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GIRIS

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisimle beraber internet
kullanim1 da hizla yaygmlagsmaktadir. Bu durum tiiketicilerin davramiglarmi da
etkilemektedir. Ayn1 zamanda internet iizerinden iirlin satin almay1 giderek yaygin hale
getirmektedir. internet iizerinden gida satis1 ciftcilere yetistirdikleri gidalar1 dogrudan
miisterilere satma firsat1 sunmaktadir. Bu durum dogrudan tiiketiciye yonelik pazarlama
kanallarmin popiilaritesinin giinden giine artmasin1 saglamaktadir. Dogrudan kanallar,
pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve daha yiiksek kar elde edilmesini
saglamaktadir (Printezis,2018). Garcia, 1995, Kambil, 1995, Williamson 1985’ teki
calismalarinda islem maliyetlerindeki diisiis, isletmeleri internet {izerinden ticaret i¢in

motive etmektedir sonucuna ulasmistir (Henderson, 2000).

Kiiresellesen gida tiiketim yapisi, hizli tiikketim iiriinlerine olan talebi artrmstir. Kiiresel
Olgekli firmalarin ulusal gida piyasalar1 da dahil olmak iizere sahip oldugu agirlik ise bu
stireci yoresel ya da geleneksel {iriinler aleyhine gelistirmistir. Ancak 6zellikle 1996
yilinda yasanan deli dana krizi ile baslayip, dioksinli tavuklar ve transgenik triinlerle
devam eden gida krizleri beslenme sistemi ve aligkanliginda kirilmaya neden olmustur.
Gida ile ilgili bu kot durumlar aslinda organik gidaya yonelimin temelini
olusturmustur. Kiiresel organik pazar diinya genelinde giderek biiylimektedir (Choden,
2013). Organik gida tiiketimi son yillarda hem gelismis hem de gelismekte olan
iilkelerdeki hizli artis1 dikkat ¢ekmektedir. Organik gida pazar1 bugiine kadar, genel
gida pazarm nispeten kiigiik bir kismini olusturmus ancak yliksek bir kamu giicii elde
etmistir. Organik gidalar, ¢ogu insan tarafindan hava ve su kirliliginden kimyasal
kalintilara kadar degisen problemlerden, ¢evre ve gida giivenliginden sorumlu olduguna
inandiklar1 sanayilesmis gida iiretim ve igleme sistemlerine makul bir alternatif olarak

goriilmektedir.

Organik gida, gida pazarmm hizli bir sekilde biiyiimesi 6zellikle tiiketiciler, isletmeler
ve aragtirmacilar tarafindan biiylik ilgi gérmesine neden olmustur ( Michaelidou ve
Hassan, 2008; Voon vd., 2011). Organik gida pazarmin hizla biiylimesi sonucunda
organik gida tliketimini etkileyen faktorlerin ve giidiilerin arastirilmasi da énemli bir
pazarlama arastirmasi konusu haline gelmistir (Squires vd., 2001; Baker vd., 2004;

Honkanen vd., 2006). Toplumda ¢evreci politikalarin ve ¢evreyi koruma cabalarmin
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artmasi, gidalardaki plastik gibi kimyasal maddelerin toksik etkilerine iliskin sik sik
yapilan haberler ile tiiketiciler arasinda artan gida gilivenligi sonucunda bireylerin
fiziksel ve ruhsal saglik durumlarina olan farkindaliginin artmasi organik gidalara olan
talebi artrmistir (Barnes vd.,2009; Coley vd., 2011). Geleneksel tarim uygulamalarin
cevreyi olumsuz etkilemesinin yaninda genetik olarak degistirilmis gida tiiketmenin
uzun vadeli olumsuz etkileri de organik gidaya olan talebin artmasma dolayisiyla
organik gida pazarmin hizla bliylimesine neden olmaktadir ( Zepeda ve Li, 2007; Voon
vd, 2011). Ozellikle gelismis ekonomik kalkinmaya sahip iilkelerde yasayan insanlarin
aile yapisinda ve yasam tarzinda meydana gelen degisimler ve bireylerin harcanabilir
gelirlerinin artmasi tiiketicilerin gida aliskanliklarinda biiylik bir degisim ve gelisim
yasanmasma neden olmustur. Tiiketim aligkanliklarinda ve yasam tarzlaridaki
degisimin sonucu olarak tiiketicilerde bir “standardizasyon” egilimi goriilmiistiir. Bu
egilim ile beraber yiiksek kalitede {iriin iiretimi ve icerigi ile karakterize edilen yiyecek,
saglik ve hijyen triinlerine ilgi artmaktadir. Cevre ve saglik bilincinin de artmasi ile
hem nihai iirliniin 6zelliklerini hem de elde etmek i¢in kullanilan teknikleri dikkate alan
bir siire¢ olarak kendisini gdstermistir. Bu durum, 6zellikle do§aya zarar vermeyen
yollarla tretilen tarimsal {iriinlere yonelik artan bir tiiketici talebine neden olmustur
(Chinnici vd., 2002). Saglik ve c¢evre sorunlariyla karsi karsiya kalan birgok tiiketici,
cevreye daha az zararl, daha saglikli, daha az islenmis dogal gidalar talep etmektedirler.
Tiketicilerin ¢evresel kaygilar ve saglik sorunlarma verdigi onem nedeniyle gida

irinleri alirken biiyiik olasilikla daha diisiinceli davranacaklardir (Chryssochoidis,
2000).

Organik gida {riinleri tiiketim davraniglar1 ile ilgili olarak mevcut literatiirde
belirlenmesi gereken organik gida tiiketicilerinin organik gidalar1 nasil tedarik ettigi ve
veya edebilecegidir. Genel olarak, tiiketiciler organik gida iirlinleri satin almak igin
organik pazarlara veya organik iirlin satis1 yapan 0zel magazalara gitmektedirler.
Organik gida {riinlerinin kullaniminin yayginlagmasinda diizenli olarak organik gida
sunan az sayidaki satis noktas1 olmasi engelleyici bir faktdr olarak diislintilmektedir.
Thompson (1998), ABD’deki gida alimlarmin yiizde 60’ min dogal olarak eve yakimn bir
satiy noktasinda yapildigini gostermistir. Organik gida iirlinlerinin eve yakin ya da
ulagilabilir satis noktalarinda olmasi toplam gida alimlar1 i¢inde organik gidalarin
onemli bir sekilde artmasmi saglayabilir (Chryssochoidis, 2000). Bu durumun
¢cozlimiine uygun olarak alternatif bir pazarlama yontemi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
Bunun i¢in de iiriinleri, iireticiden tiiketiciye internet iizerinden dogrudan pazarlama

11



ragbet gdrecektir. Internet iizerinden aligveris, yeni bir pazarlama ve satis kanali olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda internet kullanimmin yayginlasmasiyla bu satis
kanallarma ek olarak bazi organik gida isletmeleri web sitelerini satis platformu olarak
kullanmaya baglamistir (Liang, 2014). Tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de organik
gida pazarindaki yiiksek biiyiimeye ragmen organik gidalarin gida pazari igindeki pay1
olduk¢a diisiiktiir. Bu tutarsizligin nedeni organik gida iiriinlerinin pahali olmasi,
organik gidaya ulagimm zorlugu ve organik gida iirlinlerini internet {izerinden

pazarlayacak firmalarin yetersizligidir.

Bu calismada, tiiketicilerin internet tizerinden organik gida satin alma niyetini etkileyen
faktorler ve daha fazla 6deme istegi lizerindeki etkileri arastirilmistir. Bu amagla
literatiirde organik gida satin alma davraniglarmi en fazla etkileyen faktorler
belirlenmistir. Bunlar; organik gidaya yonelik tutum, algilanan kalite, kolaylik, saglik
ve cevre bilincidir. Ayni zamanda ilgilenim diizeyinin degiskenler iizerindeki
diizenleyici etkisi incelenmistir. Boylece tiiketicilerin organik gida aligkanliklari
hakkinda ¢ikarimlar yaparak tiiketicilerin talebini analiz etmek ve daha uygun internet

pazarlama stratejileri tasarlanmasina katkida bulunmak amaglanmistir.

Calismanin birinci bolimiinde organik gida, organik gida pazari, organik tiiketici,
internet iizerinden gida satin alma, organik gida satin alma ve internet {izerinden organik
gida satin alma konularina yer verilmistir. Ikinci bdliimde Planli Davranis Teorisi
(TPB), Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (e-
TAM) ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli (UTAUT) ac¢iklanmistir. Tutum,
Algilanan Kalite, Kolaylik, Saglik Bilinci ve Cevre Bilinci degiskenleri agiklanarak
internet lizerinden organik gida satin alma niyeti iizerindeki etkileri literatiir taranarak
incelenmis ve hipotezler olusturulmustur. Organik gida ilgileniminin diizenleyici etkisi
incelenmistir. Son olarak, Satm Alma Niyetinin Daha Fazla Odeme Istegi iizerindeki
etkisine deginilmis ve hipotez olusturulmustur. Ugiincii bdliimde arastirmada kullanilan
Olgekler, verilerin analiz ve yontemi, sonug¢ ve bulgular iler arastirmanin smirliliklar: ve

gelecek arastirmalar i¢in Oneriler yer almaktadir.
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1. BOLUM: ORGANIK GIDA VE INTERNETTEN ORGANIK GIDA

SATIN ALMA

1.1. ORGANIK GIDA VE ORGANIK TUKETICI

1.1.1. Organik gida

Sozlik anlami canli organizmalardan tiiretilmis olan organik gidanin giinlik
yasamimizdaki anlami ise suni gilibreler, bocek ilaglar1 ve hormonlar kullanilmaksizin
yetistirilen,  kimyasallar kullanilmadan islemden gecirilen besin olarak kabul
edilmektedir. Bagka bir sekilde ifade edersek, hava, su ve topragi kirletmeden, insan ve
havyan sagligini tehlikeye atmadan yani dogaya dost iiretim metodu ile yapilan iiretim
sonucu elde edilen iirtinlerdir. "Organik gida" terimi ¢evresinde bir anlam karmasasi
vardir. Bu baglamda bir¢ok lilkede birgok tanim yer almaktadir. Bu nedenle organik
gida teriminin tek bir tanimi yoktur (Chryssochoidis, 2000;705). Literatiir agikca
“organik” kelimesinin pek ¢ok anlama sahip oldugunu gostermektedir (Hughner vd.,
2007). Organik gida teriminin tek bir anlaminin olmamasi tiiketiciler agisindan da tek
bir alg1 olusmasini engellemektedir. Tiiketicilerin ¢ogu organik gidadan haberdar olsa
da ve belirli 6zelliklerinden, standartlarindan ve uygulamalarindan haberdar degildir

(Hill ve Lynchehaun, 2002; 526).

Beharrell ve Crockett, (1992), cevre bilincine sahip oldugunu sdyleyen ve ona gore
hareket eden tiiketiciler, iireticiler, distribiitorler, perakendeciler ve siyasiler lizerinde
cevreyle ilgili olumlu davranislar yapmalar1 ve kurallar koymalari i¢in bask1 olustururlar
(Krystallis vd., 2005). Organik gidalar, iilkeler arasinda kiigiik farkliliklar gosterebilen
belirli kriterlere gore iiretilmektedir. Genel olarak dogal sistemleri bozmayan, ekolojik
dengelerini artrran iriinler ve yontemler kullanilmaktadir (Honkanen vd., 2006).
Organik gidalar, giibreler, bocek ilaglari, antibiyotikler ve genetigi degistirilmis
organizmalar gibi kimyasallar kullanilmadan ve giin 1siginda iretilmis dogal gida
maddeleridir (Marwa ve Scott, 2013). “Organik gida” iretimi ve islenmesinde
giibrelerin, bocek ilaglarinin, yapay renk vericilerin ve hormonlarin bulunmamasiyla
iliskilendirilen gida triinlerini ifade etmektedir (Fotopoulos, 1996, Chryssochoidis,
2000).

Uretiminden sofraya gelmesine kadar, suni giibrelerin, yabani ot, mantar ve bdcek

oldiiriicti ilaglarin, gidanin genetigini degistirebilecek olan her tiirlii katki1 maddelerinin,
13



hormonlarin, biiyime  diizenleyicilerin, koruyucularin, renklendiricilerin,
antibiyotiklerin kullanilmadig1 ve her tiirlii kimyasal ve parlatici maddelerinin gida
iceriginde ve ambalaj malzemelerinde her hangi bir sekilde kullanilmadigi gida

maddeleridir. (T.C. Tarim ve Orman Bakanlig1)

Ingiltere Tarim ve Koy Isleri Dairesi DEFRA’ya (Department for Environment Food
and Rural Affairs) gore organik gida, yapay giibrelerin ve bocek ilaglarmin
kullanilmadig1 bir tarim sistemi ile dretilen {riindiir. Biiyiime diizenleyicilerin
(hormonlarin), hayvan yemi katkilarinin, suni 15183 ve genetigi degistirilmis
organizmalar (GDO) ve bu organizmalar ile {iretilen triinlerin kullanimi organik gida

mevzuatiyla  yasaklanmistir.  (http://www.bbcgoodfood.com/howto/guide/organic)

Avrupa Birligi'nde 90'li yillarda organik tarimdaki biiylime diizenli olarak yilda
yaklagik ylizde 25°tir. Amerika Birlesik Devletlerin 'de de benzer sekilde bir biliylime
gozlemlenmistir (Krystallis vd., 2005). Amerika Birlesik Devletleri Tarim Ofisi
(USDA) ise organik gidayi, konvansiyonel pestisitler, suni giibre ve/veya kanalizasyon
atig1 ve iyonize edici 1ismlama teknigi kullanilmadan iiretilen ve kullanim1 yasakl katki
maddesi icermeyen fiiriinler ile periyodik olarak antibiyotik ve biiylime hormonu
verilmeden yetistirilmis hayvanlar ile {iretiminin hi¢bir asamasinda genetik yapisi
degistirilmis organizma kullanilmamis ftriinler olarak tanimlamaktadir (Lockie

vd.,2004; Eti I¢li, 2016; Ueasangkomsate ve Santiteerakul, 2016).

Organik olarak tretilen gidalar, geleneksel olarak iiretilen gidalardan daha giivenli, daha
lezzetli, daha saglikli ve daha besleyici olarak kabul gormektedir. Ancak tiim bu iyi
Ozelliklerine ragmen organik gida fiyatlarmin geleneksel olarak {retilen gida
fiyatlarindan daha yiiksek olmasi, yeni gelisen bir pazar alanina sahip oldugundan
bulunabilirligin ¢ok daha az ve zor olmasi, organik gida kavraminin tam olarak
anlagilamamasi ve organik gida tiikketiminin yayginlagsmasini engellemektedir (Krystallis
ve Chryssohoidis, 2005; Voon vd.,2011). Organik gida tiiketimi saglik bilinci, gevre
bilinci, organik gidalara olan giiven, tat, doku, tazelik gibi algilanan kalite 6geleri ve
tutum ile iliskilendirilebilinir (Hughner vd., 2007). Ancak organik gida {iriinleri,
goriiniim kusurlarindan dolay1 geleneksel gidalardan daha fazla bir derecede ve daha sik
gelecek elestirilerin hedefi olacaktir. Bunun yani sira Peattie, 1990 birgok insanin

organik gidalarin ne oldugunu gercekten anlamadig1 ve organik iirlinler hakkinda genis

bir bilgi eksikligi oldugunu goriilmektedir (Chryssohoidis,2000).
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1.1. 2. Organik Gida Pazar1

Organik gida pazar1 son yillarda diinya genelinde yillik ortalama % 20 genislemektedir.
Willer ve Kilcher 2011 arastirmasinda diinya genelinde otuz yedi milyon hektardan
fazla arazide organik tarim uygulanmakta ve iki milyondan fazla ¢ifi¢ci organik gida
iretmek i¢in ¢aligmaktadir. Sadece Avrupa'da 250.000'den fazla organik gida iiretimi
yapan ¢iftlik bulunmaktadir. Organik tarmm arazilerinin biiyiik bir kismu Ispanya, Italya
ve Almanya'da bulunmaktadir. Buradaki iiretim diinya capindaki en yiiksek paya
sahiptir veyaklasik on milyon hektarlik organik topragi kapsamaktadir (Pino vd., 2012).
Organik tiretimin oniindeki en biiyiik engel, organik iirlinlerin satilmasindaki zorluk
olarak goriinmektedir. Tiketicilerin daha cesitli, daha kaliteli ve daha saglikli gida
tirtinleri arayisi i¢in en iyi ¢oziim organik gida iriinleridir. Ancak tiiketiciler, yiiksek
fiyat ve dagitim kanallarindaki eksikliklerle ilgili sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir
(Roddy vd. 1996).

Kiiresel organik pazar diinya genelinde giderek biiylimektedir (Choden, 2013). Pazar
arastirmasi sirketi Ecovia Intelligence, organik gida pazarinin 2017 yilinda yaklasik 90
milyar avro oldugunu agiklamistir. Amerika Birlesik Devletleri 40 milyar avro ile en
biiyiik pazar konumundadir. Bunu Almanya 10 milyar avro, Fransa 7,9 milyar avro ve
Cin 7,6 milyar avro ile izlemektedir. 2017'de, Fransiz organik pazari ylizde 18
biliylimiistiir. Danimarka niifusa oranla en biiyiikk organik gida pazar payma sahiptir
(Wier vd., 2008) (toplam gida pazarinmn yiizde 13,3'i). Isvicre, organik gidalara en gok
para harcayan ilkedir (2017 yilinda kisi basina 288 Avro). ( http://www.organic-

world.net/yearbook-2019 erisim tarihi 18.09.2019). Organik gida talebinin artmasmnin

ve organik gida pazarmdaki bliyiimenin devam etmesi beklenmektedir (Fotopoulos ve
Krystallis, 2002; Wier ve Caverley, 2002; Sheperd vd., 2005; Hughner vd., 2007

Hamzaoui-Essoussi ve Zahaf, 2012).

Organik gida tiiketimi son yillarda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerdeki
hizli artis1 dikkat cekmektedir. Organik gida, gida pazarmin kii¢iik bir kismimi olustursa
bile, hizli bir sekilde biiylimesi Ozellikle tiiketiciler, isletmeler ve arastirmacilar
tarafindan biiyiik ilgi gérmesine neden olmustur ( Michaelidou ve Hassan, 2008; Voon
vd., 2011). Organik gida pazarinin hizla biiyiimesi sonucunda organik gida tiiketimini
etkileyen faktorlerin ve giidiilerin arastirilmasi da onemli bir pazarlama arastirmasi
konusu haline gelmistir (Squires vd., 2001; Baker vd., 2004; Honkanen vd., 2006).
Toplumda c¢evreci politikalarin ve ¢evreyi koruma ¢abalarmin artmasi, gidalardaki
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plastik gibi kimyasal maddelerin toksik etkilerine iliskin sik sik yapilan haberler ile
tiikketiciler arasinda artan gida giivenligi sonucunda bireylerin fiziksel ve ruhsal saglik
durumlarma olan farkindaliginin artmasi organik gidalara olan talebi artirmistir (Barnes
vd.,2009; Coley vd., 2011). Geleneksel tarim uygulamalarin cevreyi olumsuz
etkilemesinin yaninda genetik olarak degistirilmis gida tiiketmenin uzun vadeli olumsuz
etkileri de organik gidaya olan talebin artmasina dolayisiyla organik gida pazarinin hizla
biiyiimesine neden olmaktadir (Zepeda ve Li, 2007; Voon vd, 2011). Leatherhead,
2000’deki makalesinde organik gida pazarinin, Avrupa, Kuzey Amerika, Avustralya ve
Japonya'da hizla bliytidiiglinii belirtmistir. Ancak hala tiim gida pazarmin ancak % 1'ini
olusturmaktadir. Ote yandan organik gida pazari birgok iilkede yillik yiizde 30°a varan
bir biiyiime gdstermektedir (Makatouni, 2002). Ayn1 dogrultuda Fitzpatrick, 2002°deki
makalesinde organik pazarin son yillarda 6nemli 6l¢iide arttigini ve gida endiistrisindeki
en bliyiik biiyiime pazarlarindan biri oldugunu belirtmektedir. 2002 yil1 i¢in organik
gida kiiresel pazar1 20 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir (Hughner vd.,2007).

Organik gida pazari bugiine kadar, genel gida pazarinin nispeten kiigiik bir kismini
olusturmus ancak yiiksek bir kamu giicii elde etmistir. Organik gidalar, ¢ogu insan
tarafindan hava ve su kirliliginden kimyasal kalintilara kadar degisen problemlerden,
cevre ve gida giivenliginden sorumlu olduguna inandiklar1 sanayilesmis gida tiretim ve
isleme sistemlerine makul bir alternatif olarak goriilmektedir. Heaton (2001),
Ingiltere’nin 6nde gelen organik sertifikasyon kurulusu The Soil Association tarafindan
400 yayinlanmis makale ve raporun incelenmesine dayanarak yaymladigi bildiride
organik gidalarin giivenligi, besin icerigi ve sagliga olan yararlar1 degerlendirilmistir.
Organik gidalar daha az zararh katk1 maddesi i¢erdigi ve daha fazla besleyici oldugu
sonucuna varmistir. Organik olmayan gidalara gore daha az gida zehirlenmesi riski
vardir. Bu sonuclar dogrultusunda bireylerin kendi sagliklar1 icin daha tedbirli
davranmasi gerektiginden organik gidalarin segilmesi tamamen rasyonel bir karar olarak

goriinmektedir (Lockie vd., 2004).

Organik gida pazar1 ekonominin en hizli biiyliyen tarim boliimlerinden birisidir
(Govindasamy,1999). Ulkemizde de organik gida iiriinlerinin pazarlanmasma 1984-
1985 doneminde kuru tiziim ve kuru incir ihracati ile baglamistir. Bunun akabinde hizli
bir geligim gostermistir. 2010 yili verilerine gore hammadde bazinda 250 iiriine
yaklagmigtir. Bu hammaddelerden elde edilen islenmis {iriinlerle beraber iiriin sayisi

giinden giine artmaktadir. Organik sertifikali olarak iiretilen bu iirlinlerin tamamina
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yakini oncelikle Avrupa Birligi iilkelerine ve Japonya, Amerika gibi gelismis tilkelere
ihra¢ edilmektedir. Organik iiriinlerin gelismesine destek veren kuruluslarin ¢abalariyla
i¢c pazarda da organik {iriinlere olan talep giin gegtikce artmaktadir. Ancak sertifika alan
organik {ireticilerin sayismin ¢ok az olmasi, verilen desteklerin yetersiz olmasi ve
geligsmis tilkelerdekine benzer s6zlesmeye dayali bir sistemin kurulamamasi sonucu i¢
pazarda ki biiyiime istenildigi gibi artmamustir (Celik,2013). Ulkemizin 6zellikle
Avrupa pazarinda organik iiriinler agisindan sahip oldugu avantajlarini asagidaki gibi

siralayabiliriz:
1. Ulkemizin sahip oldugu biyolojik cesitlilik ve ekolojik zenginlik.
2. Pazarlara yakinlik.
3. Heniiz kullanilmamis verimli tarim arazilerinin varligi.
4. Uzun yillardir tarimla ugragsmanin vermis oldugu tecriibe.

Bu avantajlarmin yani sira 6zellikle Avrupa Birligi lilkelerinde organik gida almak i¢in
daha fazla para ddemeye hazir bir kitlenin olmasi ¢cok énemlidir. Ulkemizdeki organik
tretimin yaklagik % 80-90’1 ihra¢ edilmektedir. Organik iiriinlerin halk tarafindan
benimsenmesi zaman almaktadir. Ulkemizde de bu durum bdyledir (Yanmaz, 2011).
Ancak, Fitzpatrick (2002), organik gida pazari, gida endiistrisi igerisinde en hizli
biiyliyen sektor olarak varligimi stirdiirmektedir (Hungher vd., 2007; Liang, 2014).

Kiiresellesen gida tiiketim yapis1, hizli tiikketim iiriinlerine olan talebi artrmustir. Kiiresel
Olgekli firmalarin ulusal gida piyasalar1 da dahil olmak {izere sahip oldugu agirlik ise bu
stireci yoresel ya da geleneksel {iriinler aleyhine gelistirmistir. Ancak 6zellikle 1996
yilinda yasanan deli dana krizi ile baslayip, dioksinli tavuklar ve transgenik triinlerle
devam eden gida krizleri beslenme sistemi ve aliskanliginda kirilmaya neden olmustur.
Gida ile ilgili bu kotii durumlar aslinda organik gidaya yonelimin temelini
olusturmustur. Tiiketicilerin geleneksel gidalar1 organik, dogal, saglikli, ¢evre dostu,
besleyici gibi gida tiikketimi agisindan birincil Oncelikli niteliklerle tanimlamasi bu
iriinlere pazarda Onemli bir avantaj saglamakta ve tiiketimlerini artiric1 etki

yapmaktadir (Onurlubas,2017).

Liang’a (2011) gore, organik gida pazari, tiiketicilerin belirli bir sekilde davranmasi
veya Oyle davranmasina neden olan faktorleri, kisilerin bilgilerini, tutumlarmi ve

tilketim davranislarii daha iyi anlayabilmelidir. Kimin organik yiyecek almasimin daha
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olast oldugunu belirleyebilmelidir. Organik gida yonelik ilgi ve talebin tiim diinyada
giderek artmakta oldugu g6z Oniine alindiginda, arastirmacilarin sadece kendi cografi
bdlgelerindeki meveut duruma hakim olmasi yeterli degil, diger cografi bolgelerdeki
organik gida pazarlarmin mevcut durumu hakkinda da yeterli bilgiye sahip olmasi
gerektigi goriilmektedir. Organik gida pazarmin daha hizli bir sekilde biiyliyebilmesi
icin bu pazarlardaki tiiketicilerin organik gida satmn alim davraniglar ile tiiketicilerin
fiziksel, duygusal Ozellikleri arasindaki iligkilerin incelenmesi gerekli goriilmektedir
(Hungher vd., 2007; Liang, 2014).

1.1.3. Organik tiiketici

Organik tiiketiciler, geleneksel gida iirlinlerinde kullanilan kimyasallar1 ve bocek
ilaglarm1 cevreye zararli olarak goriirken, organik yiyeceklerin ¢evre dostu oldugu
disiiniilmektedir (Ott, 1990; Jolly, 1991; Wilkins ve Hillers, 1994). “Organik
tiiketiciler” olarak adlandirilan grubun daha i1yi tanimlamasi i¢in daha fazla arastirma
yapilmast gerekmektedir. Bu nedenledir ki son yillarda organik tiiketicileri ve onlarin
davranislari anlamaya ¢alismakla ilgili arastirmalarin sayis1 giinden giine artmaktadir
(Hughner vd., 2007). Bu arastirmalar incelendiginde, ¢ogunda “Organik gida tiiketicisi
kimdir?” sorusuna odaklanildigi goriilmektedir. (Hjelmar, 2011, Chryssohoidis &
Krystallis, 2005). Demografik analiz yapan arastirmalar, demografik 6zelliklerin tipik
organik tiiketicinin kim oldugunu belirleme konusunda etkili oldugu sonucuna
ulagmuglardir. Organik tiiketiciler, genel olarak ¢cocuk sahibi orta yaslardaki ev hanimlari
olarak tamimlanmistir (Hughner vd., 2007). Organik gida iiriinlerine iliskin en yaygin
inaniglardan biri ise organik gidalarin daha ¢ok kendi sagliklar1 hakkinda endise duyan
zengin tiiketiciler tarafindan tiiketilmeleridir. Bu kisiler, kisisel sagliklarini ve
refahlarini artiracagini diisiindiikleri iiriinler i¢in daha fazla fiyat 6demeye hazirdirlar.
Mevcut calismalar ise bunun kismen dogru oldugunu gdstermektedir (Lockie vd.,
2004). Organik gida tiiketicileri gida {rlinlerinin fiziksel goriiniimiine fazla onem
vermemektedir (Chryssochoidis, 2000). Mintel (1991) makalesinde ingiltere, Iskogya
ve ABD’de yapilan anketlere dayanarak, tiiketicileri organik gida alma istegi konusunda
ii¢ grup olarak smiflandirmustir. Aktif olarak organik gida aradigini belirtenler 6rnegin
yiizde 39'unu olusturmaktadir (dark green), drnegin yiizde 20’si bu iirlinleri yalnizca
gordiiklerinde satin almaktadir (pale green) ve Ornegin yaklasik yiizde 25’1 organik
giday1r dnemseyen ancak satin alma aligkanliklarini degistirmeyenlerden olusmaktadir

(armchair greens). Bunun yani sira Ornegin yiizde 10’u organik iriinlerle
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ilgilenmedigini belirtmis, 6rnegin yiizde 2’si ise organik iirlinlerden kaginan kisilerden
olugsmaktadir. Organik {iriin alicilarinin sosyo-demografik yapilarina bakildiginda Davis
vd., 1995; Roddy vd., 1996; Hutchins ve Greenhalgh, 1997; Reicks vd, 1997; Latacz-
Lohmann ve Foster, 1997; Thompson, 1998; Thompson ve Kidwell, 1998; Michelsen
vd, 1999; Govindasamy ve Italia, 1999; Zotos vd., 1999; Chryssochoidis, 2000;
Browne vd., 2000; Zanoli ve Naspetti, 2001; Magnusson vd, 2001; Wier ve Calverley,
2002; Krystallis vd., 2005 ¢aligmalarinin tiimiinde kadinlarin erkeklerden daha sik ve
daha biiyiik miktarlarda organik gida satin alma niyetinde oldugu goriilmiistiir. Yine bu
calismalara yag faktorii 6nemli bir rol oynamamaktadir. Geng tiiketiciler daha bilingli
olduklar1 i¢cin satin almaya biraz daha istekli goriinmektedirler. Ancak bu isteklilik,
diisiik alim giicii nedeniyle talebe donlismediginden yas faktorii satin alma iizerinde bir
degisiklige neden olmamaktadir. Bu caligmalar da harcanabilir gelirin organik gida satin

aliminda 6nemli rol oynadigi da goriilmektedir.

1.2. INTERNET VE GIDA TUKETIiMi

1.2.1. Internet iizerinden gida satin alma

Internet iizerinden yapilan islemler bilgi edinimi ve transferi ile iiriin satin alma faaliyeti
olarak kabul edilmektedir. Internet alisverisi sayesinde iiriin ve iiriiniin teslimat siireci
gibi ihtiya¢ duyulan her tiirlii bilgiye kolayca ulasilabilinmektedir. (Kienan vd., 2002)
Internet alisverisi alic1 ve saticilar1 sanal ortamda bir araya getirmenin yani sira, yerel ve
uluslararas1 sinirlar1 da birlestirmektedir (Mann, 2000). Internet alisverisi global
pazarlara ulasmaya olanak saglamaktadir (Napier vd., 2006). Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki hizli degisimle beraber internet kullanimi da hizla yayginlagsmaktadir.
Bu durum tiiketicilerin davranislarini da etkilemekte ve internet ilizerinden iiriin satin
almay1 giderek yaygin bir hale getirmektedir (Li ve Zhang, 2002). Internet iizerinden
aligveris daha fazla iiriin ¢esidine ulasmay1 saglamaktadir (Napier vd., 2006).

Internet iizerinden gida aligverisinin, yeni perakendecilerin pazara girmesiyle daha da
artacagl dusiiniilmektedir. Boston Consulting Group (2001) tarafindan yapilan
calismada, katilimcilarin yaris1 gida aligverislerinin bir boliimiinii 2005 yilina kadar
internet iizerinden yapacaklarma inandiklarin1 belirtmiglerdir. Keh ve Shieh, 2001,
internet tizerinden gida satin alanlarin daha ¢ok kadmlar oldugunu belirtmis ancak baska
faktorlerinde internet {izerinden gida aligverisini arttirdigini gormiislerdir. Bu

faktorlerden bazilar1 sunlardir: engelli bireyler, yash insanlar, arabasi olmayanlar ve
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market aligverigini sevmeyenler ( Johnson, 2003). Giiniimiizde kadinlarin is hayatinda
daha aktif rol almas1 ve yogun ¢alisma saatleri aligverise ayrilan zamani azaltmaktadir.
Bu nedenle aligverisi miimkiin oldugunca hizli ve kolay yapma istegi
yayginlasmaktadir. Internet iizerinden aligveris ozellikle istenilen yer ve zamanda
aligveris yapabilmek gibi bircok konuda avantajlar sunmaktadir (Ugur,2016). Internet
iizerinden aligverisin en Onemli avantaji modern ¢agin getirdigi is yogunlugunda

zamandan tasarruf etmeyi saglamasidir.

Ciftgi pazarlar1 gibi satis noktalar1 ve internet {izerinden gida satis1 ¢iftgilere
yetistirdikleri gidalar1 dogrudan miisterilere satma firsat1 sunmaktadir. Bu ¢ercevede
dogrudan tiiketiciye yonelik pazarlama kanallarinin popiilaritesi giinden giine artmaya
devam etmektedir. Dogrudan kanallar, ¢ift¢ilerin girisimcilik becerilerinin gelisimini de
artirmaktadir. Ciftgilerin pazarlama maliyetlerini azaltmakta, bdylece perakende
fiyatmm daha biiyilk bir payin1 koruyarak daha yiiksek kar elde etmelerini
saglamaktadir (Printezis,2018). Garcia, 1995, Kambil, 1995, Williamson 1985 teki
calismalarinda islem maliyetlerindeki diisiis, isletmeleri internet iizerinden ticaret igin
motive etmektedir (Henderson, 2000). Giiniimiizde de organik gidaya ulagsmak igin en
uygun ve en kolay yontemin internet lizerinden satin alma oldugu goriilmektedir.
Internet iizerinden alisverisin saglamis oldugu bu avantajlar, internet alisverisinin hizla

yayginlagmasina neden olmaktadir.

Dogrudan tiiketiciye yonelik satislarm belirli bir seviyede olmasi, asagida ele alinan

sorular1 giindeme getirmektedir:
1) Tiketiciler yiyecekleri dogrudan satis kanallarindan sati almayi tercih ediyor mu?

2) Tiiketiciler, dogrudan tiiketiciye yonelik pazarlama kanallarinda satilan yerel gidalar

icin daha fazla 6demeye istekli mi?

3) Tiiketicilerin gida alimlari igin tercihleri nelerdir? (Printezis,2018)

1.2.2. Organik gida satin alma

Organik gida, bilinen geleneksel gidaya kiyasla piyasaya daha ge¢ girdigi i¢in heniiz
yeterince bliylik bir pazar payr yoktur. Yeni {irlinlerin piyasada kabuliine iliskin
inovasyon direnci, kiiltliirden kiiltiire, {ilkelerin gelismislik diizeyine ve niifusuna gore
de degismektedir (Chryssochoidis, 2000). Bircok AB iilkesinde ve Amerika Birlesik

Devletlerin'de organik gida iirlinlerine yonelik tiiketici davraniglarina iligkin bir¢ok
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calisma yapilmustir. Ornegin Davis vd., 1995; Roddy vd., 1996; Hutchins ve
Greenhalgh, 1997; Reicks vd, 1997; Latacz-Lohmann ve Foster, 1997; Thompson,
1998; Thompson ve Kidwell, 1998; Michelsen vd, 1999; Govindasamy ve lItalia, 1999;
Zotos vd., 1999; Chryssochoidis, 2000; Browne vd., 2000; Zanoli ve Naspetti, 2001;
Magnusson vd, 2001; Wier ve Calverley, 2002; bu ¢aligmalarin ¢ogunda tiiketicilerin
organik kavramini bilip bilmedikleri, nasil anladiklar1 veya nasil algiladiklari, organik
gida talebine yonelik hangi sorunlarin oldugu, tiiketicilerin organik gida {irtinlerine kars1
tutumlarinin nasil oldugu ve bu iiriinlerin kabul edilmesini kolaylastiran veya zorlastiran
faktorleri nasil algiladiklar1 konular1 tizerinde arastirma yapilmistir. Organik gida satin
alma isteginin saglik bilincine ve c¢evresel konulara olan duyarliliga, gida giivenligi ve
kalitesine yonelik endiselere ve yeni yiyecek satin almaya yonelik tiiketici tutum ve
davraniglarma bagli oldugu genel olarak kabul edilmistir. Ayrica gidanin tazeligi,
lezzeti, besin degeri ve fiyat gibi faktorlerin boyle 6zellikli tirtinlerin satin alimmasinda
belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir (Chryssochoidis, 2000; Magnusson vd, 2001;
Krystallis vd.,2005). Gida 6zelliklerinin gida iriinlerini satin alma davranisini nasil
etkiledigiyle ilgili ¢cok fazla arastirma vardir. Cilinkii bunlar yogunluklari, faydalari,
uygunluklari, olumluluklar1 ve bireyler tarafindan iiriine olan inang¢ dereceleri
bakimindan farklilik gosterirler. Bununla beraber, Spieker 1988, Feenstra 1991, Ophuis
1991, gida saghigma ve yemegin beslenme kalitesine olan kigisel ilginin artmasinin,
organik gida iirlinlerine olan talebi olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir (Ophuis
vd., 1992; Chryssochoidis, 2000). Bu goriise uygun olarak tiiketiciler, gida
irlinlerindeki kimyasal artiklar hakkinda giderek daha fazla endise duymaktadir
(Chryssochoidis, 2000). Turban (2002), organik gida talebindeki artismn esas nedeni,

tiikketicinin saglik ve ¢evre konularinda bilinglenmesidir (Choden, 2013).

Gelismis ekonomik kalkinmaya sahip lilkelerde yasayan insanlarm aile yapisinda ve
yasam tarzinda meydana gelen degisimler ve bireylerin harcanabilir gelirlerinin artmasi
tiikketicilerin gida aligkanliklarinda biiyiik bir degisim ve gelisim yasanmasina neden
olmustur. Tiiketim aligkanliklarinda ve yasam tarzlarindaki degisimin sonucu olarak
tiiketicilerde bir “standardizasyon” egilimi goriilmistiir. Bu egilim ile beraber yiiksek
kalitede iriin tretimi ve igerigi ile karakterize edilen yiyecek, saglik ve hijyen
iriinlerine ilgi artmaktadir. Cevre ve saglik bilincinin de artmasi ile hem nihai iiriiniin
Ozelliklerini hem de elde etmek i¢in kullanilan teknikleri dikkate alan bir siire¢ olarak
kendisini gostermistir. Bu durum, ozellikle dogaya zarar vermeyen yollarla iiretilen
tarimsal iirlinlere yonelik artan bir tiiketici talebine neden olmustur (Chinnici vd., 2002).
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Tiiketicilerin gevresel kaygilar ve saglik sorunlarina verdigi dnem nedeniyle organik
gida triinleri alirken biiyiik olasilikla daha diisiinceli davranabilirler. Bazi tiiketiciler
icin, yiyecek almak daha karmasik diisiinerek verilecek bir karar iken bazilari i¢in
yiyecek satin almak diirtiisel ve i¢ten gelen bir davranis bigimi olabilir (Chryssochoidis,
2000).

1.2.3. internet iizerinden organik gida satin alma

Organik gida irilinleri tiiketim davramglar1 ile ilgili olarak mevcut literatiirde
belirlenmesi gereken organik gida tiiketicilerinin organik gidalar1 nasil tedarik ettigi ve
veya edebilecegidir. Genel olarak, tiiketiciler organik gida triinleri satin almak igin
organik pazarlara veya organik Uriin satig1 yapan 6zel magazalara gitmektedirler. Son
yillarda internet kullaniminin yayginlagmasiyla bu satis kanallarmna ek olarak bazi
organik gida isletmeleri web sitelerini satis platformu olarak kullanmaya baglamistir.
Son yillarda internet iizerinden organik iirlin satisinda ki hizli artisa ragmen bugiine
kadar internet ilizerinden organik gida satin alma davramiglarmi inceleyen, arastiran,
analiz eden az sayida ¢alisma bulunmaktadir (Liang, 2014). Organik gida satin alinmasi
iizerine yapilan tiiketici aragtirmalarmin biiyiik bir kismi, organik gida satin alimini
kolaylastiran veya zorlastiran faktorleri dikkate almistir. Saglik bilinci, ¢evre bilinci,
tutum, gida giivenligi ve bunun gibi organik gida satin alma niyetini etkileyen faktorler
ile ilgilenmislerdir (Chinnici v.d, 2002; Magnusson vd., 2003; Baker vd., 2004; Lockie
vd., 2004; Honkanen vd., 2006).

Hakim olan gida sisteminde, gida iiriinlerinin {ireticiden tiiketiciye olan yolculugunun
birbirinden uzak ve ¢ok ¢esitli hale gelmesi organik gida pazarmni gelistirmektedir.
Gittikge daha fazla gida zincirinin yOnlendirilmesi, artan kurumsal kontrol ve seri
iiretim tekniklerinin kullanilmasi da pazarm gelisimini etkilemektedir. Tiiketiciler ve
iireticiler arasinda artan fiziksel, sosyal ve psikolojik mesafeler nedeniyle {iretimin
tilketimden uzaklasmas1 daha fazla kopukluga yol agmaktadir. Bu nedenle, mevcut
iretim sistemindeki uygulamalarin sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi kabul edilmez
hale geldigi ve hiikiim siiren gida sisteminin kapsamli bir doniisiim gegirmesi gerektigi
fikri yaygin olarak kabul gormiistiir (Carroll,2015). Kristensen ve Grunert (1992),
organik gida iirlinlerinin kullanilmasmin yayginlasmasinda diizenli olarak organik gida
sunan az sayidaki satis noktas1 olmasi engelleyici bir faktor olarak diisliniilmektedir.
Thompson (1998), ABD’deki gida alimlarmin yiizde 60’ min dogal olarak eve yakm bir
satis noktasinda yapildigini gostermistir. Organik gida {irlinleri eve yakm ya da
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ulagilabilinir satis noktalarinda olmasi toplam gida alimlar1 i¢inde organik gidalarin
onemli bir sekilde artmasini saglayabilir (Chryssochoidis, 2000). Bu durumun
¢cozlimiine uygun olarak alternatif bir pazarlama yontemi gerekliligi ortaya ¢ikmuistir.
Bunun i¢in de {iriinleri, tireticiden tiiketiciye internet iizerinden dogrudan pazarlama
ragbet gdrecektir. Internet iizerinden aligveris, yeni bir pazarlama ve satis kanali olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Biiyiik 6lgekli tiretim yapan ireticilerle rekabet edemeyen kiiciik 6lgekli liretim yapan
ciftciler yeni nis pazarlari bulmaya ¢alismak zorunda kalmistir. Yerel, organik ve diger
uzmanlik tiirleri gibi farkli 6zelliklerle ilgilenen tiiketicilerin talebi arasinda dogru nis
pazar1 kesfetmek olduk¢a karmasik bir istir (Yue,2009). Tiiketiciler organik gida
drtinleri almak i¢in organik gida satan market veya pazarlara gitmektedir. Son yillarda
ise baz1 organik gida isletmeleri web sitelerini bir satis platformu olarak kullanmaya
baslamistir. Bu isletmeler boylece maliyetlerini azaltir, Giriinleri hizli bir sekilde dagitir,
kolaylik ve etkilesimi saglar. Ancak organik gidalarin fiyatinin pahali olmasi, organik
olmayan {iriinlere gére dayanikliliginin daha az olmas1 ve depolanma zorlugu internet
tizerinden organik gida satin almay1 olumsuz etkilemektedir (Rong-Da Liang vd., 2014).
Gilintimiizde giivenli, izlenebilir ve lezzetli olarak algilanan gida {iriinlerini temin etmek
icin ¢iftci pazarlar1 gibi alternatif gida kanallarma yonelim giderek artmaktadir
(Pickernall vd. 2004). Internet iizerinden gida satm alim1 bu konuda tiiketicilere Snemli

kolaylik saglayacaktir.

Thompson, 1998’deki makalesinde organik gidalar i¢in yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim gibi demografik degiskenlerin tiiketici talebini 6ngérmek ve agiklamak igin
gerekli oldugunu belirtmistir. Yas faktorii organik gida satin alma istegini ongdrmede
onemli bir degiskendir. Genglerin organik gida satin alma isteklerinin yaslilara gore
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Zepeda,2007). Durham 2007’ deki ¢alismasinda da
yaslt insanlarin organik gida satin alma isteginin daha az oldugu sonucuna varmustir.
Bunun yani sira, bazi arastirmalar da ise yasin tiiketicilerin organik gida satin alma
istegi lizerinde etkili olmadig1 ya da ¢ok az etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu alan
da yapilan ¢aligmalarin sonuglar1 incelendiginde kadimnlarin erkeklere gére daha fazla
organik gida satin aldiklar1 gozlemlenmistir. Caligmalarin ¢ogunda egitim durumu
onemli bir degisken olarak gozlemlenmis ve daha yiiksek egitim diizeyine sahip
tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumlarinin daha pozitif oldugu ve organik gida

almaya daha istekli olduklar1 goriilmektedir. Ancak Thompson 1998°deki ¢aligmasinda
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tilketicilerin egitim diizeyi arttik¢a organik {iriin satin alma olasiliginin daha az oldugu
sonucuna ulagmistir. Lea ve Worsley, 2005’ deki calismasinda ise egitim diizeyinin
tiikketicilerin organik gidalar hakkindaki tutum ve davranislar1 {izerindeki etkisinin ¢ok
az oldugunu belirtmistir. Durham 2007’ deki calismasinda ise daha yiiksek bir egitim
seviyesinin organik gida satin alma istegi iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu

belirtmistir (Nasir, 2014).

Tiirkiye’deki tiiketiciler incelendiginde organik {iriin satan belirli markalarin tiiketici
zihninde yer ettigi gézlenmektedir. Es, dost tavsiyeleri ve internet arastirmalar1 en fazla
bilgi aldiklar1 kaynaklar olarak goriilmiistiir. En ¢ok tercih ettikleri {irlin gruplar1 ise yas
sebze ve meyve, cay, slt v.b. icecekler, salca ile zeytinyagidir. Organik iirlin satig
yerlerinde en ¢ok temizlik ve hijyene, firma isminin giivenilir olmasma dikkat
etmektedirler. Organik {riin tercihinde {irtinlerin ilag, hormon, katki maddesi
icermemesine Onem vermektedirler. Uriinleri en ¢ok siipermarketlerden satmn
almaktadirlar. Ancak {riinlerin internetten satiginin gergeklestirilmesinin ya da sanal
magazalarin varhgmmin organik iirlin pazarlamasmi artirdigi sonucu ¢ikarilabilir

(Sarikaya, 2007).

Internet {izerinden organik gida alimmi azaltan faktdrler birgok calismada, organik gida
maddeleri konusunda yetersiz bilgi, smirli bulunabilirlik, {iriin fiyatinin yiiksek olmasi,
organik etiketlere ve organikligi denetleyen kurumlara olan giiven eksikligi olarak

belirlenmistir (Hughner vd, 2007; Honkanen vd., 2006; Fotopoulos vd., 2002).
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2. BOLUM: INTERNET UZERINDEN ORGANIK GIDA SATIN ALMA

DAVRANISI

2.1. Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour-TPB)

Ajzen (1985) planlt davranis teorisinin temel amaci tanimlanmis davraniglari tahmin
etmek ve acikca anlamaktir. Esas olarak durumlari, olaylar1 idrak etme, anlama,
kavrama anlamina gelen insan davranisi teorisidir. Belirli durumlarda ki insan
davranisini tahmin etmek ve agiklamak ic¢in tasarlanmig bir teoridir. Ajzen'e gore, bir
davranisin temel belirleyicisi amagtir. Insanlar bu amac dogrultusunda bir davranista
bulunma niyeti ile hareket etme egilimini sahiptirler. Bu baglamda niyet belirli bir
davranista bulunmak icin bir giidii olarak kabul edilebilir ve kisilerin belirli bir durum,
kosul ve / veya ortamdaki davranislariyla ilgili beklentilerini temsil etmektedir. Fishbein
ve Ajzen (1975) niyetini harekete gegme olasiligi olarak tanimlamaktadirlar. Planli
davranis teorisinde bir eylemi gerceklestirme konusunda ki niyetin tutum, 6znel norm
ve algilanan kontrolden etkilendigini ve ancak bunlar anlagilirsa niyetin de

anlasilabilecegi varsayilmaktadir (Ajzen, 1991; 2001; Cheng vd., 2005).

Planli davranis teorisi, tutumlar, degerler, algilanan kontrol, niyetler ve kullanim
davranis1 arasinda varsayilan muhtemel iliskilere dayanarak insan davranisini
ongormektedir (Baker vd., 2004). Kisilerin belirli bir davranisa yonelik tutumu, 6znel
degerleri ve algilanan kontrol faktorleri ile birlestiginde, kisinin bu davranisi
gergeklestirme niyetini etkiler (Ajzen, 1991). Planli davranis teorisi, saglik davranislari
ve etik dis1 davranislar da dahil olmak tlizere genis bir yelpazedeki davranissal niyetler
ve yapilan davranislar icin iyi ve giiglii bir tahmin edici oldugunu gostermistir.
Literatlirdeki genel bulgular da planli davranis teorisinin davranigsal niyetler ve

davraniglar tizerindeki tahmin edici giicii oldugu teorisini desteklemektedir (Cheng

vd.,2005).

Ajzen (1988) planli davranis teorisinin temel ii¢ degiskeninin yani tutum, 6znel deger ve
algilanan kontroliin disindaki degiskenlerin davranigsal niyet ilizerindeki etkisinin ancak
temel degiskenlere dolayli olarak etkisi olabilecegini belirtmistir. Conner ve Armitage
(1998), Sparks ve Guthrie (1998) ve Norman vd. (1999) arastirmalarinda planli davranig
teorisinin temel ii¢ degiskeninin davranigsal niyetleri ve teoriye eklenebilecek bazi

degiskenlerin teoriyi gelistirebilecegini ve modelin ongoriicii giiclinii dnemli dlgiide
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artirabilecegini savunmaktadir (Cheng vd., 2005). Tutumun kisinin olumlu ya da
olumsuz algisin1 ve davranig degerlendirmesini temsil ettigini; 6znel deger, bireyin
kendisi i¢in 6nemli olan kisilerin bir davranig1 gergeklestirilmesi gerektigini diistindigii
algis1 olarak tanimlanir. Algilanan kontrol, kontrol altindaki bireysel davraniglarini

algilama seviyesini temsil etmektedir.

Planli davranis teorisi bir¢ok davranigsal faktorii igeren basit ancak kapsamli bir
modeldir (Ajzen, 2002; Rong-Da Liang ve Lim, 2011; Rong-Da Liang, 2014). Bunlara
ek olarak ge¢cmis davranislarin herhangi bir modelin yeterliligini test etmek i¢in
kullanilabilecegi diisiiniilmektedir ¢ilinkii arastirmalar belirli bir durumda yapilmis olan
gecmis davraniglarin, gelecekte nasil davranma istegini dogrudan etkiledigini
gostermektedir. Gegmis durumlardaki davranislar sonucu olusan olumsuz diislincenin,
gelecekteki durumlarda niyetlerin  sekillenmesinde Onemli bir rol oynamasi
beklenmektedir (Ajzen, 1991; Cheng vd., 2005). Tutum degiskeni planli davranis teorisi

temel alarak modelimize eklenmistir.

Sekil 1: Planh Davrams Teorisi,

Tutum
Oznel Norm \ Nivet Davrams
/ N
Algilanan

Davranigsal Kontrol

Kaynak; Ajzen 1991

2.2. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)

Teknoloji Kabul Modeli, Davis (1989) tarafindan bireysel teknoloji kabul davranigini
incelemek amaciyla gelistirilmistir (Davies vd., 1989; Venkatesh ve Davis, 2000; Liao
ve Cheung, 2001; Surendran, 2012). Model bilgisayar teknolojileri ile insanlarin yeni
teknolojileri kabuliine veya reddine yonelik davraniglarmin agiklanmasi ve tahmin
edilmesini a¢iklamaya galismaktadir (Davies vd., 1989; Venkatesh ve Davis, 2000; Liao
ve Cheung, 2001; Turan,2008). Teknoloji Kabul Modeli, bireysel teknoloji kabul

davranisint inceleyen farkli ¢aligmalarda ¢okca calisilmis ve dogrulanmistir. Biligim
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sistemleri ve teknolojinin bireysel olarak kullanilmasini ve kabul edilmesini 6ngérmede
en popiiler arastirma modellerinden birisidir (Venkatesh ve Davis, 2000; Liao ve
Cheung, 2001; Surendran, 2012). Cok sayida deneysel ¢alisma, Teknoloji Kabul
Modelinin kullanim niyeti ve tiiketici davraniglarindaki varyansin onemli bir oranini
(vaklasik% 40'in1) agikladigini ortaya koymustur (Venkatesh ve Davis, 2000). TAM
modeli, iki 6nemli kisisel inancin bilgi teknolojileri kabul ve kullanimi konusundaki
niyetin sekillenmesinde etkili oldugunu savunmaktadir. Bunlar algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan faydadir (Davies vd., 1989; Venkatesh ve Davis, 2000; Liao ve
Cheung, 2001; Turan,2008).

Sekil 2: Teknoloji Kabul Modeli,

Almlanan
Eullamm

Digsal / Kolayha
Faktérler Tutum
\ Almlanan ~,

Fayda Dawvramsgsal
Niyet = Davrams

Kaynak: Kaynak: Davis vd., 1989

2.3. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology
Acceptance Model, TAM2, e-TAM)

Orijinal Teknoloji Kabul Modeli degiskenlerinin, tiiketicilerin internet iizerinden
aligverise yonelik niyetini etkileyen temel faktorleri yeterince yakalayamayadigi
diistiniilmektedir. Venkatesh ve Davis (2000) Teknoloji Kabul Modelini baz alarak
Genisletilmis Teknoloji Kabul Modelini olusturmustur. Bu kapsamda sosyal etki
faktorlerini 6znel deger, goniilliilik ve imaj olarak almistir. Bu faktorlerin bireyin yeni
bir sistemi kabul edip etmeyeceginin belirlemesinde etkili oldugu disiiniilmektedir.
Biligsel faktorler ise is uygunlugu, ¢ikt1 kalitesi, sonug¢ gosterilebilirligi ve algilanan
kullanim kolaylig1 olarak modele eklemistir (Venkatesh ve Davis, 2000). Gefen 2003,
Pavlou 2003, Wu ve Chen 2005, Lingyun ve Dong 2008 ¢alismalarinda da Teknoloji
Kabul Modelindeki degiskenlere, giiven, yaklasim, sosyal kisilik ve algilanan zevk

degiskenleri eklenerek genisletilmistir (Celik ve Yilmaz, 2011).

27



Sekil 3: Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli,

[ Tecriitbe ] [ Gonillalilk ]

Uvgunluk

Cikn
Kalitesi

Sonug

Goriantrliag Kullanim

Miveti

Qi

Almlanan Kullan
Kolayvlhig

Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000

2.4. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (Unified

Theory of Acceptance and Use of Technology- UTAUT)

Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi Venkatesh, vd. (2003)
tarafindan, bir teknolojiyi kullanmak i¢in niyeti ve kullanimi analiz etmek ayn1 zamanda
yeni teknolojilerin basarisini 6l¢gmek amaciyla olusturulmustur. Ayrica, arastirmacilarin
¢ok sayida model arasindan se¢im yapma sorununu ¢dzmeyi hedeflemistir. Bu kapsam
da teknoloji kabul modeli (TAM), gerekgeli eylem teorisi (theory of reasoned action -
TRA), motivasyon modeli (motivational model), planli davranis teorisi (TPB),
inovasyon difiizyon teorisi (innovation diffusion theory) ve sosyal bilissel teori (social
cognitive theory) birlestirilmistir (Venkatesh, vd. 2003; Aldas-Manzano vd., 2009).
Modelde kisinin bir teknolojiyi kullanmasi kullanim niyeti ve kolaylastiric1 sartlar ile
belirlenmektir. Kullanim niyeti ise sosyal etkinin yani sira performans ve caba
beklentisi ile belirlenmektedir. Modelde moderator olarak yas, cinsiyet, deneyim ve
goniilli kullanim degiskenleri kullanilmistir (Venkatesh vd., 2003; Kubas vd., 2015).

Teknoloji kabul modelleri gergevesinde kolaylik degiskeni modelimize eklnemistir.
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Sekil 4: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli - UTAUT

Performans
Beklentsi ™

Cezba
Beklentsi

Kullanim Kullanim
Niyeti

Sosyal Eki

Kolaylastincs
Kaosullar

Cingyet Yas Deneyim Kulanm igin
gonallalok

Kaynak: Venkatesh vd.,2003

2.5. INTERNET UZERINDEN ORGANIiK GIDA SATIN ALINMASINI
ETKILEYEN ETMENLER

2.5.1. Tutum

Ajzen (1985) tutum, bir kisinin genel olarak olumlu ve olumsuz inanglarini ve
davranislarmin degerlendirmelerini temsil etmektedir. Tutum, belirli davranislarin
sonuc¢larinin degerlendirilmesi ile olusan davranigsal inancglardan kaynaklanmaktadir.
Ajzen (1989) tutum, bireyin bir davranisi gerceklestirme seklinin uygunlugunu veya
uygunsuzlugunu hissetmesidir. Tutum belirli bir sonuca yol agacak belirli bir davranisi
gerceklestirme konusundaki kisisel diisiincesidir. Bagka bir ifadeyle tutum, kisinin
baska bir kisiye, nesneye, faaliyete, kurum veya kurulusa olumlu ya da olumsuz bir
sekilde karsilik verme egilimidir. Daha genel bir tabirle tutum, bir kisinin bir durumdaki
davranisinin olumlu veya olumsuz bir degerlendirmesini veya bu degerlendirmenin
derecesini belirtmektedir (Ajzen, 1991; Lam vd., 2007). Smith (1968) tutum kisiye
atfedilen ve onun bir obje ile ilgili diisiince, duygu ve davranislarin1 diizenli bir bigimde

olusturan bir yonelimdir. Tutum uzun siireli bir etkiye sahiptir. Algisal, duygusal ve
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davranigsal Ogeleri icermektedir. Bunun yani sira tutumlar siddet derecesi, baska
tutumlar ile iliskisi, karmasiklik, birimler ve/veya tutumlar arasi tutarlilik gibi
ozelliklere sahiptir. ( http://tutum.nedir.org/) Tutum, bir varligin bir dereceye kadar
memnuniyet veya memnuniyetsizlik ile degerlendirilmesiyle ifade edilen psikolojik bir
durum ve egilimdir. Degerler ve inanglar tutumun i¢ yapisini olusturmaktadir ve sadece
bu bilesenleri degil bu bilesenlerin kendi arasindaki baglantilar1 da kapsar. Degerler ve
inanclar diistincelere, duygulara ve Onceki deneyimlere dayanan tepkilerin sonucu
olarak olusmaktadir. Tutum ise bu tepkilerin zihinsel temsillerinden olusur. (Eagly ve
Chaiken, 1995; Dreezens vd., 2005)

Tutum bireyin diger bireyler ve/veya nesnelere karsi olan degerlendirmeleridir. Bireyin
davranislarmi1 yonlendirir. Bireyin duygu, diisiince ve eylemlerinde tutarli olmasini
saglar. Jung (1971) tutumu, bireyin belirli bir sekilde davranmaya ya da tepki
gostermeye hazir oldugunu gdsteren psikolojik bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Dossey
ve Keegan (2009) tutumu bir bireyin bir nesneye yonelik diisiinceleri, inanglari ve
duygular1 olarak tanimlamaktadir (Voon vd.,2011). Kisilerin organik gida tiiketimine
yonelik tutumlar1 ise kisilerin kendine 6zgii degerlerinden, kisilik 6zelliklerinden ve

davranislarmin biitiiniinden olugsmaktadir (Hughner vd., 2007; Liang, 2014)

Bir tiiketicinin bir {iriinii tiiketme ve ya bir hizmetten faydalanma konusundaki tutumu,
tiiketicilerin tiriinler ve hizmetler arasinda se¢imlerini tahmin etmek ve onlar1 agiklamak
icin kullanilan en onemli Onciillerden birisidir (Honkanen vd., 2006). Worchel ve
Cooper, 1979’daki calismasinda tutumu, deger veya his bileseni ile inang¢ veya idrak
bilesenin biitiinlesmesi olarak ifade etmistir. Deger yargilar1 ve iirline olan inang
kisilerin iirline yonelik tutumlarini belirlemektedir. Bu nedenle, pazarlama sektoriinde
hedefe ulasmak i¢in tiiketicilerin deger yargilarina uygun davranilmali ve iiriine olan
inancin1 olumlu yonde degistirecek sekilde davranilmalidir. Bu durum organik gida
irlinlerin bagarili bir sekilde pazarlanmasinda da temel strateji olarak goriilmelidir
(Kihlberg ve Risvik, 2007). Shapiro, 1983’deki ¢alismasinda organik gida iirlinlerin
kalitesinin algilanmasiyla beraber tiiketicilerin organik gida {riinlerine yonelik olumlu
bir tavir sergiledikleri sonucuna ulagsmistir (Chinnici vd., 2002). Lyman'a (1989) gore
tutumlar gida kabuliinde baskin bir rol oynamaktadir (Kihlberg ve Risvik, 2007).

Moye ve Kincade (1999), organik gidaya yonelik tutumun, tiiketicilerin ilgilendikleri
organik gidalara yonelmesi ya da ona odaklanmasi oldugunu belirtmistir (Choden,
2013). Beharrel ve MacFie (1991), organik gidalar genellikle geleneksel olarak iiretilen
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gidalardan daha besleyici ve daha giivenli olarak kabul edildiginden, saglik bilincine
sahip bireylerin organik gidalarin saghigi artirici niteliklerine yonelik olumlu tutum
sergiler (Gil vd., 2000; Michaelidou ve Hasson, 2008). Homer ve Kahle (1988),
hedonizm (zevk veya duygusal tatmin) ve stimiilasyon (gesitlilik ve tahrik) gibi
degerlerin de gida satin alimina yonelik tutumlar: etkiledigini gostermistir (Dreezens

vd., 2005).

2.5.2. Algilanan Kalite

Uriiniin kalitesi aslinda paranin karsiligm ifade etmektedir. Genel olarak bakildiginda
organik tiiketiciler fiyata daha az duyarhdir. Organik tiiketicilerin ilgilendigi esas konu
tirtinlin kalitesidir (Basha,2015). Hoffman (1994) kalitenin duyusal, besleyici, hijyenik-
toksikolojik ve teknolojik olmak tizere dort niteligi oldugunu belirtmistir. Farkli
miisteriler i¢in farkli nitelikler 6nemli olacaktir. Farkli kisiler kaliteyi farkli
algilamaktadirlar. Torjusen, Lieblein, Wandel ve Francis, 2001; Wandel ve Bugge 1997,
arastrmalarinda tiiketicilerin algilanan kaliteyi yiyecek se¢iminde en Onemli faktor
olarak gordiikleri sonucuna ulagsmiglardir. (Magnusson, 2004). Tiiketiciler, hane halki
biitceleri ve iiriin kalitesi algilar1 géz oniine alindiginda en uygun fiyath kaliteyi ararlar.
Etiketler, tiliketiciler tarafindan anlasildig1 kadar kaliteyi algilamay1 saglamaktadir.
Ulusal organik sertifikalar gibi evrensel etiketler, kalitenin kolay tanimlanmasini, fiyat

karsilagtirmasini ve {iriin se¢imini kolaylastirmaktadir.(Lohr,2001)

Onceki arastirmalar (Steenkamp, 1989; Crunert, 1996; WcCarthy ve O'Reilly, 1999)
goriiniim, tat ve tazelik gibi dl¢iitlerin, organik olarak iiretilen gida iiriinleri i¢in kalite
degerlendirme kriterleri oldugunu belirtmistir (O’Donovan ve McCarthy, 2002).
Organik iirlinler ¢ogu tiiketici tarafindan daha {istlin kaliteli olarak algilanwr, cilinkii
dogal hammadde kullanimi gibi organik olarak bilinen iiretim kriterleri tiiketici
tarafindan onemsenmektedir Organik gida iriinlerindeki giiven, bir¢ok tiiketici i¢in
merkezi Ooneme sahiptir, ¢iinkii tiiketicilerin organik gidalarin en uygun kosullarda
iretildigine ve tiiketicilerin bekledigi kalitede olduguna inanmalar1 gerekir. (Hjelmar
vd, 2011). Tiketiciler, daha ¢ok organik gidalarin organik olmayan gidalardan daha iyi
bir tada ve kaliteye sahip oldugunu diisiinmektedirler. (Kihlberg vd, 2007)
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2.5.3. Kolayhk

Kolaylik, bir sistemin ¢aligma diizenini anlamanin ve o sistemi kullanmanin ne derecede
kolay oldugunu anlatmaya yardimci olacak bir kavramdir (Davis, 1989). Kolaylik,
tilketicilerin gida aligverigine karar vermesinde dnemli bir nedendir. Organik gida satin
almanin zor olmasi organik gida satin alimma karsi olumsuz bir tutumla sonuglanir
(Chen, 2007). Kisiler kendilerine uygun her hangi bir saatte istedikleri tirlinlerin fiyat ve
ozelliklerini istedikleri yerden kolayca karsilagtirip yine ayni sekilde o6deme
yapmaktadirlar. Uriinlerin kapinin dniine kadar getirilmesi de tiiketiciler i¢in biiyiik bir
rahatliktir. Internet {izerinden alisverisin sundugu bu kolayliklar sayesinde bireyler
kendilerine daha fazla bos zaman ayrabilmektedirler. (Ugur,2016) Internet iizerinden
alisveris yapan tiiketici, siparisleri evde veya ofiste giinlin herhangi bir saatinde internet
iizerinden verme kolaylig1 ile tesvik edilebilir. (Rohm, 2004) Giiniimiizde cep
telefonlar1 da internet iizerinden aligverisi miimkiin kildig1 i¢in artik sadece ev veya ofis
disinda istedigimiz herhangi bir yerden kolaylikla siparis verebiliriz. Bu baglamda
internetin giiniimiizde gittikce yayginlagsmasi ve 6zellikle cep telefonlarmin hayatimizin
vazgecilmesi olmasi internet iizerinden aligveris oranii ciddi bir sekilde artirmaktadir.
Hjelmar 2011°deki calismasinda pazar, market vb. aligveris yerlerinde organik iiriinlerin
var olmasinin tiiketiciler i¢cin 6dnemli oldugu sonucuna ulasmistir. Ciinkii tiiketiciler i¢in
alisveris de rahatlik ve kolaylik faktorleri olduk¢a 6nemlidir. Ayni1 zamanda, bu ¢calisma
da kolaylik odakli tiiketici i¢cin goriiniirliik kilit bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.
Organik gida iirlinlerinin marketlerde kolayca bulunabilmesi 6zellikle kolaylik odakli

tiiketicilerde iirliniin satn alinmasi agisindan 6nemlidir (Hjelmar, 2011).

Son yillarda bazi organik gida isletmeleri web sitelerini satig platformu olarak
kullanmaya baslamistir. Bu durum isletmelere kolaylik ve etkilesim hizinin yani sira
maliyetlerinde azalig saglama, depolama zorlugu ve mallar1 hizli bir sekilde dagitmasina

kolaylik saglamstir. (Canavan vd., 2005; Liang, 2014)

2.5.4. Saghk Bilinci

Saglik bilinci, saglik ile ilgili gerekli davraniglarda bulunmaya hazir olmak ve buna
uygun eylemlerde bulunmaktir. Saglik bilincine sahip tiiketiciler, fiziksel ve zihinsel
sagliklarinin iyi olmas1 i¢in endiselenen ve bunun ¢ok 6nemli oldugunun farkinda olan
bireylerdir. Saglik bilincine sahip bireyler, saglik i¢in gerekli davranislarda bulunarak

sagliklarmi ve yasam kalitesini korumak, iyilestirmek amaciyla hareket etmektedirler
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(Davies vd., 1995; Zanoli ve Naspetti, 2002; Choden, 2013). Wandel, 1994; Steptoe,
Pollard ve Wardle, 1995; Holm ve Kildevang, 1996; Fagerli ve Wandel, 1999;
Roininen, Lahteenmédki ve Tuorila, 2000; Birgok tiiketici, yedikleri yemegin
sagliklarina zararli olabileceginden endise duymaktadir yani saglik bilinci gida se¢imini

belirlemektedir (Magnusson,2004).

Kraft ve Goodell, 1993 saglik bilincine sahip bireylerin beslenmelerine dikkat ederek ve
fiziksel sagliklartyla ilgilenerek organik gida satin alma egilimindedirler. (Michaelidou
ve Hassan, 2008). Organik gidalar ile beslenme bireylerin saglik durumunu etkilemede
onemli bir unsurdur (Altgeld vd, 2006). Tedavi maliyetleri, daha iy1 bir yasam siirme
gibi nedenlerle saglik giin gectikce daha onemli bir kisisel ve toplumsal deger haline
gelmektedir. Saglk sikayetleri genelde kentsel yasama bagli hastaliklar olarak
simiflandirilmaktadir. Bu baglamda saglik sorunlarmin 6nlenmesi ¢ok dnemlidir ve bu

da daha saglikli bir yasam tarzi1 benimsenerek onlenebilinir (Goetzke,2014).

Organik {riinlerin saghk acisindan son derece faydali oldugu tiiketicilerce
ongoriilmektedir (Tarkiainen, 2005; Sarikaya,2017). Organik gidalar genellikle
geleneksel olarak {iretilen gidalardan daha besleyici ve daha giivenli olarak kabul
edildiginden, saglik bilincine sahip bireylerin organik gidalarin saghgi artirici
niteliklerine yonelik olumlu tutum gelistirmeleri daha olasidir (Michaelidou ve Hasson,
2008). Schifferstein ve Oude Ophuis (1998) organik gida tiiketicileri, tiikettikleri
gidalarin sagliklarini etkilediginin farkinda olduklarindan, saglikli ve dogal gidalara
deger vermekte ve sagliklarini iyilestirmek icin bu gidalar1 tiiketmeye Onem
vermektedirler (Michaelidou ve Hassan, 2008). Saba vd., 2003 ve Wier vd., 2008
calismalarinda organik gida iirlinlerinde pestisit ve ila¢ kalintilarmin bulunmamasindan
dolay1 organik gidalarin organik olmayan gidalardan daha saglikli oldugunu iddia
etmektedir (Hjelmar vd., 2011).

Organik gida triinleri 6zellikle saglik gerekcesiyle geleneksel gida iiriinlerinden c¢ok
daha istiin olarak kabul edilmektedir. Gida saghigini birey sagligi olarak goren
tiiketicilerin gida alimlarinda organik gida se¢imi ¢ok 6nemlidir (Roddy vd., 1996;
Grankvist ve Biel, 2001; Chryssochoidis, 2000; Magnusson, 2004). Miles ve Frewer
2001, Wilkins Hillers 1994 ve Williams ve Hammit 2001 yillarindaki ¢alismalarinda
bdcek ilaglarmnin kullanimi1 ve bu ilaglarin gidada kalmtilar: gibi tarimsal uygulamalarin
algilanan olas1 saglik lizerindeki uzun vadeli ve bilinmeyen etkilerle iliskili oldugu
sonucuna varmiglardir. Bu da organik gidaya yonelik talebi artirmustir. Ciinkii organik
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gidalar, geleneksel olarak yetistirilen gidalardan daha sagliklidir goriisii yayginlagmistir
(Chen, 2007). Ayni sekilde Beharrel ve MacFie, 1991°deki ¢alismasinda tiiketicilerin
organik gida iriinlerine karst olumlu bir tutum sergiledigi cilinkii bunlarmn organik
olmayan alternatiflerden daha saglikli olarak algiladigi sonucuna ulasmistir (Gil vd.,
2000)

2.5.5. Cevre Bilinci

Magistris ve Gracia (2008) c¢evre bilinci, insanlarm, ¢evreye zarar veren uygulamalar
ve kirlilige karsi ¢evreyi koruma istegidir. Gelecek nesillere yasanilabilir bir ¢evre
birakmak adina yapilmasi gerekenler ile ilgili kaygi derecesi olarak da adlandirilir
(Choden, 2013). Pujari ve Wright (1996), cevrecilik, 1990 yilindan baslayarak on yil
boyunca 6zel sektor ve kamu sektdriiniin karsilastigi en biiylik sorunlardan biri olarak
kabul edilmis ve bu doneme “cevrenin on yili” adi verilmistir. Czinkota ve Ronkainen
(1995) calismasmn da giivenilirligi kabul edilen anketlerin sonucuna gore cevresel
sorunlarin  yirmi birinci yiizyilm temel sorunlarindan biri olacagi sonucuna
ulagmuglardir. Silverstone (1993), cevre ve saglik ile ilgili sorunu tiiketicilik sorunu
olarak nitelendirmistir. Bu c¢ergevede tiiketimi,  insan saghgir ve diinyamizin
kaynaklarini belirleyen temel faktor olarak gérmiistiir (Krystallis vd., 2005). Organik
irlinlerin Uretim, isleme, dagitim ve pazarlama sathalarinda ¢evreye dost bir tutum
sergilemesi tiiketicileri de bu iirlinleri kullanmaya yoneltmistir. Tiiketiciler ¢evreyi
olumsuz yonde etkileyen iirtinleri satin almay1 birakirken, iirlin satin alirken de ¢evre ile
ilgili uyarilara ve iretim ortamima dikkat etmekte, hormonlu iriinler konusunda da
hassas davranmaktadirlar (Sarikaya,2007). Beharrell ve Crockett, (1992), ¢evre
bilincine sahip oldugunu sdyleyen ve ona gore hareket eden tiiketiciler, iireticiler,
distribiitorler, perakendeciler ve siyasiler iizerinde cevreyle ilgili olumlu davranislar

yapmalar1 ve kurallar koymalari i¢in baski olustururlar (Krystallis vd., 2005).

Cevreye atfedilen 6nem, cevresel konularla ilgili endiseleri dile getirme derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu bakis agisiyla tiiketicilerin ¢evreyi korumaya uygun davranislari,
sadece kendi refah1 i¢in veya bir biitiin olarak toplum i¢in onemli olarak gérmesidir

(Laroche vd., 2001)
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2.5.6. ilgilenim

Gida alimi literatlirlinde son zamanlarda dikkat ceken ilgilenim kavrami, tiiketici
davranis1 teorisi icerisinde olusturulmustur. Antonides ve Van Raij 1998’deki
calismasinda ilgilenimi, bir iirlin veya hizmet i¢in tiikketicinin verdigi dnem, deger ve
risk ile olan iliski diizeyidir. {lgilenim kavraminin nemi sadece sebepler degil sebepler
ile birlikte etkilerin de sonucu oldugu gerceginden kaynaklanmaktadir. (Juhl vd,2000)
Gida ilgilenimi, bir insanin hayatindaki gidalarin 6nem diizeyi olarak tanimlanir. Gida
ilgilenim derecesi bireyler arasinda biiyiik olasilikla degisecektir ¢linkii kisiler gidalara
farkli derecelerde 6nem gosterecektir. Buradan yola c¢ikarak, gidaya ilgilenimi daha
fazla olan bireylerin gidanin gecirdigi tiim siirece fazlasiyla dikkat edebilecekleri
sonucuna varmak oldukca olasidir. Gida ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler organik

gidalara kars1 daha olumlu bir tutum sergileyecektir (Chen, 2007).

Mittal 1983°deki makalesinde ilgilenimi ilgili bir kisinin bir iiriin ya da hizmete olan
davranisin altindaki neden olarak agiklamstir. ilgilenim iiriine ya da hizmete olan ilgi
diizeyidir. Mittal 1985 deki ¢alismasinda ilgilenimi hedefe yonelik uyarilma kapasitesi
olarak agiklamistir. Ilgilenim bir “hedef-objenin” algilanan degeri ya da tiiketicinin bir
iirline olan ilgisinin tiiketici tarafindan algilanmas1 olarak tanimlanabilir. Peter ve Olson
(1987) deki calismasinda iirlin ilgilenimini, bir {riine sahip olma ve kullanma
konusundaki 1ilgi olarak ag¢iklamaktadir. (Mittal vd., 1989) Bir gida {iriiniine olan
ilgilenimi yiiksek olan kisilerin lezzet agisindan degerlendirmelerinde ve elde ettikleri
hazz1 derecelendirmelerinde gida maddeleri arasinda daha ince bir ayrim yapabildikleri

goriilmiistiir (Bell ve Marshall, 2003).

2.5.7. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, Bagozzi (1983) ve Fishbein ve Ajzen, (1975), bireyin belirli bir
zaman diliminde belirli bir miktarda iiriin satin almak icin gelecek planlarini yansitan
ruhsal ve zihinsel durumunu ifade eder (Choden, 2013).Satin alma niyetleri, oncelikle
organik gida drilinleri satin alma konusundaki tiiketici tutumuna bagh gibi
goziikmektedir. Ancak arastirmalar organik gida satin alma niyetini baska degiskenlerin
de etkiledigini gostermektedir (Zhou vd., 2013). Kisilerin organik gida satin alma
niyetleri, sevdiklerinin bunu yapmalarini1 beklediklerine inanmalarina ya da organik gida
tilketen diger bireylerle 6zdeslesmek istemelerine de bagli olacaktir. Tiiketiciler deger

verdikleri kigilerin organik gidalar hakkinda olumlu diisiindiiklerine inanirlarsa, o
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zaman organik gida satin alma niyetinde olacaklardir. Ancak tiiketiciler deger verdikleri
kisilerin organik gidalar hakkinda olumsuz diisiindiiklerine inanirlarsa, organik gida
satin alma niyetleri daha diisiikk olacaktir (Baker vd., 2007; Chen, 2007; Cheng vd.,
2005; Liang,2011). Ayni zamanda organik gidalar daha saglikli ve ¢evre dostu olarak
algilandigindan, tiiketiciler deger verdikleri kisilerin organik gidalarin geleneksel
gidalardan daha iyi oldugunu diisiindiigiinii diistindiiklerinde, organik gidalar satin alma
niyetinde olacagi varsayilmaktadir (Chen, 2007). Organik gida tiiketimine yonelik
arastirmalar, organik gida tarimimin ¢evreye duyarliligindan kaynaklanan kamu yararina
ek olarak organik gidalarin tiiketici tarafindan algilanan giivenligine ve sagliga verdigi
oneme gore Ozel yararlar1 artan tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli Slgiide
etkiledigini gostermektedir (Magnusson vd., 2003; Honkanen vd., 2006; Pino vd.,
2012). Bir tiiketici organik gida {irlinlerini tanimlamay1 zorluk olarak algilarsa, organik
gida satn alma niyeti daha diisiik olacaktir (Ajzen, 1991; Chen, 2007). Bir bireyin satin
alma niyetinin, olay1 ger¢eklestirme konusunda sahip oldugu giiven diizeyinden

etkilenecegini dogrulamaktadir (Conner ve Abraham, 2001).

2.5.8. Daha Fazla Odeme Istegi

Aaker (1996), daha fazla 6deme istegi kavrami, bir tliketicinin tercih ettigi iiriin i¢in
ayni paket biiyiikliigii veya ayn1 miktar veya baska markalarda ayni nitelikli iirtinlere
gore daha fazla 6demek istedigi tutar olarak tanimlanmaktadir (Netemeyer vd., 2004).
Daha fazla 6deme istegi tiiketicilerin organik olmayan bir gida tiriinii yerine organik bir
gida irtinii satin almak i¢in bir ne kadar fazla 6demeye istekli oldugudur. Daha fazla
O0deme istegi, organik olmayan bir gida iriiniin fiyat1 tizerinden bir yilizdedir ve bu
ylizde tiiketicilere gore farklilik (% 5,% 10,% 15 ve % 20) gostermektedir (Gil vd.,
2000). Organik gida iiretiminde daha fazla 6deme istegini belirleyebilmek icin iki
onemli sorun bulunmaktadir. Birinci sorun organik gida iiriinleri tiiketmek isteyecek
potansiyel tiiketicileri tespit etmek. Ikinci sorun ise iireticilerin i¢ pazarlarda yeterli
fiyatlandirma stratejileri benimsemelerine yardimci olacak ve ayni zamanda
tiikketicilerin organik gida iriinleri i¢in 6demeye istekli olduklar1 maksimum tutarin
belirlenmesidir. Bu amagla Gil, Gracia ve Sanchez (2000) deki c¢alismasinda ise
tiiketicilerin daha fazla 6deme egilimlerinin tiiketicilere gore farklilik gosterdigi ve daha
fazla 6deme isteginin % 25'e kadar ¢iktig1 goriilmiistiir ( Gil vd., 2000). Cin, Japonya,

Hindistan ve Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bircok calismada tiiketicilerin
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sosyal a¢idan sorumluluk hissettigi {irlinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli

olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Makatouni, 2002; Paul ve Rana 2012; Pino vd., 2012).

Mathisson ve Schollin, 1994; Tregear vd., 1994; Grunert ve Kristensen, 1995; Organik
gida triinlerinin organik olmayan gida tirlinlerine gére 6nemli bir fiyat fazlaligi olmasi
durumunda bazi potansiyel tiiketicilerin talepleri olumsuz etkilenecektir. Bu durum
ozellikle gelir diizeyi yiiksek olmayan kisileri organik gida Triinleri almaktan
vazgecirecektir (Roddy vd., 1996; Magnusson, 2004). Roddy (1996), Irlanda pazarma
gore, organik gidalar i¢in istenen fiyat farkinin tiiketicilerin olmasi gerektigine
inandigindan daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir ( Roddy vd., 1996; O’Donovan ve
McCarthy, 2002). isveg'te organik gida alimmin ve satisinin dniindeki en biiyiik engel
organik gidalar ile organik olmayan gidalar arasindaki fiyat farkidir (Magnusson, 2004).
Davies (1995) irlandali tiiketiciler ile yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin organik
gidalara % 30 daha fazla 6deme yapma egiliminde oldugu sonucuna varmistir (Davies
vd., 1995). Ancak, An Bord Bia (2000), Irlandal: tiiketicilerin organik gidalar icin yiizde
20 daha fazla 6demeye istekli oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte, fiyat farki
organik olmayan gidalara gore yiizde 20 fazla oldugunda tiiketicilerin yiizde 48'inin,
fiyat farkinin yiizde 30 olmasi durumunda ise yiizde 73'liniin organik gida satin

alamayacagini ileri siirmiiglerdir (O’Donovan ve McCarthy, 2002).

Organik firiinler i¢in istenen yiiksek fiyatlar talebi azaltmaktadir. Produce Studies
(1998) yiiksek fiyat sorununun bir kismu iireticiler ile tiiketiciler arasindaki toptancilar,
ithalatgilar,  distribiitérler ve perakendecilerin birbirleriyle olan baglantilarindan
kaynaklanmaktadir. Sylvander’in (1995) Fransiz pazarindaki pazarlama maliyetleri
arastrmasinda organik gida {lriinlerinin geleneksel mallardan daha yliksek tutarda
isleme, paketleme ve tagima masraflar1 gerektirdigi goriilmiistiir. Bu durum organik
gida {irlinlerinin neden daha pahali oldugunu O6zetlemektedir. Bu yiiksek fiyatlarin
nedeninin tiiketicilere aciklanmasi organik gida talebini artirmak i¢in dnemlidir. Bir
baska neden olarak organik gida {irlinlerinin az miktarlarda almmasi1 da maliyetleri
artirmaktadir. Bu kapsamda {iretici ve perakendeci arasindaki daha dogrudan bir

baglant1 fiyatlar1 diisiirebilir (Wier ve Calverley, 2002).

Organi gidalar icin daha fazla 6deme istegi iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir.
Ayni sekilde belirli organik gida tiriinler i¢in, ilgili {iriin tiirline bagh olarak daha fazla
O0deme yapmak istedikleri sonucuna ulagmustir. Tiiketicilerin ¢ogu organik siit ve ekmek
icin daha fazla, patates ve sigir eti icin daha az fiyat farki 6demek istemektedir. Daha
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fazla 0deme istegi Urilin tiiriine bagli olarak ortalama % 25 ile % 38 arasinda
degismektedir (Millock vd., 2003).

2.6. HIPOTEZ GELISTIRME VE ARASTIRMA MODELI

2.6.1. Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bir gida iiriiniine iliskin tutumun, tiiketicilerin se¢imlerini tahmin etmek, agiklamak ve
satin alma niyetlerini 6ngorebilmek i¢in en 6nemli faktdrlerden biri oldugu bulunmustur
(Bredahl, 2001; Cook vd., 2002; Honkanen vd., 2006). Tiiketim aslinda kisilerin deger
yargilar1 sonucu iriine yonelik gelisen tutumlar1 ve satmn alma niyetleriyle yiiksek
korelasyonludur. Bu durum ayn1 zamanda organik gida tiriinlerinin tiiketimi konusunda
da gecerli olmalidir (Grunert vd., 2001). Bu tutumlar, tiiketicinin nihai kararmni
etkileyen ¢ok 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin bir iirline yonelik tutumlar1 olumlu ise,
onlar1 Uriin almasma ikna etmek daha kolay olur. Ancak tiiketicinin {irline yonelik

tutumu olumsuz ise, tiiketicileri ikna etmek ¢ok fazla zaman, ¢aba ve para gerektirebilir

(Aksoy,2012).

O’Connor ve White (2010) da ki arastirmasinda, katilimecilarin gida alim1 hakkindaki
olumlu tutumunun satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmistir
(Liang, 2011). Moye ve Kincade (1999) belirli bir {iriin i¢in olumlu bir tutuma sahip
olan tiiketiciler, tiriinii satin almay1 isteyecektir. Ayni sekilde, olumsuz bir tutuma sahip
olan tiiketiciler o Uriinii satin almay1 istemeyecektir (Choden, 2013). Arastirmalar
incelendiginde tutum ile organik gida satin alma niyeti arasinda pozitif ve gii¢li bir
iliskinin oldugu bulunmustur (Kozup vd., 2003; Dreezens vd., 2005). Bu durum, tutum
degiskeninin organik gida satin alma niyetinin en Onemli belirleyicisi oldugunu
gostermektedir (Kozup vd., 2003). Organik gidalar geleneksel gidalardan daha dogal,
daha saglikli, daha besleyici ve cevre acisindan daha siirdiiriilebilir olarak algilanir.
Tiiketicilerin organik gida se¢imindeki ¢evre bilinci organik gidaya yonelik tutumlar
iizerinde giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Ozellikle, tiiketiciler ¢evre hakkinda ne kadar
bilin¢li hareket ediyorlarsa ve ¢evre i¢in ne kadar endise duyuyorlarsa, tutumlari o kadar
olumlu olacak ve organik gida satin alma niyetleri de ayni1 dogrultuda artacaktir (Voon
vd., 2011). Tim bu sebeplerin 1s18inda tiiketicilerin organik gida satin alma
konusundaki tutumunun organik gida satin alma niyeti ile pozitif iligkili olduguna
inanilmaktadir. Yani tiiketicinin organik gidalara yonelik tutumu olumlu oldugunda,

tilkketicinin organik gidalar1 satin alma konusundaki tutumu daha olumlu olacaktir. Bu
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nedenle, tiiketicinin organik gida satin alma niyetinde olmasi beklenmektedir
(Chen,2007).

Literatiire bakildiginda tutumun tiiketici davraniglarii belirleyen 6nemli bir kavram
oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede tiiketicinin organik gidaya olan tutumunun olumlu
yonde olmasinin satin alma niyetini olumlu olarak etkileyecegi varsayilabilinir. Bu

varsayimdan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: Tiketicilerin olumlu tutumlari, organik gida satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.

2.6.2. Algilanan Kalitenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Son yillarda, tiiketiciler arasinda gida giivenligi ve kalitesine olan ilginin artmasi,
fiziksel ve zihinsel saglik sorunlarinin farkindaligina varilmasi gidada toksik maddeler
ile ilgili olarak ¢ok fazla olumsuz haber olmasi (Barnes vd., 2009; Coley vd., 2011)
yapay pestisitler veya kimyasallar olmadan iiretilen iiriinler organik gida satislarinin

artmasimi saglamistir (Ngobo, 2011; Liang, 2014 ).

Organik gida {iriinleri satin almak i¢in tiiketicileri etkileyen faktdrlerin analiz edildigi
calismalarda sonuclar genellikle kalite ve fiyatin daha agiklayic1 faktorler oldugunu
gostermistir. Schifferstein ve Oude Ophuis (1998), organik gida tiiketicilerinin gidalarin
kalitesi konusunda daha duyarli ve kaygili olduklarin1 goérmiistiir. Organik gida
tiikketicileri kalitesine glivendigi Uriinleri satin alma niyeti ile pozitif yonlii etkilesime
sahiptir. Ayrica tiiketiciler kalitesine giivendigi bu gida triinleri i¢in daha fazla fiyat

odemeye istekli olduklar1 sonucu da ortaya ¢cikmustir (Ozgiiven, 2012).

Kaliteli tirtin alma istegi Ozellikle kaliteyi ucuza alma istegi tiiketicilerin neredeyse
temel arzusudur. Kaliteli iirlinii daha ucuza alabilmek icin maliyetlerin minimize
edilmesi gerekmektedir. Bu agidan bunun en etkili yolu internet {izerinden pazarlamadir.
Uretici kendi iiriiniinii internet {izerinden arac1 olmadan dogrudan pazarlayabilmektedir.
Aract olmamasi basli bagina maliyeti azaltan bir faktordiir. Ayrica satiy magazasi
acilmamasi ve satiy personeline gerek olmamasi da maliyetlerin azalmasini
saglamaktadir. Buradan hareketle kaliteli {iriinii daha ucuza alma istegi satin alma

niyetini olumlu olarak etkileyecektir. Bu nedenle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hy: Algilanan kalite, tiiketicilerin organik gida satm alma niyetini pozitif yonde etkiler.
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2.6.3. Kolayligin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Glinlimiizde organik gida tirlinlerinin sadece marketlerde degil internet {izerinden de
kolayca temin edilmesi tiiketicilerin bu iriinleri satin alma istegini olumlu olarak
etkileyecektir. Ayni zamanda tiiketicilerin organik {irlinleri internet {izerinden kolayca
temin edebilecegini bilmesi internet iizerinden organik gida satin alma istegini

artiracaktir.

Teknoloji kabul modeli (technology acceptance model, TAM) (Davis, 1989), bireylerin
niyetlerini ve bilgi teknolojisinin fiili kullanimmi agiklamak i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir. Teknoloji kabul modeline gore, diger faktorlerin esit olmasi
durumunda, kullanimi daha kolay oldugu diisliniilen internet iizerinden satis yapan bir
aligveris sitesinin, bir yararhlik algist olusturacagini ima etmektedir. Davis 1989 da ki
calismasinda kullanim kolayliginda iyilestirme yapilmasinin performansin artmasmi
sagladigini da savunmustur (Chiu,2008). Organik gida tiriinlerinin daha sik ve daha acik
bir sekilde goriilebilmesi ve rutin olarak satin alinan bir {iriin haline gelebilmesi i¢in
kolay bulunmasi gereklidir (Hjelmar vd., 2011). Bu baglamda kisilerin internet
iizerinden organik gida Ttriinleri almayr kolay olarak gdérmesi internet iizerinden

alisverisi pozitif yonde etkiler sonucuna ulasmamiz oldukga olasidir.

Hs: Kolaylik, tiiketicilerin organik gida satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

2.6.4. Saglik Bilincinin Satin Alma Niyeti UzerindeKi EtKisi

Saglik bilinci, tiiketicilerin organik gidalarin organik olmayanlardan daha saglikli
oldugu algisim1 ifade etmektedir. Yiiksek biling diizeyi, saglikli eylemlere yonelik
davranislarda bulunulmasini saglar (Davies vd, 1995; Zanoli ve Naspetti, 2002) Bu
nedenle daha 6nce yapilan ¢alismalarda da goriildiig lizere saglik bilinci organik
gidalarin satin alma niyetini etkileyen en onemli faktorlerden biridir (Choden, 2013).
Lockie (2002) ve Grankvist (2001) saghga olan ilgiyi organik gida alimi i¢in temel
sebep olarak tanimlamistir (Michaelidou ve Hassan, 2008). Aymi sekilde Tregear vd.,
1994; Huang, 1996; Hutchins ve Greenhalgh, 1995; Schifferstein ve Ophuis, 1998;
Chinnici vd, 2002; Zanoli ve Naspetti, 2002 c¢alismalarinda “saghk” faktoriini
tiiketicilerin organik gida satin almasinin birincil nedeni oldugunu belirtmektedir

(Hughner vd., 2007; Honkanen vd., 2006; Magnusson vd., 2003). Cesitli ampirik
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caligmalar, saglik bilincini, organik gida tiikketimini pozitif yonde etkileyen bir faktor
olarak nitelendirmistir (Baker, 2004). Yapilan ¢alismalar, organik gida tiiketicilerinin,
saglik konusunda bilingli ve hastaliklar1 saglikli yasam tarzi ile Onleyebilecegini
diistinen kisilerden meydana geldigi goriilmektedir (Makatouni, 2002; 345). Organik
gida satin alan tiiketicilerin, saglik icin uygun davraniglarda bulundugu ve saglikli
gidalar tiikketmek istedigi goriilmektedir (Baker vd., 2004). Hutchins ve Greenhalgh
(1995), organik gida satin alan kisileri incelediginde satin almay1 etkileyen en 6nemli

faktorleri saglik bilinci ve ¢ocuk sahibi olma olarak bulmustur (Ozgiiven,2012).

Schifferstein ve Oude Ophuis (1998), organik gida ve saglik {irlinleri satan magazalarin
miisterileri ile yapmis oldugu calismada, organik gida tiiketiminin saglikla ilgili
belirleyicilerini arastirmis ve bunlar1 lilke ¢apinda karsilagtirmistir. Organik gida satin
alanlar sagliklarina daha fazla dikkat eden saglik bilincine sahip tiiketiciler olarak
gbzlenmistir. Ayrica, Onleyici saglik hizmeti alma olasiliklar1 diger tiiketicilere gore
daha ytiksektir. Daha saglikli ve dogal yiyecekler i¢in daha fazla para 6demeye hazir
olduklar1 goriilmistiir (O’Donovan ve McCarthy, 2002). Arastirmalar, sagligin organik
gida satin alma niyeti ile giiglii bir sekilde baglantili oldugu sonucunu gostermistir. Ayni
zamanda bu arastirmalar organik gida satin almanin en giiclii nedeni oldugunu ortaya
koymustur (Aertsens vd., 2009). Mohamed (2012) ¢alismasinda giiniimiizde gittikce
artan saglik sorunlarmin tiiketicinin organik gida satin alma niyetine karsi davranisini
etkiledigini belirtmektedir. Kahire’de yaptig1 arastrmanmn sonucunda da tiiketiciler
organik gidalara daha fazla fiyat 6demeye razi olduklarim1 gérmiistiir. Saglikli yasam
tarzi, organik yiyecek alimmin yaninda daha fazla 6deme yapmaya istekli olmanin en
onde gelen motivasyon faktorii olarak bulunmustur (Basha, 2015). Wandel ve Bugge,
1997 kisinin saghgma yonelik endiseleri ve ¢evreyi korumaya yonelik ¢abasi organik
gida satin almak icin en ¢ok belirtilen iki neden olarak saptanmistir. Yine bu

calismalarda saglik faktoriiniin, ¢evre bilincinden daha 6nemli oldugu goriilmiistiir

(Magnusson vd., 2003).

Hammitt 1990; Oude Ophuis 1992; Hutchins ve Greenhalgh 1997 de ki ¢alismalarinda
saglik bilincini, organik gida satin almanin ve tiikketmenin en onemli nedeni olarak
bulmuglardir (Squires vd., 2001; Chen, 2007). Daha oOnce yapilan arastirmalara
dayanarak saglk faktorii, organik gidalarin Onemli bir satin alma nedeni olarak
bulunmustur. Magnusson 2003’deki ¢aligmasinda saghk faktoriinii, satm alma niyetinin

ve satmn alma sikliginm en giiglii tahmincisi olarak bulmustur. Saglk bilincinin satin
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alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir (Magnusson vd. 2003; 2001).
Tiiketicinin organik gida iirlinlerinin kendi saghig i¢in daha iyi oldugunu diisiinmesi ile
organik gida satin alma sikli§1 arasinda pozitif iliski oldugunu bu arastirmasinda
gostermistir. (Magnusson vd., 2003). Organik gidanin sagliga etkisinin algilanmasi
organik gida secimini biiyiik Olglide etkiler. Organik yiyecekleri saglikli olarak
algilayan bireylerin, organik yiyecek satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir ve diger
bireylere gore daha fazla 6deme yapmaya isteklidirler (Paul vd., 2012). Tiiketiciler
saglikli bir yasam siirdiirmek i¢in gida seg¢imlerini organik olan {riinlere dogru
kaydirmalidir.  Tiikettikleri gidalarin sagliklarma olan etkilerine daha fazla dikkat
etmeye basladiklar1 zaman organik gida satin almaya yOnelik niyetlerinin artacagi

disiiniilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez kurulmustur.

Ha4:Saglik bilinci, tiikketicilerin organik gida satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

2.6.5. Cevre Bilincinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki EtKisi

Cevre bilinci, ¢evreyi koruma ve gelecek nesillere yasanilabilir bir ¢cevre birakmak
adna yapilmasi gerekenler ile ilgili kaygi derecesidir vu bu kaygi ne kadar fazla olursa
biteylerin organik gida satin alma istegi o kadar fazla olacaktir (Choden, 2013).
Schifferstein ve Oude Ophuis, 1998 cevre bilincinin organik gida satin almak icin
onemli bir neden olarak belirtmistir. Wandel ve Bugge, 1997 kisinin sagligma yonelik
endigeleri ve ¢evreyi korumaya yonelik ¢abasi organik gida satin almak i¢in en ¢ok
belirtilen ikinci en 6nemli faktordiir (Magnusson vd., 2003). Cevre bilinci, tiiketicilerin
cevre dostu iriinler yani organik gida satin alma davraniglarini olumlu yonde
etkilemektedir. Bohlen vd, 1993, Crunert ve Kristensen, 1990, Ophuis vd., 1992; Roddy
vd., 1996), Baade (1988), organik {iriin tiiketicilerinin c¢evre konusunda bilingli
olduklarmi one siirdii. Kristensen ve Crunert (1990) ayrica g¢evreyi korumak i¢in

kaygilar1 organik gida tiiketiminde Onemli bir neden olarak tanimlamistir

(Chryssochoidis vd., 2000).

Vining ve Ebreo (1990) ve Chan (1999) cevresel bilincin ¢evre dostu davranisin 6nemli
bir aciklayicist oldugunu gostermistir (Chan, 2001; Laroche vd., 2001). Cevre ile ilgili
endiseler giderek daha belirgin bir sekilde cevreye duyarli gida pazari algisini
artirmigtir. Yillar boyunca, bireylerin ¢ogu satin alma davraniglarinin bir¢ok c¢evresel
sorun lizerinde dogrudan etkili oldugunu anlamistir. Tiketiciler aligveris yaparken

cevresel sorunlar1 géz Oniinde bulundurarak c¢evre dostu iirlinler satin alarak bu yeni
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tehdit durumuna karsi1 farkindaliklarini ortaya koymuslardir. Amyx (1994) cevresel
konular hakkinda ¢ok bilgili bireylerin ¢evre dostu iirlinler i¢in daha fazla 6demeye
daha istekli olduklari sonucuna ulasmistir. Cevre bilincinin, tiiketici davranigini
etkiledigini ve tiiketici davraniginin ¢evresel agidan olumlu yonde gelistigini gosteren
belki de en somut, en ikna edici kanit ¢evre dostu olan organik gida iriinleri i¢in daha

fazla para 6demeye razi olan birey sayisinin giderek artmasidir (Laroche vd., 2001).

Tiiketicilerin ¢evresel kaygilarmin tiiketim kaliplar1 tizerindeki etkisine iligkin farkli
sonuglar bulunmaktadir. Jolly (1989) gibi baz1 calismalar ¢evresel kaygilarin daha az
onemli oldugunu gostermektedir. Ancak Brombacher ve Hamm, 1990, Kristensen ve
Grunert 1991 ve benzeri ¢aligmalarda ise organik gidalarin satin almmasini etkileyen
diger faktorlerle karsilastirildiginda cevre bilincinin daha 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Beharrell ve MacFie (1991) iilkeden iilkeye organik gida satin alma
nedenlerinin siralamasinin ve yogunlugunun farkli oldugunu gostermistir (Squires vd.,

2001).

Norton (1998), yesil tiiketiciler olarak bilinen g¢evre bilinci yiiksek tiiketiciler gida
iiretiminde genetik miihendisliginin kullanilmasina karsi ¢ikmakta ve teknolojinin ¢evre
icin kabul edilemez riskler tasidigini iddia etmektedir. Bu nedenle, yesil tiiketicilerin
organik gida iriinleri i¢in satin alma niyetleri yiiksek olacaktir. Ayrica bu kisiler
organik olmayan ya da genetigi degistirilmis iriinleri satin almaktan kaginacaklardir
(Cook vd., 2002). Povey (2001), bireylerin vejeteryan veya vegan diyetini benimseme
kararinda ¢evre bilincinin ve insani degerlerin énemli bir rol oynadigin1 bulmuslardir.
Diger arastirmacilar Grankvist ve Biel, 2001; Grobe, Douthitt ve Zepeda, 1999; Grunert
ve Juhl, 1995; Schifferstein ve Oude Ophuis 1998, de manevi duygularin yogunlugu,
yardimseverlik ve tiim diinyay1 benimseme gibi degerlerin ¢evre bilinci ile pozitif yonlii
bir iliskiye sahip oldugunu gostermistir. Bu degerlere sahip bireylerin de organik gida

tirtinleri satin alma niyetlerinin yiiksek olacagi diistiniilmektedir (Dreezens vd. 2005).

Webster (1975), ¢evre bilinci yiiksek olan kisilerin, ¢evre hakkinda bir seyler
yapabilecegi inancina ciddi bir sekilde sahip oldugu ve satin alma davranigimnin ¢evreye
etkisini goz oniinde bulundurmaya ¢alistig1 sonucuna ulagsmistir. Bu nedenle, bir bireyin
cevresel sorunlarin ciddiyeti hakkindaki algisi, ¢evreye zarar vermeyen organik iiriinler
icin daha fazla 6deme yapma istegini etkileyebilir. Bunun yani sira, birgok kisi yiiksek
cevre bilincine sahip olabilir fakat cevrenin korunmasinin devletin sorumlulugu
oldugunu diislinebilir. Bu yaklagim bireylerin ¢evre dostu olan organik iiriinler i¢in daha
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fazla harcama yapma istekliligini de etkileyebilir. Nitekim Laroche 2001 deki
calismasinda cevre bilinci yiikksek olan ve ¢evresel konularda daha duyarli davranan
kisilerin ¢evreye zararsiz olan gidalar i¢cin daha yliksek bir fiyat ddemek istedigini

ortaya koymustur (Laroche vd., 2001).

Organik gidalarin geleneksel gidalardan daha iyi bir tada sahip oldugu algilanmakta ve
ayrica ¢evre dostu oldugu anlasilmaktadir (Aertsens et al., 2009). Organik gida iiriinii
tikketen kisilerin ¢evre konusunda bilingli kisiler olduklar1 iddia edilmektedir. Cevre
bilinci yiiksek kisilerin ¢evre dostu iriinler lehine satin alma davraniglari pozitif
yondedir. (Ophuis vd., 1992; Bohlen vd., 1993; Roddy vd., 1996; Chryssochoidis,
2000). Bu durum g¢evre bilinci yliksek kisilerin dogal olarak organik gida satin alma

egiliminin olumlu olacagini soyleyebilmemizi saglar.

Cevre bilinci, organik gida firiinleri basta olmak {izere herhangi bir iirliniin satin
alimmasini etkileyen temel isteklendirme faktdrlerinden biridir. Giiniimiizde bu konu ile
ilgili caligmalar her gegen giin artmaktadir. Bu ¢alismalar organik {iretimin ¢evreye daha
az zarar verdigini ortaya koymaktadir. Tiketicilerin cevre bilincinin ve c¢evreyi
korumaya herhangi bir sekilde katkida bulunma isteginin giderek arttigi goriilmektedir.
Son yillarda farkindaligin artmasi nedeniyle organik gida iiriinlerinin talebi ve tiiketimi
olaganiistii bir hizla artmaktadir. (Basha, 2015). Organik gida satin alimlari, esasen
tiikketicilerin ¢evresel kaygilarina baghdir. Bu nedenle, organik gida iiriinlerini satin
alma niyeti, organik gida talebini iyi bir sekilde gostermektedir (Krystallis vd., 2005).
Cevreye duyarl tiriinler tiiketiciler arasinda yayginlagsmaktadir ¢iinkii insanlar saglik ve
cevreyl koruma konusunda giinden gline daha fazla bilinglenmektedir. Grant 2007 ve
Goleman 2009°daki ¢aligmalarinda son kirk yil boyunca, c¢evre bilincinde ciddi bir
artistn  oldugunu belirtmistir. Cevre bilincine sahip olan ve yasam tarzlarini

iyilestirmeye inanan bireyler organik gidalarin potansiyel tiiketicileri olabilir ve organik

gidalara daha fazla 6demeyi kabul edebilirler (Paul vd., 2012).

Grankvist 2001°deki ¢alismasinda, ¢evre bilinci ile organik gidalarin satin alma siklig1
arasimnda pozitif ve orta derecede gii¢lii bir iliski oldugunu bulmustur (Grankvist vd.,
2001; Magnusson vd., 2003). Magnusson 2003’deki makalesinde saglik ve ¢evre bilinci
faktorlerini, organik gida alimi i¢in literatiirde en dnemli ve en sik ifade edilen faktorler
olarak belirtmistir. Magnusson bu ¢alismasinda, ¢evre bilincinin satin alma niyeti ve
satin alma siklig1 i¢in saglik kadar 6nemli oldugu sonucuna ulagsmistir (Magnusson vd.,
2003). Tim bu aragtirmalar c¢ercevesinde cevre bilincinin organik gida satm alma
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niyetini etkiledigi sonucuna ulasabiliriz. Cevre bilincinin giderek yayginlagmasi
tiiketicileri ¢cevre dostu lriinleri satin almaya yonlendirmektedir. Bu nedenle asagidaki

hipotez Onerilmistir:
Hs: Cevre bilinci, organik gida satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

2.6.6. Satin Alma Niyetinin Daha Fazla Odeme istegi Uzerindeki
EtKisi

Tiiketiciler bir {iriinii satn alip almayacaklarna {iriin ile ilgili bilgi, tirine kars1 tutum ve
satin alma niyeti olmak iizere ii¢ temel kavram iizerinden karar vereceklerdir. Uriinler
ve trlinlerin faydalar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi tiriinleri satin alma istegini etkiler.
Uriinii satm alma niyeti ise o {iriin i¢in ne kadar fazla deme yapma istekliligini etkiler.
Bir tiiketici bir {irlinli satin almaya niyetli oldugunda bir sonraki adim iirline ne kadar
o0demeye razi oldugunu goérmektir. Satin alma davranis1 ger¢ek satin alma niyetini
yansitmaktadir ve tiiketici olumlu veya olumsuz deneyim kazanmaktadir. Bu deneyim
gelecekte tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir.
Organik gida iirtinleri hakkindaki tutum, saglik ve g¢evre bilinci tiiketicinin satin alma
niyetini etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma niyetinin daha fazla 6deme istegi lizerine
dogrudan veya dolayli etkileri vardir. Satm alma niyetinin ¢ok olmasi {iriin i¢in daha

fazla 6deme yapmaya istekli olmak agisindan kritik bir 6neme sahiptir ( Aryal vd.,
2009).

He: Organik gida satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegini pozitif yonde etkiler.

2.6.7. Ilgilenimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Gida ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler organik gidalara karsi daha olumlu bir tutum
sergileyecektir bu da organik yiyecek satin alma niyeti lizerinde etkili olacaktir (Chen,
2007). Zaichkowsky, 1985’teki makalesinde ilgilenimi {iriiniin tiiketici i¢in 6nemi ile
iliskilendirir. Dogru {iriin se¢iminin tiiketici i¢in ne kadar 6nemli oldugunu vurgular. Bu
durumda ilgilenimin derecesi, satin alma kararini vermek i¢in harcanan zamani ve
cabayr etkileyecektir (Loo vd, 2013). Organik gidalar, geleneksel gidalardan farkli
olarak ftretilir ve tiiketiciler icin daha saglikli ve ¢evre agisindan daha siirdiiriilebilir
olarak algilanmaktadir. Bununla beraber yeni {irlinleri denemeyi sevmeyen kisilik
ozelliklerine sahip tiiketiciler, organik gidalara agsina olmadiklarindan ve bu kisilik

ozelliklerine sahip kisilerin ilgilenimi daha diislik olacagimdan organik gidalar1 denemek
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icin isteksiz olacaklardir. Bunun sonucunda da satin alma niyetinde olmayacaklardir
(Chen, 2007). Ajzen’in (1991) planlanan davranis teorisinden hareketle, bu tiir kisilik
ozelliklerine sahip olan tiiketiciler, organik gidalara kars1 daha az olumlu bir tutum
sergileyecek, bu da organik gida alimlarina karsi tutumlarmi dolayisiyla satin alma
niyetlerini etkileyecektir (Ajzen, 1991; Chen, 2007). Feenstra 1991, Ophuis 1991,
Spieker 1988 caligsmalarinda gida saglhigina ve gidanin algilanan kalitesine olan kisisel
ilgilenimin artmasinin, organik gida alma istegini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.
(Chryssochoidis,2000) Magnusson 2003°deki c¢aligmasinda, insanlarm biiyiik bir
kisminin organik gidalar ile ilgilenmedigi ya da sinirlt bilgiye sahip oldugu bu nedenle

satin alma niyetinin az oldugu sonucuna ulagsmistir (Magnusson vd., 2003).

2.7. Arastirma Modeli

Yukaridaki aciklamalar altinda, arastirma i¢in asagidaki model 6nerilmektedir.

| TuTum

E ALGILANANKALITE SATIN ALMA DAHA FAZLA
| NIYET] o ODEMERTEG
| KOLAYLIK 7

CEVRE BILINC

| SAGLIKBILINC] 7

ILGILENIM
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3. BOLUM: INTERNET UZERINDEN ORGANIK GIDA SATIN ALMA

DAVRANISLARININ iNCELENMESINE YONELIK ALAN CALISMASI

3.1. ARASTIRMA YONTEMI VE HIPOTEZ TESTLERI

3.1.1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Literatiirde daha oOnce calisilmis olan, gecerlilikleri ve giivenirlikleri test edilmis
olceklerden yararlamlarak anket formu hazirlanmistir. Olgek maddeleri dncelikle
Ingilizce'den Tiirkge’ye, sonra tutarliligmi onaylamak amaciyla tekrar Tiirkge'den
Ingilizce'ye gevrilmistir. Anket olusturuldugunda, akademik alanda tecriibesi bulunan
30 kisiden test amaciyla anketi doldurmalar1 ve ifadelerle ilgili goriislerini paylagmalar:
istenmistir. Bu kisilerin degerlendirmeleri goz oniinde bulundurularak daha agik ve
anlasilabilir olmas1 saglanmistir. Tiirkge ile uyumlu olmasi amaciyla bazi ifadelerde
kismi diizenlemeler yapilmistir. Sonrasinda 30 kisiden anketi cevaplamalar1 istenmis
sorular1 anlamakta zorlanip zorlanmadiklar1 sorulmustur. Diisiinceleri degerlendirilerek

son diizenlemeler yapilmistir.

Dokiiman diizenlenmesine yonelik kullanilan bir uygulama olan "Google Formlar"
aracilifiyla internet iizerinden uygulanilabilecek bir anket olusturulmustur. Anket linki,
akilli telefonlar vasitasiyla gruplara toplu mesaj gonderimi saglayan "WhatsApp"
uygulamasindan, "Facebook", "Yazbee" ve "Twitter" gibi sosyal medya hesaplari
iizerinden c¢esitli yas ve egitim gruplarindan insanlara gonderilerek anketi cevaplamalari
istenmistir. Ayrica, mesaj iceriginde c¢alismanin konusu ve amaci belirtilerek
tanidiklariyla anketi paylasmalar1 hususu not diisiilmiistiir. 6rnekleme yontemi olarak
kolayda drnekleme metodu tercih edilmistir. drneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi
gerektigi dikkate almarak miimkiin oldugunca farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyoekonomik
ozellikteki bireylere ulasilmaya c¢alisilmistir. 15 Ekim 2019 ve 24 Ekim 2019 tarihleri
arasinda toplam 709 kisiden doniis almmustir. Anket igerisindeki yargilarda kontrol
sorusu yer almaktadir. Kontrol sorusu, onemsenmeden veya rastgele doldurulan
anketlerin tespit edilmesini saglamaktadir. Anketimizde bu sekilde doldurulmus 99
anket formu tespit edilmistir ve bu anketler degerlendirmeye alinmamistir. Kalan 610
kisinin anket verileri iizerinden analizler yapilmistir. Arastrma kapsaminda kullanilan

anket Olgcekleri ve yararlanilan kaynaklar tablodaki gibidir.
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Tablo 1: Anket Olgekleri

ifadeler

Kaynak

Tutum

Tutum 1:

Tutum 2:

Tutum 3:

Tutum 4:

Algilanan Kalite

Alg. Kal. 1:

Alg. Kal. 2:

Alg. Kal. 3:

Kolaylik
Kolaylik 1:
Kolaylik 2:

Kolaylik 3:

Kolaylik 4:

Kolaylik 5:

Kolaylik 6:

Saglik Bilinci
Saglik

Bilinci 1:
Saglik

Bilinci 2:
Saglik

Bilinci 3:

Internet {izerinden organik gida satin almamn dogru oldugunu
diistiniiyorum.

Internet {izerinden organik yiyecek satin almamn akillica oldugunu
diistiniiyorum.

Internet {izerinden organik yiyecek satin almay1 seviyorum.

Internet izerinden organik gida satin almanin gok cazip oldugunu
diistintiyorum.

Organik gidalar organik olmayan gidalardan daha lezzetlidir.

Organik gidalar organik olmayan gidalardan daha kalitelidir.

Organik gidalarm raf dmrii kisadur.

Internetten iiriin siparisi vermek kolaydir.
Internetten ahigveris yaparak ¢ok zaman kazanirim.
Internet {izerinden ahisveris yapmak keyifli bir siirectir.

Teslimat i¢cin beklemek gerekse bile internet iizerinden satin almay1
tercih ederim.

Satin almadan 6nce gok fazla bilgiye sahip olmay1 severim.

Uriin fiyatlarini her zaman karsilagtiririm.

Saglikli olmak i¢in gidalart dikkatlice segerim

Kendimi sagliga 6nem veren bir tiiketici olarak goriiyorum.

Saglik konular1 hakkinda siklikla distintirim.

(Rong-Da Liang vd
2014)

(Lockie vd., 2004)

(Rohm vd, 2004)

(Tarkiainen ve
Sundgqvist, 2005)
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Tlgilenim

Tlgilenim 1: Yiyecek aligveriglerimin ¢ogunu veya hepsini kendim yaparim.

Tlgilenim 2: Ne yedigim veya ne yiyecegim hakkinda konusmaktan hoslanirim.

Tlgilenim 3: Yemek tercihim, diger giinliik kararlar kadar 6nemlidir.

Tlgilenim 4: Neler yiyecegim hakkinda her giin diistiniirim.

Cevre Bilinci

Cevre s L . T ..
Cevrenin kirlenmemesi i¢in organik gida iiriinlerine daha fazla 6deme

Bilinci 1: yapabilirim.

Cevre . T .
Gida se¢cimimde gidanin ¢evreye dost olarak iiretilmis olmasi benim

Bilinci 2: icin onemlidir

Cevre Organik gidalar daha ¢evre dostudur.

Bilinci 3:

Satin Alma

Niyeti

SAN 1: Organik bir gida iiriinii satin alma olasiligim yiiksektir.

SAN 2: Organik bir gida iiriinii satin almay1 géz oniinde bulundurma ihtimalim

’ yiiksektir.

SAN 3: Organik bir gida {iriinii satin alma istegim yiiksektir.

SAN 4: Organik gida satin alma niyetindeyim.

Daha Fazla

Odeme Istegi

Organik olmayan gida iiriinii satin almam i¢in organik olan iiriiniin

DFOI 1: . .
fiyatinin agir1 yiikselmesi gerekir.
iy Organik bir gida iiriiniine organik olmayana gore daha yiiksek fiyat
DFOI 2: .y
oderim.
iy Organik bir gida iiriiniine organik olmayana gore daha fazla para
DFOI 3:
harcarim.
DFOI 4: Organik bir iiriine, organik olmayan iiriine gére %10-20

daha fazla para 6derim.

(Bell ve Marshall,
2003)

(Yang vd., 2014)

(Richard ve Chebat
2016)

(Netemeyer vd., 2004)
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3.1.2. Demografik Veriler

Katilimcilarin %66,4i kadinlardan %33,6's1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin

%43,4’1 26-35 yas araliginda oldugu, egitim seviyesine bakildiginda lisans ve

lisansiistii  katilimcilarin  toplammin toplam katilimcilarm  %79,9'unu  olusturdugu

goriilmektedir. Katilimeilarin gelir diizeyine bakildiginda nerdeyse homojen bir dagilim

goziikmektedir. Demografik verilere iligkin bilgiler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Demografik Veriler

Siklik  Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 405 66,4
Erkek 205 33,6
Yas 25 yas ve alt1 108 17,7
26-35 yas arasi 265 43,4
36-45 yas arasi 104 17
46-55 yas arasi 88 14,4
56 yas ve lstii 45 7,4
Egitim seviyesi IIkokul - Ortaokul 31 51
Lise 92 15,1
Lisans 356 58,4
Lisanststi 131 215
Gelir 2000 lira ve alt1 111 18
2001-4000 lira aras1 167 27,4
4001-6000 lira arasi 152 24,9
6001-8000 lira aras1 88 14,4
8000 lira ve tizeri 92 15,1
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3.1.3. Verilerin Analizi ve Yontem

Verilerin analizi i¢in, Oncelikle verilerin normal dagilip dagilmadigma bakilmistir.
Giivenilirlik analizi yapilarak ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve
kullanilan 6lgcegin modelimizi ne kadar yansittigina bakilmistir. Sonrasinda agimlayict
(kesfedici) faktor analizi yapilarak ortak varyans degeri diisiik olan ifadeler model dis1
birakilmis ve sonrasinda korelasyon analizi yapimistir. Model uyumunun
belirlenebilmesi amaciyla arastrmanin  modeline dogrulayict  faktdr analizi
uygulanmistir. Daha sonra, degiskenler arasindaki iliskinin giliciiniin ve yoniiniin

belirlenmesine yonelik olarak yapisal esitlik modeli uygulanmustir.

Arastirmalarda verilerin dagilimi ¢ok onemlidir. Yapilan birgok testin uygulanabilmesi
icin dagilimin normal ya da normale yakin olmasi gerekir (Kalayci, 2010). Verilerin
normal dagilima sahip olup olmadigmin belirlemek i¢in basiklik ve carpiklik degerleri
incelenmistir. Basiklik degeri, -0,537 ve 1,360; carpiklik degeri, -1,413 ve 0,701
degerleri arasinda degismektedir. Cogu psikometrik amag yani davraniglarin 6lgiilmesi
ve degerlendirilmesinde istatistiki yontemlerin uygulanmasinda + 1.0 arasindaki
basiklik degeri miikkemmel olarak kabul edilmektedir. Ancak uygulamaya bagl olarak
¢ogu durumda + 2.0 arasindaki deger de kabul edilebilir (George, 2011). Carpiklik
degeri 2’nin alt1 ve basiklik degeri 7’nin alt1 oldugundan bu ¢alisma normal dagilim
varsayimini saglamaktadir (West vd., 1995; Tang vd., 2014). Bu kapsamda verilerin
normal dagilima sahip oldugu kabul edilmistir. Calismaya iliskin ¢arpiklik basiklik

degerleri Tablo 3°te gosterilmistir.

Tablo 3: Aritmetik Ortalama, Standart Hata, Carpikhik Ve Basikhik Degerleri

Tutum  Alg. Kal. Kolaylik Saghk  Ilgilenim Cevre SAN DFOI

Arit. Ort. 2,826 5,769 5,029 5,595 4,768 5,511 5,431 5,172

Std. hata 1,749 1,574 1,459 1,321 1,521 1,284 1,420 1,528
Carpiklik ,701 -1,413 -,512 -1,008 -,367 -,843 -,990 -,809
Basiklik -,512 1,360 -, 447 ,7199 -,537 ,463 ,656 ,162
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Olgiim aracmin giivenlik diizeyini tespit etmek icin giivenilirlik analizi yapilmustir. Bu
amagla uygulanan Cronbach Alpha modeli 0,72 ile 0,95 degerleri araligindadir. Sosyal
bilimler agisindan cronbach alpha degeri 0,60 ile 0,80 arasinda ise Olgcegin olduk¢a
giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Kalayci, 2010). Bu kapsamda 6l¢iim aracimizin
icsel tutarliliginin, giivenilirliginin ve gecerliliginin yeterli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu
sonuglar her bir dlgegin giliclii igsel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica,
madde toplam korelasyon (item-total correlation) degerlerine de bakilmistir. Bu
kapsamda, algilanan kalite 6lgeginin 3. ifadesi (0,265), ilgilenim 6l¢eginin 1. ifadesi
(0,345), kolaylik dlceginin 5. ifadesi (0,374) ve 6. Ifadesi (0,323) ile daha fazla 6deme
istegi Olgeginin 1. ifadesi (0,369) smir deger olan 0,40 (Jarvis vd., 2003) degerinden

daha diisiik oldugu i¢in analizden ¢ikarimistir.

Veri analizinden 6nce agiklayici faktor analizi yapilmistir. Bu amagla 6nce korelasyon
matrisine, Bartlett kiiresellik testi sonuglarma ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) test
degerlerine bakilmistir. Korelasyon matrisinde degiskenler arasindaki korelasyon ne
kadar yiiksekse degiskenlerin ortak faktor olusturma olasiliklar1 o kadar yiiksek olur.
Sonuglara gore faktor analizi yapilabilmesi i¢in veri seti uygun olup korelasyon
matrisinde yeterli diizeyde iliski bulunmaktadir. Barlett testi korelasyon matrisinde
degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar olma olasiligini
test etmektedir (Hair vd., 1998; Kalayci, 2010). Faktor analizinde faktorlere iliskin
Bartlett Testi sonuglar1 istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,001). Kaiser-Meyer-OlKin
(KMO) go6zlenen korelasyon katsayilar1 biiyiikligii ile kismi korelasyon katsayilariin
biliytikliglnii karsilastiran bir indekstir. KMO degeri 0,5'in iizerinde olmalidir ve ne
kadar yliksek olursa veri seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyidir (Lee, 2009;
Kalayc1,2010). Faktor analizinde KMO degerlerinin 0,50 ile 0,85 arasinda degigmekte
olup smir degerinin iizerinde gerceklestigi goriilmustiir. Sonraki asamada aciklayici
faktor analizi gerceklestirilmis olup bununla her bir faktore iliskin ifadelerin o faktor
icindeki agirhigr aragtirilmistir. Ortak varyans (communality) bir degiskenin analizdeki
diger degiskenlerle paylastigi varyans miktaridir (Hair vd., 1998; Biiyiikoztiirk, 2002).
Faktor analizinde diisiik ortak varyansa sahip degiskenler analizden ¢ikarilarak faktor
analizi yinelenebilinir (Kalayci, 2010). Korelasyon matrisinde, degiskenler arasindaki
iliski en az birka¢ degisken icin belli bir biiylikliikte olmalidir. Yani degiskenler
arasindaki korelasyonlar 0,3’lin altinda ise bu degiskenler ile uygun faktér ya da
faktorlere ulagilmasi pek miimkiin degildir (Biiyiikoztiirk, 2004). Bu kapsamda,
algilanan kalite 3 ifadesi ve daha fazla 6deme istegi 1 ifadesi 0,3’iin altinda ortak
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varyans degerine sahip oldugu i¢in arastirmadan g¢ikarilmistir. Giivenilirlik ve faktor

analizine iligkin sonuglar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yikleri  Agiklanan Varyans MO degerleri Cr‘;‘;gﬁfs

Tutum
Tutuml 911
Tutum? 937 85,062 ,845 ,941
Tutum3 ,920
Tutum4 ,921
Algilanan Kalite
Alg. Kalite 1 ,902 81,451 =00 767
Alg. Kalite 2 ,902
Kolaylik
Kolaylik 1 ,671
Kolaylik 2 ,828 748
Kolaylik 3 ,875 63,469 ' ,807
Kolaylik 4 ,803
Saghk Bilinci
Salik Bilinci 1 882 89,93 796 872
Saglik Bilinci 2 ,921
Saglik Bilinci 3 ,873
igilenim
Ilgilenim 2 ,784 71,44 ,680 ,793
Ilgilenim 3 ,884
Ilgilenim 4 ,864
Cevre Bilinci
Cevre Bilinci 1 ,845
Cevre Bilinci 2 ,875 71,13 ,694 ,793
Cevre Bilinci 3 ,809
Satin Alma Niyeti
SAN 1 ,864 81,860 ,799 ,925
SAN 2 ,919
SAN 3 ,927
SAN 4 ,908
Daha Fazla Odeme
Istegi

82,966 712 ,897
DFOI 2 ,926
DFOI 3 941
DFOi 4 ,864
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Model uyumunun belirlenmesine yonelik olarak dogrulayict faktor analizi yapilmistir.
Oncelikle modifikasyon indeksleri tablosu ve standardize edilmis residual (artik)
degerleri tablosu incelenmistir. Kolaylik degiskeninin birinci ifadesi de dogrulayici
faktor analizi sonucu faktor yiikii 0,60 degerinden diisik oldugu igin analizden

cikartlmistir (0,501).

Modelin genel uyumunun belirlenmesi amaciyla Oncelikle model ile veri arasindaki
uyumu test eden ki-kare (Chi-square, X?) testine bakilmistir. Ki Kare/Serbestlik derecesi
(X?/df) oraminin 3 ile 5 arasinda ise kabul edilebilir, 3'in altinda ise iyi uyuma isaret
ettigi ifade edilmektedir (Lomax ve Schumacker, 2004). Analiz sonucunda X?/df orani
3’lin altindadir ve bu iyi uyuma isarettir. (X2 = 506,228 , df = 207, X?/df = 2,446 p =
0,000). Genel olarak GFI, NFI, AGFI, CFI, IFI degerlerinin 0,9'a esit veya {istiinde
hesaplanmasi halinde 1yi bir model uyumu saglandig1 kabul edilmektedir (Bagozzi, Yi
ve Phillips, 1991; Hair vd., 1998; Schumacker ve Lomax, 2004). Calisma sonuclarina
gore, iyilik uyum indeks (goodness of fit index (GFI)) degeri 0,93 ve diizeltilmis iyilik
uyum indeks (adjusted goodness of fit index (AGFI)) degeri 0,91°dir. Normlastirilmis
uyum indeks (normed fit index (NFI)) degeri 0.95, normlastirilmamis uyum indeks
degeri (Tucker—Lewis index (TLI)) 0.96, karsilastirmali uyum indeks (comparative fit
index (CFI)) ve fazlalik uyum indeks (incremental fit index (IFI)) degerleri 0,97 dir.
Belirtilen degerlerin tamami 0,9'un {izerinde olup kabul edilebilir uyum degerlerinin
saglandig1 goriilmektedir. Yaygimn olarak kabul edilen bir diger deger olan Tahmin
hatalarinin ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA)) degeri calismada 0,05 olup, kabul edilebilir seviye olan 0,05 ile 0,08
araligindadir (Hair vd., 1998; Lomax ve Schumacker, 2004; Kline, 2015). Bu sonuglara

gbre modelin iyi bir model uyumu sagladig1 goriilmektedir.

Sonraki asamada, dogrulayici faktdr analizi kapsaminda yaygin olarak kabul edilen
yakinsama ve ayrim gecerliliginin saglanip saglanmadigina bakilmistir. Churchill
(1979) bir 6lgiim modelinin gegerli olabilmesi i¢in, yakinsama gegerliligini (convergent
validity) ve ayrim gegerliligini (discriminant validity) saglamasi gerekmektedir
(Délarslan, 2012). Yakimnsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve
olusturduklar1 faktorle iligkili olduklarini gostermektedir. Yakinsak gecerlilik igin,
Olcege iliskin tiim Yapr Giivenilirligi (Composite Reliability— CR) degerlerinin,
ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted - AVE) degerlerinden biiyiik

olmas1 ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyilkk olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998;
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Yaslioglu, 2017). Analiz sonuglarma gore olcege iliskin tiim CR degerlerinin, AVE
degerinden biiyiik oldugu gézlemlenmistir. Ayn1 zamanda tiim ifadelerde AVE degerleri
0,5 smir degerinin iistiinde gozlemlenmistir. Elde edilen sonuglara gore yakinsama

gegerliligi saglanmaktadir.

Ayrim gegerliliginde ise degiskenlere iliskin ifadelerin ait olduklar1 faktor digindaki
faktorlerle kendi bulunduklar1 faktérden daha az iligkili olmasi gerektigidir (Dolarslan,
2012; Yashoglu, 2017). Ayrim gegerliliginde dlgege iliskin tiim Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi (Maximum Squared Variance - MSV) degerleri bu degiskenlerin her
birinin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinden kiiciik olmalidir. Ayni
zamanda her bir degiskenin AVE degerlerinin, modeldeki diger degiskenlerle
korelasyonunun karesinden yliksek olmasi beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Calisma sonuglar1 belirtilen kosullar1 saglamaktadir. Bu sonuglardan hareketle ayrim

gecerliliginin saglandig: ifade edilebilir.

Tablo 5: Yap1 Giivenilirligi (CR), Ortala Ortalama Aciklanan Varyans (AVE),
Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi (MSV) ve Degiskenler Arasi1 Korelasyon

Degerleri
CR AVE MSV 1 2 3 4 5 6 7

Tutum 094 0,78 0,16 0,88
Alg. Kalite 0,77 0,63 0,23 0,03 0,79
Kolayhk 0,81 0,53 0,16 0,39*** 0,02 0,73
Saghk 0,88 0,70 0,35 0,09* 0,38 -0,03 0,83
Bilinci
S.AN. 092 0,74 0,56 0,18*** 0,48 0,05 0,56*** 0,85
D.F.O.i 091 0,76 0,38 0,18*** 0,41 0,14 0,38*** 0,61*** 0,87
Celvre 0,80 0,57 0,56 0,006 0,48*** 0,01 0,59*** 0,75%** 0,56*** 0,76
Bilinci

*p <0050 **p<0,010 *x* n<0,001
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3.2. BULGULAR

3.2.1. Yapisal Esitlik Modeli

Reisinger ve Turner (1999), Yapisal Esitlik Modellemesi (Structural Equation Modeling
- SEM) gozlemlenen ve gozlemlenmeyen (gizli) degiskenler arasindaki nedensel
iliskilerle ilgili hipotezlerin test edilmesinde kullanilan genis kapsamli bir istatistiki
yontemdir. Teorik yapilarin formiile edilmesinde ve sorunlarin ¢oziilmesinde c¢oklu
regresyon, yol analizi ve faktor analizi dahil olmak tizere diger cok degiskenli istatistik
tekniklerinden daha iyi oldugu kanitlanmistir. Diger istatistiksel teknikler, bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki etkilesim etkilerini 6nemsememektedir. Bu nedenle,
birden fazla bagmmlilik iligskisini ayn1 anda inceleyebilecek, karmagsik yonetsel ve
davranigsal sorunlarin ¢6ziimii icin ideal bir yontemdir (Yilmaz, 2004). YEM
sayesinden arastirma modelinin bir biitiin halinde gegerliligi test edilebilmektedir. Bu
nedenle arastirmanimn hipotezlerini test edebilmek amaciyla son yillarda sosyal bilimler
alanindaki ¢alismalarda yaygin olarak kullanildigi gozlemlenen yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli kullanilmasi sayesinde bagimli ve bagimsiz
degiskenlere iliskin Ol¢iim hatalar1 dikkate alimmakta, ayrica verilen modeldeki
degiskenlerin hem dogrudan hem de dolayli etkilerine dikkat edilerek bu etkilerin
bagimli degisken tizerindeki toplam etkisi goriilebilmektedir (Karagoz, 2017).

Arastirma hipotezlerini test etmek icin Yol Analizi yontemi kullanilmistir. Calisma
sonugclarma gore, Ki Kare/Serbestlik derecesi (X?/df) oranmnin 3 ile 5 arasinda ise kabul
edilebilir, 3'lin altinda ise miikemmel uyuma isaret ettigi ifade edilmektedir. Analiz
sonucunda X*df’nin 2,435 (X? =516,159, df = 212, p = 0,000) ile milkemmel uyuma
yakin oldugu goriilmektedir (Lomax ve Schumacker, 2004). lyilik uyum indeks
(goodness of fit index (GFI)) degeri 0,93 ve diizeltilmis iyilik uyum indeks (adjusted
goodness of fit index (AGFI)) degeri 0,91°dir. Karsilastrmali uyum indeks
(comparative fit index (CFI)) ve fazlalik uyum indeks (incremental fit index (IFI))
degeri 0,97°dir. Normlastirilmis uyum indeks (normed fit index (NFI)) degeri 0,95,
normlastirilmamis uyum indeks degeri (Tucker—Lewis index (TLI)) 0.96’dir. Belirtilen
degerlerin tamami 0,9'un iizerinde olup kabul edilebilir uyum degerlerinin saglandigi,
hatta 0,95’in lizerindeki degerlerin miikemmel uyum araliinda oldugu goriilmektedir.
Yaygin olarak kabul edilen bir diger deger olan Tahmin hatalarinin ortalamasmin

karekokii (Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)) degeri ¢aligmada 0,05
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olup, kabul edilebilir seviye olan 0,05 ile 0,08 araligindadir (Hair vd., 1998; Lomax ve
Schumacker, 2004; Kline, 2015).

Tablo 6: Yol Analizi Sonuc¢lar

St. Standart
Estimates C.R.
Error Estimates(p)
Hi: Tutum => S.AN. ,140 ,028 4,931* ,176
H,: Alg. Kalite => S.AN. ,126 ,039 3,231* ,137
Hs: Kolaylik => S.AN. -,023 ,041 -,568 -,021
H,: Saglik Bilin. => S.AN. ,151 ,051 2,971* ,133
Hs: Cevre Bilinci => S.A.N. ,648 ,060 10,71* ,616
He: S.AN. => D.F.0O.I ,365 ,044 8,278* ,630

*p<0.01

Hi hipotezi, tiiketicilerin tutumlar1 ile tiiketicilerin organik gida satin alma niyetleri
arasindaki iligkinin test edilmesi amaciyla kurulmustur. Calisma sonucglarina gore
tiikketicilerin tutumunun satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonli etkisi

bulunmakta olup H; hipotezi desteklenmektedir ( = 0,18; P < 0,000 ve C.R.=4,93).

H, hipotezi, algilanan kalite ile tiiketicilerin organik gida satin alma niyeti arasindaki
iligkinin test edilmesi amaciyla kurulmustur. Calisma sonuglarina gore algilanan

kalitenin organik gida satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif yonli etkisi

bulunmakta olup H; hipotezi desteklenmektedir ( f=0,14; P < 0,01 ve C.R.=3,23).

Hs hipotezi, kolaylik ile tiiketicilerin organik gida satin alma niyeti arasindaki iliskinin
test edilmesi amaciyla kurulmustur. Calisma sonuclarina gore kolayligin organik gida

satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonli etkisi bulunmamaktadir. Hs hipotezi
desteklenmemektedir ( p =-0,21; P > 0,01 ve C.R. =0,57).

Hs hipotezi, saghik bilinci ile tiiketicilerin organik gida satin alma niyeti arasindaki
iliskinin test edilmesi amaciyla kurulmustur. Calisma sonuclarina gore saglik bilincinin
organik gida satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmakta olup

H, hipotezi desteklenmektedir (B =0,13; P <0,01 ve C.R. =2,98).
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Hs hipotezi, ¢evre bilinci ile tiiketicilerin organik gida satin alma niyeti arasindaki
iliskinin test edilmesi amaciyla kurulmustur. Calisma sonuglarina g¢evre bilincinin

organik gida satin alma niyeti lizerinde anlaml ve pozitif yonlii etkisi bulunmakta olup
Hs hipotezi desteklenmektedir ( f = 0,62; P < 0,001 ve C.R. =10,71).

Hs hipotezi, tiiketicilerin organik gida satin alma niyeti ile daha fazla 6deme istegi
arasindaki iligkinin test edilmesi amaciyla kurulmustur. Calisma sonuglarina gore
organik gida satin alma niyetinin daha fazla 6deme istegi tizerinde anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisi bulunmakta olup Hg hipotezi desteklenmektedir ( B = 0,63; P < 0,001 ve
C.R. =8,28).

Yapilan analiz sonucunda Hs disindaki tiim hipotezler desteklenmektedir.

3.2.2. Moderator Testi

Calismada diizenleyici degisken olarak ilgilenim (involvement) degiskeni kullanilmistir.
Ilgilenimin diizenleyici degisken olarak etkisinin &lgiilmesi amaciyla diisiik ilgilenim
seviyesi ve yiiksek ilgilenim seviyesi olmak tizere 2 gruba ayrilmistir. Analiz
sonuglarma gore temel modelin uyum degerleri 1yi diizeydedir (X2 = 748,608, df= 424,
p= .000; X? /df = 1,77; CFI = 0,97; GFI =0,91 NFI = 0,92; TLI = 0,96; RMSEA =
0,035). Modele bir biitiin olarak bakildiginda, tiim etkiler istatistikler olarak anlamliliga
sahiptir.

Gruplar arasi karsilastirmada (X% = 44,75; df= 22; p=.003; X2 /df = 2,03) NFI = 0,005;
IFI = 0,005 TLI = 0,001; RFI = 0,001) sonuglarma ulasilmistir. Disiik ilgilenim ve
yiiksek ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli X? fark: gériilmiistiir (AX? =44,75; p< 0,05).

Diisiik ilgilenim durumunda, Algilanan Kalite — Satin Alma Niyeti ve Kolaylik - Satin
Alma Niyeti haricindeki tiim etkiler anlamlidir. Tutum — Satin Alma Niyeti; Saglik
Bilinci — Satin Alma Niyeti; Cevre Bilinci — Satin Alma Niyeti; Satin Alma Niyeti —
Daha Fazla Odeme istegi iliskileri 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Yiiksek ilgilenim durumunda ise Kolaylik - Satin Alma Niyeti haricindeki tiim etkiler
anlamlidir. Algilanan Kalite — Satin Alma Niyeti; Cevre Bilinci — Satin Alma Niyeti;
Satin Alma Niyeti — Daha Fazla Odeme Istegi iliskileri 0,01 diizeyinde anlamlidur.
Tutum — Satin Alma Niyeti; Saglik Bilinci — Satin Alma Niyeti iligkileri 0,1 diizeyinde

anlamlidr.
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Diisiik ve yiiksek ilgilenim diizeylerine gore modelin farkliliklar1 Tablo 7’de yer

almaktadir.

Tablo 7: Diisiik ve Yiiksek Ilgilenim Seviyelerine Gore Model Farkhliklar

Diisiik Ilgilenim Yiiksek Ilgilenim
Standart Standart
C.R. C.R.
Estimates () Estimates(})

H1: Tutum => S.A.N. 3,94* 0,19 1,876** 0,10
H2: Alg. Kalite => S.A.N. 1,37 0,08 2,788* 0,18
H3: Kolayhk => S.A.N. 0,10 0,005 -0,07 -0,004
H4: Saglik Bilin. => S.A.N. 2,91* 0,18 1,495** 0,09
HS5: Cevre Bilinci  => S.A.N. 7,49* 0,65 7,963* 0,62
H6: S.AN. => D.F.O.I 6,38* 0,65 5,318* 0,57

*p<0,01, **p<0,1

Diisiik ilgilenimin tutum ve saglik bilinci iizerindeki aracilik etkisi yiiksek ilgilenimin
etkisinden daha fazladwr. Algilanan kalite faktoriinde ise yiiksek ilgilenimin aracilik
etkisinin c¢ok fazla oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelendiginde  tutum ve saglik bilinci itizerindeki etkiye benzer sekilde diisiik

ilgilenimin aracilik etkisi daha fazladur.

Organik gida ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler organik gidalara karsi olumlu bir tutum
sergilemektedir. Tiiketicilerin gida kalitesine olan kisisel ilgilenimin artmasi da organik
gida alma istegini olumlu yonde etkilemektedir. Organik gida ilgilenimi yliksek olan
kisilerin saglik ve ¢cevre konusunda daha duyarl olduklar1 goriilmektedir. Ayni zamanda
Feenstra 1991, Ophuis 1991, Spieker 1988 ve Chryssochoidis, 2000, Chen, 2007
calismalarinda benzer sonuglara ulasmistir. Calismamizda da yiiksek ilgilenime sahip
kisilerin organik gida satin alma niyetini etkileyen faktorler tizerinde pozitif bir etkiye

sahip oldugu goriilmiistiir.
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3.3. SONUC VE ONERILER

Bu caligmada tiiketicilerin internet {izerinden organik gida satin alma niyetleri
incelenerek bu gidalar i¢cin daha fazla 6demeye istekli olup olmadiklar1 arastirilmstir.
Bu calismanin sonuglarinin organik gida endiistrisi tarafindan tiiketicilerin gilinliik
yasamlarindaki organik gida ile ilgili aliskanliklar1 hakkinda ¢ikarimlar yapmak,
tilketicilerin talebini analiz etmek ve daha uygun internet pazarlama stratejileri

tasarlamak icin kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan analiz sonuglarina gore tutum, algilanan kalite, saglik bilinci ve ¢evre bilinci
faktorlerinin satm alma niyeti iizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu sonug¢lar Rana
ve Paul’in 2017°de yaptig1 calismayla paralel olarak gelismekte olan {ilkelerdeki
tiikketicilerin de gelismis tilkelerde ki gibi olduk¢a popiiler olan organik gida satin
alimina istekli olduklarini gostermektedir. Kolaylik degiskenimizin satin alma niyeti
iizerinde anlamh etkisi goriilmemistir. Satin alma niyetinin daha fazla 6deme istegi

uzerinde anlamli etkisi vardir.

Calismamizda satin alma niyetini en fazla etkileyen degiskenin g¢evre bilinci oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bir¢ok tilkede yapilan birgok ¢alismada da ¢evre bilinci organik
gida satin alma niyetini en ¢ok etkileyen degiskendir. Bu sonug tiiketicilerin organik
gidalar1 daha c¢evre dostu olarak algiladiklarmi gostermektedir. Ayni zamanda gida
seciminde gidanin ¢evreye dost olarak tliretilmis olmasi tiiketiciler agisindan 6nemlidir.
Bu sonuglar tiiketicilerin ¢evrenin kirlenmemesi adina organik gida satin alabilecekleri
ve bu iliriinlere daha fazla 6deme yapabilecekleri anlamina gelmektedir. Baade 1988;
Crunert ve Kristensen, 1990, Vining ve Ebreo 1990; Ophuis, 1992; Bohlen vd, 1993,
Davies vd., 1995; Roddy vd., 1996; Wandel ve Bugge, 1997; Schifferstein ve Oude
Ophuis, 1998; Chryssochoidis vd., 2000; Chan, 2001; Laroche vd., 2001; Magnusson
vd., 2003; Saba ve Messina, 2003; Wier ve Andersen, 2003; Millock vd., 2004,
Krystallis vd., 2005; Chen, 2007; Aertsens vd., 2009, ¢alismalar1 ¢alismamizla benzer
sekilde ¢evre bilincinin organik gida satm alimimni en fazla etkileyen degisken oldugu

sonucuna ulasmistir.

Tiiketiciler internet {izerinden organik gida satin almanm dogru ve akillica bir davranig
oldugunu diisiinmektedir. Ayn1 sekilde internet iizerinden organik gida satin almanin
cazip oldugu fikri yaygindir. internet iizerinden organik gida satmn almayi seven

kisilerin fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismamizda tiiketicilerin internet
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iizerinden organik gida satin almaya yOnelik tutumlarinmn olumlu oldugu
gozlemlenmistir. Bu olumlu tutumun, organik gida satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Pino vd., 2012; Chen, 2007; Moye ve Kincade, 1999;
Bredahl, 2001; Cook vd., 2002; Kozup vd., 2003; Saba ve Messina, 2003; Magnusson,
2004; Dreezens vd., 2005; Honkanen vd., 2006; O’Connor ve White, 2010,

calismalarinda da benzer sonuglara ulagilmistir.

Bireyler organik gidalarin, organik olmayan gidalardan daha kaliteli ve lezzetli
oldugunu diisiinmektedir. Bireyler kalitesine, lezzetine giivendigi tiriinleri satin almak
isteyeceklerdir. Bu da algilanan kalitenin organik gida satin alma niyetini arttiracagi
anlamia gelmektedir. Davies vd., 1995; Schifferstein ve Oude Ophuis, 1998, Saba ve
Messina, 2003; Wier ve Andersen, 2003; Millock vd., 2004; Ngobo, 2011; Ozguven,
2012; Liang, 2014, calismalar1 da ¢aligmamizda oldugu gibi algilanan kalite ile organik

gida satm alimi arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna varmustir.

Tiketiciler belirli yiyecekleri yalnizca diizenli olarak bulabiliyorlarsa satin alma
niyetleri artacaktir. Organik gidalara kolay erisim satm alma niyetini artiracagindan
kolaylik, organik gida satin alimi i¢in 6nemli bir faktordiir. Ancak organik gidalarin
dagitim kanallarinin yetersiz olmasi ve organik gida pazarmin halen biiylime veresinde
olmas1 nedeniyle kolaylik faktoriiniin tiiketicilerin organik gida satin alma niyetini
olumsuz etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu problemlerin varligi s6z konusu oldugundan
organik gidalara kolay erigimin satin alma niyetini olumsuz etkilemesi sasirtic1 degildir.
Bunun bir diger nedeni de organik gidalara kolay ulagmanin miimkiin olmadigi
goriisliniin yaygin olmasidir. Tiiketiciler, organik gida satin almanin daha zor olacagi
diisiincesine sahiptirler. Calismamizla benzer sekilde Chen (2007) ¢alismasinda ayni
sonuca ulasmistir. Gida isletmeleri, kooperatifler, internet iizerinden satis yapan
iireticiler, tiiketicileri organik gidaya ulagsmanin artik kolay olduguna ikna edebilirse

internet lizerinden organik gida satin alimi artacaktir.

Tiiketicilerin biiylik bir kism1 organik gidalarin daha saglikli olduguna inanmaktadir.
Saglik bilinci, organik gida satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde onemli etkiye
sahiptir. Bu durum bireylerin sagliklarina 6nem verdiklerini ve saglikli olmak i¢in gida
se¢imine 6nem verdiklerini gostermektedir. Tregear vd., 1994; Hutchins ve Greenhalgh,
1995; Huang, 1996; Schifferstein ve Ophuis, 1998; Grankvist ve Biel 2001; Chinnici
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vd, 2002; Zanoli ve Naspetti, 2002; Lockie vd. 2002; Magnusson vd., 2003; Saba ve
Messina, 2003; Baker, 2004; Magnusson, 2004; Shepherd vd., 2005; Davies vd., 1995;
Honkanen vd., 2006; Hughner vd., 2007; Saba ve Messina, 2003; Wier ve Andersen,
2003; Millock vd., 2004; Wier vd., 2008; Hjelmar, 2011; Ozguven, 2012; Basha, 2015
Organik gida satin alma niyetini agiklamaya yonelik arastirmalarinda benzer sonuglar

elde etmistir.

Calismamizda Satin alma niyetinin, iiriin i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olmak
acisindan kritik bir 6neme sahip oldugu sonucuna varilmistir. Organik bir gida {irtinii
satin alma istegi, olasilig1, niyeti arttikca organik bir gida {irliniine organik olmayana
gore daha yiiksek fiyat 6deme istegi artmaktadir. Tiiketiciler organik bir gida {riini
satin almak niyetindeyse bunun i¢in daha fazla 6demeye razi olmaktadir. Gil, Gracia ve
Sanchez 1997; Millock vd., 2003; Aryal vd., 2009, ¢alismalar1 ¢alismamizla benzerlik

gostermektedir.

Arastirmanin Simirhiliklar: ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Oncelikle iilkemizde organik gida endiistrisinin ve internet iizerinden alisverisin yaygin
olmamasi modelimizin en blyik smirliligini olusturmustur. Tiirkiye’de organik
yontemlerle iiretilerek sertifikalandirilan gida iirtinii sayisi ¢ok azdiwr. Tiiketicinin
algilanan kalite konusundaki siiphesini gidermek ve tiiketicinin organik gida
tanimlanmasindaki zorluklar1 ortadan kaldirmak i¢in uygulanacak organik gida
sertifikalar tiiketicilerin organik gidalara karsi daha olumlu bir tutum sergilemesine ve
organik gida satin alma niyetinde artisa neden olacaktir. Giderek artan saglik ve ¢cevre
bilincinin yani swra organik iriinlerin kaliteli oldugu algis1 organik gida endiistrisinin
hizla bilyiimesini saglamaktadir. Ulkemizde de organik gida endiistrisinin gelisimi igin
tiketiciler bu konularda daha fazla bilgilendirilmelidir. Gida driinlerini internet
iizerinden pazarlayacak firmalarin elektronik ticaret altyapilarini gliglendirmeleri, ayrica
miisteri memnuniyetini saglayacak faktorlere (lirlinlin kalitesi, goriiniisii, tazeligi, fiyati,

hizl1 erigimi ve para iadesi gibi) gerekli 6nemi vermeleri gerekmektedir.

Literatiirde organik gida ile ilgili caligmalarda demografik 6zelliklere iliskin ¢ok gesitli
sonuglar bulunmaktadir. Caligmada demografik veriler goz ardi edilerek analizler
yapilmistir.Gelecekte demografik veriler kullanilarak yeni ¢alismalar yapilabilir.
Aragtirmada kullandigimiz degiskenlerin diginda fiyat, bilgi, giiven, hayvan refahi,

sosyal degerler, 6znel degerler, algilanan davranigsal kontrol, 6znel degerler gibi
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degiskenler modele dahil edilerek model genisletilebilir ya da baska ¢aligmalarda bu

degiskenler ile yeni bir model olusturulabilinir.

Aragtirmada 610 kisiye ait anket verisini degerlendirdik bu say1 daha fazla artirilarak
daha saglikli sonuglara ulasilabilinir. Calizmamizda organik triinleri genel olarak
degerlendirdik. Ancak bazi ¢alismalarda, belirli organik gida {iriinleri i¢in iirlin tiiriine
bagli olarak daha fazla 6deme yapmak istedikleri tutar degismektedir. Bu agidan
diistiniildiigiinde sonraki ¢aligmalarda iiriin tiiri dikkate alinabilir. Boylece daha spesifik

sonuglar elde edilebilinir.

Arastirmada tiiketici davraniglarini dikkate aldik. Organik sertifikalar, cografi isaretler,
organik riin satan internet siteleri ve organik gida ireticilerine iligskin detayli bir
calisma yapmadik. Bagka c¢alismalarda bu konular {izerinde durulmasi gelismekte olan
organik gida pazar1 igin faydah olacaktir. Ote yandan pazarlama stratejileri belirlenirken
calismamizda kullanilan faktorlerin g6z oniinde bulundurulmasi faydali olacaktir. Etkin
bir tanitim ve dagitim sisteminin olmamasi, organik gida pazarmin gelisimini ciddi
sekilde etkilemektedir. Bir pazarlamacinin organik gida talebini artiran ve azaltan
faktorleri belirlemesi gerekmektedir. Organik gida satin alma niyetinde olmayan
bireyleri bu davranisa yonlendiren faktorler arastirilmalidir. Béylece pazarlamacilar,
diizenli tiiketicilerini sadik tiiketicilere doniistiirebilecek tutma stratejileri yapabilir.
Organik gida tliretimi i¢in kooperatif gibi bir orgiitlenme baslatmak isteyen ciftciler de

bu bilgileri kullanabilirler.
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OZET

Saglik ve ¢evre sorunlariyla karsi karsiya kalan birgok tiiketici, ¢evreye daha az zararls,
daha saglikli, daha az islenmis dogal gidalar istemektedir ve bu tiir {irlinleri satin
almaktadirlar. Ancak, organik gida pazarindaki yiiksek biliyiimeye ragmen organik
gidalarin gida pazari i¢indeki payr oldukga diisiiktiir. Bu tutarsizligin nedeni organik
gida Trlinlerinin pahali olmasi, organik gidaya ulasimin zorlugu ve organik gida

driinlerini internet lizerinden pazarlayacak firmalarin yetersizligidir.

Bu tezde, tiiketicilerin internet iizerinden organik gida satin alma niyetini etkileyen
faktorler ve daha fazla 6deme istegi lizerindeki etkileri arastirilmaktadir. Bu kapsamda
organik gidaya yonelik tutum, algilanan kalite, kolaylik, saglik ve ¢evre bilinci ile
organik gida satin alma niyeti arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayn1 zamanda ilgilenim
diizeyinin degiskenler iizerindeki diizenleyici etkisine bakilmistir. Calismanm amaci,
tiikketicilerin internet iizerinden organik gida satin alimmi etkileyen faktorleri
belirleyerek tiiketici davranislarin1 analiz etmektir. Bu amacla 610 anket verisi, yapisal
esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, kolaylik disindaki
tiim degiskenler satm alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Organik gida satin
alma niyetinin de daha fazla 6deme istegini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulasilmustir.

Bu calismanin sonuglari, organik gida iireticileri ve saticilar1 tarafindan, tiiketicilerin
organik gida talebini analiz etmek ve daha uygun internet pazarlama stratejileri

olusturmak i¢in kullanilabilir.

Anahtar Kelimeler: Organik gida, tutum, algilanan kalite, kolaylik, saglik bilinci,

cevre bilinci, ilgilenim, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi
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ABSTRACT

Many consumers who face health and environmental problems want to purchase
healthier, less processed and environmentally less harmful natural food. However,
despite the high growth in the organic food market, the share of organic food in the
general food market is meager. The cause of this inconsistency is the high price of
organic food, inconvenience reach to the organic food, and insufficient numbers of the

companies that sell organic food online.

In this thesis, the factors affect the consumers’ online organic food purchase intentions
and their effects on the willingness to pay more were investigated. In this context, the
effects of attitude towards organic food, perceived quality, convenience, health and
environmental awareness on the intention to buy organic food was examined. Besides,
the moderating effect of the involvement on these relationships was also examined. It
was concluded that the intention to purchase organic food positively affected the
willingness to pay more. For this aim, 610 questionnaires were analyzed by Structural
Equation Modelling. Results demonstrated that except the convenience, all variables
have positive effects on the purchase intention. It is also found that organic food

purchase intention affects willingness to pay more.
The conclusions of this study may be used by the organic food manufacturers and

sellers to analyze the organic food demand of the consumers and create more efficient

marketing strategies.

Key Words: Organic food, attitude, perceived quality, convenience, health awareness,

environmental awareness, involvement, purchase intention, willingness to pay more
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EKLER

Ek-1: Anket Sorulan

1. internet iizerinden organik gida satin almanin dogru oldugunu diisiiniiyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

2. internet iizerinden organik gida satin almanin akilhca oldugunu diisiiniiyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiltyorum

3. internet iizerinden organik gida satin almay seviyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

() Kesinlikle Katiltyorum
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4. Internet iizerinden organik gida satin almanmn c¢ok cazip oldugunu

diisiiniiyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum

( ) Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

5. Ailem ve arkadaslarim internet iizerinden organik gida satin almama katilirlar.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

6. Ailem ve yakin arkadaslarnm internet iizerinden organik gida satin alma

davramisimi desteklerler.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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7. Ailem ve yakin arkadaslarim internet iizerinden organik yiyecek satin alma

davranisimi onaylar.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

8. Organik gidalar, organik olmayan gidalardan daha lezzetlidir.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

9. Organik gida, organik olmayan gidalardan daha kalitelidir.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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10. Organik gidalarn raf 6mrii kisadur.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

11. Saghkh olmak icin gidalan dikkatlice secerim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

12. Kendimi saghga onem veren bir tiiketici olarak goriiyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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13. Saghk konularn hakkinda sikhkla diisiiniiriim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

14. Yiyecek alisverisimin cogunu veya hepsini kendim yaparim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

15. Ne yedigim veya ne yiyecegim hakkinda konusmaktan hoslanirim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

85



16. Yemek tercihim, diger giinliik kararlar kadar 6nemlidir.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

17. Neler yiyecegim hakkinda her giin diisiiniiriim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

18. Cevrenin kirlenmesini onlemek icin, organik gida iiriinlerine daha fazla 6deme
yapabilirim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiltyorum
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19. Gida secimimde gidanmin cevreye dost olarak iiretilmis olmasi benim icin

onemlidir.

() Kesinlikle Katilmryorum

() Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

20. Organik gidalar daha cevre dostudur.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

21. internet iizerinden bir seyler satin alabilirim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiltyorum
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22. internet iizerinden bir seyler satin almak tamamen benim kontroliimdedir.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

23. internet iizerinden bir seyler satin almak icin gerekli kaynak, bilgi ve yetenege

sahibim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

24. Gida secimimde gidanin cevreye dost olarak iiretilmis olmasi benim icin 6nemli
degildir.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

( ) Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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25. internet iizerinden iiriin siparisi vermek kolaydir.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

26. internet iizerinden ahsveris yaparak ¢ok zaman kazanirim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

27. Internet iizerinden ahsveris yapmak keyifli bir siirectir.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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28. Teslimat icin beklemek gerekse bile internet iizerinden satin almayi tercih

ederim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

29. Satin almadan once cok fazla bilgi sahibi olmay1 severim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

30. Uriin fiyatlarim her zaman Kkarsilastirirm.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

90



31. Organik bir gida iiriinii satin alma olasihgim yiiksektir.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

32. Organik gida satin almayi goz 6niinde bulundurma ihtimalim yiiksektir.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

33. Organik gida satin alma istegim yiiksektir.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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34. Organik gida satin alma niyetindeyim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

35. Organik olmayan gida iiriinii satin almam icin organik olan iiriiniin fiyatinin

asin yiikselmesi gerekir.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

36. Organik bir gida iiriiniine organik olmayana gore daha yiiksek fiyat 6derim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum
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37. Organik bir gida iiriiniine organik olmayana gore daha fazla para harcarim.
() Kesinlikle Katilmiyorum

( ) Katilmiyorum

( ) Kismen Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

() Kesinlikle Katiliyorum

38. Organik bir iiriine, organik olmayan iiriine gore %10-20 daha fazla para

oderim.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kismen Katilmiyorum

( ) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
() Kismen Katiliyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle Katiliyorum

39. Cinsiyet
( ) Kadin
() Erkek

40. Yasimz
()25 vealt1
()26-35
() 36-45

() 46-55

()56 ve st
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41. Gelir Diizeyi
() 2000 ve alt1

( ) 2001-4000

( ) 4001-6000

( ) 6001-8000
() 8000 ve tizeri

42. Egitim Diizeyi

() Ilkokul - Ortaokul
() Lise

( ) Lisans

() Lisansiistii
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