimi, kadinlara daha uygun koltuklar ve
emniyet kemerleri Uretmistir. Ayrica, hava yastigi, uzaktan kilitlenebilen
kapilar gibi guvenlik unsurlarina da vurgu yapmislardir (Kotler ve

Armstrong, 1999:389).

Ozetle, tiiketim davranigi cinsiyete gdére degismektedir. Pazarlama
yoneticileri, kendi Urlnlerini ve pazarlama stratejilerini cinsiyete gore nasil

farkhlastirabileceklerini iyi analiz etmelidir.
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= Egitim

Tuketicilerin gelir seviyesi arttikga, egitim igin harcayacaklari paranin da
artmasi beklenmektedir. Bu paralelde, toplumda, egitimli nufus oraninin
artmasi ve bu artigin, tlketicilerin daha kaliteli mal ve hizmetlere talebinin
artisini  tetiklemesi beklenmektedir. Egitim seviyesinin yukselmesi,
tuketicilerin kendi saglik, bakim, eglence-dinlenme, kulturel faaliyet gibi
isteklerini artiracak; bunu karsilamak icin seyahat, saglik drunleri,
eglence, guvenlik vb. ile ilgili Grlinlere yonelik talepler de artacaktir (Kotler

ve Armstrong, 1999:155)

= Cografik Yerlesim

Ulasim imkanlarini sinirlayici bir etken olan cografya, tuketicilerin
yasadiklari yerlere bagli olarak farkli pazar bolimlerinde yer almalarinin
ve farkli satin alma davranisglari géstermelerinin bir nedeni olabilir.

isletmenin kaynaklarinin kisitli olmasi, sadece iiretim yapti§i cografyada
pazarlamasina neden olabilir. Dolayisiyla bu durum tiketici icin mal ve
hizmetlerin kolay ve hizl erigilebilirligini etkilemektedir. Pazar tarafindan
talep edilecek mal veya hizmetlerin 6zelliklerini belirleyebilmek igin,
cografi yapinin dikkate alinmasi zorunludur. Pazarin topografyasi, isisi,
nem orani ve benzeri ozellikleri, talep edilen mallarin hem niteligini hem
de miktarini etkiler. Ornegin Dogu Anadolu’da kullanilan giyim esyalari ve

gida maddeleri ile Akdeniz’de kullanilanlar stiphesiz ayni olamaz.
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= Meslek

Bir kisinin meslegi, satin aldi§i mal ve hizmetleri etkilemektedir. Ornegin,
mavi yakal isciler daha ziyade rahat ve is icin kullanigh kiyafetler almay:i
tercin ederken, beyaz yakalilar takim elbise ve kravat gibi statulerine
uygun kiyafetleri satin alirlar. Pazarlama uzmanlari, kendi urtnlerine ilgi
duyan meslek gruplarini belirlemeye c¢alisirlar. Bir girket sadece bir
meslek grubunun ihtiya¢ duydugu urUnler Gzerinde uzmanlagabilir ya da
bu meslek gruplarina 6zel olarak pazarlama faaliyeti yUrutebilir. Ornegin,
bilgisayar yazilim sirketleri doktorlara, avukatlara, muhasebecilere ya da
marka yoOneticilerine farkli UrGnler tasarlamakta ve ihtiyaglarina yonelik

olarak pazarlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999:239).

» Gelir (Ekonomik Durum)

Bir kisinin ekonomik durumu Uriin segimini etkiler (Kotler ve Armstrong,
1999:239). Kisinin sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklari,
yuklenmis oldugu kisisel borglar da ekonomik 6zellikler olarak satin alma
davranisini etkiler (Yikselen, 2007:138).

Gelirle tuketim arasinda dogru orantili bir iliski beklenmektedir. Geliri
artan tuketici bu dogrudan iligki neticesinde tluketim miktarini da
artiracaktir (Haddjimatheou, 1987: 123). Bazi arastirmalarda, tuketicinin
gelirinin arttikga gida harcamalari igin butgesinden ayirdigi payin azaldigi,
giyim, konut gibi harcamalari i¢in but¢esinden ayirdigi payin degismedigi
ve eglence, egitim, klltir gibi harcamalar igin ise butgcesinden ayirdigi

payin arttigi gézlenmistir (Hauthaker, 1957).
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Tuketici isteklerinin sinirsiz, kaynaklarin ise sinirl olmasi sebebiyle,
pazarlama yoneticileri tlketicilerin harcayabilecegi geliri ve Urunlerinin

fiyati arasindaki iligkiyi de g6z dnlnde tutmak zorundadir.

1.2.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

= Danigma Gruplari

Danigma gruplari, kigilerin tutum ve davraniglarini dogrudan ya da dolayli
olarak etkileyen gruplardir. Aile, arkadaslar, ayni is yerinde ¢alisanlar,
komsular referans gruplarina érnek teskil etmektedir. insanlar tiye olmak
istedikleri gruplarin davranig kaliplarini taklit edebilirler. Bu durum satin
alma davranigini da yodnlendirmekte ve danisma gruplarinin énemini

artirmaktadir (Yukselen, 2007:136).

Danigma gruplarinin etkilerini U¢ grup altinda incelemek mumkundur.
Bilgilendirici Etki, kisinin danisma gruplarindan elde ettigi faydali bilgileri
kendine mal etmesi seklinde gerceklesir. Danigma gruplarindan gelen
bilgiler, profesyonel tavsiyeler olabilecegi gibi, Griini daha énce denemis

olanlarin deneyimlerini aktaran bilgiler de olabilir.

Normlandirici Etki, grubun belirledigi normlara 6dullendirme beklentisi ya
da yaptirmlardan kaginma nedeniyle uygun olarak davranma, grubun

beklentilerini yerine getirme seklinde gergeklesir.

Kimliklendirici Etki ise, grup Uyelerinin deger ve yargilari i¢sellestirmesi ve

birbirlerine benzeyerek toplum iginde rol kazanmalari seklinde gerceklesir.
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Dolayisiyla danigsma gruplari, pazarlama c¢abalarinin daha agik bir

bicimde ydnlendiriimesine yardimci olur (Odabasi ve Barig, 2007:237).

= Sosyal Sinif

Her toplumun sahip oldugu birtakim sosyal sinif yapilari bulunmaktadir.
Bu sosyal siniflar, benzer degerlere, ilgi alanlarina ve davraniglara sahip
dyelerin bir araya geldigi, gorece surekli ve duzenli toplum bdlmeleridir

(Kotler ve Armstrong, 1999:214).

Sosyal siniflar gogunlukla bireylerin meslekleri ile iligkilidir ancak egitim
dizeyleri, toplumsal katihm, yasanan yer, gelir, miulkiyet, sosyal
yetenekler, aile vb. diger faktdrlerden etkilenmektedir. Bu farkliliklar
sebebiyle, farkl sosyal siniflara ait olan kisiler, farkli inan¢ ve duygulara

sahiptir (McCarthy, 2002:167-168)

Sosyal siniflar tuketicilerin satin alma davranislari tzerinde buyuk etkiye
sahiptir. Sosyal sinif Uyeleri benzer davraniglar gosterme 6zelliginden
dolayl, pazar bdlimlenmesine temel olusturabilir. ClUnkl ayni sosyal
sinifin Uyeleri yaklasik olarak ayni sayginliga sahiptir, dizenli olarak
birbirleriyle toplumsallasir, pazarlama bakis agisiyla ise sosyal siniflar,
tuketim davranisi ve tutumlari igin danigsma grubu iglevini yerine getirir.
Degisik siniflar arasinda farkli boyutlarda psikolojik farkhliklar
bulunmaktadir. Tuketim yapilari, sosyal sinif Gyeliklerini belirleyen prestij

sembolleri olarak gorev yapar (Odabasi ve Barig, 2007:296 vd.).
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Sosyal sinif kavraminin Ulkeden Ulkeye degisecedi goz ardi edilmemelidir.
Ornegin, cogu Bati lilkesinde, “alt” siniflar, “Ust” siniflar ile benzer satin
alma davraniglarini gosterebilmektedir. Ancak kast sisteminin hakim
oldugu diger kultarlerde, satin alma davranisinin sosyal siniflari ayiran bir
role sahip oldugu goérilmektedir. TUm toplumlarda ust siniflar birbirlerine,
ait olduklari toplumun geri kalanindan daha buyldk benzerlik
gOstermektedir. Gida, kiyafet, ev egyasi, saglik malzemeleri gibi mal ve
hizmetleri tercih ederken, kilture alt siniflardan daha az bagli kalmaktadir.
Genel olarak alt siniflar daha kuiltir odakh tercihler yaparken, tim
siniflarin geng¢ gruplari kiltire daha az bagl tercihlerde bulunmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 1999:215).

= Aile

Aile bireyleri satin alma davranigini gug¢li bir bicimde etkilemektedir.
Aileler, bireylere, din, politika ve ekonomi, kisisel amaclara sahiplik, sevgi
vb. ile ilgili degerler kazandirmaktadir. Bireyler, aileleri ile iletisime sahip
olmasalar dahi, satin alma davraniglari onlarla benzerlik gosterebilir
(Kotler ve Armstrong, 1999:236). Aileler ¢cocuklarina ilk kez tuketici rolinu
tanitan ve asilayan bagslica danisma gruplaridir (McNealL, 1992). Anne ve
babalar ¢ocuklarinin tuketim davraniglarini geligtiren rol model gorevini
ustlenmektedir. Bu rol modelligi, cocugun, para ve aligveris konusunda
daha fazla deneyim sahibi olmasini, bagimsiz satin alma karari
verebilmesini ve se¢imlerini degerlendirmesini kapsamaktadir (Carlson ve

Grossbart, 1988).
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Cocuklariyla birlikte yasayan ailelerde, ailenin etkisi daha da 6nem
kazanmakta; aile —tliketicinin hayat arkadasi ve c¢ocuklari, gunlik satin
alma davranisina direkt olarak maruz kalmaktadir. Bu aile toplumdaki en
onemli tlketici organizasyonudur. Pazarlama uzmanlari, yapilan birgok
arastirmada, tuketici, es ve cocuklarin ¢esitli mal ve Urlnlerin satin
alinmasindaki rolliine ve etkisine yonelik arastirmalar yapmaktadir (Kotler

ve Armstrong, 1999:236).

Satin alma rolleri, tiketicilerin degisen yasam sekilleri ile birlikte degisim
gostermektedir. Neredeyse tum dunyada, kadinlar, geleneksel olarak,
gida, evle ilgili Grinler ve kiyafetler gibi alanlarda baslica satin alma
gorevlisidir. Ancak bu durum gelismekte olan ulkelerdeki kadinlarin %
60'indan fazlasinin galismasi ve eslerinin ev aligveriglerinde daha fazla
yer almalarini istemeleri ile degismektedir. Ornegin, ABD’de satilan
arabalarin % 4%’i kadinlar tarafindan, gida aligveriglerinin % 40’1 ise
erkekler tarafindan gerceklestirimektedir. Bu roller, Ulkeden Ulkeye ve
sosyal siniflar arasinda buylk farkliliklar goéstermektedir. (Kotler ve

Armstrong, 1999:236).

Bu konuda o6nemli bir nokta ise aile i¢i karar rollerinin aileden aileye
degismesidir. Ailede satin alma gorevleri ya da rolleri Urine gore farklilik
gOsterebileceginden, farkli aileler ayni tur Granler igin farkh roller

geligtirebilirler (Odabasi ve Barig, 2007:255).

Aile ici karar verme surecinde cocuklar ve onlarin istekleri de tutumlari

etkilemektedir. Ornegin, ABD’de bu konuda yapilan bir arastirmanin
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sonuglari annelerin, bazi temizlik ve yiyecek urlnlerinde ¢ocuklarin
istekleri dogrultusunda tercihte bulunduklarini gdstermektedir (islamoglu,

2003:2095).

Dolayisiyla pazarlama uzmanlarinin, hedef pazarin 6zel ihtiyaglarini

mutlaka arastirmalari gerekmektedir.

» Kisisel Etkiler

Kisisel etki, kiginin bagkalariyla iletisimi sonucunda tutum ya da
davraniglarinda meydana gelen etki ya da degisimdir. Kisisel etkiyi
olugturabilecek kaynaklar arasinda arkadaglar, akrabalar, komgular ve
calisma arkadasglari sayilabilir. Tuketiciler bir taraftan kitle iletisiminin
hedefi olurken, bir taraftan da kendilerinin bigimsel olmayan sekilde
olusturduklar kisisel iletisim ve etkilesim aginin icerisinde yer alirlar.
Tuketiciler, arkadas ve akrabalarina, ticari amagcli mesajlardan daha ¢ok

guvenir ve inanirlar (Odabasi ve Baris, 2007:269-270).

Tuketiciler, konumlari, uzmanliklari ve bilgileri nedeniyle bagskalarinin
davraniglarini  etkileme guclne sahip olan fikir liderlerinden de
etkilenmektedir. Fikir liderleri tarafindan gerceklesen agizdan agza
pazarlama, pazarlama karmasina destek olmakta ve tuketicilerin

davraniglarini etkilemektedir (McCarthy, 2002:170).
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=  Kultar

Kaltar, belirli bir toplumun Uyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglari ile 6grenilen davraniglar butanaduar. Bir Kiginin istek ve
davraniglarinin en 6nemli belirleyicilerinden biridir (Odabagi ve Baris,
2007:313). 1980’lere kadar ozellikle antropolojide ele alinan kultur; daha
sonra ekonomi biliminde kulturel farkhliklar seklinde ayrica bir baglik
haline gelmistir (Vadi ve Meri, 2005:268). Ornegin, uluslararasi bir pazara
girerken kultarel farkhliklar, hem ticari karar vericilerin hem de tuketicilerin
bireysel kararlarini etkilemesi nedeni ile 6nemli bir arastirma konusu

haline gelmistir (Bearden vd. 2006:195).

Kaltdr kavraminin daha iyi anlagilabilmesi igin, Ozellikleri Uzerinde
durulmasi faydali olacaktir. Kaltar; 6grenilmis davraniglar toplulugudur,
dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla elde edilen bir degerler sistemi
degildir. Gelenekseldir ancak zamanla degisebilir. icinde benzerlik
barindirdi§i  kadar farkliliklari da igerebilir. Orgltlenme, uyum ve
batinlesmedir, toplumun dyelerince paylasilan deger ve normlar
butunudur. Kultarin diger bir onemli 6zelligi de dogru ve yanlglari
gOstererek, insanlarin sorunlarint ¢ézmelerine rehberlik etmesidir

(Odabasg! ve Barig, 2003; islamoglu, 2003).

Kulturel degerler, normlar araciligiyla davraniglar etkiler. Bunun nedeni,
hem degerlerin hem de normlarin toplumsallasma slreci icinde

ogrenilmesidir. Degerler, hangi davraniglarin iyi, kéti ve dogru ya da
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yanhs oldugunu belirten genel fikirlerdir. Normlar ise yaptirnm gucu olan

kurallar butunaduar (Odabasi ve Barig, 2007:317).

Kultirel degerler, normlar, yaptirrmlar ve tuketim yapilarinin etkilesimi

asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Normlar

Uygun
davranislari
belirler

A 4

Tuketim
Yapilari

.| Yaptirnmlar

Normlara
uymamay!|
cezalandirir

Kulturel
Degerler

Sekil 4. Degerler, Normlar, Yaptirnmlar ve Tiiketim Yapilar
(Kaynak: Hawkins vd., 2004:43)

Kadltar, gunlik yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu igin tuketim
davranigi ve satin alma kararini buyuk Olcude etkilemektedir. Bu
baglamda kisinin davranigini anlama ve anlamlandirmada kiginin iginde
yasadigl kualturt tanimak pazarlama yoneticisine farkl bakis agilari
kazandirmaktadir. Pazarlama yoneticileri, hedef pazarin i¢cinde bulundugu
farkh toplumlarin kdltur ve alt kdltarlerini ve bu paralelde yasanan
degisimleri yakindan incelemeli ve stratejilerini bu verilere gore

sekillendirmelidir (McCarthy, 2002:170).
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Alt kdltdr

Kaltdr, toplumlar arasinda onemli degisiklikler gosterebildigi gibi, bir
toplum igindeki degisik gruplar arasinda da degisiklik gosterebilir. Onemli
pazar bolumlerinin olusmasini saglayan, toplumdaki cesitli gruplarin
olusturduklari bu kualtare alt kdltur denmektedir (Odabagi ve Baris,
2007:324). Alt kadltarler milliyet, din, irk ve cografi bolgelere dayali

farkhliklari igerir.

Pazarlama c¢abalari icinde bulunulan kuiltirden ve alt kualtarlerden
etkilenmektedir. insanlarin istek ve ihtiyaclarini tatmin ederek hedeflerine
ulasmak isteyen igletmeler, hedef kitlesini olusturan insanlarin Uyesi
olduklari  kultar/alt kdltird dikkate alarak pazarlama stratejilerini

gelistirmelidirler.

1.3 TUKETICi SATIN ALMA DAVRANIS TURLERI

Tuketicilerin satin alma sutreci mamulden mamdule farkhilik gosterir. Gida
maddesi satin alma davranigi ile, otomobil satin alma davranigi birbirine
benzememektedir. Ornegin gida maddeleri belirli aliskanliklar sonucu daha
az caba harcanarak satin alinirken, otomobil, fiyat, 6deme kosullari, nitelik,
marka ayrintilari gibi unsurlar arastirildiktan sonra satin alinir. Bu
yaklasimdan hareketle, ilgi ve markalar arasi farkliik dizeyine gore satin

alma davraniglari da farklilagsmaktadir (YUkselen, 2007:144-145).

Tuketici karar suregleri konusunda birgok oneri ve model gelistirilmistir.

Bunlardan genel kabul gormus ve incelenmis dort tanesi sorun ¢bzme
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modeli, AIDA modeli, etkilerin hiyerarsisi modeli ve yeniliklerin kabull
modelidir. Bu modeller karsilastirildiginda, ortak 6zelliklerinin ikna surecine

dayandigi ve bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin varoldugu

belirlenmistir.
1 2 3 4
Sorun Cazme AlIDA Modeli Etkilerin Hiyerargisi Yenilik Kahul
Modeli Modeli Modeli
Biligsel
Faaliyet l l i l
E Sarunun Dlikkat Farkina Yarma Farlana arma
v Belirlenmesi Bilgi
Duygusal
Faaliyet l l i l
| Arama lgi Arzu Benimseme llgi Dederleme
| Dederlendirme Tercih
v
Davranigsal
Faaliyet
Karar Satin Alma Eylem kna Satin Alma Deneme Kabul

Sonrasi Davranis
Sekil 5. Tuketici Karar Siireci Yaklagimlan (Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007:332)

1.3.1 Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmasik satin alma davranisi, tuketicinin markalar arasinda dnemli farklarin
bulundugunu dusundigu durumlarda ya da Grundn ¢ok pahali, riskli ya da
sik satin alinmadigi durumlarda ortaya gikmaktadir. Tuketicilerin, Grine karsi
ilgisi ylksektir ve daha fazla bilgi ihtiyaci bulunmaktadir. Ornegin bir
bilgisayar ya da otomobil alacak olan tuketici, oncelikle bir 6grenme
surecinden gegecek, uUrunle ilgili inanglar geligtirecek, ardindan tutum
belirleyecek ve son olarak degerlendirerek satin alacaktir. Pazarlama
yoneticileri, tuketicilerin bu yogun bilgi toplama ve degerlendirme surecini iyi

anlamali, tUketiciyi, kendi markasini se¢gmek icgin ikna etmeli ve kendi
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markasinin diger markalardan farkini agikga ortaya koymalidir (Kotler ve

Armstrong, 1999: 251).

1.3.2 Uyumsuzlugu Azaltan Satin Aima Davranisi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranigi, tuketicinin ilgi dizeyinin yuksek,
markalar arasi farkin az oldugu ve Urunun pahali, riskli ya da sik satin
alinmadigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin tiketici bir hali almak
istediginde, fiyatin gorece yluksek oldugunu ve markalar arasinda fazla bir
farkin olmadigini goérecektir. Dolayisiyla daha fazla bilgi toplayarak
kararindaki uyumsuzlugu azaltmaya c¢alisacaktir. lyi bir fiyat ya da satig
kosullari marka tercihini etkileyecektir. Tuketici urund satin aldiktan sonra,
satis sonrasi uyumsuzluk yasayabilmektedir. Bu durum, tercih edilen
markanin olumsuzluklari ile karsilasmaktan kaynaklanabilecedi gibi, tercih
edilmeyen markanin olumlu duyumlarini almaktan da kaynaklanabilir. Bu
uyumsuzlugu gidermek igin, pazarlama yoeticileri satigs sonrasi iletisimi

guglendirmelidir (Kotler ve Armstrong, 1999: 252).

1.3.3 Aligilmig Satin Alma Davranisi

Alisilmis satin alma davranisi, tuketicinin markalarla ilgili bilgi edinmesinin
gerekmedigi ve Urlnler arasi farkin az oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin tuz satin almak gibi. Tiketiciler dogruca markete gidip bir markayi
satin alirlar. Eger ayni markayi satin aliyorlarsa, bu durum gugli bir marka
baglihigindan degil, aligkanliklardan kaynaklanmaktadir. Tuketiciler daha

dusuk fiyatl ve daha sik satin alinan Urinlerde bu sekilde davranmakta,
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markalarla ilgili derin arastirma ve degerlendirmeler yapmak yerine televizyon
izlerken ya da dergi okurken pasif bir bigimde markalarla ilgili bilgi almaktadir.
Tuketici, markalara kargl guglu tutumlar olusturmamakta, markay tanidik
oldugu ve satin alma sonrasinda da degerlendirme yapmadigi igin kolaylikla
se¢mektedir. Bu nedenle pazarlama ydnetimi, Grin degerlemesini etkileyecek
yogunlukta satis ve tutundurma c¢abalarina girer. Goérsel sembol ve imajlar
kolayca hatirlanabilmeleri ve marka ile batlinlesmeleri sebebiyle dnemlidirler.
Reklam kampanyalari kisa sureli ve yuksek itibarli mesajlardan olugsmali, sik
tekrarlanmalidir. Televizyon bu mesajlari iletebilecek en etkin aractir (Kotler

ve Armstrong, 1999: 252-253).

1.3.4 Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranigi, markalar arasi farkliigin yuksek,
tuketicinin ilgi dizeyinin duslUk oldugu UrUnlerde ortaya g¢ikmaktadir. Bu
durumlarda tiketiciler siklikla marka degistirmektedir. Ornegin bisklvi satin
alirken, tiketici bir takim inanglarla ve degderlendirme yapmadan bir markay
satin alip, tuketim sirasinda degerlendirme yapabilir. Bir sonraki sefer,
sikintidan ya da sadece degisiklik arayisi sebebiyle bagka bir markay! tercih
edebilir. Marka degistirme, tatmin olmamaktan ziyade, farklilik arayigindan
kaynaklanmaktadir. Bu urlin gruplarinda pazar lideri ile diger markalarin
pazarlama stratejileri farkhlik gostermektedir. Pazar lideri marketlerdeki raflari
domine ederek, stoklarda bulunmama sikintisi yasatmayarak ve surekli-sik
reklam hatirlatmalari ile ahlsilmig satin alma davranigi yaratmaya

caligsmaktadir. Diger firmalar ise, daha dusuk fiyat, ¢ekilis, ikramiye, hediye
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ve yeni seyler denemek icin sebepler sunan reklam kampanyalari ile

tlketiciyi yonlendirmeye calisir (Kotler ve Armstrong, 1999: 253).

Bahsi gegen satin alma turlerinin ortak 6zelligi, satin alma davraniginin sorun
¢6zme yaklagimi iginde ele alinmasidir. Sorun ¢ézmenin en yogun oldugu,
tuketicinin markalar hakkinda bilgi toplama ihtiyacinin fazla oldugu satin alma

turt karmasik satin alma davranisidir (Yukselen, 2007: 145).

1.4 TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tuketici karar alma surecleri hakkinda birgok 6neri ve model gelistiriimistir.
Bu modellerin ikna etme Uzerine dayandigi ve biligssel, duygusal ve
davranissal boyutlara sahip oldugu gézlenmektedir. Genel olarak tiketicinin
satin alma karar sureci bes asamadan olugsmaktadir (Odabasi ve Baris,

2007; Yukselen, 2007):

= Birihtiyacin ortaya ¢ikmasi

= Alternatiflerin belirlenmesi

= Alternatiflerin degerlenmesi

= Satin alma kararinin verilmesi

= Satin alma sonrasi davranis

Bu sureci sekilsel olarak su sekilde ifade etmek mumkUunddr.
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Sorunun Belirlenmesi M====================

l

Eilgileri ve Secenekler Arama

h
Secensklerin Dederlendinlmesi

l

Satin Alma Karar

A
f/ \\ Sorun Hala

Gecefl]

Satin Alma Satin Almama
l Durma

Satin Alma Sonrasi
Dederlendirme

A
( \

Tatmin Tatminsizlik = === ===============-= J
(Slreg (Birinci agamaya
tamarmlanir) danme olasihg)

Sekil 6. Satin Alma Karar Siireci Agamalari (Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007:333)

Yiiksek ve Diigiik ilgilenim

ligilenim bireyin Urin ya da marka ile kurdugu iligkidir. Bireyin Griine verdigi
kisisel 6nem ilgilenimi ortaya koymaktadir. Bir kiginin Urun ilgilenimi ile satin
alma ilgilenimi farklihklar gosterebilir. TUketiciler, satin alma ile ilgili dusik
ilgilenimden yuksek ilgilenime gectikge karmasilik gostermektedir. Yuksek

ilgilenim durumunda, tuketici igin dnce farkina varma, sonra bilgilenme olugur
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ve ardindan elde edilen bilgilere bagli olarak bir tutum gelisir. Eger tutum
olumlu ise tuketici deneme asamasina geger. Memnun kalinmasi halinde
davranis uzun donemli ve tekrarli bir tiketim olgusuna doéndsur. Duslk
ilgilenim durumunda, karar alma sureci yine farkina varma ile baslar, ancak
bireylerin bilgi toplama konusunda aktif ¢cabasi olmaz. Bu nedenle surekli
tekrarlanan mesajlar ile Grini denemeye ikna edilmeleri gerekir. Tutum,
deneme sonucu ortaya cikar ve Urun kalitesi iyi ise baglanma olusur.
Tuketicinin, ihtiyaci tatmin etmeye yonelik sec¢enekler hakkinda yeterince
bilgisi yoksa, buylk miktarda bir harcama s6z konusuysa, urln, dikkate
deger bir sosyal énem tasiyorsa ve 6nemli yararlar saglama potansiyeline
sahipse, ilgilenim diizeyi yiiksek olma egilimindedir. ikamesi olan ve gérece
dusuk fiyath Urlnlere yonelik satin alma kararlarinin ¢ogu ise dusuk
ilgilenimlidir. ilgilenim Griinle degil kisinin bakis acgisiyla degerlendirilmelidir

(Odabasi ve Barig, 2007: 342 vd.).

1.4.1 Sorunun Belirlenmesi (Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi)

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ya da sorunun belirlenmesi bir tuketicinin simdiki
durumu ile arzuladigi durum arasindaki farkin algilanmasinin bir sonucudur
(Graham, 1981: 339). Bir tuketicinin simdiki durumu, onun iginde bulundugu
zamandaki hali ve duygularina yonelik bireysel algilari iken, arzuladigi durum
ise, iginde bulundugu zamandaki olmak istedigi halidir (Hawkins vd., 2004:
504). Tuketici, bu iki durumdaki degisikligi sorun olarak algiladiginda,

harekete gecer ve sorunu karsilama yollarini arastirir. Duyulan gereksinme,
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ornegin bos bir sut kutusundan kaynaklanabilecegi gibi, pazarlama

¢abalarinin bir sonucu olarak da ortaya ¢ikabilir.

Sorunun belirlenmesi surecinin anlagilmasinda, sorunun ortaya ¢ikmasinin
belirleyici etmenleri 6nem tagimaktadir. Bu etmenler simdiki durumdaki
degismelerden (eldekilerin azalmasi, eldekilerden hosnutsuzluk, finansal
durumdaki bozulma ya da dizelme, pazarlama girdileri vb.)
kaynaklanabilecegi gibi, arzulanan durumdaki degismelerden de (yeni istek
ya da ihtiyag kosullari, yeni urun firsatlari, diger Urunleri satin alma,

pazarlama girdileri vb.) kaynaklanabilir (Odabasi ve Barig, 2007: 349 vd.).

Tuketici sorunun farkina vardiginda iki olasi davranig gosterebilir: Simdiki ve
arzulanan durum arasi farkin blyudk olmamasindan 6tlrd karar surecinin

diger asamalarina gegmemek ya da bu slrecin diger asamalarina gegmek.

1.4.2 Bilgi Arayisi ve Alternatiflerin Belirlenmesi

intiyacin karsilanmasi icin birden fazla secenek bulunuyorsa, tiiketici bu
seceneklerle ilgili bilgi toplar (YlUkselen, 2007:146). Bilgi toplama iki sekilde
gerceklesebilir: “icsel arastirma ve digsal arastirma”. i¢sel arastirma, kisinin,
urind ya da marka ile ilgili daha onceki deneyimlerini aragtirmasi ile baglar.
Bu durum daha ziyade siklikla satin alinan UrlUnler igin gecerlidir. Eger
deneyim ya da bilgi yeterli degilse, digsal arastirmaya bagvurulur. Digsal
arastirma igin basvurulan baglica kaynaklar; arkadas-aile gibi Kisisel
kaynaklar, tuketici raporlari gibi genel kaynaklar ve reklamlar, web siteleri,

saticilar gibi ticari kaynaklardir (Watson vd., 2002).
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Tuketici, aranle ilgili kuskularini azaltmak ve  alternatiflerin
degerlendiriimesine temel saglayacak bilgi toplamak igin arastirma
yapmaktadir. Bu sayede tuketicinin mevcut markalar ve Uranin o6zellikleri
hakkinda bilgisi artacaktir. Bu bilgi tuketici icin, markalar arasi farkhliklari
ortaya koymakta ve bazi markalarin gbzden c¢ikarilmasina yardimci
olmaktadir. TUketiciler ariin hakkinda en fazla bilgiyi pazarlamacilarin kontrol
ettigi ticari kaynaklardan almaktadir. Bununla birlikte tlketicinin kisisel bilgi
kaynaklarindan elde ettigi bilginin daha 6nemli ve sonug verici bilgi oldugu
g6zlenmektedir. Bunun sebebinin, kisisel kaynaklardan elde edilen bilgilerin,
bir degerlendirme sonucu ortaya c¢ikmasi oldugu soylenebilir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 255). Bununla birlikte, internet de satin alma kararinda
onemli bir bilgi kaynagidir. Tuketiciler, UrGnlere yonelik hemen her turld
bilgiye bu vasita ile ulasabilmekte, kolayca karsilagtirma yapabilmektedir

(Hawkins vd., 2004: 535).

1.4.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tuketicinin topladigi bilgi; satin alma kriterleri, bu kriterleri karsilayan
markalar ve tlketici deger algisi sorunlarinin ¢oézulmesini saglar. Tuketici
alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri degerlendirir, karsilastirir ve en uygununu
secer (Yukselen, 2007:146). Degerlendirme asamasinda 6nemli olan hangi
kriterlerin kullanilacagidir. Bu surecgte nesnel etkenler kadar, prestij gibi 6znel

etkenler de dnemli rol oynamaktadir.

Bir tuketici Grin ve markalari degerlendirirken, onceligi degerlendirme

OlgUtlerine verir. Bu odlgutler arzulanan faydalar, kullanim 6zellikleri ve sorun
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¢ozme kapasitesi gibi 6zellikler olabilir. Bu olgutler tuketici igin ayni derecede
onem sahibi olmadigindan, tiketici bir Grinde bulunmasini istedigi 6zellikleri
onem sirasina koyar, kendi kisisel dzellikleri ve ¢evre faktorlerine bagh olarak
dikkate alacagi secenekleri belirler ve bunlari degerlendirir (islamoglu, 2003:
37-38). Degerlendirme Olcutleri, belirli bir soruna tepki vermede, tuketici
tarafindan aranilan belirli niteliklerdir. Bu dlgutler maliyet ve performans gibi
nesnel oOlgutler olabilecegi gibi prestij, marka imaji, moda gibi 6znel olgutler
de olabilir. Yapilan arastirmalarda sosyal etkisi bulunan Urlnlerde fiyatin
degerlendirme kriteri olarak 6nem kazandigi ve yuksek fiyath Granlerin daha

prestijli kabul edildigi gézlenmistir (Odabasi ve Baril, 2007: 366).

1.4.4 Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tuketici topladigi bilgiler 1s1ginda degerlendirmesini gergeklestirdikten sonra
arinin ahlinip alinmayacagina, alinacaksa udrunun cinsine, markasina
fiyatina, rengine, miktarina, ne zaman satin alinacagina ve nereden
alinacagina dair bir dizi karar verir. Satis kosullari, iade kosullari, ge¢gmis
deneyim nereden alinacagini; magaza atmosferi, zaman baskisi, daha
onceki deneyimden edinilen memnuniyet ne zaman alinacagini etkileyen

degigkenlerdir.

Satin alma iki belirleyici bilesenden olusur. Bunlardan ilki satin alma niyeti,
ikincisi ise durumsal etkiler olarak gruplandirilir. Satin alma dncesi planlama,
arlin ve markanin belirlenmis olmasi; Urdn kategorisinin belirlenmis olmasi;
artn sinifinin  belirlenmis olmasi; genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi

seklinde gergeklestiginde planl satin alma gergeklesecektir. Bu durum yogun
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sorun ¢ozme ve ilgilenimin bir sonucudur. Eger tuketici bir intiyaci aligveris
oncesi belirlemeden, vyani alim niyeti yokken aligveris ortaminda
gerceklestiriyorsa plansiz satin alma s6z konusudur. Satin almanin
gerceklesmesi esnasinda durumsal etkilerin 6nemi de yadsinamaz.
Tuketicilerin elde ettikleri bilginin icerigi, dizeyi ve kaynaklari, satin almanin
gerceklesecegi mazagaza ortami, tuketicinin satin almaya ayiracagi zaman
gibi faktorler tuketicinin satin almasini etkileyen durumsal faktorlerdir

(Odabasi ve Barig, 2007: 375 vd.).

1.4.5 Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma sonrasi tuketici davranisinin son agsamasi olan tatmin duzeyinde,
arinun tuketici tarafindan kullanilmasi sonucunda alinan tatmin dizeyine
gore, tuketici baglihgi, tekrar satin almalar, kullanimin artmasi, marka
degisimi, kullanimin sonlanmasi gibi farklh sonuglar meydana gelebilir

(Hawkins vd., 2004; 626).

Satin alinan mallarin tlketicide olumlu etki yaratmasi pazarlama agisindan
onemlidir. Alici, satin aldigi Grand, baskalarina tavsiye edebilir ve aligkanliga
doénusen tekrar alimlar yapabilir. Bununla birlikte, segilen malin olumsuz
yanlari veya secilmeyen malin Ustlnlikleri tiketicide bir kaygi, yanlis seg¢im
endisesi ve uyumsuzluk yaratabilir. isletme; reklam, diger tutundurma
calismalari ve satis sonrasi hizmetlerle, satmisg oldugu mallarla ilgili olarak
tuketicide belirlenecek kaygiyi, olumsuz duygulari silmeye veya en azindan

azaltmaya calismaktadir (Mucuk, 1999: 90).
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IKINCi BOLUM

2. ORGANIK TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI

2.1 ORGANIK GIDA

Eski bir dretim yontemi olan geleneksel tarim ile Uretilen gidalar, Gretim
odakli bir sistemin drunuddr. Ddnya nufusunun hizla artmasi, tarim
teknolojisinin gelismesi, rekabetgilik gibi faktorler, insanlari tarimsal Uretimde
birim alanda en kisa surede mumkun olan en fazla verimi elde etmeye
yoneltmistir. Bitkileri ve hayvanlari dogalarinda olandan daha hizla bir sekilde
bayutmek, zararh bocekleri 6ldirmek ve hastaliklari onlemek igin sentetik
kimyasal ilaclar yayginlasarak her sene daha fazla miktarda kullaniimaya
baslanmigtir. Bu alandaki arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin artmasi ile
tarim sanayisi de gitgide gelismis ve birgok farkli sentetik kimyasal ve glbre
cesidi ortaya ¢ikmistir. Ozellikle hizh niifus artigi ile birlikte 1960-70’li yillarda
sadece verim artigi hedeflenmis, sentetik kimyasal tarim ilaglari ve mineral
gubrelerin kullanimi da bu sayede artmistir. Bu dongu sonucunda ilk bakigta
temel sorunlar ve tuketim ihtiyaci ¢ozulmus gibi gozikse de, geleneksel
tarimin ¢evre ve saglik Uzerindeki olumsuz etkileri gitgide daha buyuk
sorunlar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sorunlar arasinda; toprak, hava ve su
kirliligi, biyolojik cesitliligin azalmasi, topraklarin ¢goraklagsmasi, Gretimin farkl
topraklara kaymasi, su kaynaklarinin azalmasi ve de kirlenmesi, iklimsel

degisiklikler ve kuresel isinma gelmektedir (Altindigli, 2007).
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Buna karsilik organik tarim arunleri son yillarda tUm dunyada yayginlagmistir.
Oyle ki, 2001 yilinda organik gida ve iceceklerin kiiresel satisi, bir dnceki yila
g6re 3 milyar dolar artis gostererek, 19 milyar dolara ulasmistir (Yussefi ve
Willer, 2003). “Organik” kelimesinin kokd Yunanca “bios” kelimesine
dayanmakta ve “hayatin anlami veya yasam sekli” anlamina gelmektedir.
Organik gidalar, dogal gida endustrisinin bir bolumiu (segment) olarak
nitelendiriimektedir ve organik ile dogal gidalar pazarda birlikte satiimaktadir.
Bu gidalar daha saglikli yasam seklini 6zendiren urlnler olarak algilanirlar.
Odak noktalari, dogal saglik ve kisisel bakimdir. Bu drtnlerin en 6nemli
unsuru Uretim surecidir. Bu baglamda organik gidalar i¢in yapilan en agik
tanim yapay katki maddeleri, koruyucular ve radyasyon olmaksizin gidanin
batinligund koruyacak kadar az dizeyde islenmis gidadir (Essaussi ve

Zahaf, 2008).

Organik tarim; geleneksel tarimdan yalnizca saglik, ¢cevre ve olumlu tuketici
algisi agisidan daha avantajli degil, onemli bir yanilginin aksine ekonomik
olmasi agisindan da geleneksel tarimdan daha avantajli konumdadir.
Organik tarim uygulamalarinda Uretilen mahsul miktari ve net gelir
geleneksel tarima kiyasla daha dusuktur. Ancak kimyasal girdi masraflarinin
olmamasi ve tuketicinin benzer Ozellikleri olan iki Urlun arasinda seg¢im
yaparken daha iyi olduguna inandigi mala daha fazla 6édeme yapabilmesi
seklinde tanimlanan “Price Premium" sayesinde net gelir acgigi

kapanmaktadir (Duram, 2005).
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2.2 ORGANIK TUKETICI

Gunumuzde cevreye duyarlilik, yalnizca bir ideoloji degil, isletmeler igin
‘pazar rekabeti’nin en oOnemli kosulu haline gelmigtir (McCloskey ve
Maddock, 1994). Cogu tlketici ¢evreye olan minnettarhdini, yer aldiklari
anket ya da arastirmalarda belirtmekte ya da geri donigum, dogal kaynaklari
koruma, dogaya hizmet gibi agik hava faaliyetlerine ya da c¢evre orgutlerine

katillarak gostermektedir (Erickson ve Kramer-LeBlanc, 1991).

1960’lardan gunUmuze dunya ve uzerinde yasayan canlilar hakkindaki
endiseler ¢ogalmis, tuketicilerin zihninde sudrdurilebilir yasam icin yeterli
dogal kaynak olup olmadigl sorusu yayginlasma gostermistir. Bu endise ile
birlikte yesil tuketici olarak adlandirilan yeni bir grup tuketici ortaya ¢ikmigtir.
Yesil ya da organik tlketici, diger tiketicilere gore satin alma tercihlerine ve
tuketimlerine g¢evreci endiselerini daha fazla yansitan tuketicilerdir. Bununla
birlikte yesil tuketici; Uretim, tuketilen kaynaklarin kithdr ve urinlerin kullanim
sonrasi suregleriyle de ilgilenmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995:2).
Peattie’ye gore yesil tlketiciler, Gretimde, kullanimda ve kullanim sonrasinda
gevreye zarar veren, Uretim sdrecinde gereginden fazla kaynak
kullanilmasina sebep olan, gereksiz ve fazla ambalaja sahip olan, Uretim
surecinde ve test agamasinda hayvanlarin kullanildigi Grtnleri tercih etmeyen
tuketicilerdir (Akt. Kogak, 2003). Bir bagka tanima gore ise yesil tuketiciler,
sunulan standart alternatiflerin otesinde yesil Urlnleri satin alan ve/veya
cevreye dost davraniglar benimseyen ve tuketici olarak kendilerinin de

sorumluluk tagidiklarini digunen kigilerdir (Shamdasani vd.,1993:491).
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Yesil tuketicinin sahip oldugu bilgi, tum gida tedarik zinciri, ozellikle de
perakendeciler igin énemlidir. Clnki c¢evreyle ilgili konular, ingiltere ve
Amerika’daki her 10 tuketiciden 6’sinin satin alma ve beslenme kararlarini
etkilemektedir (Ottam, 1992). Buna paralel olarak, ingiltere’de yapilan bir
arastirma, yetigkinlerin % 27’sinin “yesil” Urunlere %25 daha fazla 6demeye
razi olduklarini géstermistir (Tilikidou ve Zotos, 1999). ingiltere’de perakende
urtn kategorisinde ¢evre dostu drtnlerin, pazarin %20 ile %30’u araliginda

bir bolimune sahip oldugu belirlenmistir (Follows ve Jobber, 1999).

Teils ve arkadaslari (1999), ekolojik damgali Urunlerin bireylerin Gzerindeki
potansiyel etkisinin farkl egitim dlzeylerine ve cevresel ilgilenime sahip
bireylere gore cesitlilik gosterdigini ortaya koymustur. Tiilikainen ve
Huddleston (2000) c¢evreye duyarli Kuzey Amerikali ve Avrupal tuketicileri;
yuksek gelirli, geng ile orta yas arasi, iyi egitimli ve bayan olarak karakterize

etmigtir.

Organik gida tuketicilerinin profilini ve satin alma davraniglarinin altindaki
degerleri belirlemek, Avrupa literatirinde iyi islenmis ve olgunlagsmis bir
konudur (Makatouni, 2002; Verdurme vd., 2002, Baker vd., 2004; Zanoli ve
Naspetti, 2002). Bazi ¢alismalar organik gida tuketicilerini su kriterlere gore
siniflandirmiglardir; organik gidaya karsi tutum ve satin alma gudusd,
demografik etkenler ve gidaya baglh yasam sekli ve satin alma sikligi. Bu
siniflandirmaya gore organik tuketicilerin kim olduklari ve satin alma
gudulerinin ne oldugunu tanimlayan c¢alismalar yapilmaktadir (Davis vd.,

1995; Fotopoulos ve Krystallis, 2002; Baker vd., 2002; Solomon vd., 1999).
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Organik gida tuketimi ile ilgili literatir taramalari sonucunda, tiketicinin
organik gida algisi, gida secimini kolaylastiran ve zorlastiran etkenler, tuketici
tutumu ve satin alma/almama davraniglar ile ilgili de pek ¢ok calisma
yapildigi gorulmektedir. TUketicilerin organik gida satin almalarinin baslica
sebepleri arasinda organik gidalarin; daha saglikh ve guavenli goérulmeleri,
kimyasal madde igermemeleri, cevreye daha duyarli olmalari ve geleneksel
gidalardan daha lezzetli olmalari gelmektedir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002;
Wier ve Calverly, 2002; Larue vd., 2004). Buna karsilik olarak, tuketicilerin
organik gida satin almalarini engelleyen nedenler arasinda da; fiyatlarin
daha ylUksek olmasi, sinirh erisilebilirlik, yeterince tatmin etmeyen Kkalite,
organik Urin yerine mevcut satin almadan duyulan tatmin, glvensizlik,
algilanan deger kaybi ve organik Uretim ydntemlerinin yeterince bilinmemesi
gelmektedir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002; Wier ve Calverly, 2002; Larue

vd., 2004; Verdurme vd., 2002; Worner ve Meier-Ploeger, 1999).

Von Alvensleben ve Altmann (1987), kimeleme analizi ile, iki tip tiketici
belirlemigtir. Her ikisi de gorece yuksek organik gida tuketirken, satin alma
guduleri farkliik géstermektedir. Bunlar, geleneksel gida tedarik zincirini sert
bir bicimde elestiren geng insanlar ve kuvvetli bir saglik bilincine, “biyo-“ ve
saghkh gidayla ilgili pozitif gérlise sahip olan daha yasl insanlar seklindedir

(von Alvensleben and Altmann, 1987).

Fotopoulos ve Krystallis (2002), tuketicileri, organik gida tutumu, satin alma
niyeti ve organik gidalara yonelik farkindalik kriterlerine gore Gge ayirmigtir:

LT

“farkinda olmayanlar”, “farkinda olanlar ancak satin almayanlar” ve “farkinda
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olup satin alanlar” kisaca “organik tuketiciler”. Calisma dahilinde 6nce ilk iki
grubun o6zellikleri tanimlanmis ve daha sonra organik tuketiciler kisilik ve

davranissal faktorlere gore alt gruplara ayrilmistir.

“Farkinda olmayanlar” ile “Farkinda olanlar” arasindaki en 6nemli farkhlik, ilk
grubun daha dusuk egitim seviyesine sahip olmasi ve organik Uretimin
yapildigi merkezlerden uzak bolgelerde yasamalaridir. Bu grup
aligverislerinin ¢ok az bir kismini hipermarket ve 6zel dukkanlardan yapan,
“farkinda olanlar’a kiyasla daha iyi birer televizyon izleyicisi profili sergileyen,
hafif gazete ve dergileri satin alan tuketicilerden olusmaktadir. Bu c¢alisma
sonucunda organik tlketiciler, dort alt gruba ayriimistir (Fotopoulos ve

Krystallis, 2002):

1. “Yesiller (Greens)”, cevre bilincine sahip, iyi egitimli, geng ile orta
yas arasi tuketicilerdir. Satin alma guduleri yalnizca ¢evreye ylksek
duyarhliktir. Kesif¢ci davranis, kalite, fiyat ve saglik gibi faktorler cok az

etki yaratmaktadir. Alim gugcleri ve egitim seviyeleri yuksektir.

2. “Motiveler (Motivated)”, en fazla gudulenmis ve organik Urlnlere
kargi pozitif tutuma sahip olan, geng ile orta yas arasi tiuketicilerdir.
Saglik ve kalite ile ilgili en ylksek duyarlihdi gdsterirler. Organik
gidalar hakkinda en ¢ok bilgi sahibi olan ve fiyat duyarliigi en disik

olan tuketici grubudur.

3. “Kesifciler (Explorers)” , kesfetmeye merakli, evli ve yaslica

tuketiciler olarak tanimlanmaktadirlar. Satin alma gugleri ve egitim
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seviyeleri, satin almayanlara gore yuksektir. Ancak organik gida satin
alan tuketiciler arasinda ortalama ile dusuk seviye arasi egitime sahip

olanlardir.

4. “Fiyata Duyarlilar (Price sensitive)”, kalite ve saglik konulariyla
ilgilenen ancak fiyata duyarl, egitim seviyesi duguk, geng tuketicilerdir.
Organik gida satin alan tuketiciler arasinda en dusuk gelir ve egitim

seviyesine sahip olanlardir.

Davies ve arkadaslari (1995) ise, organik gida tuketicilerini dort grupta

siniflandirmistir:

1. Cevreyle ilgili endiselere sahip “Yesiller (Greens)”,

2. Gidalarin igindeki kimyasal kalintilarla ilgili endiselere sahip “Gida-

fobikler (Food phobics)”,

3. Sinai tarimcilik metodlari ile ilgilenen “insancillar (humanists)”,

4. Premium UrlUnlerin daha iyi ve daha lezzetli olduguna inanan

“Hazcilar (hedonists)”.

Bu dort kategori arasinda buyuk bir kesisim noktasi oldugu belirtiimektedir.

Hill ve Lynchehaun (2002), ingiltere’de organik st tiketicileri ile ilgili
yuruttukleri bir arastirmada, tuketicileri, yalnizca yas ya da yasam tarzina

gore ayiramayacaklarini fark etmis ve davraniglarin 6nemine de dikkat
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cekerek, iki gruba ayirmistir: “Yesilciler (Greenies)” ve “Midesine duskunler

(Foodies)”.

“Yesilciler” (dissal nedenlerle hareket eden tuketiciler),

= cevreyle ilgili yiksek farkindaliga sahip;
» katki maddesiz gida arayan,;
= cevrenin faydalarini benimseyen;

» bazen organik modasi ile motive olmus genc trendy anneler.

“Midesine diigkiinler” (icsel nedenlerle hareket eden tuketiciler),

» Organik gidalarin daha lezzetli oldugunu benimseyen;

= Gunluk beslenme duzeni ve keyfiyle ayirt edilebilen tlketiciler.

Bu iki ¢cesit davranig tipini tanimlarken bir tuketicinin iki kategoriye de girmesi

mumkuinddr.

Bu ayrima ek olarak, ingiltere’nin en biiyiik perakendecisi Tecso ise, organik
pazar buyudukge hedeflenmesi gereken diger tuketici gruplarini su sekilde
ayirmaktadir (Hill ve Lynchehaun, 2002): “Amatérler” — zaman zaman
organik gida satin alan tuketiciler ve “Potansiyeller” — gelecekte fiyatlar
dustugunde, organik gida satin almak isteyecek tuketiciler. Perakendeciler
icin organik tuketici siniflandirmalari son derece Oonemlidir. Eger organik
tuketicilerin davraniglarini iyi anlayabilirlerse, organik gida satin alirken

duyulan istek ve ihtiyaclari yeterince iyi karsilayabilirler.
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Dolayisiyla, organik tuketici olarak karikaturlestirilen ve basite indirgenen,
‘uzun sagli ve sakalli kagik adam’ ya da ‘U¢ ¢oguklu hippi anne’ figurlerinin
gercekte varolmadigi asikardir. Organik Urlin talebi, sosyo-demografik
etkenlerden ziyade; yasam sekli, tiketicilerin organik drtnlerle ilgili dogru
bilgiye ulasimi ve sahip olduklari degerlere dayanmaktadir (Worner ve Meier-

loeger, 1999).

2.3 ORGANIK TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN

FAKTORLER

Amerika, Ingiltere, Hollanda, irlanda, Almanya, Danimarka, isvec ve italya
dahil pek ¢ok Ulkede, organik Urun talebini, tiketici tutumlarini ve tiketicilerin
bu Urunleri kabul etmesine etki eden faktorleri inceleyen, tuketicilerin organik
arinleri nasil algiladigini arastiran pek c¢ok calisma yapilmistir (Davis
vd.,1995; Roddy vd.,1996; Hutchins ve Greenhalg, 1997; Reicks vd., 1997;
Latacz-Lohmann ve Foster, 1997; Kyriakopoulos ve Oude Ophuis, 1997;
Thompson, 1998; Michelsen vd., 1999; Worner ve Meier-Ploeger, 1999;

Santucci vd., 1999; Thompson ve Kidwell,1998)

Sosyo-demografik ozelliklerin tlketici tutumu ve organik Urin satin alma
davranisini etkiledigi gozlenmistir. Dolayisiyla organik gidaya karsi tutum,
cinsiyet, yas, gelir dizeyi, egitim dlzeyi ve ¢ocuk sahibi olma durumlari ile
belirlenmektedir. (Davis vd., 1995; Wandel ve Bugge, 1997; Thompson and
Kidwell, 1998; Magnusson vd., 2001; Wier vd., 2003). Sosyo-demografik

farkhliklar organik gida ile ilgili inanclari da etkilemektedir (Feather, 1982).
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Worner and Meier-loeger'a gore ise (1999) “...organik Urun talebi... sosyo-
demografik etkenlerden ¢ok... degerlere dayanmaktadir.” TUketicilerin artan
organik gida talepleri ile ilgili olarak, inanglar ve degerler dahil, temelde yer
alan tim psikolojik faktorlerin incelenmesi gerekir. CuUnkli organik
endustrisinin basarisi, bir anlamda tlketicileri organik Grunleri kabul etmeye

yonlendirebilme yetenegine baglidir (Lockie vd., 2002).

Hill ve Lynchehaun (2002) tarafindan organik sut tiketimi ve tutumlar Gzerine
yapilan bir arastirmanin sonucunda, satin alma davranisini etkileyen tum
faktorleri bir sekil altinda toplamistir. Bu gsekilden yararlanilarak, sekil 7°de
organik gida satin almayi etkileyen faktérler siniflandiriimistir. Bu
siniffandirma Bareham’in (1995) 6ne surdugu organik gida satin alma

nedenleri ile ortak zemine dayanmaktadir.
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icsel Faktérler
- Fiyat
- Paketlerne ve
Sertifikasyan
- Kalite
- Girvenlils
- Lezzet
Kisisel Faktérler Sosyal Faktdrler
o / -Yas
- Kigilik / - Cinsiyet
- Degerler ve - Egjitim
fagam bigimi - Gelir
- Tutum we Davranig - Cocuk
- Mativasyon Organik Gida - kaltdr
Satin Alma
. Kontrol Edilemeyen
Bilgi Diizeyi Faktérler
. - Gida sansasyonlan
- Beslenme, sadlik ve
cevre e ilgill editime
sahip almak
A
Dissal Faktérler
- Ticaret
- Pazarlama
- Daditim
- Erizehilirlik

Sekil 7. Tiiketicinin Organik Gida Tercihini Etkileyen Faktorler (Hill ve Lynchehaum
(2002:539)un  “tlketicilerin organik sut tercihini etkileyen faktorler” seklinden
yararlaniimistir.)
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2.3.1 Bilgi Duizeyi

2.3.1.1 Organik Gida ile ilgili Bilgi Seviyesi

Gida ile ilgili bilgi duzeyi, tuketici satin alma davraniglarini etkileyen en
onemli faktorlerden birisidir. Organik Urin satin alma; besin dederi, lezzet,
tazelik ve fiyat gibi Urine 06zel kriterlerin yani sira gevre/etik, kalite/saglik
bilinci ve arastirmaci satin alma davranis gudulerine dayanmaktadir (Browne
vd., 2000; Chryssochoidis, 2000; Davis vd., 1995; Grunert ve Juhl, 1995;
Reicks vd., 1997; Roddy vd., 1996; Tregear vd., 1994; Worner ve Meier-

Ploeger, 1999; Zanoli, 1998).

Avrupall perakendeciler, organik gida satiglarinin en énemli nedenlerinin
saglik, cevreyi koruma, lezzet ve hayvan refahi oldugunda hemfikirdir
(Michelsen vd., 1999). Organik gidalar, konvansiyonel gidalara nazaran daha
saglikli olarak algilanmaktadir. Bu sebeple, satin alma nedenleri arasinda da
en fazla dile getirilenlerden birisi sagliktir (Chinnici vd., 2002; Harper ve
Makatouni, 2002; O’Donovan ve McCarthy, 2002; Hill and Lynchehaun,
2002; Hutchins ve Greenhalgh, 1997; Beharrel ve MacFie, 1991; Pearson,

2001).

Organik tuketimi etkileyen dénim noktasi ise, insanlarin sagliklarina daha
cok 6nem vermeye baslamasidir (Chryssohoidis ve Krystallis, 2005). Ancak
yine de, bazi arastirmalar halen tuketicilerin bir kisminin “organik” kavramini
ve bu kavramin sagliga ve cevreye olan vyararlarini tam olarak

anlayamadigini (Hill ve Lynchehaun, 2002) ya da bu bilgiye sahip olmalarina
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ragmen satin almadiklarini ortaya koymustur. Magnusson ve arkadaslari
(2001), “huy-ahiskanlik” konseptinin; organik gidalara yonelik olumlu tutuma
ragmen, az sayida tuketicinin dizenli olarak organik gida satin almasi

durumuna az da olsa agiklik getirdigini ileri sUrmustur.

2.3.2 Kisisel Faktorler

Tutumlar ve davranislar, tiketici davranigini sekillendirmede 6nemli rol
oynamaktadir. Tuketici bir Uranle ilgili inan¢ ya da inangsizlik olustururken,
sonrasinda iyi ya da kot duygusal bir tepki de olusturacaktir. Bu tepki ise
tUketiciyi, organik Urinu satin alma ya da almama davranisina

yonlendirecektir (Hill ve Lynchehaun, 2002).

2.3.2.1 Tutum

Literaturde tuketicilerin organik UrUnlere karsi tutumlari ve organik Uurun
tercihleri arasindaki iligkiyi 6lcen arastirmalar seyrektir (Stefanic vd., 2001;
Squires vd., 2001; Gil vd., 2000; Magnusson vd., 2001; Chinnici vd., 2002;
Harper ve Makatouni, 2002; Gendall vd., 1999; Pearson, 2001; Conner,
2004). Bu arastirmalarin hepsinin sonucu, tuketicilerin organik Urlnlere karsi
pozitif tutuma sahip oldugunu dogrulamaktadir. Erkeklere nazaran kadinlarin
¢ok daha buyuk bir orani organik gidalara pozitif bir tutum sahibidir (Koivisto
Hursti ve Magnusson, 2003) ve organik gida musterisi ya da tuketicisidir
(Lockie vd., 2002; McEachern ve McClean, 2002; Storstad ve Bjorkhaug,

2003).
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2.3.2.2 Yagam Sekli ve Degerler

1960 ve 1970’li yillarda Rokeach tarafindan yudrutulen arastirmaya kadar,
degerler Uzerine yapilan galigsmalarin gogu onlari davraniglarin alt kategorisi
olarak siniflandirmistir. Rokeach (1968, 1973, 1979) bireysel bir temelden
yola c¢ikan, iglevsel ve guvenilir sayllan deger incelemesinde, onlari esas

olarak soOyle tanimlamistir: “...Degerler; destekleme veya karsi c¢ilkma
eylemleri arasinda segim yaparken, gatismalari ¢ozerken, toplumsal onaylara
bagvururken ve teklif edilen veya yapilan segimlerin sosyal ve psikolojik
savunmasinda ihtiyaglar ve taleplerle basa ¢ikarken kullanilan bir takim
oncelikli standartlardir...” (Rokeach, 1979:20). Deger teorisi gercevesine
goére, degerler surekli aktiviteleri yonlendiren standartlar gibi is gorurler.
Gegmis arastirmalar, de@erlerin tutum ve davraniglarin belirleyici faktoru
olarak nasil hizmet ettigini anlatmistir (Homer ve Kahle, 1988; Parsons ve
Shils, 1951; Tolman, 1951). Rokeach (1973) degerlerin zamanla tutumlardan
¢ok daha istikrarli hale geldigini, cunku onlarin bireyin biligsel sistemiyle daha
oncelikli bir baglantida oldugunu belirtmistir. Wedel ve digerleri (1998)
degerlerin; dini davraniglar, toplumsal ve kulturel yonelim ve vatandaglik
haklarina dair aktivitelere katilimdan, madde bagimhhligi, politik yonelim,
orgutsel davranig, yenilikgilik ve organik gida satin almaya kadar birgok
davranigi acikladigini iddia etmigtir. Ayni zamanda onceki arastirmalarda
belirtiimistir ki (Boote, 1981; Vinson vd., 1977), degerler, demografik dlcllere

oranla motivasyon davranigina daha fazla bagh, etken ve élgulebilir bir takim

degiskenlikler gostermigtir.
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Organik Urln satin almak, ¢evre bilincine sahip tuketicilerin yasam seklini
yansitmaktadir (Sriram ve Forman, 1993). Dahasi, organik Urlin satin
alanlarin “fanatik” yesil tuketiciler oldugu kanitlanmistir. Davis ve arkadaslari
(1995) arastirmalari sonucunda, organik tuketicilerin %6,8’inin kendilerini
yalnizca organik gida satin alimiyla sinirlandirdiklarini belirtmistir. Buna
karsilik, %44’U cevre dostu deterjanlar kullanmak ya da geri donusumlu kagit
ve cam satin almak gibi c¢evreye duyarli hareketlerde bulunmaktadir.
Hartman (1998) ise Amerikalilarin %48’inin ¢evreyle ilgili trinlere buyudk ilgi
gosterdiklerini iddia etmektedir. Kigsisel degerler, insanlarin hayatlarindaki
temel degerlendirme ya da yonlendirme ilkesidir (Feather, 1982). Dolayisiyla
kisisel degerler organik gida tercihini ve buna bagh yasam seklini

etkilemektedir.

Schwartz (1992) degerleri on ana kategoriye ayirmistir: evrenselcilik,
iyilikseverlik, uyum, gelenek, guvenlik, gug¢, basari, hazcilik, uyarim ve
kendini harekete gecirmek. Bunlar dort yuksek mertebe deger kategorisine
indirgenebilir. Bu dordunden organik gida tercihi ile ilgili olanlar ise,
evrensellik ve yilikseverligi icinde barindiran “kendini asma (self-
transcendence)’dir (Schwartz, 1992). lyilikseverlik; bir kisinin yakinlarinin
refahina odaklanmasidir; yardimsever ve bagislayici degerleri iginde
barindirmaktadir. Evrensellik ise, kisinin daha genis sosyal Kisiliklerin
refahina odaklanmasidir; esitik ve doga ile butlinlesme gibi degerleri
kapsamaktadir (Schwartz, 1992). Vejetaryanlar, vejetaryan olmayanlara
nazaran kendini asmaya daha ¢ok 6nem atfetmektedir (Dietz vd., 1995;

Worsley ve Skrzypiec, 1997; Kalof vd., 1999; Allen vd., 2000; Lea, 2001).
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Bununla birlikte, gucli evrensel degerlere sahip olan insanlar organik
gidalarla ilgili pozitif inanglara sahiptir. Ornegin, ingiltere’de yapilan bir
arastirmada organik gida tuketimi ile ekolojik endiseler ve butlinsel yonelimin
dahil oldugu bir dinya gorust arasinda iliski oldugu ortaya konmustur
(Hamilton vd., 1995). Buna ek olarak, Hollandali Universite 6grencilerine
uygulanan bir ankette evrensel degerler ile olumlu organik gida inanci

arasinda iligki oldugu belirlenmistir (Dreezens vd., 2005).

Kisilerin deger sistemlerinin olgulebilmesi igin birgok arag¢ geligtirilmistir.
Bunlardan en popduler olani Kahle’nin (1986) “Degerler Listesi (list of values-
LOV) dir. Degerler listesi tipolojisi; Feather (1984) tarafindan ortaya konan
teorik altyapi, Maslow’un (1954) degerler hiyerarsisi, Rokeach’in (1973)
amagsal degerleri (terminal values) ve diger cagdas deger arastirmalarinin
katkilari ile geligtirilmistir. Degerler listesindeki degerler, tim bu kaynaklarda
ortaya konan degerler havuzundan segilerek dokuza indirilmistir. Bu dokuz

deger asagidaki sekildedir:

1. Gulvenlik duygusu (security),

2. Aidiyet duygusu (sense of belonging),

3. Baskalarindan saygi gérme (being well respected),

4. Eglence ve hayattan zevk alma (fun and enjoyment of life),

5. Baskalariyla sicak iligkiler kurma (warm relationship with others),
6. Kendine saygi duyma (self-respect),

7. Basarma duygusu (sense of accomplishment),

8. Kisisel gelisim (self-fulfilment),
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9. Heyecan duyma (excitement).

Degerler listesi, igsel ve digsal deg@erleri ayirir ve degerlerde, Kigilerarasi

iligkilerin, kigisel ve kigisel olmayan faktorlerin 6nemi ile ilgilenir. Bu yuzden

degerler listesi Homer ve Kahle (1988)’ye gore Uglu bir yapi igermektedir:

1.

Deger listesindeki 3 deger kisinin toplumun geri kalaniyla olan bagi ile
ilgilidir (guvenlik, aidiyet duygusu ve bagskalarindan saygi gérme) ve

bunlar digsal/kisilerarasi deger faktorlerini olusturur.

. Diger 2 deger icsel/kisisel olmayan degerlerdir (Edlence ve hayattan

zevk alma ve bagkalariyla sicak iligkiler kurma).
Kalan 4 deger ise igsel/kisisel degerlerdir (Kendine saygl duyma,

basarma duygusu, kisisel gelisim, heyecan duyma).

Chryssohoidis ve Krystallis (2005), yaptiklari arastirma sonucunda, organik

gida tercihinin, sosyal bir gruba ait olma gibi digsal/kisilerarasi faktorlerin,

kendine saygl duyma gibi igsel/kisisel faktorlerin ve hayattan zevk alma gibi

icsel/kisisel olmayan faktorlerin etkisi altinda olduguna ulasmiglardir.

Kahle, 1983 yilindaki galismasinda ise, degerleri sOyle U¢ gruba ayirmigtir:

. Hedonist Degerler (heyecan arama, hayattan zevk alma, bagkalariyla

sicak iligkiler kurma),

. Empati Kurma ile ilgili De@erler (kendine saygi duyma, bagkalarindan

saygl gorme, guvenlik duygusu, aidiyet duygusu),
Kendini Gergeklestirme ile ilgili Degerler (kigisel gelisim ve basari

duygusu)
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Ornegin, glivenlik, ait olma ve kendine saygl duyma gibi empati kurma ile
ilgili degerlere sahip tuketiciler genellikle muhafazakar ve toplum kurallarina
uyan davraniglari ortaya koyarlar. Dolayisiyla, bu gruptaki bireylerin
pazardaki degisikliklere karsithk gostermeleri ve toplumun mevcut yasam
tarzina siki sikiya tutunmalari beklenir. Ote yandan heyecan arama ve
hayattan zevk alma gibi hedonist degerler, tiketene zevk ve heyecan veren
artnleri kabul etmeyi pozitif ydonde etkiler. Bu hedonist degerlere sahip olan
tuketiciler, tluketim deneyimlerinden zevk almaya ve yasam sekillerini
degistirmeye yodnelik daha gugli motivasyona sahiptirler (Daghfous vd.,
1999). Ornegin daha lezzetli olmasi sebebiyle organik gida satin alinmasi,
yasamda zevk alma degeri ile, saglikli olmasi sebebiyle alinmasi ise, kendine

saygl duyma degeri ile 6zdeslestirilebilir.

Organik gida tercihi ve Kkisilerin deger sistemlerinin d&lgulebilmesinde

kullanilan bir diger yontem ise, means-end yaklagimidir.

Degerler
T Kendini tanima
Psiko-sosyal A
Ozellikler
Fonksiyonel
Ozellikler
T \J
L Uriinle ilgili
Jran bilgi
Ozellikleri

Sekil 8. Means-End Zincir Modeline Gére Uriinlerle Degerlerin Baglantisi (Kaynak:
Zanoli ve Naspetti, 2002:644)
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Means-end yaklagimi, tuketicilerin kisisel sonuglar bakimindan, Grindn
Ozellikleri ve nitelikleri hakkinda distnmesini saglamaktadir. Bu dusunceler
olumlu (faydalar) ya da olumsuz (riskler) olarak algilanabilir. Baska bir
deyigle, means-end zincir modeli, tuketicinin ihtiyacglari ile Grin 6zelliklerini
acikgca baglama ve tuketicinin hedef/motivasyonunu satin alma asamasinda
ortaya c¢ikarma olanagi saglamaktadir. Means-end zincir teorisinde,
tUketicinin karar verme sureci bir problem ¢6zme sureci olarak gorulGr.
Tuketici, bir nesneye ya da amaca ulasmak (6rnegin, nakit 6dememek) icin
araci olarak belli bir davranista bulunur (6rnegin, kredi karti edinmek)
(Reynolds ve Whitlark, 1995). Tuketici ¢odu Urun niteligini araci olarak
gbrmektedir ve tlketicinin amaci belli bir dedere ulasmaktir (Zanoli ve

Naspetti, 2002).

Means-end yaklasimi ile yapilan bir organik tuketici arastirmasinda, arada
sirada organik gida satin alan tuketicilerin onem verdikleri degerler, bagsarma
duygusu ve hayattan zevk alma olarak belirlenmisken; surekli musterilerin,
bagkalari ile sicak iligkiler kurma ve kendini agma olarak belirlenmistir. Her iki
grubun ortak motivasyonu ise sagliktir (Zanoli ve Naspetti, 2002). Bir bagka
arastirmada ise, saglik yine en dnemli gudu olarak goze carparken, hayattan
zevk alma, iyilikseverlik, ¢cevreye uyum ve dogayla butinlesme degerleri
tketicilerin 6nem verdikleri degerler olarak belirlenmistir (Padel ve Foster,

2005).
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2.3.2.3 Motivasyon

Almanya’nin organik gida sektorinde faaliyet gosteren bir semsiye
organizasyon olan BNN, organik gida satin almanin temel motivasyonunun,
“saglik’la ilgili duyarlilik oldugunu ortaya koymustur (Hutchins ve Greenhalgh,
1997; Squires vd., 2001). 1999°da Alman organik tuketicilere uygulanan bir
ankete gore, katihmcilarin %67’sinin organik gida satin alma temel nedeni
saglikla ilgili konulara dayanirken, %13’Ununki organik gidalarin daha lezzetli
olmasina ve bir diger %10’unki ise cevreyle ilgili konulara dayanmaktadir

(Worner ve Meier-Ploeger, 1999).

Ayni durum Ingiltere igin de benzer sekildedir. Katiimcilarin % 46’s1 satin
alma nedenlerinin saglik oldugunu vurgularken, % 41’i kimyasal/tarim ilaci
bulunmamasi oldugunu belirtmistir —ki bu durum hem saglik hem de ¢evreye

olan duyarlilikla paraleldir (Meier-Ploeger ve Woodward, 1999).

2.3.2.4 Kisilik

Gida ile ilgili kisilik 6zellikleri iki baslik altinda incelenebilir: Yeni-gida korkusu
(food neophobia) ve gida ilgilenimi (food involvement). Yeni-gida korkusu
hem davranis hem de kisilik bicimidir ve tlketicilerin yeni gidalari (6rnegin,
yeni Uruanler, yemekler, farkli mutfaklardan lezzetler vb.) denemeye yonelik
istesizligi seklinde tanimlanmaktadir (Pliner ve Hobden, 1992). Bu isteksizlik
yeni deneyimler kazanma istegiyle negatif bir iliskiye sahiptir (Pliner ve

Hobden, 1992; Zuckerman, 1979). Yeni-gida korkusu, “bilinmeyen” ya da
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bazi “bilinen” gidalari denemeye karsi istekliligi tahmin etmekte
kullaniimaktadir (Tuorila vd., 2001).

Gidaile ilgili kisilik 6zelliklerinden bir digeri, gida literatlirinde genis yer bulan
gida ilgilenimidir (Bell ve Marshall, 2003; Candel, 2001; Juhl ve Poulsen,
2000; Olsen, 2001; Rozin vd., 1999). Gida ilgilenimi, gidanin bir bireyin
yasami igerisindeki ©onem seviyesini ifade etmektedir. Yiksek gida
ilgilenimine sahip kisiler, gidalar hakkinda konusmaktan hoslanir, gln
boyunca gida ile ilgili disUnceler besler, gida yasam déngusunidn 5 agsamasi
(alma, hazirlama, pisirme, yeme ve elden ¢ikarma) ile ilgili faaliyetlerde
bulunur (Goody, 1982).

Gida ilgilenimi kisiden kisiye farkhlik gostermektedir. Ancak ylksek gida
ilgilenim dizeyine sahip kisilerin, gidalarina yUksek dikkat gosterecegini
sdylemek zor degildir. Dahasi bu kisilerin, lezzet gibi duyusa
degerlendirmelerde ve hazci siniflandirmalarda daha iyi ayrim yapabildikleri
ve (Bell ve Marshall, 2003), neyin daha saglikh oldugunu belirleyebildikleri
go6rulmustiar (Marshall ve Bell, 2004).

Organik gidalar, geleneksel yontemlerle uretiimis gidalardan farkhdir ve
tuketiciler tarafindan daha saglikli ve c¢evre igin daha surdurulebilir olarak
algilanmaktadir. Ancak yuksek yeni-gida fobisi Kkisilik 6zelligine sahip
tUketiciler organik gidalara pek asina degildir ve bu tuketiciler bu kisilik
Ozelligine sahip olmayanlara gore, organik gida tatmaya daha isteksizdir

(Chen, 2007).
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2.3.3 igsel Faktérler

Bu faktérler tamamen Griinlin kendisi ile ilgili olan faktorlerdir. Urlinin fiyati,
paketlenmesi, tadi, kalitesi ve guvenligi gibi faktorlerin organik gida satin

alma davranigina etkisi oldukga yUksektir.

2.3.3.1 Kalite, Sertifikasyon ve Giivenlik

Tuketicilerin organik Urlnleri satin alma isteklerini etkileyen nedenler, kalite,
arinun  sertifikasyonuna olan guven ve marka ismidir (Krystallis ve
Chryssohoidis, 2005). Avrupa’daki bazi c¢alismalar, tuketicilerin organik
besinleri se¢me sebeplerinin; organik besinlerin daha guvenilir olmasi,
organik Uretim ydntemlerinin ¢evreyi daha az kirletmesi ve tuketicilerin
organik uretimin hayvan saghgi ve haklari yénunden daha uygun sartlarda
gerceklestigini kabul etmeleri oldugunu ortaya koymustur (Sylvander, 1999).
Ayni sebepler tuketicilerin, “organik” etiketinden ¢ogunlukla pozitif
cikarimlarda bulunmalarini saglamistir (Bredahl ve Poulsen, 2002). Tuketici
bakis acisiyla, markalar 6nemli kalite ipuglaridir ve kaliteyi ¢ikarsamayi
kolaylastirir. izlenebilirlik sistemleri, markalama ve etiketleme, tiiketicilerin
guven faktorlerine bagimhligini azaltabilse de, marka ismi halen ¢ogu tuketici

icin ise yaramaktadir (Bernués vd., 2003).

Markasi olmayan Urunlerde, tuketicilerin kalite algisi olusturmalari gugtur.
Kalite etiketleri, tiketicilerin gida urlnlerine deneyim ve glven atfetmelerini
saglamaktadir (Grunert, 2002). Organik ve free-range (yani gun 1s1d1

gbérmeden vyetistirilen degil de, ciftlikte serbestce dolasan hayvanlarin

68



simgelendigi Uretim sistemi) logolar, tiketicilerin kalite ve saglik beklentisini
arttirmaktadir (Bech-Larsen ve Grunert, 1998; Bredahl ve Scholderer, 2004;
Scholderer vd., 2004). Ornegin tiiketicilerin organik domuz eti algisi izerine
yapilan bir aragtirmada, eger kalite beklentilerinin ¢ok disinda dedgilse,
organik ya da free-range etiketi tagiyan etlerin, daha kaliteli olarak algilandigi
belirlenmistir (Bredahl ve Scholderer, 2004; Grunert ve Andersen, 2000;

Oude Ophuis, 1994).

2.3.3.2 Fiyat

Tuketicilerin organik gida tercihlerinde saglik, lezzet ve gevresel yararlarin
onemli olumlu etkileri bulunurken; yuksek fiyatlarin engel teskil ettigi
gOrulmustar (Lockie vd., 2002; McEachern ve McClean, 2002; O’'Donovan ve
McCarthy, 2002; Hill ve Lynchehaun, 2002; Magnusson vd., 2001; Gil vd.,

2000; Gendall vd., 1999; Pearson, 2001; Vindigni vd., 2002).

Yani, organik gida satin alma davranisini geri tepen temel neden, fiyatlarin;
konvansiyonel gida fiyatlarindan ylksek olmasidir. (Jolly, 1991; Tregear vd.,
1994; Roddy vd., 1996). Cunku tuketiciler konvasiyonel gida tlketerek de
tatmin olabildiklerini belitmekte (Magnusson vd., 2001) ve para, zaman ve
¢aba anlaminda daha yuksek bedel 6demeye isteksiz gdrinmektedirler

(Vindigni vd., 2002).

2.3.3.3 Lezzet

Yapilan bir galismada, tuketicilerin ¢ogunlukla organik besinlerin duyusal

yonden daha iyi oldugu gidusiyle hareket ettikleri ispatlanmistir. Ornegin
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Kirk ve Slade (2002) tarafindan organik kuzu etiyle ilgili tiketici algisi
Uzerinde yuratilen bir calisma sonucunda, organik Uretimle elde edilen kuzu
etlerinin konvansiyonel uretimle Uretilen kuzu etlerinden duyusal olarak daha

ustun oldugu saptanmigtir.

Organik uretimin, geleneksel Uretimden daha lezzetli Granler ortaya ¢ikardigi
gorusu ise henuz tam kabul gormemektedir (Meier-Ploeger ve Woodward,
1999). Conklin ve Thompson (1993) tarafindan vyurutilen bir ¢alisma
sonucunda organik ve konvansiyonel metotlarla dretilen gesitli besinler
arasinda duyusal olarak fark bulunamamigtir. TUketicilerin organik Urtnlerin
daha lezzetli olduguna dair sahip olduklari tutum ise muhtemelen, organik
meyve ve sebzelerin daha lezzetli oldugu gorusunun dolayl bir timevarimidir
(Meier-Ploeger ve Woodward, 1999). Yine de, organik gidalarin daha lezzetli
oldugu, Almanya (%13-24) ve ingiltere’de (% 40) yiksek oranda kabul

gormektedir (Meier-Ploeger ve Woodward, 1999).

2.3.4 Kulturel ve Sosyal Faktorler

Cocuk sahibi olma ebeveynlerin organik gida satin alma kararlarini énemli
Olctide etkilemektedir. Gida skandallarindan sonra bu etki daha da artis
gOstermigstir. Sosyal egilimler de, saglikli beslenmeyi ve kisinin kendi refah
dizeyine karsi sorumluluk almasini tesvik etmektedir. Bununla birlikte, yas,
etnik kdken, cinsiyet, gelir dizeyi, sosyal sinif gibi faktorler de satin alma

kararlarini etkilemektedir (Hill ve Lynchehaun, 2002).
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2.3.4.1 Yas ve Yagsam Donemi

Organik gidalara karsi tutum ve organik gida satin alma davranisinin, yas ve

yasam donemine gore farkliliklar gosterdigi iddia edilmektedir.

Jolly’nin (1991) Kaliforniya’da yuaruttugu bir tuketici arastirmasi sonucunda,
organik Urln satin alan tuketicilerin, genellikle, satin almayan tuketicilerden
daha gen¢ oldugu belirlenmigtir. Arastirmalarda, baglica organik gida satin
alma gudusunun, saglk ve gevreyle ilintili oldugu vurgulanirken, bu gudunidn
dizenli satin alma davranisina goére farkhlastigi goézlenmigtir. Wandel ve
Bugge (1997) satin alma gudusunun farkll yas gruplarindaki etkisini
arastirmigtir. Buna gore, geng tuketicilerin organik gida tercihlerini ¢evre ile
ilgili endiseleri sebebiyle gergeklestirdigi gorultrken, yasli tuketicilerin organik
gida satin almalarina, kendi sagliklar ile ilgili kaygilarinin sebep oldugu

gOrulmustir (Wandel and Bugge, 1997).

Arastirmalarda, geng¢ insanlarin gevreye daha duyarli olmalarina ragmen
satin alma guglerinin az olmasi sebebiyle organik gidalar i¢in ylksek fiyat
0demeye daha az istekli olduklari belirlenmistir. Sagliklarina duyarlliklari
sebebiyle organik gida satin alan yaslilarin ise, organik gidalara ekstra fiyat
0demeye gonullu olduklari gézlenmistir (Wandel ve Bugge, 1997; Thompson

ve Kidwell, 1998; von Alvensleben, 1998; Fotopoulos ve Krystallis, 2002).

2.3.4.2 Cinsiyet

Arastirma sonuglarina gore, bayanlarin organik UrUnlerle, erkeklerden daha

cok ilgilendigi ve bu Urunleri daha sik satin aldigi gorulmektedir (Mathisson
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ve Schollin, 1994; Davis vd., 1995; Wandel ve Bugge, 1997). Erkeklerin
aksine bayanlar, organik Urtnlere karsi daha pozitif bir tutum sergilemektedir.

(Lea ve Worsley, 2005).

2.3.4.3 Egitim

Yapilan galigmalara gore, egitim dlzeyi yuksek olan kisiler, organik drtnlere
karg! pozitif tutuma sahiptirler ve uretim sireci ve metotlari hakkinda daha
fazla bilgiye ihtiyag duymaktadirlar (Magnusson vd., 2001; Hill ve

Lynchehaum, 2002; Wier vd., 2003).

Egitim duzeyi yuksek kisiler, organik gidalar ile ilgili farkh sdylemleri ve
cakisan gorusleri mizakere edebilme guvenine sahiptirler (Padel ve Foster,
2005). Bunun yani sira bu Kigilerin, organik gida tiketmeye daha ¢ok egilimli
olduklari (Lockie vd., 2002; Storstad ve Bjorkhaug, 2003) ve organik gidalar
icin daha fazla para 6demeye gonulli olduklari da belirlenmistir (Jolly, 1991;

Wandel ve Bugge, 1997).

2.3.4.4 Gelir

Organik gida talebinin gelirle pozitif korelasyon icinde oldugu oOne
surtlmektedir (von Alvensleben ve Altmann, 1987). Yuksek gelirli hanelerin,
organik gidalara pozitif tutum sergiledigi ve bunlari satin almaya daha yatkin
olduklari gorilmektedir. (Grunert ve Kristensen, 1991; Magnusson vd., 2001).
Toplumda artan gelir ile birlikte organik gida tuketicilerinin oraninin arttigi

belirlenmistir (Lockie vd., 2002; Torjusen vd., 2001).
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Ote yandan bir baska arastirma sonucuna gore ise gelir, organik Uriin satin
alma istegini degil, yalnizca satin alinan tGrinin miktarini etkilemektedir. Ayni
arastirmada, yuksek gelirli hanelerin, organik aligsverise ¢ok yuksek sempati
hissetmedigi, daha dusuk gelirli hanelerin ise, surekli musteri 6zelligi

gOsterdigi belirlenmigtir. (Fotopoulos ve Krystallis, 2002).

2.3.4.5 Cocuk Sahibi olma

Hanede cocuk olmasi da, tlketicinin organik gida tutumunu ve hatta satin
alma davranigini olumlu etkileyen onemli bir etkendir (Davis vd., 1995;
Thompson ve Kidwell, 1998; Fotopoulos ve Krystallis, 2002). Cocuklar igin
organik gida satin almanin en onemli sebebi ise guvenliktir (Hill ve

Lynchehaun, 2002).

Davies ve arkadaslari (1995), yalnizca ¢ocuk sahibi olmanin organik UGrln
tiketim miktarini degistirmedigini belirtmektedir. Ancak denklemin igine,
yeterli gelir de eklenirse, gocuk sahibi olan tlketicilerin en buyuk musteri

kitlesini olusturduklarini ileri sirmustuar.

Gelperowic ve Beharrell (1994), yaptiklari ¢alismada, ¢ocuklarin paketleme
algisinin ailenin satin alma kararlari tUzerindeki baskisini incelemislerdir. Bu
baski daha ziyade c¢ocuklarin ailelerini ikna etmek ic¢in uyguladiklar
“‘usandirma gucu” olarak gorulmekte ve cocuklarin organik gida alabilecek

zenginlikte ailelere sahip olmasina dayanmaktadir.
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Ancak cocuklarin yasi da onemli bir etkendir. Cocuklarin yasi arttikga,
organik gida satin alma egiliminin azaldigi iddia edilmektedir (Wier vd.,

2003).

2.3.4.6 Kiltur

Tuketici arastirmalari organik gida tercihini etkileyen faktorlerde farkl
kiltrlerin farkh oncelikleri oldugunu ortaya gikarmistir. Ornegin Worner ve
Meier-Ploeger’in (1999) Alman tuketicilere uyguladigl arastirma sonucunda
organik tuketimin édnemli sebeplerinden birinin organik tretim yapan ciftcilere
destek olmak oldugu ortaya gikmistir. ingilizlerin ise, hayvan refahini éncelikli
olarak gozettikleri belirlenmistir (Makatouni, 2002; Meier-Ploeger ve
Woodward, 1999). Dolayisiyla, bireysel davraniglari etkileyen faktorlerin
oneminin Ulkeye ve/veya zamana gore degistigi de gobzlemlenmektedir.

(Davis vd., 1995).

Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan g¢alismaya goére, farkli etnik kdkene
sahip insanlarin (dolayisiyla da farkli kultirel 6zelliklere), cevre duyarhligi ve
faaliyetleri farklilik gdstermektedir. Ornegin, siyahlar gevreci aktivitelerin
baylk katkilar yaratmayacagina inanmalari sebebiyle, bunlara beyazlara
nazaran daha az katiimda bulunmaktadir. Ayrica, beyazlar ve siyahlar
arasinda gevreye duyarlilik, geri donisum vb. davraniglar agisindan anlamli

farkhliklar oldugu tespit edilmistir (Johson vd., 2004:178-179).
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2.3.5 Kontrol Edilemeyen Faktorler

2.3.5.1 Gida Skandallari

Gida ile ilgili skandallar, tuketici satin alma kararlarini blyuk OJl¢ude
etkilemektedir. Tuketiciler, artik ne yedikleri ve ailelerini neyle beslendikleri
konusunda daha ¢ok hassasiyet gostermekte ve guvenli gida tuketmek

istemektedirler (Hill ve Lynchehaun, 2002).

Dolayisiyla, son dénemde ortaya c¢ikan deli dana, kus gribi gibi saglik
skandallariyla ilgili kamu goérusl, organik gida tiketimini tetiklemistir, ki bu
durum literatlirde ¢ok daha uzun zaman 6nce 6ngorulmustir (Chryssohoidis
ve Krystallis, 2005). Ornegin, Lacey (1992) 1988-1991 yillari arasinda
ingiltere’de yasanan gida ile ilgili 12 énemli saglk sorunundan bahsederken,
Atlas Okyanusu’nun diger kiyisinda ise kimyasal kalintilardaki asiri artis ve
1989’da Alar (sentetik blyume ve gelisme duzenleyici ve kanserojen bir
kimyasal) ile spreylenmis elma olayl da, tuketicilerin saglik endiselerini
tetiklemis ve organik gida kavraminin daha c¢ok glindeme gelmesini
saglamistir (Anonim, 1997). Tum bunlar tliketicilerin bazi kitlesel gida
ureticilerine olan inancini kaybetmesine de neden olmustur (Davis vd., 1995).
Bunun bir sonucu olarak fiyata duyarli olarak gozlenen tuketicilerin, organik
gida dahil, yluksek kalitede ve guvenli gida satin almaya yoneldikleri

g6rulmustar (OECD, 1997).
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2.3.6 Digsal Faktorler

Bu faktorler perakendeci tarafindan takip edilmesi gereken cevresel
faktorlerdir. Bu faktorlerin gorece 6nemi, bireysel algiya ve durumlara gore
degismektedir. Ancak arastirmalar sonucunda erigebilirlik ve ticarilestirmenin
hangi Uranun satin alinacagini etkiledigi belirlenmigtir (Hill ve Lynchehaun,

2002).

2.3.6.1 Erisebilirlik, Dagitim ve Pazarlama

Organik gidalar mevsimseldir. Erisilebilirligi, cesidi ve fiyati mevsimler
arasinda onemli olgude degismektedir (Squires vd., 2001). Dolayisiyla
organik gidalarin erigilebilirligi sinirlidir. (Jolly, 1991; Tregear vd., 1994;

Roddy vd., 1996; Wandel ve Bugge, 1997; Lea ve Worsley, 2005).

Yapilan pek ¢ok arastirma sonucuna gore organik gidalar igin gerekli dagitim
kanallarindaki yetersizlikler ise satin almaya engel teskil eden en belirgin
nedenlerin basinda gelmektedir (O’Donovan ve McCarthy, 2002; Hill ve
Lynchehaun, 2002; Magnusson vd., 2001; Gil vd., 2000; Gendall vd., 1999;
Pearson, 2001). Cok az sayida satis yeri dizenli olarak organik gida

stoklamaktadir (Chryssochoidis, 2000).

Bu faktorler organik Urunler igin duzenli pazarlama faaliyetleri yapilmasini ve
perakende satis imkanlarini zorlamaktadir (Gil vd., 2000). Bu durumun bir
sonucu olarak tuketiciler; arin garantisi, tutundurma noksanligi ve urunlerin
organik olup olmadigi hususunda g¢ekincelere sahip olmaktadir (Worner ve

Meier-Ploeger, 1999).
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2.3.6.2 Ticaret

Organik gida taleplerinin artmasi ve gelismis ulkelerin bu ihtiyaglari tam
olarak kargilayamamasi ile, gelismekte olan Ulkeler organik pazarda 6nem

kazanmigtir.

Ancak c¢ogu tuketici, gecmisten bu yana kiresel ticaret sisteminin
adaletsizliklerine ve uguncu ulkelerdeki isguclinin sdomdrudlmesine karsi
hassastir. Bu hassasiyet 2. Dlinya Savasi sonrasi temelleri atilan Adil ticaret
(fair trade) ile yanit bulmustur. Adil ticaret, kapitalizme ve ¢ok uluslu sirketlere

karg! kiguk Ureticileri korumak amaciyla ortaya atilmigtir (Atay, 2008).

GUnumuzde organik drtnlerin ticareti ile adil ticaret birbirleriyle értismeye
baglamistir. Kurallara uygun bir bigimde ticarilegtirilen Grlnlerin ¢ogu
organiktir ve organik hareket sosyal haklar ve adil ticareti kapsayacak
bicimde ilerlemektedir (Browne vd., 2000). Dolayisiyla isletmeler Grlnlerini
pazara surerken “Fair Trade” etiketleri kullanmakta ve pazarlama

faaliyetlerinde sosyal sorumluluk ilkelerine de vurgu yapmaktadir.

2.4 KiSISEL DEGERLER ve ORGANIK GIDA SATIN ALMA ARASINDAKI

iLisKi

Degerler bireylerin davranislarina iligkin ¢ok guglu agiklamalar sunmaktadir.
Ayni zamanda yonetim standartlari gibi hizmet verirler; sinirlhidirlar, kultarler
arasi evrensellik gosterirler ve istikrarlidirlar (Kamakura ve Mazzon, 1991;
Wedel vd., 1998). Bazi sartlar altinda degerler, birey davranislarinin erken

habercileri olarak ig gorurler. Bu nedenle, kisisel degerler ve deger
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sisteminin, sosyal bilimciler tarafindan tutumsal ve davranissal cesitliligin

sonuglarini agiklamak igin kullaniliyor olmasi sasirtici degildir.

Bununla birlikte, organik Urln talebinin, sosyo-demografik etkenlerden
ziyade; yasam sekli, tuketicilerin organik arunlerle ilgili dogru bilgiye ulagimi
ve sahip olduklari degerlere dayandigi iddia edilmektedir. (Worner ve Meier-
loeger, 1999). Bu nedenle bu bolimde organik gida satin alma davranigi ile

kisisel de@erlerin iligskisi ayrica ele alinacaktir.

Schwartz (1992) tarafindan on ana kategoriye ayriimig olan degerler;
evrenselcilik, iyilikseverlik, uyum, gelenek, guvenlik, gug, basari, hazcilik,
uyarim ve kendini harekete gecirmek seklindedir. Bu degerlerin organik
gidalarla iligkisi tek tek ele alindiginda, evrenselcilik, iyilikseverlik (Schwartz,
1992), uyum ve dogayla butinlesme (Padel ve Foster, 2005) gibi degerlerin;
cevreye duyarli, cevre sorunlari hakkinda bilgi sahibi olan organik tuketicilerin

davraniglarinin altinda yatan temel degerler oldugunu séylemek mumkunddr.

Schwartz’a (1992) goére hazcilik, Kahle’'ye (1986) gore hayattan zevk alma
degerleri, daha lezzetli olmasi sebebiyle organik gida satin alan tuketicilerin
davraniglari temelinde yatan degerler olarak goértulmektedir. Bagka bir
calismaya gore, temel organik gida satin alma davranis gudusu saglik olan
tuketicilerden, surekli musterilerin temel dederleri; baskalari ile sicak iliskiler
kurma ve kendini asma iken, arada sirada satin alan musterilerin degerleri
basarma duygusu ve hayattan zevk alma olarak belirlenmigtir (Zanoli ve

Naspetti, 2002).
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Homer ve Kahle (1988), Kkisisel degerleri 3 gruba ayirmistir:
digsal/kisilerarasi, i¢sel/kisisel ve igsel/ kisisel olmayan. Buna goére kisisel
degerler ile tlketicilerin saglikli beslenmeye yonelik tutumlari arasindaki
iligkiyi incelemis ve aralarinda anlamli iligki oldugunu tespit etmislerdir. Elde
ettikleri sonuglara gore i¢sel degerlere (kendine saygi duyma, sicak iligkiler
kurma, kisisel gelisim saglama, hayattan zevk alma ve basarili olma) sahip
kigileri, saglikli beslenme konularina daha ilgili ve dogal gidalar tercih etmeye

daha yatkin bulmusglardir.

Ancak ayni siniflandirmayi kullanan, Chryssohoidis ve Krystallis (2005),
yaptiklari arastirma sonucunda, organik gida tercihinin, sosyal bir gruba ait
olma gibi dissal/kisilerarasi faktorlerin, kendine saygi duyma gibi i¢sel/kisisel
faktorlerin ve hayattan zevk alma gibi i¢sel/kisisel olmayan faktorlerin etkisi
altinda olduguna ulagmiglardir. Dolayisiyla degerleri U¢ alt kategoriye ayirsa
da, her gruptan degerin organik gida satin alma davranisini etkiledigi

sonucuna varmigtir.

Dolayisiyla, organik gidalar ve Kkigisel degerler ile ilgili yapilacak bir
calismada hicbir degeri disarida birakmayacak sekilde, daha genel bir

siniflandirma yapmak daha uygun olacaktir.

Bu siniflandirmaya goére dederler listesinin dokuz degeri iki grupta ele
alinmistir: “Hedonist” degerler (hayattan zevk alma, baskalariyla sicak iligkiler
kurma ve heyecan duyma) ve “Muhafazakar’ degerler (6zsaygi, guvenlik
duygusu, baskalarindan saygi gérme, aidiyet duygusu, basarma duygusu ve

kisisel gelisim) (Daghfous vd., 1999). Organik tuketiciler bu iki faktérin de
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etkisi altinda, ancak agirlikli olarak hedonist degerlerin etkisi altinda
davraniglar gostermektedir. Clnkd hedonist degerler, tlketiciye zevk ve
heyecan veren Urlnleri kabul etmeyi pozitif ydonde etkilemekte ve tiketicilerin,
tUketim deneyimlerinden zevk alma ve yasam sekillerini degistirmeye yonelik
daha gugli motivasyona sahip olmalarini saglamaktadir. Saglikli ve ¢evreye
duyarl bir yagsam ve tluketim sistemi igin yasam seklini dedistirmeye pozitif
yaklasan organik tiketicilerin agirlikli olarak hedonist degerlerin etkisinde

kalmasi normaldir.

2.5 ORGANIK TUKETICi SATIN ALMA NIiYETi ile DAVRANISI

ARASINDAKI ILiSKi

Niyet ile davranig arasindaki iligkinin altinda yatan varsayim, ¢odu insan
davranisinin iradenin kontroli altinda gergeklesmesidir (Ryan, 1970).
Niyetler, planli davraniglarin tek, en iyi ve tarafsiz habercisidir (Bagozzi vd.,

1989).

Nedenli Eylem Teorisine (The theory of reasoned action) gore, tuketici
davraniglari, tlketicinin davranis niyeti tarafindan belirlenmektedir. Buna
gbre, davranis niyeti ise, “davranisa yonelik tutum” (davranisa yonelik
hissettigi genel uygunluk hissi gibi) ve “kisisel normlar’in (kisinin kendi iginde
hissettigi “ilgili davranis hususunda diger kisilerin ne duslinecegi” algisi gibi)
bir fonksiyonudur (Fishbein ve Ajzen, 1975; Chang, 1998). Teori, tiketicinin
uriin ya da hizmete yoénelik tutumundan ziyade, davranisa yonelik tutumuna

odaklanarak, davranigi gergeklestirmeye yonelik niyetini tahmin etmektedir.

Ayrica, tlketicinin belirli bir davranigi sergilemeye yoénelik niyeti, tuketicinin

80



normatif sosyal inanglarindan da etkilenmektedir. Ornegin, tiketicinin bir
restoranda aksam yemeginden d6nce, icki icmeye olumlu bir tutumu olabilir.
Ancak, icki i1smarlama niyeti, ortamin uygunlugu (6rnegin arkadaslari ile
eglence yemegi ya da bir is gérismesi olmasina gore) ile ilgili inanglarindan
(algilanan sosyal normlar gibi) ve normatif inanglarina uygun davranmasini

saglayan gudulerinden etkilenebilir (Hawkins vd., 2001).

Nedenli Eylem Teorisi, akilci, iradeyle ilgili ve sistematik davraniglarla
ilgilenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975; Chang, 1998). Bireylerin kontrol
edebildikleri davraniglar buna ornektir (Thompson vd., 1994). Bu varsayim
genis capta elestiriimektedir. Sheppard vd. (1988) arastirmacilarin, genellikle
hedef davranisin tamamen tiketicinin kontroll altinda olmadi§i durumlarla
ilgilendigini iddia etmektedir. Fakat, Sheppard ve digerlerinin gézlemlerine
gore, “bireylerin iradeleri ile kontrol ettikleri faktorlerin 6tesindeki faktorlerle
belirlenen eylemler, belirlenmis cevre sartlari ile ortaya cikar’ (1988:326).
Ornegin eger tiketici, satin alma sirecini fazla karmasik olarak algilarsa ya
da gerekli kaynaklara sahip dedilse, internet Uzerinden gida aligverisi

yapmaktan kaginabilir.

Bu eksiklikler, Planli Davranig Teorisi (theory of planned behavior) ile
tamamlanmaktadir (Ajzen, 1985, 1991). Nedenli Eylem Teorisi ile
kargilastinildiginda, Planli Davranig Teorisi’ne, davranis niyetinin belirleyicisi

olarak “algilanan davranig kontrolU” eklenmistir.

Planhi Davranis Teorisi’'ne (Ajzen, 1991) dayali davranis niyeti (6rnegin satin

alma niyeti) Ug¢ faktérden etkilenir: Bireyin davranisa yonelik tutumu (6rnegin
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satin alma tutumu - bireyin durumu olumlu/olumsuz yénde degerlendirmesine
veya sorgulanan davranigin sonuglarinin tahminine dayanir), bireyin
davranisiyla ilgili hissettigi sosyal baskinin derecesi (6rnegin, kisisel tutum)
ve bireyin davranisi ile ilgili kendini kontrol etme derecesi (6rnegin, algilanan
davranis kontroli - gecmis deneyimler ile bireyin hayatinda ileriye donik
éngdrdigi zorluklar ve engelleri yansittigi kabul edilir). ilk iki faktér, davranisi
gerceklestirme yonunde algilanan istegi yansitirken, Gguncu faktor davranigin
kisisel olarak kontrol edilip edilemedigini yansitmaktadir. Bu Ug¢ faktor, niyeti;
izleyen olaylar ise, davranisi tahmin etmeyi saglar. Planli Davranis Teorisi,
Nedenli Eylem Teorisi’'nin bir uzantisidir (Ajzen, 1991). Planli Davranig
Teorisi’ne gore, kisinin eylemlerini bir seyi yapma niyeti belirler; ki bu, kdkeni
kisinin davranissal ve normatif inanclarina kadar izlenebilen bir tavir ve

kisisel normlar surecidir.

Nedenli Eylem Teorisi ve uzantisi olan Planh Davranis Teorisi (Ajzen, 1991),
cesitli davranislari 6ngérmede yarar saglamis (Sheppard vd., 1988), organik
gida satin alma davranigi (Sparks ve Shepherd, 1992) ve ¢evre dostu Urtinler
satin alma niyetiyle (Kalafatis vd., 1999) ilgili arastirmalarda kullaniimistir.
Ancak gec¢mis c¢alismalarda, organik gida satin almada, satin alma
davranigini gerceklestirmeyi saglayacak ya da gerceklestirmemeye neden
olacak sosyal baskiyi belirleyen kisisel normlarin rolt ihmal edilmistir (Ajzen,
1991) Bu normlar her ne kadar anlamli olsa da, yeterince aciklayici degildir

(Sparks ve Shepherd, 1992).
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Organik gidalar ile ilgili tiketici davranislari Uzerine yapilan calismalarin
birgogunun acgik ve kesin bir teorik dayanagi bulunmamaktadir. Bununla
birlikte, bazi c¢alismalarda Planli Davranig Teorisi’'nin  kullanildigi
gorulmektedir (Ajzen, 1988, 1991). Chang (1998), Shepherd ve O’Keefe
(1984), Shimp ve Kavas (1984), ve Vallerand vd. (1992), &nceki bilimsel
calismalarda reddedilmis olan ve Kkisisel normlardan tutumlara giden
nedensel bir baglantinin varligina yonelik kanitlar ortaya koymuslardir.
Kisisel normlar ve tutumlarin birbiri ile iligkilendirildigi tUm bu durumlarda; etik

veya ahlaki normlara gore karar alma Uzerinde durulmustur.

Chang (1998), davranisa yonelik kisisel normlar ve tutumlar arasindaki ilintiyi
derinlemesine incelemigtir ve normlardan tutumlara dogru varoldugu iddia
edilen nedensel baglantiyi test etmistir. Chang c¢alismasinda (1998), bu
baglantinin dnemli oldugunu vurgulamis ve bu nedensel baglantinin, sosyal
gevrenin  bireyin  olugsmakta olan tutumlarina etkisi sayesinde
aciklanabilecegini ileri surmustar. Tarkiainen ve Sundqvist (2005), bu
gorusten yola c¢ikarak, kisisel normlarin, organik gida alimina yonelik tutumu
pozitif olarak etkileyecegi varsayiminda bulunmustur ve c¢alismalari
sonucunda organik gida satin almaya yonelik kigisel normlar ve tutumlar
arasindaki iliskinin anlamli oldugunu ve bu unsurlarin birbirlerinden bagimsiz
olmadigini belirtmiglerdir. Kisisel normlarin tutumlar etkiledigi anlasiimaktadir
ki bu durum orjinal “planli davranis” ve “nedenli eylem” teorilerinden farklilik
gOstermektedir. Fishbein ve Ajzen (1975) de calismalarinda tutumsal ve

kisisel etkilerin birbirlerine bagl olduklarini kabul etmektedir.
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Gecgmis calismalarda, kisisel normlarin tutum Uzerindeki etkileri blyuk olgctide
etik kararlari da igeren davraniglarda goértlmustir ve ayrica organik gida
alimi cgevresel bakisi yansitan etik karar olarak goértlmektedir. Bununla
birlikte, organik gida alimi etik bir karar olsun ya da olmasin, gida alimina
yonelik pozitif ya da negatif tutumlarin insanlar arasinda yayginlastigi

gorulmektedir (Tarkiainen ve Sundqvist, 2005).

Davraniga yonelik tutum, bireyin s6z konusu davranisi, olumlu/olumsuz
degerlendirmesini veya bu davranigin kendisine uygunlugunun derecesini
ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Ajzen’e gore davranigsa yonelik tutumun daha
olumlu olmasi, s6z konusu davranigin sergilenmesinde bireyin daha guclu
istekleri olmasi demektir. Buna goére, organik gida alimina yonelik pozitif
tutumlar s6z konusu gidalari almak igin gereken istegi pozitif ydnde
etkileyecektir. Tarkiainen ve Sundqvist (2005) calismalarinda, organik gida
alimina yonelik tutum ile organik gida alimi konusundaki istek arasinda
bulunan iligkinin pozitif ve 6nemli oldugunu gdsteren onceki bulgulari
dogrulamaktadir. Bu ¢ikarim, teori ve onceki g¢alismalar (6rnegin Choo vd.,
2004) ile ayni dogrultudadir. Yeni gida Urlnlerinin satin alinma davraniglarini
calisan Choo, vyenilikgi Hintli tlketicilerin davranis niyetleri Uzerinde

tutumlarin 6nemli etkileri oldugunu bulmustur.

Organik gida alimi igin en yaygin gudulerden birisi tiketicinin organik gidayi
saglikh olarak algilamasidir (Davies vd., 1995; Hutchins ve Greenhalgh,
1997; Squires vd., 2001; Chinnici vd., 2002; Zanoli ve Naspetti, 2002).

Onceki calismalarin da gosterdigi gibi, organik gidanin saglkli olmasi
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dusuncesi onemli bir satin alma gudusudur ve bu duguncenin, tuketicinin
saglk bilinci 6z tanimlamasinin organik gida alimina yoénelik tutumlarini
pozitif yonde etkileyecegi iddia edilmigtir. Ancak 6rnedin, saglk bilinci,
organik ekmek ve unlu mamuller agisindan degerlendirildiginde organik
gidaya yonelik genel tutumlari agiklamamaktadir (Tarkiainen ve Sundqvist,
2005). Ote yandan, Fotopoulos ve Krystallis (2002)'e gére son dénemde
hayvancilik sektorinde yasanan saglik skandallari organik gida satin alma
tercininde oOnemli role sahiptir. Benzer krizler unlu mamul ve ekmek
kategorilerinde yasanmadigi igcin genelde guvenli ve saglhkh olarak
degerlendiriimektedir. Dolayisiyla saglik bilinci ile tutumlar arasindaki iligkinin,
calisilan organik gidalara goére degisiklik goOsterebilecedini soylemek

mumkundur.

Ajzen (2002)e gore algilanan davranis kontroll, davranissal isteklerde ve
hareketlerde ciddi bir uyusmazliga yol agmaktadir. Algilanan davranis
kontrolii 2 ana bélime ayrilabilir. ilki bir davranisi uygulamanin kolayhgini
veya zorlugunu tanimlayan, 6z-etkililik algisidir (perceived self-efficacy). Bir
digeri ise yapilan hareketin hangi olgude kisiye bagl oldugunu gosteren
kontrol algisidir (perceived controllability). Organik tlketimle ilgili gecmiste
yapilan bir calisma organik gidalarin satin alinmamasinin en onemli
nedenlerini, organik gidalara sinirl erigim ve organik gidalarin diger gidalara
oranla daha pahali olmasi olarak gostermektedir (Boccaletti ve Nardella,
2000; Magnusson vd., 2001; Fotopoulos ve Krystallis, 2002; Zanoli ve
Naspetti, 2002). Organik gidalarin yetersiz miktarda olmasi tuketicinin

kontrolu altinda degildir. Tuketicilerin organik gida urunlerine erigimi, tedarik
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zincirine dayanmaktadir. Burada, varsayilanin aksine, algilanan davranis
kontroli (6rnegin fiyatin 6nemi) ve algilanan organik gidaya erisebilirlik,
organik gida satin alma davranis niyetlerine etki etmemektedir (Tarkiainen ve

Sundqyvist, 2005).

Kontrol algisi, organik gida satin alinmasinda tuketicinin gergek olanaklariyla
ilgilenirken (digsal kontrol gibi), 6z-etkililik algisi, tuketicinin i¢csel kontrollyle
ilgilenmektedir. Organik gidalarin yuksek fiyatli olmasi, tuketicilerin organik
gidalari satin almasini zorlastiran en onemli neden olurken, (Tregear vd.,
1994; Magnusson vd., 2001), dusuk gelirli tuketicilerin organik gida almasini
neredeyse imkansiz hale getirmektedir (Shepherd vd., 1996). Fakat organik
gida satin alma guctu ile para harcama/biriktirme tercihi arasinda iliski olmasi
nedeniyle, bu durum algilanan kisisel etkiyle de alakali olabilir (6rnegin bu
durumun organik gidalarin satin alinmasini daha zor ve daha az cekici
yapmasi gibi). Ortak ve Kkisisel menfaat arasindaki iliski daha o6nceleri
cevreyle iliskilendirilmistir. Ornegin, Uusitalo (1990)a gbre, cevre Kkalitesi
genellikle tuketicinin en dnemli sosyal amaglarindan birisi olmasina ragmen,
sosyal amaglar muhataplarin ekonomik faydalariyla ¢akistigi surece farkl

egilimler mevcut olacaktir.

Organik gidalarin yuksek fiyatinin “6z-etkililik algisi” tipi kigisel kontrolle ilintili
oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayim, tiketim esnasinda yasanan kolektif ve
bireysel yararin gatismasina dayanmaktadir. Dolayisiyla algilanan fiyatin,
organik gida satin alma niyetini etkilemesi beklenmektedir. Ancak Tarkiainen

ve Sundqvist (2005) tarafindan yurutilen Finli tiketicilerle ilgili arastirmada
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tketicilerin, Grin fiyatlarinin, organik gida satin alma niyetlerini etkiledigini
algilamadiklari ortaya konmustur. Tarkiainen ve Sundqvist'e (2005) goére
bunun sebebi, gida fiyatlarina ydénelik algilarin, niyetler Gzerinden dolayl

olarak degil; dogrudan satin alma tutumunu etkilemesi olabilir.

Planli Davranig Teorisi'ne gore, bir davranigin performansi, niyetler ile
algilanan davranig kontrolinin ortak fonksiyonudur. Niyetlerle eylemler
arasindaki iligkinin kanitlari, c¢ok cesitli davranis tarleri g6z O©nunde
bulundurularak elde edilmistir (Sheppard vd., 1988). Organik gida satin alma
niyetleri ile organik gida satin alma davranigi arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu bulunmustur (Tarkiainen ve Sundqvist, 2005) Bu sonu¢ daha

once yapilan arastirmalarla da paralellik gostermektedir (Choo vd., 2004)

Tarkiainen ve Sundqvist (2005) ydruttikleri calismada, Planli Davranis
Teorisi’'ni organik gida satin alma baglami 1siginda modifiye etmeye
cahismislardir. Planli Davranis Teorisi'ndeki dedisiklikler ¢ogunlukla kigisel
normlarin, davranis niyetlerini tutum olusturma vyoluyla, dolayli olarak
etkiledigi ahlaki karar alma kisminda gerceklesmistir. Modifiye edilmis Planh
Davranig Teorisi'nin organik gida satin alimi baglaminda uygulanmasi,
organik gida satin aliminin bir ahlaki karar oldugu ve bu kararin gevresel
refahin kolektif faydasini ve bir anlamda da bireysel refahi yansittigi
varsayimina dayanmaktadir. Dolayisiyla modifiye edilmis model, organik gida
satin alma niyetlerini ve bildirilmis satin alma davranisi sikhgini tahmin
etmede kullanilabilecek ve organik gida satin alma niyetine sahip tuketicilerin

organik gida satin alma davranigini tahmin etmede yarar saglayacaktir.

87



Erigebilirlik
Almsi

Sadhkla ilgili
duyarhhk

satin AIm}
karsi Tl:_lﬂ/

Kigisel
Hormlar

Bildirilmis
satin alma
sikhij

Satn alma
niyeti

Sekil 9. Organik Gida Satin Alma Niyeti Modeli (Kaynak: Tarkiainen ve Sundqvist,
2005:812)

2.6 ORGANIK TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Organik gida tuketme ihtiyaci, kisinin kendi kendine fark ettigi ihtiyaclardan
farkh olarak, sistemli pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu seklinde ortaya
cikmaktadir. Organik gidalarin daha saglikh, besin degerlerinin daha yuUksek
ve daha guvenli olduguna dair yapilan kampanyalar sayesinde, tlketiciler bu
gidalarin birer ihtiyac haline geldigine inanmakta ve organik gidalar
geleneksel gidalara tercih eder duruma gelmektedir. Organik gida

satislarindaki artis da, bunun en temel géstergesidir (Forrer vd., 2000)

Essoussi ve Zahaf (2008), tlketicilerin organik gida satin alma karar sUrecini

anlamak icin, farkli boyutlari biraraya getiren, buttnlestiriimis bir model ortaya
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koymustur (Sekil 10). Bu model sematik olarak organik gida hakkindaki bilgi,
baglamsal faktorler ve daha 6nce yapiimis arastirmalarin sonuglarini

batunlegtirmektedir.

Organik gida hakkindaki bilgi; bilginin kaynagi, Urunun belirlenmesi,
organik gidanin ne oldugu, satin alma gudusu, bilgi ve organik-dogal-
geleneksel gidalar arasindaki fark olmak Uzere alti alt baslkta ele
alinmaktadir. Eger tuketicilerin organik gidaya yonelik bilgileri yeterli degilse,
organik Urinun ne oldugunu bilmeleri, organikle geleneksel arasindaki farki

ayirt etmeleri ve organik urtnleri belirlemeleri mumkuin degildir.

Baglamsal faktorler (perakendeci cinsi, urini belirleme kolayhdi vb.)
organik gida tuketicilerinin davraniglarina yon vermektedir. Bu ylzden
baglamsal faktorler, organik gida alimini tesvik etmeye dair tutumu
zayiflatabilir veya guglendirebilirler. Dolayisiyla, tuketicinin guven seviyesini
ve buna bagll olarak da, isletmelerin sertifikasyon sireci ve urln
etiketlenmesi anlayislarini etkiler. Ozetle, bu faktérler tiketicinin Uriin ve

market secimindeki karar surecini sekillendirir.

Sunulan model, yesil Urlnler konusunda yapilan daha onceki ¢aligmalarla
ilgili de dnemli noktalar barindirmaktadir. Gergekte, eger tuketiciler bir seyleri
degistirebileceklerine inanirlarsa, 6rnegin organik gida satin alarak cevreyi
korumaya katkida bulunduklari gibi, bu onlarin organik gida satin alma
gudulerini glglendirir. Tersine, eger tlketicilerin ¢evre bilinci yoksa, organik

gidayi saglik gibi baska nedenlerle satin alirlar.
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Sekil 10. Organik Gida Tuketicilerinin Satin Alma Karar Modeli (Essoussi ve Zahaf,

2008:101)



Temelde, tuketiciler organik gida satin almak icin birka¢ gudu tarafindan
yonlendirilirler. Bu gudulerin kékeni onlarin organik gidaya dair bilgilerine ve
internet, aile, arkadaslar veya kitaplar gibi farkli bilgi kaynaklarina
dayanmaktadir. Bu bilgiler, satin alma karari verilmeden 6nce etiketleme ve
sertifikasyon (dolayli olarak guven) verileriyle birlestirilir ve organik gidayi

satin almadan once U¢ ana kosula ulasilir:

= Tuketicilerin organik gidayi nasil gordugu,
= Onlarin bu drunleri nasil belirledigi,

= Konvansiyonel ve organik gidayi nasil ayirt ettigi.

Bu kosullar tlketicinin giiven yodneliminin temelini olusturur. On arastirma,
analiz ve secim evreleri bir kez tamamlandiginda, tlketiciler sadece ne satin
alacaklarini degil, organik gidayi nereden satin alacaklarini da se¢mis olurlar

(Essoussi ve Zahaf, 2008).

Satin alma karar modeli, insan ihtiyaglarina dair teoriler, motivasyonel
suregler, sosyal karsilastirma teorisi, sosyal 6grenme teorisi, nedenli eylem
teorisi ve bunun gibi birgok teori insan davraniglarini belirleyen suregleri
aciklamaktadir. Bazi bilim adamlarina gére insan davraniglari teorileriyle ilgili
ayri bir teoriye ihtiyagc vardir. Jager (2000)'in ¢oklu teorisi de, bu ihtiyaca

yonelik bir “teoriler teorisi” sunmustur (Sekil 11).
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Sekil 11. Organik Tuketici Davranig Modeli (Kaynak: Vindigni vd., 2002:632)

Sekil 11, tiketici davraniglarinin, mikro dizeydeki birgok insan davraniginin
birbirlerini etkileyerek makro sonuglar dogurabilecegi devirli bir sire¢ olarak
anlasilabilecegini gostermektedir. Kolektif (makro) ve bireysel (mikro)
dizeydeki yonlendirici davranislar, tiketici davraniginin ¢evresel kosullarini
belirlemektedir. Kolektif dlzey, teknik, ekonomik, demografik, kurumsal ve
kultarel gelismeleri kapsamaktadir ve bu yuzden de tuketicinin iginde
bulundugu dunyayi tanimlamaktadir. Bireysel duzey ise, gereginden az ya da
¢ok tatmin olmus ihtiyaglari olan, tliketim firsatlariyla karsilasmis ve bu

firsatlar tiketmek icin cesitli yetenekleri olan tlketicileri tanimlamaktadir.
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Tuketiciler davraniglarinin  beklenen ve gerceklesen sonuglarindaki

farkhliklara bagl olarak az ya da ¢ok kararsiz olabilirler (Vindigni vd., 2002).
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BOLUM 3

3. KiSISEL DEGERLER GERGEVESINDE ORGANIK

TUKETICILERIN SINIFLANDIRILMASI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Deger arastirmalari ve degerler listesi tipolojisi agisindan organik gida
tercihleri degerlendirildiginde, organik gida tuketenlerin sosyal bir gruba ait
olma gibi kigilerarasi degerlerin etkisiyle hareket ettigini soylemek
mumkundur. Cunku bu degerler ¢evre dostu tutumlara yon vermekte, bu
tutumlar ise organik gida satin almayi tegvik etmektedir. Ayni zamanda
kendine saygli duyma ve hayattan zevk alma gibi degerler de, kiginin
saghgina onem vermesi ve yedigi gidadan haz duymasi ile yakindan ilgilidir.
Dolayisiyla organik gida tuketicilerinin bu U¢ deger faktorlerinin pek ¢gogunun

yuksek derecede etkisinde hareket ettigini sOylemek mumkunddr.

Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin kisisel deger faktorleri ve 6zellikle de
organik gida satin alma davranisini yuksek derecede etkiledigi savunulan
‘kendine saygl duyma, ait olma ve hayattan zevk alma” gibi degerler ile
organik gida satin alma davraniglarinin iligskisini incelemektir. Bununla birlikte,
organik gida tuketicilerini, tlketicilerin deger yapilarina ve dolayisiyla organik
gidalara kargi farkli davranis ve tercihlerine goére, gruplara (cluster)
ayirmaktir. Ayrica bu gruplarin organik gida satin alma nedenleri ve satin
almaya yonelik egilimleri ile organik gidalara karsi tutum ve ilgilenimleri de

belirlenecektir.
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Bu calisma, organik gida tuketici davranisglari literaturinde kigisel degerler ile
organik gida satin alma davranisi iligkisini incelemesi ve organik tuketicileri
kisisel degerler ¢ercevesinde siniflandirmasi agisindan Tlrkiye’'de yapilan ilk
calisma olarak énem tasimaktadir. Ayrica bu ¢alisma sonucu elde edilen
bilgiler, hem organik gida pazarlama arastirmalarina veri tegkil edecek, hem
de bundan sonra kigisel degerler ve organik gida satin alma iliskisi Uzerine

yapilacak arastirmalara ornek olacaktir.

3.2 ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.2.1 Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin  ana kitlesi Ankara’daki tiiketicilerdir. Ornek hacminin
buyuklugu 500.000 ustu oldugu icin, % 95 guven araliginda ve % 5 hata payi
ile sonug alinabilmesi i¢in ana kutleyi temsil edecek 6rnek hacmi 335 tlketici
olarak  belirlenmistir.  Arastirmada  tesadufi olmayan  d6rnekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullaniimistir. Anket, farkh egitim
seviyesi, gelir dlzeyi ve vyas gruplarindan belirli sayida tlketiciye

uygulanarak, gerekli veriler toplanmigtir.

3.2.2 Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yodntemlerinden anket yontemi kullaniimistir.
Anket formuna nihai sekil verilmeden 6nce, 28 kisi ile yuz yuze gorusme
yapilarak pilot arastirma yapilmigtir. Pilot arastirma sonucunda anlam

hatasina neden olan ve cevaplamay zorlagtiran ifadeler tespit edilip, anket
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formu ve sorularina nihai sekil verilmistir. Cevaplayicilarin anket formunu

ortalama 15 dakikada yanitladiklari belirlenmigtir.

Anket formunun cevaplayici tarafindan doldurulmasi hem kigisel gorusme
yoluyla anketorler tarafindan, hem de internet Uzerinden e-posta yoluyla

gerceklestirilmigstir.

Toplamda 335 adet anket toplanmistir. Hatali ve eksik dolduruldugu igin 3
anket formu analiz digi birakilmigtir. Dolayisiyla 332 anket Uzerinden

degerlendirme yapilmigtir. Veriler 2008 yaz doneminde toplanmistir.

3.2.3 Anket Formunun Hazirlanmasi ve Olgekler

Anket formu tlketicilerin farkli 6zelliklerinin belirlenmesine yoénelik 7

bolumden ve ¢alismayi tanimlayan bir Ust yazidan olusmaktadir (Bkz. Ek 1).

Anket formunun birinci bolumunde tuketicilerin  kisisel degerlerinin
belirlenmesine yonelik “Degerler Listesi (LOV)” dlgegi kullaniimistir. Kisisel
degerleri Olgen ifadeler; hayattan zevk alma, baskalariyla sicak iligkiler
kurma, heyecan duyma, kendine saygi duyma, guvenlik duygusu,
bagkalarindan saygi gérme, aidiyet duygusu, basarma duygusu ve kisisel
gelisimden olusmaktadir. Cevaplayicilarin kisisel degerlerini dlgmek i¢in bu 9
ifadeye “hic 6nemli degdil” ve “gcok 6nemli” araliginda 5’li bir aralik verilerek

kendileri icin uygun olan segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Bu bdlimde yer alan dokuz madde tlketiciler arasindaki benzerlik ve

farkhliklari ortaya koymaktadir. Genellikle degerler, demografik 6zelliklerin
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tek basina sagladigi bilgiden daha fazlasini ortaya koymaktadir (Kahle ve

Kennedy, 1989:8)

Ankette, 10-46 arasinda yer alan ifadeler Chryssohoidis ve Krystallis (2005)
tarafindan gelistirilmistir. Bu ifadelerle dncelikle, tuketicilerin beslenme duzeni
ve gida satin alma kriterleri belirlenmeye calisilmigtir. Daha sonra
tuketicilerin gevre problemleri ile ilgili farkindaliklari dl¢gliimustir. Son olarak
ise, tuketicilerin, genel gida satin alma egilimleri ile organik gida satin alma
surecindeki tutum ve ilgilenimleri olgulmustar. Bu boliumde cevaplayicilarin
ifadelere olan katilim derecelerini 6lgmek icin “hi¢ katilmiyorum” ve “tamamen
katihyorum” araliginda 5’li bir aralik verilerek kendileri i¢in uygun olan
secenegdi isaretlemeleri istenmistir. Bu bolimun kurgusu ve degiskenlerin
secimi, bu konuda daha 6nce yapilmis ¢alismalara dayanmaktadir (6rnegin,
Browne vd., 2000; Chryssochoidis, 2000; Davis vd.,1995; Reicks vd., 1997;
Roddy vd., 1996; Tregear vd., 1994; Worner ve Meier-Ploeger, 1999; Zanoli,

1998).

Anketin 47-50 arasinda yer alan ifadeler, tuketicilerin organik gida satin alma
davranisini dlgmektedir. Bu konuda yapilan pek ¢ok calismada, benzer
Olcekler kullaniimistir (Chryssohoidis ve Krystallis, 2005; Tarkiainen ve

Sundqvist, 2005; Magnusson vd., 2001; vb.).

Anketin son bdlimunde ise tuketicilerin yas, cinsiyet, gelir ve 6grenim duzeyi,
meslek ve cocuk sahibi olmak olarak belirlenen demografik 6zelliklerinin

belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir. S6z konusu sorular TUIK
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tarafinda yapilan 2005 yilh hanehalki bitgce anketi sorularina dayanarak

yapimigtir.

3.2.4 Arastirmanin Kisitlar

Kisisel degerler ile organik gida satin alma davranisi iligkisinin incelendigi
arastirmanin anketi, Ankara’da kamu kurumu ve 6zel sektor ¢alisanlarina ve
Ayranci semti sakinlerine uygulanmistir. Zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle
anket yalnizca 335 (332 gegcerli) kisiye uygulanmistir. Orneklemin temsil
gucundan (farkh gelir ve egitim duzeyi, meslek, yas vb.) yuksek olmasi
amacilyla, Ust duzey yoneticiler, memurlar gibi beyaz yakalilar kadar, temizlik
gorevlileri  gibi mavi yakalilardan da veri toplanmisgtir ve 2008 yili igin

gecerlidir.

3.3 ARASTIRMA MODELI VE ANALIZ YONTEMI

Anket formu ile toplanan verilerin analizinde “SPSS 13.0” istatistik paket
programi kullaniimigtir. Arastirmada genel olarak faktér analizi ve k-mean

kimeleme analizi uygulanmigtir. Buna gore:

e Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler
ortaya konmustur.

o Kigisel degerler ve organik tuketici davranigi ile ilgili bolumlerin
tanimlayici istatistikler ortaya konmustur.

e Arastirmada kullanilan olgegin guvenilirlik analizi (Cronbach Alfa)

yapilmistir.
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o Kisisel degerler icin agiklayici faktor analizi yapilmis ve degerler sinirl
sayida anlamli faktorlere indirgenmigtir. Elde edilen faktorlerin
guvenilirlik analizi yapilmigtir.

e Organik tiketici davranisi sorulari igin faktér analizi yapilmis ve sorular
daha az sayidaki faktorlere indirgenmigtir. Elde edilen faktorlerin
guvenilirlik analizi yapilmigtir.

o Kisisel degerler, organik tuketici davranislari ve demografik 6zellikler
arasindaki iligkilerin incelenmesi ve tuketici segmentasyonu

yapilabilmesi i¢in kimeleme analizi yapiimigtir.

3.4 VERILERIN ANALIzi

3.4.1 Orneklem Ozellikleri

Ankete katilan tiketicilerin  %56’sini  kadinlar, %44’Gni de erkekler
olusturmaktadir. Egitim seviyesine bakildiginda ise, % 47,3’Unun Universite
dizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte
katilimcilarin % 76,8’i kamu ya da 6zel sektdr kurulusunda isci ya da memur
statlsunde goérev yapmaktadir. Ayrica, ankete katilanlarin % 33,1’inin aylik
geliri 2501-5000 YTL arasinda % 25’inin aylk geliri ise 1501-2500 YTL
arasinda yogunlagsmaktadir. Ankete katilanlarin % 43,1’i 25-34 yas araliginda
iken, % 24,1’i ise 35-44 yaslar arasindadir. Katiimcilarin % 54,2’si ¢gocuk
sahibi degdilken, % 26,2’si 0-12 yas arasinda cocuk sahibidir. Diger

demografik sonuglar Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Orneklemin Demografik Profili, %, N=332

Cinsiyet

Kadin Erkek

56 44

Yas

18-24 25-34 35-44 45-54 55-60 61 ve Ustl

8,1 43,1 24 1 15,1 6,3 3,3

Ogrenim Durumu

ilkokul Ortaokul Lise Universite Y. Lisans/Doktora

2.1 2,4 19,9 47,3 28,3

Meslek

Kamu-Ozel Sektér Serbest Meslek Emekli Ev Hanimi Og“ renci

76,8 8,7 9,3 2,1 3,0

Cocuk Sahibi Olma

Cocugu Olmayan 0-5 Yas Arasi 6-12 Yas 13-18 Yas Arasi 19 Yas

54,2 8,7 Arasi 12 Ustii
17,5 14,8

Hanedeki Aylik Gelir

0-350 YTL 351 -500 YTL 501-750 YTL 751-1000 YTL

0,3 0,3 3,0 9,0

1001 -1500 YTL 1501-2500 YTL 2501-5000 YTL 5000 YTL ve Ustl

11,7 25,9 33,1 16,6

3.4.2 Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin glivenilirligini test etmek icin guvenilirlik analizi yapimis ve
Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmistir. Kigisel degerler dlgeginin (1-9 arasi
sorular) Cronbach Alfa degeri 0,721 c¢ikmistir. Organik tuketici davranisi
Olgeginin (10-46 arasi sorular) Cronbach Alfa degeri de 0,888 olarak
hesaplanmigtir. Bu degerler yuksektir ve kullanilan Olgeklerin oldukga

guvenilir olduklari anlagiimaktadir.

3.4.3 Tanimlayici istatistikler

Analiz ¢calismasinda, anketteki kisisel degerler ve organik tlketici davranisi

ile ilgili bélimlerin tanimlayici istatistikleri belirlenmis ve ortalama degerler ve
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standart sapmalar elde edilmistir. Kisisel degerler olgegindeki 9 sorunun
ortalamalarinin 3,89 ile 4,78 arasinda degerler aldigi, standart sapmalarinin
ise 0,518 ile 1,096 arasinda degerler aldigi gorulmustar. Organik tlketici
davranisi bolimundeki 37 sorunun ortalamalari 2,96 ile 4,45 arasinda,
standart sapamalari da 0,803 ile 1,316 arasinda degerler almistir. Organik
gida satin alma davranisi ile ilgili boélumde sorulara verilen yanitlarin
frekanslari olgulmustir. Buna goére ankete katilanlarin %86,1’i daha 6nce
organik gida satin almistir. Haftada bir organik gida satin alan tiketiciler
anketin % 25,9'unu, ayda birden daha az organik gida satin alan tuketiciler
de anketin %21,4’4nu olusturmustur. Tum tanimlayici istatistikler ile ilgili

degerler Ek 2'de verilmigtir.

3.4.4 Kisisel Degerler Faktor Analizi

Kisisel degerlerin aralarindaki iligkilerin anlasiimasini ve yorumlanmasini
kolaylastirmak ve maddeleri daha az sayidaki temel boyuta indirgemek igin
Aciklayici (explanatory) Faktor Analizi uygulanmigtir. Faktor analizi Temel
Eksen Faktdérizasyonu (Principal Axis Factoring) Yontemine dayanan,

varimax rotasyonlu olarak uygulanmistir.

Faktdr analizinin uygulanabilmesi igin drneklemin yeterliligini degerlendirmek
amaciyla gercgeklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi 0,769’luk bir sonug¢
vermigtir. Bu deger 0,70’in Uzerinde oldugu igin iyi bir deger olarak kabul
edilmektedir. Verilerden c¢ikarilacak olan faktorlerin anlamliligini élgmek igin
uygulanan Barlett Kuresellik testinde p<,000 sonucu elde edilmistir. Testlere

gore veri setinin faktdr analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
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Faktoér analizi sonucunda kisisel degerler, 6zdegerleri birden buylk iki faktor
altinda toplanmistir.  Birinci  faktér, toplam varyansin  %17,635'ini
aciklamaktadir ve 5 maddeden olusmaktadir. ikinci faktor toplam varyansin
%13,187’sini aciklamaktadir ve 4 maddeden olugmaktadir. “Kendine saygi
duyma” maddesinin 1. Faktor icin aldigi deger 0,373tur ve 0,412 ile
arasindaki fark oldukga kuguktir. Literattrde kisisel degerler i¢in kullanilan iki
boyutlu modelde de diger faktér altinda bulunan bu madde, ¢alismanin
saglikh yapilabilmesi i¢in 1. Faktor altina alinmistir. Kisisel degerlere iligskin

faktor analizi sonuglari Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3. Varimax Rotasyonlu Kisisel Degerler Faktor Analizi

Degiskenler 1 Faktt':"rler2
Hayattan zevk alma ,598
Bagskalari ile sicak iligkiler kurma ,500
Heyecan duyma 476
Kendine saygi duyma 373 412
Guvenlik duygusu 457
Bagkalarindan saygi gérme ,553

Aidiyet duygusu (ait olma) 410

Basarma duygusu ,683

Kisisel gelisim 419

Kigisel degerlerle faktor analizi sonucunda elde edilen iki faktorun guvenirlik
analizinde, birinci faktorun Cronbach Alfa katsayisi 0,663, ikinci faktorun
Cronbach Alfa katsayisi da 0,567 c¢ikmistir. Guvenilirlik analizinde 0,7'den
biraz daha dusuk degerler elde edilmesinin nedeni madde sayisinin da
oldukca dusuk olmasidir. Elde edilen de@erler 3 ve 6 madde sayisi igin iyi

olarak nitelendirilebilir.

Kisisel degerler Olgegdi icin kullanilan iki boyutlu modelde, dokuz degerden ilk

ucu bir faktér, sonraki alti deger ise diger faktor altinda toplanmistir.
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Literatirdeki isimlendirmelerden ve elde edilen faktorlerin altinda yer alan
degerlerin ortak 6zelliklerinden yararlanarak ilk faktéri muhafazakar degerler
(6zsaygl, guvenlik duygusu, baskalarindan saygi gérme, aidiyet duygusu,
basarma duygusu ve Kkigsisel gelisim) ve ikinci faktdorl hedonist degerler
(hayattan zevk alma, bagskalariyla sicak iligskiler kurma ve heyecan duyma)
olarak isimlendirmek mumkindir (Kamakura ve Novak, 1992). Ancak
Kamakura ve Novak (1992)'in, calismalarinda empati ve kendini
gerceklestirme olarak iki faktdére ayirdiklari degerler, bu calismada
muhafazakar degerler adi altinda tek bir faktdr olarak gruplanmistir. Ayni
c¢alismada belirlenen hedonist degerler ise bu ¢alismadaki sonuglara paralel
cikmigtir. Benzer sekilde Uzkurt (2007) da kisilerin yenilikleri benimseme
egilimi Uzerinde kisisel degerlerin etkisini 6lgmeye yodnelik yuaruttagu
calismada, kigsisel degerleri, hedonist ve muhafazakar olmak Uzere 2 ana

baslik altinda toparlamistir.

3.4.4 Organik Tuiketici Davranigi Faktor Analizi

Arastirmada organik tuketici davraniglarini dlgen 37 ifadenin indirgenmesi
icin de temel eksen faktorizasyonu ydntemine dayanan, varimax rotasyonlu

faktor analizi uygulanmigtir.

Faktdr analizinin uygulanabilmesi igin drneklemin yeterliligini degerlendirmek
amaciyla gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi 0,846’lik bir sonug¢
vermigtir. Bu deger 0,70’in Uzerinde oldugu igin iyi bir deger olarak kabul

edilmektedir. Verilerden c¢ikarilacak olan faktorlerin anlamliligini élgmek igin
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uygulanan Barlett Kuresellik testinde p<,000 sonucu elde edilmigtir. Testlere

gore veri setinin faktdr analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Birinci faktor analizi sonucunda ifadeler, 6zdegerleri birden buyluk dokuz
faktor altinda toplanmigtir (Bkz. Ek 3). Ancak bazi maddelerin 0,4’ten dusuk
deger almasi veya iki veya daha fazla faktordeki yuk degerlerinin birbirine
yakin olmasi nedeniyle oOlgegin yapi gegerliligini bozulmamasi amaciyla,
faktor analizi bu maddeler c¢ikartilarak tekrarlanmigtir. Faktor analizi bu
sekilde bes kez tekrarlanmistir ve anlamli bir sekilde adlandirilabilir 4 faktor
ve 22 madde elde edilmistir. Bu faktor analizi igin KMO testinde 0,886 ve
Barlett Kuresellik testinde p<,000 sonugclari elde edilmistir. Bu 4 faktér toplam

varyansin %58,552’sini agiklamaktadir.

Nihai faktor analizinin guvenirlik analizinde, 22 maddenin Cronbach Alfa
katsayisi 0,911 cikmistir. Faktorlerin kendi iglerinde yapilan guvenilirlik
analizlerinde Cronbach Alfa dederlerinin sirasiyla; 0,917, 0,845, 0,874 ve
0,866 oldugu gorulmustur. Faktor baglklar altinda yer alan maddeler ayri
ayri incelendiginde, gegerliligi yukseltecek baska bir alternatifin/uygulamanin
olmadigi tespit edilmistir. Faktorler isimlendiriimis sekilde Tablo 4'te

verilmigtir.
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Tablo 4. Varimax Rotasyonlu Organik Tiiketici Davranigi Faktor Analizi

Faktor

1

2

3

FAKTOR 1: Bilgi Diizeyi

Nukleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim.

,867

Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim.

,840

Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda
bilgi sahibiyim.

,837

Kiresel isinmayla ilgili bilgi sahibiyim.

,806

Tarnim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda
bilgi sahibiyim.

779

Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim.

,704

Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim.

452

FAKTOR 2: Saglik ve Gevre Duyarliligi

Gida satin alirken besin igeriklerini okurum.

,713

Tercih ettigim gidalarin igindeki malzemelere dikkat
ederim.

,689

Gida uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon,
kimyasal glbre kalintisi vb.) konusunda
endiselenirim.

,611

Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadigi sertifika ile
tescillenen Urtnler almaya 6zen gosteririm.

,605

Dengeli ve saglikl bir yeme dizenine sahibim.

,574

Gidanin dretim stirecinde ¢gevrenin korunmasi satin
alma kararimi etkiler.

,567

Gidayla ilgili bilgi edinmek igin ¢esitli makale ve
yazilar okurum.

,555

Gunlik 6gunlerimde siklikla meyve tiketirim.

,503

FAKTOR 3: Organik Gida Egilimliligi

Organik gidalarin saghgima daha yararl olduguna
inaniyorum.

,854

Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi
olduguna inaniyorum.

,848

Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida
arasindan organik olanini tercih ederim.

728

Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli
farklhihklar olduguna inaniyorum.

,533

Faktor 4: Organik Gida Tiiketimi

Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma
Ozelligi ararim.

770

Satin alacagim diger urlnlerde de organik olma
Ozelligi ararim.

,745

Fiyat farki ne olursa olsun organik gidalari geleneksel
gidalara tercih ederim.

,558
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3.4.5 Kiimeleme Analizi

Kimeleme analizi igin oncelikle kigisel degerler igin olusan iki faktorden, iki
yeni bagimli degisken uretilmigtir. Bu bagimli degiskenlerin veri seti, her iki
faktor bunyesinde yer alan maddelerin ortalamalari ile hesaplanmistir.
Kumeleme analizinin degiskenleri olarak; bu iki bagimh degisken, organik
tuketici davranisi bolimuinde 4 faktor altinda toplanan 22 ifade ve demografik
degiskenler secilmigtir. Analiz 2’li, 3’10 ve 4’lu kumeler segilerek
tekrarlanmigtir. 2’li ve 3’10 kimeleme analizi sonucundaki Anova tablosunda
Kisisel Degerler faktorlerinin anlamh olmadigi (p>0,005) ve bazi kimelerin de
birbirlerine yakin ¢iktigi gdzlemlenmistir. Bu nedenle istatistiksel olarak en iyi
sonuglari vermesinden dolayl 4’10 kumeleme analizi secilmigtir. Ayrica
kimeleme analizi hem tim o6rneklemdeki tiketicilere (N=332), hem de
sadece daha Once organik Urin satin almis olan tiketicilere (N=286)
uygulanmigtir. Her iki uygulama da; “cinsiyet”, “0-18 yas arasi ¢ocuk sahibi
olma” ve “gelir duzeyi” degigkenlerinin, elde edilen 4 kime arasinda
istatistiksel olarak fark yaratacak glice sahip olmadiklari ve bu degiskenlerin
Anova tablosundaki anlamhlik duzeylerinin 0,005’ten buyuk oldugu
gorulmustir. Dolayisi ile kime profilleri tanimlanirken bu degiskenler
kullaniimamistir. Kimelerin profilleri; 2 kisisel deder faktori degiskeni, 22
organik tuketici davranisi degiskeni ve demografik degiskenlerden yas,
ogrenim durumu ve meslek ile tanimlanmistir. Kimelerin isimlendirilmeleri,
kimelerdeki tuketici oranlari ve degiskenlerin kumelere gore aldiklari
ortalamalar ve frekans yuzdeleri Tablo 5’te ve Tablo 6'da verilmistir. Ayrica

kimelerin Anova Analizi tablolari Ek 4’te verilmigtir.
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Tablo 5. Kiime Profilleri, %, N=332, Tiim Orneklemdeki Tiiketiciler

Degiskenler Kiime |Kiime|Kiime | Kiime
Anlamhhk 1 2 3 4
Organik| Kaygi |Giiven| Haz
ciler |sizlar | sizler | cilar
%49,7 | %6,6 | %21,4|%22,3
1: Hic Onemli Degil..... 5: Cok Onemli
Faktor 1: Muhafazakar Degerler ,001 443 461 4,24 4,14
Faktor 2: Hedonist Degerler ,000 456| 4,64 4,53] 4,33
18-24 4,24| 9,09 18,31] 6,76
25-34 32,73| 50,00 50,70| 56,76
Yas 35-44 000 21,82| 31,82| 22,54| 28,38
45-54 23,03 9,09 8,45 541
55-60 11,52| 0,00] 0,00[ 2,70
61 Ustl 6,67 0,00] 0,00[ 0,00
ilkokul 3,64 4,55 0,00 0,00
Ortaokul 3,64/ 0,00[ 0,00[ 2,70
Agrenim Durumu I:ise .000 22,42| 45,45 7,04| 18,92
Universite 46,06| 31,82| 46,48 55,41
Yiksek
Lisans/doktora 24.24| 18,18| 46,48| 22,97
isci-Memur 64,24| 86,36 91,55| 87,84
Serbest Meslek 10,91 9,09] 2,82 9,46
Meslek Emekli ,000 18,79 0,00{ 0,00{ 0,00
Ev Hanimi 3,64 4,55 0,00[ 0,00
Ogrenci 2,42 0,000 5,63 2,70
Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum
Nikleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 83,64| 4,55| 84,51| 55,41
Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 84,85 9,09| 81,69| 59,46
Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 75,76| 0,00, 78,87 41,89
Kiresel 1sinmayla ilgili bilgi sahibiyim. ,000 85,45 4,55| 94,37| 71,62
Tarim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 88,48 4,55| 78,87 40,54
Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 56,97| 0,00] 59,15| 18,92
Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. ,000 92,73| 9,09] 53,52| 39,19
Gida satin alirken besin iceriklerini okurum. ,000 83,64 9,09| 49,30| 25,68
Tercih ettigim gidalarin igindeki malzemelere dikkat ederim. ,000 90,30] 40,91| 64,79 32,43
Gida uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon, kimyasal glibre
kalintisi vb.) konusunda endiselenirim. ,000 92,12| 31,82| 70,42| 54,05
Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadig sertifika ile tescillenen
Urinler almaya 6zen gdsteririm. ,000 89,09| 27,27| 43,66 43,24
Dengeli ve saglikl bir yeme diizenine sahibim. ,000 72,73| 22,73| 35,21] 10,81
Gidanin Uretim stirecinde gevrenin korunmasi satin alma kararimi
etkiler. ,000 84,24| 27,27 49,30] 39,19
Gidayla ilgili bilgi edinmek i¢in ¢esitli makale ve yazilar okurum. ,000 72,12| 22,73| 21,13| 16,22
Gunluk égunlerimde siklikla meyve tiiketirim. ,000 70,91| 36,36 33,80] 5,41
Organik gidalarin sadligima daha yararl olduguna inaniyorum. ,000 98,18| 36,36| 43,66| 85,14
Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi olduguna
inaniyorum. ,000 95,15| 27,27| 38,03 75,68
Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida arasindan organik
olanini tercih ederim. ,000 97,58| 40,91| 61,97| 91,89
Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli farkliliklar
olduguna inaniyorum. ,000 94,55| 50,00| 42,25| 55,41
Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma 6zelligi ararim. ,000 89,09 22,73| 7,04| 35,14
Satin alacagim diger urinlerde de organik olma 6zelligi ararim. ,000 78,79| 22,73| 2,82| 35,14
Fiyat farki ne olursa olsun organik gidalari geleneksel gidalara
tercih ederim. ,000 63,64/ 13,64/ 0,00] 36,49
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Tablo 5'te ankete veri saglayan tum tuketicilerin yanitlari ve istatistiksel
olarak anlamli degiskenler arasinda karsilastirmalar yapilmistir. Kimelerin

ayrintili tanimlari asagida agiklanmigtir.

Kiime 1, 6rneklemin en buyuk kismini olusturmaktadir (% 49,7). Bu kime
hedonist degerlere, muhafazakar degerler biraz daha fazla 6nem veren
tuketicilerden olugsmaktadir. Bu kimenin ¢ogu orta yas ve Ustl tuketicilerden
olusmaktadir. Benzer bigimde emeklilerin tUmi bu kimede yer almistir.
Ancak kumenin buyuk ¢ogunlugunu is¢i ve memurlar olusturmaktadir. Bu
kimedeki tuketiciler hem kendi sagliklarina dikkat eden ve dengeli-iyi bir
beslenme duzenine sahip olan, hem de ¢evre sorunlari ile ilgili bilgi duzeyi
yuksek ve gida Uretim slrecindeki kimyasallarla ilgili endigeleri olan
tuketicilerdir. Bu kimenin muhafazakar degerlere 6nem verme seviyesinin de
yuksek oldugu gbze carpmaktadir. Tum bu verilerden bu kimeye ait kisilerin
hem kendilerine saygli duyma (muhafazakar) hem de hayattan zevk alma
degerlerinin (hedonist) olduk¢a yuksek oldugu sdylenebilir. Bu tuketicilerin
organik gida satin alma sikligi da bu iddiayr dogrulamaktadir. Verilere gore
bu kimenin yaklasik % 86’dan fazlasinin, ayda en az bir ya da daha sik
araliklarla, ve bunun yaklagik % 60’inin ise haftada bir ya da daha sik
araliklarla organik gida satin aldigi goralmustir. Ayni zamanda bu grubun
fiyat duyarliigi azdir. Tim bu 6zelliklere bakildiginda kime 1, “organikgiler”

olarak adlandirilabilir.
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Kiime 2 (6rneklemin % 6,6’s1), hedonist degerlere en yuksek dnemi veren
tuketicilerden olugsmaktadir. Kimeler arasinda, ¢evre problemleriyle ile ilgili
en az bilgi sahibi olan ve saglikla ilgili kaygisi en az olan tuketiciler bu
kimede toplanmistir. Bu kiimenin % 45,45’i lise mezunlaridir. Kimenin %
86,36’s1 is¢i ya da memur olarak calisan genclerden olugsmaktadir. Bu
kimedeki tlketiciler gorece dengesiz bir beslenme dizenine sahiptir ve
geleneksel gidalarla organik gidalar arasinda pek bir fark olmadigini
disunmektedirler. Tium bu 6zelliklere bakildiginda bilgi ve duyarlilik eksikligi

oldugu belirlenen kime 2, “kaygisizlar” olarak adlandiriimistir.

Kiime 3 (6rneklemin % 21,4’0), hedonist dederlere muhafazakar degerlere
kiyasla biraz daha fazla 6nem veren tlketicilerden olusmaktadir. Bu
kimedeki tlketiciler, cevre sorunlariyla ilgili cok ylUksek farkindaliga
sahiptirler. Gida uretiminde kullanilan kimyasallar konusunda endiselidir ve
uretiminde kimyasal girdi kullaniimadidi sertifika ile tescillenen UrGnler
almaya Ozen gostermektedir. Bu grup sagliklarina ortalama dizeyde 6zen
gOstermektedir. Organik gidalara olan inanglari da daha dusuktir. Organik ve
geleneksel gidalar arasinda énemli bir farklilik olmadigina inanmaktadirlar (%
42,25). Bu kimenin % 59.1’i ayda birden az organik gida satin almakta ya da
hic almamaktadir. Bu grup fiyata karsi en ylksek duyarlihia sahip
tlketicilerden olugsmakta ve c¢ogunlugunu gencgler olusturmaktadir. Oysa
kimenin % 78’sinin geliri 1500 YTL'den fazla olarak belirlenmigtir. Tim bu
Ozellikler degerlendirildiginde kime 3, ¢evre bilincine sahip, satin alma gucu
olan ancak organik gidalara inangsiz olan ve daha fazla para (price premium)

O0demek istemeyen “glivensizler” olarak adlandirilabilir.
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Son olarak kiime 4 (6rneklemin % 22,3’U), hedonist degerlere daha yuksek
onem veren tuketicilerden olusmaktadir. Bu tuketiciler ¢evreyle ilgili sorunlar
hakkinda ortalama bir bilgiye sahiptirler. Ayni fiyata sahip organik gidalarla
geleneksel gidalar arasindan organik olanini tercin etme egilimine sahiptirler
ve fiyata karsi duyarlilik gostermemektedirler. Organik gidalarin sagliklarina
daha Ayda bir veya daha sik araliklarla organik gida satin alanlar kimenin %
50’sini olusturmaktadir. Kimenin ¢ogunlugu 25-34 yas arasi genglerden
olusmaktadir. Sebze-meyve alirken kokuya (%71’i) ve lezzete (89’'u) 6nem
vermektedirler. Tum bu 6zelliklere bakildiginda Kime 4, “hazcilar” olarak

adlandiriimigtir.
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Tablo 6. Kiime Profilleri, %, N=286, Organik Gida Satin Alan Tiiketiciler

Degiskenler Kiime | Kiime |Kiime |Kiime
Anlamlilik 1 ) 2 3 4
Fiyata | Usen | Sadik |Giliven
Duyarlilar| gegler | lar | sizler
% 21,7 | %4,9 |%53,8|%19,6
1: Hic Onemli Degil..... 5: Cok Onemli
Faktor 1: Muhafazakar Degerler ,001 407, 4,69 445 4,22
Faktor 2: Hedonist Degerler ,000 4,35 4,74 4,56/ 4,50
18-24 4,84 7,14 4,55 16,07
25-34 54,84 35,71| 31,17| 48,21
Yas 35-44 000 32,26| 50,00] 21,43| 23,21
45-54 6,45 7,14 24,03] 12,50
55-60 1,611 0,001 11,69 0,00
61 Ustl 0,00f 0,00[ 7,14 0,00
ilkokul 0,00f 7,14 2,60 0,00
Ortaokul 3,23] 0,00[ 3,25 0,00
Agrenim Durumu I:ise 000 20,97| 50,00] 22,08 3,57
Universite 46,77| 14,29| 48,05 42,86
Yiksek
Lisans/doktora 29,03| 28,57| 24,03| 53,57
isci-Memur 85,48 85,71| 62,99 92,86
Serbest Meslek 12,90 7,14] 10,39 1,79
Meslek Emekli ,000 0,00 0,00[ 20,13] 0,00
Ev Hanimi 0,00 7,14] 3,90, 0,00
Ogrenci 1,611 0,000 2,60, 5,36
Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum
Nikleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 58,06/ 0,00| 85,06| 89,29
Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 62,90 0,00| 86,36/ 87,50
Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 45,16] 0,00[ 75,97| 82,14
Kiresel 1sinmayla ilgili bilgi sahibiyim. ,000 75,81 7,14| 87,01 94,64
Tarim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 41,94| 7,14 90,26| 82,14
Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. ,000 22,58| 0,00[ 57,79| 62,50
Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. ,000 48,39] 14,29| 93,51| 62,50
Gida satin alirken besin iceriklerini okurum. ,000 27,42 14,29| 84,42 48,21
Tercih ettigim gidalarin igindeki malzemelere dikkat ederim. ,000 33,87| 35,71| 89,61 64,29
Gida uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon, kimyasal glibre
kalintisi vb.) konusunda endiselenirim. ,000 53,23| 21,43| 92,21| 69,64
Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadig sertifika ile tescillenen
Urtnler almaya 6zen gdésteririm. ,000 38,71| 35,71| 90,91| 41,07
Dengeli ve saglikl bir yeme diizenine sahibim. ,000 14,52 28,57| 74,03| 35,71
Gidanin Uretim stirecinde gevrenin korunmasi satin alma kararimi
etkiler. ,000 37,10] 21,43| 85,71| 48,21
Gidayla ilgili bilgi edinmek i¢in ¢esitli makale ve yazilar okurum. ,000 11,29| 21,43| 74,68| 25,00
Gunlik égunlerimde siklikla meyve tiketirim. ,000 4,84\ 50,00{ 72,73| 35,71
Organik gidalarin sadligima daha yararl olduguna inaniyorum. ,000 88,71 42,86| 98,05/ 48,21
Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi olduguna
inaniyorum. ,000 77,42| 35,71| 96,10 39,29
Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida arasindan organik
olanini tercih ederim. ,000 91,94| 57,14| 98,05 64,29
Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli farkliliklar
olduguna inaniyorum. ,000 64,52| 57,14| 95,45| 42,86
Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma 6zelligi ararim. ,000 40,32| 21,43| 89,61 7,14
Satin alacagim diger Uriinlerde de organik olma 6zelligi ararim. ,000 37,10] 21,43| 79,22| 5,36
Fiyat farki ne olursa olsun organik gidalari geleneksel gidalara
tercih ederim. ,000 41,94| 14,29| 64,29 0,00
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Elde edilen ikinci tablo organik gida satin alan tuketicilerin kimelenmelerini
gOstermektedir. Buna goére organik gida satin alan tlketiciler, 4 kimede

toplanmaktadir.

Kiime 3, orneklemin (N=286, organik gida satin alan kigiler) en buyuk
kismini olusturmaktadir (% 53,8). Bu kime hedonist degerlere, muhafazakar
degerler biraz daha fazla 6nem veren tuketicilerden olugsmaktadir. Bu
kimenin yas dagilimi oldukga homojen bir yapi gostermektedir ve orta yas ve
ustu tuketicilerin neredeyse tamami bu kume igerisinde yer almaktadir.
Meslege gore dagilima bakildiginda emeklilerin tumd bu kimede yer almistir,
ancak kumenin % 62,99'unu is¢i ve memurlar olusturmaktadir. Ancak
kimenin buyuk ¢cogunlugunu isc¢i ve memurlar olusturmaktadir. Bu kimedeki
tuketiciler kendi sagliklarina ve yeme duzenlerine dikkate etmekte, sik¢a
meyve tuketmekte, besin igeriklerini okumaktadir. Bununla birlikte cevre
sorunlari hakkinda bilgi duzeyi sahibi ve gida Uretim surecindeki
kimyasallarla ilgili endiseli tlketicilerdir. Gida Uretim zincirindeki kimyasallar
konusunda en fazla endiseye sahip ve sebeple sertifikali Griin almaya 6zen
gOsteren tiketicilerdir. Verilere gore bu kimenin % 90,25’inin, ayda en az bir
ya da daha sik araliklarla ve bunun % 59,7’sinin ise haftada bir ya da daha
sik araliklarla organik gida satin aldigi gorulmustur. Ayni zamanda bu grubun
fiyat duyarlihdi azdir. Tum bu O6zelliklere bakildiginda organik gida alma

sadakatine sahip kime 3, “sadiklar” olarak adlandirilabilir.

Kiime 1, orneklemin ikinci buyuk kismini olusturmaktadir (% 21,7). Bu

grubun ¢ogunlugunu geng yastaki tuketiciler olusturmaktadir. Yine grubun %
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75,8’i yuksek 6grenim mezunudur (Universite-yluksek lisans-doktora). Bu grup
hedonist degerlere muhafazakar degerlere kiyasla daha fazla énem veren
tuketicilerden olugsmaktadir. Bu tlketiciler g¢evreyle ilgili sorunlar hakkinda
ortalama bir bilgiye sahiptirler. Ayni fiyata sahip organik gidalarla geleneksel
gidalar arasindan organik olanini tercih etme egilimine sahiptirler. Organik
gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi olduguna ve sagliklarina daha
yararli olduguna inanmaktadirlar. Ancak fiyata karsi  duyarhlik
gOstermektedirler. Tum bu 6zelliklere bakildiginda organiklerin daha yararl
ve geleneksel gidalara gore daha iyi olduguna inanmis ve ayni fiyat
kosullarinda bu urtnleri tercih eden ancak yuksek fiyat gibi engellerde ise

vazgecebilen Kime 1, “fiyata duyarhlar” olarak adlandiriimistir.

Kiime 4, orneklemin % 19,6’sini olusturmaktadir. Bu kime hedonist
degerlere muhafazakar degerlere daha fazla 6nem veren tiketicilerden
olusmaktadir. Bu kumedeki tuketiciler, ¢cevre sorunlariyla ilgili ¢ok yuksek
farkindaliga ve bilgiye sahiptirler. Bu grup sadliklarina ortalama dizeyde
0zen goOstermektedir. Organik gidalara olan inancglari daha dusuktir.
Kimenin % 42,87’si organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli bir
farklilk olmadigina inanmaktadir. Bu kimenin % 75’i ayda bir ve daha az
siklikta organik gida satin almaktadir. Bu grup fiyata karsi en yulksek
duyarlihga sahip tuketicilerden olugsmakta ve c¢ogunlugunu gencler
olusturmaktadir. Kimenin % 64,29'u ayni fiyata sahip organik ve geleneksel
gidalar arasindan organik olanini tercih etmektedir ancak kiimede fiyat farki
ne olursa olsun organik tercih ederim diyen bulunmamaktadir. Oysa kiimenin

% 75’inin geliri 1500 YTL'den fazla olarak belirlenmistir. Tim bu 6zellikler
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degerlendirildiginde kuime 4, tipki N=332 orneklemindeki 3. kime altinda
toplanan tlketiciler gibi, ¢evre bilincine sahip, satin alma guicl olan ancak
organik gidalara inangsiz ve daha fazla para (price premium) 6demek

istemeyen “gilvensizler” olarak adlandirilabilir.

Son olarak Kiime 2, orneklemin % 4,9’unu olusturmaktadir. Bu kime
hedonist degerlere en yuksek seviyede onem veren kimedir. Cogunlugu
gengtir ve % 50’si lise mezunudur. % 85,71'i is¢i-memur statisunde
calismaktadir. Bu kime c¢evreyle ilgili sorunlar hakkinda bilgi sahibi degildir.
Nispeten sagliklarina 6zen gostermektedir. Ancak daha ziyade gidanin haz
verme faydasina odaklanmaktadirlar. Ornegin kiimenin % 85'i kokuya, %78,5
lezzete 6nem vermektedir. Kimenin % 92’si ayda bir ya da daha az siklikla
organik gida tiketmektedir. Kimenin % 100'G satin alacagi gidalari
kolaylikla tedarik edebilmek istemekte ve % 71,4'UG satin alacadi gidalari
evinin yakinindaki marketlerden almayi tercih etmektedir. Buna paralel
olarak, % 50’si gida aligverisine fazla zaman ayirmak istememektedir.
Kimenin %771’i ise, 1500-5000 YTL arasinda gelire sahiptir. TUm bu 6zellikler
degerlendirildiginde, ayni kosullara sahip organik ve geleneksel gidalardan
organik olanini tercih etmesine (%57,14) ve ylksek gelire sahip olmasina
ragmen organiklerin kolay tedarik edilememesi engeline takilan ve hedonist
degerlere verdigi deger en yuksek olan bu kime “ligengecgler” olarak

adlandirilabilir.
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3.5 BULGULARIN GENEL DEGERLENDIRMESI

Ankara’daki tuketiciler Uzerinde yapilan bu calismada kisisel degerlerin
organik gida satin alma davranigi ile iligkisi arastirilmistir. Oncelikle kisisel
degerler icin yapilan faktor analizinde “Hedonist” ve “Muhafazakar” degerler
olmak Uzere 2 faktor elde edilmistir. Sonrasinda anketteki organik tuketici
davraniglarini Olgen sorulara yapilan faktor analizi sonucunda, organik

tuketici davranislarini dlgen 4 faktor ve 22 ifadelik bir dlgek elde edilmistir.

Tuketicilerin segmentasyonunun yapilabilmesi icin, bu girdiler ve demografik
degdiskenler kullanilarak, kimeleme analizi uygulanmigtir. Analiz hem tim
ornekleme (N=332), hem de sadece organik gida satin alan tiketicilere
(N=286) uygulanmigtir. Her iki analizde de 4 kime elde edilmigtir. Bu
kimeler tum orneklem igin; “organikgiler”’, “kaygisizlar’, “guvensizier” ve
“hazcilar” olarak isimlendirilirken, organik gida satin alan tuketiciler igin;
“sadiklar’, “fiyata duyarlilar’, “guvensizler” ve “Usengecler’” olarak

isimlendirilmistir.
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1970’li yillarda nufus artisi, rekabetgilik, tarim teknolojisinin gelismesi gibi
etkenlerin tetikledigi Uretim odakl tarim anlayigi, ilk bakista genel sorunlari
cozmus ve temel tlketim ihtiyacin kargilamis olarak gozukse de, ekolojik

dengeyi bozarak gevre ve saglik Uzerinde olumsuz etkiler birakmigtir.

Bu sorunlarin git gide daha ¢ok fark edilmesi ve ciddi boyutlara ulasmasi ile
beraber, organik tarim urtnleri tim dinyada yayginlasmigtir. Organik tarim
arlnleri insana ve c¢evreye zarar vermeden ve ekolojik sistemde sentetik
kimyasallar ve bu kimyasallarin hatali uygulamalari sonucu kaybolan dogal

dengeyi yeniden kurmayi amaglayan tarim yontemi ile Uretilmektedirler.

Organik drtnlere 6zellikle de organik gidalara olan talep, tlketiciler arasinda
saglikli gida tuketimi ve gevreyi korumaya verilen dnemin giderek artmasinin
bir sonucu olarak artmaktadir. Dolayisiyla, organik gida taleplerinin
nedenlerinin anlasilabilmesi, tuketicilerin organik gida talebini etkileyen

faktorlerin belirlenebilmesi igin galismalara ihtiyag duyulmaktadir.

Amerika, ingiltere, Hollanda, irlanda, Almanya, Danimarka, isve¢ ve italya
dahil pek ¢ok Ulkede, organik urun talebini, tiketici tutumlarini ve tuketicilerin
bu Urunleri kabul etmesine etki eden faktorleri inceleyen, tuketicilerin organik
arinleri nasil algiladigini arastiran pek c¢ok calisma yapilmistir (Davis
vd.,1995; Roddy vd.,1996; Hutchins ve Greenhalg, 1997; Reicks vd., 1997,
Latacz-Lohmann ve Foster, 1997; Kyriakopoulos ve Oude Ophuis, 1997;

Thompson, 1998; Michelsen vd., 1999; Worner ve Meier-Ploeger, 1999;
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Santucci vd., 1999; Thompson ve Kidwell,1998). Bu c¢alismalara gore,
organik gida satin alma davranisini etkileyen pek ¢ok faktdr belirlenmistir.
Worner and Meier-loeger'a goére ise (1999) organik Urln talebi daha g¢ok
degerlere dayanmaktadir. TUketicilerin artan organik gida talepleri ile ilgili
olarak, inanclar ve degerler dahil, temelde yer alan tim psikolojik faktorlerin
incelenmesi gerekir. Cunkl organik endustrisinin basarisi, tlketicileri organik
artnleri kabul etmeye yodnlendirebilme yeteneginde gizlidir (Lockie vd., 2002).

Ullkemizde, bu konu ile ilgili calismalar heniiz yayginlasmamistir.

Bu tezin amaci, kigisel degerler ile organik gida satin alma davraniglarinin
iligkisini arastirmaktir. Bununla birlikte, anketin uygulandigi tim tuketicilerin
ve ayrica sadece organik gida tuketicilerinin, bahsi gecen kisisel degerler,
tlketici davraniglarini Olgen ifadeler ve demografik o6zellikler aracihgiyla

siniflandiriimasinin yapilmasi1 amaglanmaktadir.

Arastirmada kullanilan kigisel degerler dlgeginde dokuz deger bulunmaktadir.
Bunlar, guvenlik duygusu, aidiyet duygusu, baskalarindan saygi gorme,
eglence ve hayattan zevk alma, bagkalariyla sicak iligkiler kurma, kendine
saygl duyma, basarma duygusu, kisisel gelisim, heyecan duyma seklindedir.
Yapilan faktor analizi sonucunda bu degerler hedonist (eglence ve hayattan
zevk alma, bagkalariyla sicak iligkiler kurma, heyecan duyma) ve
muhafazakar (kendine saygi duyma, basarma duygusu, kigisel gelisim,
guvenlik duygusu, aidiyet duygusu, baskalarindan saygi géorme) olmak tzere

iki faktore indirgenmistir. TUketici satin alma davraniglarini dlgen ifadelere
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uygulanan faktor analizi sonrasinda ise, anlamh olan 22 ifade (4 faktor

altinda toplanmistir), yeni élgek olarak belirlenmistir.

Daha sonra bu girdiler, demografik etkenlerle birlikte kimeleme analizine

sokulmus ve Once anket uygulanan tum tuketiciler, sonra yalnizca organik

gida tuketenler kimelere ayriimigtir.

Tum tiketiciler (N=332), kumeleme analizi sonucunda dort kimeye

ayrilmistir:

Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi, saglikli ve g¢evreye
duyarl olduguna inanan ve satin alma sikligi yuksek, fiyat duyarlihgi
disuk olan, ¢ogu orta yas ve ustlu tuketicilerden olusan organik
yandaslari yani “organikgiler”,

Hedonist dederlere en ¢ok dnem veren, ¢evre ya da saglikla ilgili
kaygilari az olan, organik gidalarla geleneksel gidalar arasinda fark
olduguna inanmayan, bilgi ve duyarlilik eksikligi olan “kaygisizlar”,
Cevre sorunlariyla ilgili gok ylksek farkindaliga sahip ancak organik
gidalara olan inanglari duslk olan ve organik ve geleneksel gidalar
arasinda énemli bir farkhlik olmadigina inanan, satin alma gtcul olan
ancak organik gidalara normalden daha fazla para (price premium)
O0demek istemeyen “glivensizier”,

Cevreyle ilgili sorunlar hakkinda ortalama bilgiye sahip olan, organik
gidalarin sagliklarina daha yararl olduguna inanan, fiyat duyarlihgi

olmayan ve koku-lezzet gibi kriterlere 6nem veren “hazcilar”.
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Daha 6nce organik gida tuketmis olan tuketiciler ise (N=286), kiimeleme

analizi sonrasinda sOyle dort gruba ayriimistir:

» Hedonist degerlere muhafazakar degerlerden biraz daha fazla 6nem
veren, gevre ve saglik bilincine sahip, sik araliklarla organik gida satin
alan, fiyat duyarhligi dusik ve organik gida sadakatine sahip
“sadiklar”,

= Cevreyle ilgili sorunlar hakkinda ortalama bir bilgiye sahip, organik
gidalarin sagliga daha yararli olduguna inanan ve ayni fiyat
kosullarinda organigi tercih ederken, fiyatlar yukseldikce vazgecen
“fiyata duyarhlar”,

= Cevre sorunlariyla ilgili cok yuksek farkindaliga ve bilgiye sahip ancak
organik gidalara olan inancglari daha dusuk olan, organik ve geleneksel
gidalar arasinda énemli bir farkhlik olmadigina inanan “giivensizier”,

» Hedonist degerlere yuksek seviyede onem veren, ayni kosullara sahip
organik ve geleneksel gidalardan organik olanini tercih eden, yuksek
gelire sahip, koku-lezzet gibi faydalara 6nem veren ancak organiklerin
kolay tedarik edilememesi sebebiyle daha seyrek satin alan

“lisengecler”.

Kumelerin hepsinin ortak 6zelligi, tlketiciler tarafindan hedonist degerlerin,
muhafazakar degerlere nazaran daha 6nemli bulunmasidir. Heyecan arama
ve hayattan zevk alma gibi hedonist degerler, tuketene zevk ve heyecan
veren urunleri kabul etmeyi pozitif yonde etkilemektedir. Bu degerlere sahip

olan tuketiciler, tuketim deneyimlerinden zevk almaya ve yasam sekillerini

119



degistirmeye yonelik daha gugli motivasyona sahiptirler. Dolayisiyla, yasam
seklini degistirme ve gelecege sadlikli nesiller ve surdurilebilir bir cevre
birakma temeliyle hareket eden organik tarim/ organik gidalar hususunda,

tlketicilerin hedonist degerleri daha dnemli olarak anmasi tesaduf degildir.

Tum bu sonucglara bakildiginda, saglik ve g¢evre bilinci yuksek olan
tuketicilerin buyUk oranda organik gida satin aldigini ya da alma konusunda
olumlu tutuma ve potansiyele sahip oldugunu sdylemek mumkundar
(organikgiler ve sadiklar). Organik gidalarin tercih edilme sebeplerinin
arasinda koku ve lezzet gibi nedenler de yer almaktadir (hazcilar). Buna
kargin, cevre bilinci yuksek Kigilerin bir bolumu, organik gidalara olan
guvensizlik sebebiyle organik gidalari tercih etmemekte ve ylksek fiyat
0demeye deder bulmamaktadir (guvensizler). Glvensizligin yani sira, satin
almay! etkileyen faktorlerden birisi de, erisebilirlikte yasanan sikintidir.
Organik gidalar hakkinda sahip olduklari pozitif inanglara ragmen, erisimde
yasanan sikintilardan oturu organik gidalari seyrek satin alan tuketiciler de
bulunmaktadir (Usengegler). Benzer sekilde yuksek fiyatlar da, bazi tlketiciler
icin satin alma kararini olumsuz yodnde etkileyen bir faktordur (fiyata
duyarllar). Dolayisiyla tim bu olumsuzluklarin giderilmesi, bu tlketicileri

potansiyel bir organik gida tiketicisi haline getirebilir.

Sonug¢ olarak bu arastirmanin sonuglari organik gida pazarlamacilarina,
uygun pazarlama stratejilerinin belirlenmesi hususunda girdi saglayabilir ve
bundan sonra organik gida satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerle ilgili

yapilacak c¢alismalara ornek tegkil edebilir. Bununla birlikte bu galisma,
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Turkiye'de kisisel degerler ile organik gida satin alma davraniglarinin iligkisini
inceleyen ve organik tuketicileri kisisel degerler cergcevesinde siniflandiran ilk

¢alisma niteligini tagimaktadir.
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OZET

Bu c¢alismada, tuketicilerin kigisel degerleri ile organik gida satin alma
davraniglarinin iligkisi incelenmistir. Bununla birlikte organik tuketiciler, kigisel
degerler ¢ergevesinde siniflandinimistir. Bu siniflarin organik gida satin alma
nedenleri ve satin almaya yonelik egilimleri ile organik gidalara kargi tutum
ve ilgilenimleri de belirlenmistir. Arastirma 2008 yaz doneminde Ankara’daki

tuketiciler Uzerinde yapilmistir.

Arastirma sonucunda Kkisisel degerlerin; hedonist ve muhafazakar olmak
uzere 2 faktor altinda ve ayrica organik tiketici davraniglarinin da, 4 faktor

altinda toplanan 22 ifadelik bir dlgek ile dlgulebilecedi sonucuna varilmigtir.

Kimelerin hepsinde hedonist degerler, muhafazakar degerlerden 6nemli
bulunmustur. Heyecan arama ve hayattan zevk alma gibi hedonist degerler,
tiketene zevk ve heyecan veren Urlnleri kabul etmeyi pozitif yénde
etkilemektedir. Dolayisiyla, yasam seklini degistirme ve gelecege saglikli
nesiller ve surdurulebilir bir cevre birakma temeliyle hareket eden organik
tarim/ organik gidalar ile tuketicilerin hedonist degerleri daha 6nemli olarak

anmasi tesaduf degildir.

Kumelerin saglik ve gevre bilinci, koku ve lezzet, glven, fiyat ve erisebilirlik
gibi unsurlarla birbirlerinden ayrildigi ve bu unsurlarin organik gida satin

aliminda etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Organik tuketici davranisi, kisisel degerler, organik gida

satin almay: etkileyen faktorler, organik tlketicilerin siniflandiriimasi
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ABSTRACT

The purpose of this study was to investigate the relationship between
personal values and organic food buying behaviour. Besides, organic
consumers were segmented into clusters depending on their List of Values
(LOV) structure. These clusters were analyzed by means of their reasons and
intentions to buy organic food and their attitudes and interest to organic food.

The study was implemented with the consumers in Ankara in 2008 Summer.

The results show that, personal values can be reduced into 2 factors named
“Hedonistic” and “Conservative”. In Addition, organic consumer behaviours

can be measured with a 4 factor and 22 item scale.

Hedonistic values are found more important than Conservative values in all
of the clusters. Hedonistic values like fun and enjoyement of life and
excitement are affecting the consumers’ acceptance of products, which
giving delight and excitement, in a positive way. Organic foods are trying to
change the life style and create healty generations for the future. Thus,

organic products and hedonistic values are both percieved more important.

It is also observed that; sense of heath and environment, confidence, price,
smell and taste and accesibility has a discriminating power to differentiate the
clusters. These elements are affecting the organic food purchase in a

positive way.

Keywords: Organic Consumer Behaviour, List of Values (LOV), Factors

effecting organic purchase decision, classification of organic consumers
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Ek.1. Anket Formu

Organik Gida Tuiketici Davraniglar Arastirmasi Anketi
Sayin Tuketici,

Organik Gida Tuketici Davraniglar ile ilgili ylksek lisans tezi hazirlamaktayim.
Yaklasik olarak 15 dakika sirecek olan asagidaki anket formunda yer alan sorulari
cevaplamaniz, arastirmanin yurUtilmesi icin 6nemli bir katki saglayacaktir.
Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaclar disinda kullanilmayacak ve gizli
tutulacaktir. Yardimlariniz ve ilginiz igin tesekkir ederim.

Didem Celikkanat Ozan
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi
Anket icin bilgi almak igin: cdidem@yahoo.com

Lutfen asagidaki ifadelerin giinliik yagaminizdaki 6nem derecelerini
belirtiniz.
(1-Hic 6nemli degil .... 5-Cok 6nemli)

IFADELER 112 |3|4]|5

Deger Listesi

Hayattan zevk alma

Bagkalari ile sicak iligkiler kurma

Heyecan duyma

Kendine saygi duyma

Givenlik duygusu

Bagkalarindan saygi gérme

Aidiyet duygusu (ait olma)

Basarma duygusu

EEEElEEEnEiEi.
Oogdooiog s
Oogdooiog s
Oogdooiog s
Oogdooiog s

© |0 [N O |0 |~ W IN (=

Kisisel gelisim

Litfen asagidaki yargilara katilma derecenizi belirtiniz.

(1-Hi¢ katilmiyorum .... 5-Tamamen katiliyorum)

iIFADELER |1]2]|3]4a]s

Beslenme Diizeni

10 | Oguinlerim diizenli saatlerdedir. 000 0|0
Tercih ettigim gidalarin igcindeki malzemelere dikkat

11 | ederim. 0o ot g

12 | Ginliik 8giinlerimde siklikla meyve tiiketirim. EpEyEy NN

13 | Dengeli ve saglikh bir yeme diizenine sahibim. OO0 g
Gida uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon, kimyasal

14 | gubre kalintisi vb.) konusunda endiselenirim. 0o ot
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(1-Hi¢ katilmiyorum .... 5-Tamamen katiliyorum)

IFADELER 112 |3|4]|5

Gida Satin Alma Kriterleri

15 | Gida satin alirken besin iceriklerini okurum.

Gidanin uretim slrecinde ¢evrenin korunmasi satin alma
16 | kararimi etkiler.

17 | Gidalarin ambalajlari satin alma kararimi etkiler.

Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadigi sertifika ile
18 | tescillenen Urdnler almaya 6zen gosteririm.

19 | Sebze ve meyve satin alirken kokuya 6nem veririm.

Sebze ve meyve satin alma kararimda lezzete 6nem
20 | veririm.

21 | Reyonlardaki gida cesitliligi satin alma kararimi etkiler.

Satin almak istedigim gidayi kolaylikla tedarik edebilmek
22 | isterim.

O oo ojddig
Od oo o|ddig
Od oo o|ddig
Od oo o|ddig
Od oo o|ddig

Cevre Problemleriyle ilgili Farkindalik

27 | Nukleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim.

23 | Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. OO0 g

24 | Kiiresel 1sinmayla ilgili bilgi sahibiyim. O oo g
Tarnim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda bilgi

25 | sahibiyim. 0ot o
Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda bilgi

26 | sahibiyim. 0o oj gt

Oo|O|d|d

O oo

28 | Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim.

Satin Alma Egilimi

Gida aligverisimi evimin yakinindaki marketlerden

29 | yapmayi tercih ederim. . 0ot o
20 c(j;(;diﬁcsealgrmgll(r?:’g?i?nfnce’ reyondaki diger gida gesitlerini Ololololo
a1 S;(zj?nZitilgtSirrT_]dan once farkli gida satis magazalarini Ololololo
32 | Gida aI|§Yeri§Ierimi pIa_r_1Ia[na"dan ge_r(;ekle§tiririm. 0| g
2 ifglr?mrﬁagazalarmda gordugum yeni gidalari denemek Ololololo
2 J[Se?girl](aer::r?rlll.vermeden Once satis gorevlisine danismayi Ololololo
35 | Gida all§_ve_ri§i.ne_ fa;la zaman aywmgk istemem. 0| g
26 Sklgii/rlillglll bilgi ed|.r.1mek icin cesitli makale ve yazilar Ololololo
- g:ﬂ?néatm almadan 6nce baska insanlarin da goérisind Ololololo

Organik Uriin Satin Alma Siirecinde Tutumlar ve ilgilenim

Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi olduguna
38 | inaniyorum.

[]
[]
[]
[]
[]

Organik gidalarin sagligima daha yararl olduguna
39 | inaniyorum.

[]
[]
[]
[]
[]

145



40 | organik olonm ercin derime o |0]8183/0]0
» g:gzgfarktle?ghoggﬁir?\l.sun organik gidalari g.eleneks"el ) Ololololo
42 graatllnmallacagm meyvt.e. ve sebzelerde organik oIrrja ozelligi Ololololo
43 Sraat;?mallacaglm diger Urunlerde de organik olma 6zelligi Ololololo
44 | Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. O 0o
45 ((;)krjgu%r:ﬁaviengﬁlsgiljrsne'l gidalar arasinda <.)neml| farkhliklar Ololololo
46 Sar)?:tr;illli(ri\r/\?. geleneksel gidalar arasindaki farkliliklar Ololololo

Liitfen asagidaki béliimde size uygun segenegi isaretleyiniz.

Organik Gida Satin Alma Davranisi

47. Daha 6nce organik gida satin aldiniz mi? (Cevabiniz hayir ise 50.soruya
geciniz.)
[ ] Evet [1 Hayir

48. Hangi siklikta organik gida satin aliyorsunuz?
[ JAyda 1’denaz [ JAyda1 [ JAyda2yada3 [ |Haftada1 [ |Haftada 1’den
fazla

49. Neden organik gidalari tercih ediyorsunuz? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)

[] Sagligima 6zen gésteriyorum

[] Organik gidalari daha lezzetli buluyorum

[] Organik gidalarin gevre dostu oldugunu diisiiniiyorum

50. Organik gidalarla ilgili yasadiginiz baglica sorun nedir? (Birden fazla segcenek
isaretleyebilirsiniz)

[] Kolaylikla tedarik edemiyorum

[] Fiyatlar yiksek

[ ] Cesitler sinirli

[] Kaliteli bulmuyorum

[ ] Geleneksel gidalarla arasinda bir fark gérmiiyorum
[] Yeterince bilgi sahibi degilim

Tiiketicinin Demografik Ozellikleri

51. Litfen cinsiyetinizi belirtiniz.
[ ] Kadin [ ] Erkek

52. Litfen yasinizi belirtiniz
[ 118-24 yas [ ]25-34yas [ ]35-44yas [ ]45-54yas [ ]55-60 yas [ |61 yasV
ustl
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53. Litfen 6grenim durumunuzu belirtiniz.

[ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ]Lise [ ] Universite [ ] Y. Lisans/Doktora
54. Lutfen mesleginizi belirtiniz

Q isci-Memur [ ] Serbest Meslek [ _JEmekli [ ] Ev Hanimi []
Ogrenci

[] Diger (litfen belirtiniz)

55. Cocugunuz var mi? Evetse, asagidaki yas gruplarindan hangisinde yer aliyor?
(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

] Hayir gocugum yok [ ] Evet, 0-5 yas aras| [ ] Evet, 6-12 yas aras|
[_|Evet, 13-18 yas arasi [ ] Evet, 19 yas (st

56. Lutfen hanenizdeki toplam aylik gelirin ne kadar oldugunu belirtiniz.

[ 1350 YTL'denaz []351-500 YTL [ 1501-750 YTL [ 1751-1000
YTL

[ 11001 -1500 YTL []1501-2500 YTL [ ]2501-5000 YTL []5000 YTL ve Us
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Ek. 2. Anket Sonuglari Tanimlayici istatistikleri

Kisisel Degerler Olgegi Tanimlayici istatistikleri, N=332

Mean Std. Deviation

Hayattan zevk alma 4,56 , 729
Baskalari ile sicak iligkiler kurma 4,34 747
Heyecan duyma 4,11 ,851
Kendine saygi duyma 4,78 518
Guvenlik duygusu 4,59 ,669
Baskalarindan saygi gérme 4,55 ,660
Aidiyet duygusu (ait olma) 3,89 1,096
Basarma duygusu 4,63 ,626
Kisisel gelisim 4,60 ,622
Valid N (listwise)

Organik Tiiketici Davranisi Olgegi Tanimlayici istatistikleri, N=332

Std.
Mean | Deviation

Oglinlerim diizenli saatlerdedir. 3,64 1,184
Tercih ettigim gidalarin icindeki malzemelere dikkat ederim. 3,94 1,010
Guinlik 6gdnlerimde siklikla meyve tiiketirim. 3,30 1,305
Dengeli ve saglikl bir yeme diizenine sahibim. 3,37 1,180
Gida Uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon, kimyasal gubre kalintisi
vb.) konusunda endiselenirim. 4,13 1,072
Gida satin alirken besin igeriklerini okurum. 3,64 1,159
Gidanin Uretim siirecinde gevrenin korunmasi satin alma kararimi etkiler.

3,82 1,077
Gidalarin ambalajlari satin alma kararimi etkiler. 3,77 1,103
Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadigi sertifika ile tescillenen Griinler
almaya 6zen gosteririm. 3,82 1,122
Sebze ve meyve satin alirken kokuya énem veririm. 4,16 1,007
Sebze ve meyve satin alma kararimda lezzete nem veririm. 445 ,801
Reyonlardaki gida cesitliligi satin alma kararimi etkiler. 3,61 1,248
Satin almak istedigim gidayi kolaylikla tedarik edebilmek isterim. 443 803
Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. 3,23 1,316
Kiresel 1sinmayla ilgili bilgi sahibiyim. 4,12 1,002
Tarim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda bilgi sahibiyim. 3,90 1,160
Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. 3,75 1,127
Nukleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim. 3,97 1,145
Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim. 4,04 1,071
Gida ahgverisimi evimin yakinindaki marketlerden yapmay tercih ederim.

3,87 1,169
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Gida satin almadan 6nce, reyondaki diger gida gesitlerini de incelemek

isterim. 3,99 1,007
Gida satin almadan 6nce farkli gida satis magazalarini gezmek isterim. 3,20 1,261
Gida aligveriglerimi planh gergeklestiririm. 3,23 1,295
Satis magazalarinda gérdiigiim yeni gidalari denemek isterim. 3,04 1,257
Son kararimi vermeden 6nce satis gérevlisine danigsmayi tercih ederim. 2,38 1,187
Gida aligverigine fazla zaman ayirmak isterim. 3,09 1,276
Gidayla ilgili bilgi edinmek igin ¢esitli makale ve yazilar okurum. 3,17 1,286
Gida satin almadan 6nce baska insanlarin da gértsunt alirim. 2,96 1,212
Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi olduguna inaniyorum. 4,09 1,147
Organik gidalarin sagligima daha yararli olduguna inaniyorum. 4,20 1,046
Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida arasindan organik olanini

tercih ederim. 4,37 ,997
Fiyat farki ne olursa olsun organik gidalari geleneksel gidalara tercih

ederim. 3,23 1,258
Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma 6zelligi ararim. 3,62 1,214
Satin alacagim diger Uriinlerde de organik olma &zelligi ararim. 3,40 1,272
Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. 3,95 1,024
Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli farkliliklar olduguna

inaniyorum. 4,04 1,038
Organik ve geleneksel gidalar arasindaki farkliliklari sayabilirim. 3,46 1,130

Valid N (listwise)

Organik Gida Satin Alma Olgegi Tanimlayici istatistikleri

Daha 6nce organik gida satin aldiniz mi? N=332
Evet: 86,1 Hayir: 13,9

Organik gida satin alma sikligi? N=332
- Hig: 13,9

- Ayda 1'den az: 21,4

- Ayda 1: 18,1

-Ayda 2 yada 3: 16,3

- Haftada 1: 25,9

- Haftada 1’den fazla: 4,5

Organik Gida satin alma nedenleri N=286

- Sagligima 6zen gosteriyorum: %83,5

- Organik gidalari daha lezzetli buluyorum: %50,6

- Organik gidalarin gevre dostu oldugunu disiniyorum: 54,8

Organik gidalarla ilgili yagsanan baslica sorunlar N= 332

- Kolaylikla tedarik edemiyorum: 58,7

- Fiyatlar ylUksek: 78,9

- Cesitler sinirli: 44,6

- Kaliteli bulmuyorum: 9,9

- Geleneksel gidalarla arasinda bir fark gérmuyorum: 6,3
- Yeterince bilgi sahibi degilim: 9,9
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Ek 3. Organik Tuketici Davranisi Birinci Faktor Analizi

Degerleri

Varimax Rotasyonlu Organik Tiiketici Davranisi Birinci Faktor Analizi Degerleri

Factor

1 2 3 4 5 6 7 8

Nukleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim. ,853

'Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda bilgi 843
sahibiyim. '
Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim. ,822
Kuresel isinmayla ilgili bilgi sahibiyim. 815
Tarim kimyasallarinin yarattigi su Kirliligi hakkinda bilgi 796
sahibiyim. '
Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. 734
Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. 480 | ,444
Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi
olduguna inantyorum.

Organik gidalarin saghgima daha yararli olduguna
linaniyorum.

Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida arasindan
organik olanini tercih ederim.

Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma
Ozelligi ararim.

Fiyat farki ne olursa olsun organik gidalari geleneksel
gidalara tercih ederim.

Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli
farkliliklar olduguna inaniyorum.

Satin alacagim diger Urtinlerde de organik olma &zelligi|
ararim.

Organik ve geleneksel gidalar arasindaki farkliliklari
sayabilirim.

Gidanin Uretim sirecinde g¢evrenin korunmasi satin
alma kararimi etkiler.

Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadigi sertifika ile 617
tescillenen urlnler almaya 6zen goésteririm. '
Gida satin alirken besin igeriklerini okurum. 607

Gida Uretiminde kullanilan  kimyasallar  (hormon,
kimyasal guibre kalintisi vb.) konusunda endiselenirim. 533

,815
,811
,759
,716
,633
,623
,622
,480

,640

Tercih ettigim gidalarin icindeki malzemelere dikkat
ederim.

Gidalarin ambalajlari satin alma kararimi etkiler.

Dengeli ve saglikli bir yeme diizenine sahibim. ,883
Oglinlerim diizenli saatlerdedir. 618
Gunluk 6gunlerimde siklikla meyve tiiketirim. ,545
Gida satin almadan 6nce baska insanlarin da gorisina
alirim.

Son kararimi  vermeden Once satig gorevlising
danismay: tercih ederim.

Gidayla ilgili bilgi edinmek icin gesitli makale ve yazilar, 494
okurum. ’
Sebze ve meyve satin alirken kokuya 6nem veririm. 686

Sebze ve meyve satin alma kararimda lezzete énem
veririm.

,460 | ,401

,617

,586

,632
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Satin almak istedigim gidayi kolaylikla tedarik edebilmek
isterim.

Gida satin almadan 6nce farkli gida satis magazalarini
gezmek isterim.

Gida satin almadan 6nce, reyondaki diger gida
cesitlerini de incelemek isterim.

Reyonlardaki gida cesitliligi satin alma kararimi etkiler.

Gida aligverisine fazla zaman ayirmak isterim.

Gida aligverigsimi evimin yakinindaki marketlerden
yapmay tercih ederim.
Gida aligverislerimi planli gergeklestiririm.

Satis magazalarinda goérdiigim yeni gidalari denemek|
isterim.

644

,641
412

466
-431

,370

-,495
426
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Ek 4. Kimelerin Anova Analizi Tablolari

Anova Analizi, N=332, Tiim Orneklemdeki Tiiketiciler

Cluster Error F Sig.
Mean Mean
Square | df | Square df

Faktér 1: Muhafazakar Degerler 3,021 | 3 279 | 282 | 10,840 | ,000
Faktér 2: Hedonist Degerler 907 | 3 ,170 | 282 5,326 | ,001
Tercih ettigim gidalarin icindeki malzemelere dikkat
ederim. 28,605 | 3 ,699 | 282 | 40,928 | ,000
Gunluk 6gunlerimde siklikla meyve tiketirim. 48,596 3 1,186 | 282 | 40,986 | ,000
Dengeli ve saglikli bir yeme diizenine sahibim. 38,894 3 1,019 | 282 | 38,180 | ,000
Gida uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon,
kimyasal guibre kalintisi vb.) konusunda endiselenirim. 31,841 3 814 | 282 39,107 | ,000
Gida satin alirken besin igeriklerini okurum. 40,082 895 | 282 | 44,803 | ,000
Gidanin Uretim slrecinde gevrenin korunmasi satin
alma kararimi etkiler. 27,132 3 827 | 282 32,818 | ,000
Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadigi sertifika ile
tescillenen Urlnler almaya 6zen gosteririm. 37,102 3 790 | 282 46,992 | ,000
Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. 34,830 3 1,298 | 282 | 26,842 | ,000
Kiresel 1sinmayla ilgili bilgi sahibiyim. 27,488 3 629 | 282 | 43,710 | ,000
Tarim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda
bilgi sahibiyim. 54,850 ,668 | 282 | 82,118 | ,000
Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda
bilgi sahibiyim. 38,622 | 3 , 780 | 282 | 49,521 | ,000
Nukleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim. 44,024 3 ;748 | 282 | 58,894 | ,000
Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim. 37,823 3 685 | 282 | 55,194 | ,000
Gidayla ilgili bilgi edinmek igin ¢esitli makale ve yazilar
oKkurum. 50,583 | 3 1,151 | 282 | 43,944 | ,000
Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi 38.684 3 724 | 282 | 53426 | 000
olduguna inaniyorum. ’ ’ ’ ’
Organik gidalarin saghgima daha yararli olduguna
inaniyorum. 31,329 | 3 ,632 | 282 | 49,591 | ,000
Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida
arasindan organik olanini tercih ederim. 24,021 3 ,578 | 282 41,576 | ,000
Fiyat farki ne olursg olsun organik gidalari geleneksel 46,627 3 1073 | 282 | 43462 | 000
gidalara tercih ederim.
Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma
szelligi aranm. 70,472 3 ,631 | 282 | 111,672 | ,000
Satin alacagim diger Urtinlerde de organik olma
szelligi aranm. 59,620 | 3 946 | 282 | 63,055 | ,000
Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. 34,774 3 597 | 282 | 58,199 | ,000
Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli 23 625 3 703 | 282 | 33606 | 000
farkliliklar olduguna inaniyorum. ’ ’ ’ ’
Latfen yasinizi belirtiniz 18,511 | 3 1,271 | 282 | 14,564 | ,000
Litfen 6grenim durumunuzu belirtiniz. 6,292 3 ;706 | 282 8,913 | ,000
Litfen mesleginizi belirtiniz 6,141 3 ,897 | 282 6,844 | ,000
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Anova Analizi, N=286, Organik Gida Satin Alan Tiiketiciler

Cluster Error F Sig.
Mean Mean
Square | df | Square df

Faktér 1: Muhafazakar Degerler 2,148 | 3 ,307 | 328 6,993 | ,000
Faktdr 2: Hedonist Degerler 1,063 | 3 ,186 | 328 5,708 | ,001
Tercih ettigim gidalarin igindeki malzemelere dikkat 33 553 3 723 | 328 | 46435 000
ederim. ’ ’ ’ ’
Gunlik 6gunlerimde siklikla meyve tiiketirim. 55,443 3 1,211 | 328 | 45,789 | ,000
Dengeli ve saglikh bir yeme diizenine sahibim. 44,551 3 ,999 | 328 | 44,617 | ,000
Gida uretiminde kullanilan kimyasallar (hormon,
kimyasal glibre kalintisi vb.) konusunda endigelenirim. 32,875 3 860 | 328 | 38,229 | ,000
Gida satin alirken besin igeriklerini okurum. 46,285 933 | 328 | 49,606 | ,000
Gidanin Uretim siirecinde gevrenin korunmasi satin
alma kararimi etkiler. 27,497 3 919 | 328 29,934 1,000
Uretiminde kimyasal girdi kullaniimadig sertifika ile
tescillenen urlnler almaya 6zen gdsteririm. 44,840 3 860 | 328 | 52,154 | ,000
Asit yagmurlarinin nedenleri hakkinda bilgi sahibiyim. 53,085 3 1,263 | 328 | 42,015 | ,000
Kiresel 1sinmayla ilgili bilgi sahibiyim. 44,032 3 611 | 328 | 72,097 | ,000
Tarim kimyasallarinin yarattigi su kirliligi hakkinda
bilgi sahibiyim. 72,040 ,700 | 328 | 102,913 | ,000
Yagmur ormanlarinin yok olma nedenleri hakkinda 50.111 3 824 | 328 | 60781 | 000
bilgi sahibiyim. ’ ’ ’ ’
Nukleer atiklarin zararlari hakkinda bilgi sahibiyim. 57,772 3 794 | 328 | 72,774 | ,000
Deniz kirliligi problemi hakkinda bilgi sahibiyim. 41,540 3 777 | 328 | 53,476 | ,000
Gidayla ilgili bilgi edinmek igin gesitli makale ve yazilar 53 494 3 1179 | 328 | 45370 000
okurum. ’ ' ’ ’
Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi
olduguna inantyorum. 54,405 | 3 ,829 | 328 | 65,589 | ,000
Qrgamk gidalarin saghgima daha yararli olduguna 44,377 3 698 | 328 | 63578 | .000
inaniyorum.
Ayni fiyata sahip organik ve geleneksel gida
arasindan organik olanini tercih ederim. 36,101 3 ,673 | 328 | 53,613 | ,000
Fiyat farki ne olursa olsun organik gidalari geleneksel
gidalara tercih ederim. 62,206 | 3 1,029 | 328 | 60,466 | ,000
Satin alacagim meyve ve sebzelerde organik olma 88.432 3 679 | 328 | 130282 | 000
Ozelligi ararim. ’ ’ ’ ’
Satin alacagim diger Uriinlerde de organik olma 77 812 3 022 | 328 | 84432 | 000
ozelligi ararim. ’ ' ’ ’
Organik gidalarla ilgili bilgi sahibiyim. 48,882 3 612 | 328 | 79,934 | ,000
Organik ve geleneksel gidalar arasinda 6nemli
farkliliklar olduguna inaniyorum. 30,693 3 806 | 328 38,075,000
Latfen yasinizi belirtiniz 24195 | 3 1,207 | 328 | 20,051 | ,000
Litfen 6grenim durumunuzu belirtiniz. 6,304 3 ;719 | 328 8,767 | ,000
Litfen mesleginizi belirtiniz 5,971 3 ,880 | 328 6,789 | ,000
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