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Bu calismada, ekolojik iiriinlerin en 6nemli kategorilerinden biri olan organik gidalara yonelik
olarak, tiiketicilerin organik gida bilgisinin, ¢evre bilincinin ve saglik bilincinin satin alma niyetine etkisinin
ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amagla evreni Diyarbakir ilinden secilen 6rneklemden elde edilen veriler
araciligtyla hipotezlerin istatistiki analizleri yapilmistir. Veriler, olasihiga dayali olmayan &rnekleme
yontemlerinden basit tesadiifi drnekleme ydntemi ile belirlenen 513 tliketiciden ¢evrimici anket araciligiyla
elde edilmistir. Arastirma kapsaminda, giivenirlik analizleri, tanimlayici istatistikler ve agiklayict faktor
analizi i¢in SPSS 22 programindan, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli igin ise SmartPLS
programindan yararlanilmistir. Analiz sonuglart dogrultusunda arastirmanin ana hipotezi kismen kabul
edilmistir. Organik gida bilgisinin tutumu ve ¢evre bilincinin ise satin alma niyetini etkilemedigi diger
hipotezlerin ise kabul edildigi yoniinde bulgulara ulasilmistir. Arastirma sonucunda organik gidalara

yonelik tutum ve satin alma niyetinin saglik bilinci boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, organik gida, satin alma niyeti, saglik bilinci, organik gida
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MS THESIS

THE EFFECTS OF ORGANIC FOOD UNDERSTANDING IN THE SCOPE OF
GREEN MARKETING ON THE PURCHASE INTENTION OF
CONSUMERS
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In this study, it is aimed to reveal the effect of consumers' organic food knowledge, environmental
awareness and health awareness on purchase intention for organic foods, one of the most important
categories of ecological products. For this purpose, statistical analyses of the hypotheses were made through
the data obtained from the sample selected from the Diyarbakir province. The data were obtained through
an online survey from 513 consumers determined by simple random sampling method, one of the non-
probability based sampling methods. Within the scope of the research, SPSS 22 program was used for
reliability analysis, descriptive statistics and exploratory factor analysis, and SmartPLS program was used
for confirmatory factor analysis and structural equation modeling. In line with the results of the analysis,
the main hypothesis of the study was partially accepted. It was found that the attitude of organic food
knowledge and environmental awareness did not affect the purchase intention, while the other hypotheses
were accepted. As aresult of the research, it was observed that attitude towards organic foods and purchase

intention positively affected the health awareness dimension.

Keywords: Green marketing, organic food, purchase intention, health awareness, organic food
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GIRIS

Son yillarda kirresel alanda yasanan iklim degisikligi, kit kaynaklarin yetersizligi
ve Kirlilik gibi gevresel sorunlar insan hayatini olumsuz etkilemeye baslamistir.

Ozellikle teknolojinin ilerlemesiyle beraber giiniimiiz sanayisinin gelismesi ve
iretim imkanlarmin artmasi beraberinde ¢evreye olan olumsuz baskiyr artirmistir. Bu
baski neticesinde isletmeler, pazarlama stratejilerinde, trln 6zelliklerinde, fiyatlandirma,
promosyon ve dagitim faaliyetlerinde ¢evreye daha az zarar verecek yesil politikalari
uygulamaya baslamislardir. Ureticilerin ¢evreye karsi olumlu yaklasimlar1 ve diinya
genelinde artan ekolojik sorunlar tuketicilerin gevresel konularda bilinglenmesine ve
tuketim davraniglarinin degismesine neden olmustur. Tiiketici davranislarinda yasanan
bu degisim daha saglikli ve stirdurulebilir bir Gretim olan organik gidalara yonelik ilginin
artmasini saglamastir.

Ekolojik {irtinlerin en 6nemli kategorilerinden biri olan organik gida kavrami,
19.yy’m bas1 sayilabilecek bir ddnemde gelisim gostermis ve her gegcen giin hem rekabet
halindeki isletmeler agisindan hem de tiiketiciler agisindan hizla 6nem kazanmistir. Bu
durum tlketicilerin organik gidalara olan taleplerinin artmasina ve organik gida pazarinin
gelismesine ortam hazirlamistir. Bu nedenle organik gida pazarlamacilari agisindan
tiiketicilerin karar verme siireclerinde dogrudan etkili olan dogal ¢evre, sosyal, kiiltiirel
ve teknolojik cevre, ekonomik, yasal ve politik ¢evre ile demografik cevre faktorlerinin
anlasilmasi tiiketici tutum ve satin alma niyetlerinin belirlenmesi agisindan kritik 6nem
tasimaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003, s.1).

Bu calisma ile tuketicilerin organik gida satin alma niyetlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Belirlenen faktorler dogrultusunda tiketici
tutumu ve satin alma niyetleri analiz edilmistir. Elde edilen sonuglarin basta isletmeler
olmak (zere tiiketiciler ve literatre katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Ucg béliimden olusan arastirmanin ilk bélimiinde; yesil pazarlama kavramy, yesil
pazarlamanin tarihgesi, yesil pazarlamanin geligim siireci, isletmelerin yesil pazarlamay1
tercih etme nedenleri, isletmeler agisindan yesil pazarlamanin 6nemi, yesil pazarlamanin
amaglar1 ve yesil pazarlama karmasi hakkinda bilgi verilmistir.

Ikinci bolimde; organik gida kavrami, organik gida tiketicilerinin profili,
geleneksel gida tiiketicileri ile organik gida tiiketicileri arasindaki farklar, tiiketicilerin

organik gida satin alma davranislarini etkileyen faktorler agiklanmistir.



Uciincii boliim de ise, arastrmanin metodolojisi ve yontemi aciklanarak ortaya
konan hipotezler cercevesinde uygulama ¢alismasina ait veriler analiz edilerek hipotezler
test edilmistir. Ayrica elde edilen veriler dogrultusunda bu bélimde isletmeler, tiiketiciler

ve gelecekte yapilacak benzer galismalar igin ¢esitli Onerilere yer verilmistir.



1. YESIL PAZARLAMA

Bu boliimde ¢evre dostu pazarlama anlayis1 olan yesil pazarlama kavraminin ne
olduguna, yesil pazarlamanin tarihgesi ve yillar igerisindeki gelisim surecine deginilerek,
isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etme nedenleri ve isletmeler agisindan yesil
pazarlamanin Onemine ve isletmelerde yesil pazarlama anlayisi ile pazarlama karmasinin

nasil diizenlendigine yonelik bilgi verilmistir.

1.1. Yesil Pazarlama Kavram

Son yillarda kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve kirlilik uluslararas: diizeyde
gundeme gelen ve c¢ok sayida tuketicinin karsilagtigi ¢evre sorunlari arasinda yer
almaktadir (Vazifehdoust vd., 2013, s.2490). Diinya genelinde tiikenebilir kaynaklarin
azalmasi ve Kiresel i1smmanin getirmis oldugu olumsuz c¢evre kosullari, dogal
kaynaklarm sonraki nesillere aktarilamamasi: korkusunu beraberinde getirmistir. Bu
olumsuzlukla miicadele etmek zorunda kalan insanligmn giindemini dogal kaynaklarin
korunmasi, siirdiiriilebilirlik kapsaminda organik {iriin tiiketiminin artirilmasi, kirliligin
ve tehlikeli atiklarin en aza indirilmesine yonelik ¢evre bilinci olusturmustur (Armagan
ve Karaturk, 2014, s.3).

[lk olarak 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA\) tarafindan diizenlenen
bir seminerde ele alinan yesil pazarlama kavramu, literatiirde ¢ok sayida farkli tanimlarla
yerini almistir (Akei, 2018, s.199). Yesil pazarlama kavraminin Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) tarafindan yapilan ilk tanimi; ¢cevre agisindan giivenli oldugu varsayilan
urlinlerin pazarlamasi olarak agiklanmustir (Polonsky, 1994, s.2).

Cagdas anlamda ‘Yesil veya ekolojik pazarlama, kritik cevresel faktorlerin
yonetilmesiyle birlikte strekli degisen ve artan insan ihtiyaglar1 karsisinda bir yandan
dogal ekosistemi iyilestirirken bir yandan da tiketicilerin yasam Kalitesini artirmaya
yonelik yiritilen pazarlama faaliyetleri’ olarak nitelendirilmektedir (Bayir, 2019, s.4).

Yesil pazarlama kavrami ayn1 zamanda uzmanlar tarafindan sosyal, strdurulebilir,
cevreci ve ekolojik pazarlama olarak da adlandirilmaktadir (Sancaktar Meral, 2019, s.3).
Sinirsiz insan ihtiyaglar1 karsisinda tukenebilir dogal kaynaklarm makul bir
sekilde kullanilmasini saglayabilmek ve ayni zamanda organizasyonun istenilen
hedeflerine ulasabilmesi i¢in yesil pazarlama, isletmeler agisindan oldukca kaginilmaz bir
strateji olarak gorilmektedir (Asikoglu, 2019, s.12). Bu nedenle kurumsal olarak yesil

pazarlama, Urtin modifikasyonu, dretim stirecindeki degisiklikler, ambalaj degisiklikleri



ve reklamin degistirilmesi dahil olmak (izere genis bir faaliyet yelpazesini kapsamaktadir
(Yeng ve Yazdanifard, 2015, s.17).

Yesil pazarlama, yalnizca c¢evresel 6zelliklere sahip iirlinlerin tanitimini veya
reklamini ifade etmemektedir. Bu baglamda, 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan, ekolojik pazarlamaya yonelik yurutilen bir calismaya gore Uriin tanimi ti¢ ana
baslik altinda ele alinmistir:

a. Perakendecilik Tanmmmm: Cevre Uzerinde olumlu bir etkiye sahip olan veya
alternatif olarak c¢evre (zerindeki olumsuz etkiyi azaltacak Griinlerin
pazarlanmasi.

b. Sosyal Pazarlama Tanmmmi: Fiziksel gevre lzerindeki olumsuz etkileri en aza
indirecek sekilde iiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi.

C. Cevresel Tamm: Isletmelerin iiriinleri ekolojik kaygilara duyarli bir sekilde
Uretmesi, paketlemesi, tanitimi ve dagitmasi gibi girisimlerini ve g¢abalarini
icermektedir (Garg ve Sharma, 2017, s.177-178).

Yesil pazarlama, isletmelerin stratejilerini, programlarim1 ve hedeflerini ¢evreye
en az zarar verecek sekilde dizenleyip uygulamalaridir. Uygulamalarm kontroll
isletmeler tarafindan bizzat yapildigi gibi bu amagcla kurulmus olan sivil toplum orgditleri
ve devlet organlari tarafindan isbirligi yapilarak da gergeklestirilmektedir (Bayir, 19, s.4-
5).
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Ornegin; Maximum TEMA (Turkiye Erozyonla Micadele Agaclandirma ve

Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi) ile Migros CEVKO ve Argelik A.S., CDP’de (Karbon
Saydamlik Projesi) iklim degisikliklerine karsi ve dogal cevreyi korumaya yonelik

caligmalar yuriten igletmeler arasinda yer almaktadirlar (Akgi, 2018, s.210).
Yesil pazarlama iki ana hedefe ulasmayir amacglamaktadir. Birinci hedef;

tiketicinin kalite, saglik, performans, uygun fiyat ve satin alma kolaylig1 agisindan ihtiyag



ve gereksinimlerini karsilayabilecek, ayn1i zamanda c¢evre ile uyumlu dGrinler
gelistirmektir. Diger hedef ise; ¢cevre duyarliligini biinyesinde barindiran yiiksek kaliteli
bir goriintii saglamak olarak degerlendirilmektedir (Danciu, 2008, s.12).

Yesil pazarlama bilinen ve tartisilan bir konu olmasina ragmen bu terimin
uluslararasi duzeyde kabul gormiis bir tanimi bulunmamaktadir. “Yesil” farkli insanlar
tarafindan farkli terimlerle karsilanabilmektedir. Ornegin, bazilar1 “yesil”i insan haklar
olarak tanimlarken bazilar1 tarafindan ise temiz su ve yesil ¢cevre olarak tanimlanmaktadir.

Yesil pazarlamayla ilgili yukarida yapilan tanimlar ve agiklamalar dogrultusunda
yesil pazarlama kavramini, ¢evreyi ve insan sagligimi korumaya yonelik tiim pazarlama

faaliyetleri olarak ifade etmek mimkunddir.

1.2. Yesil Pazarlamanin Tarihcesi

18. yy’da etkisini gOsteren sanayilesme devrimi, kiiresel 1sinma, hava, su ve
toprak kirliligi gibi kritik cevresel sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Gegmisten
gunimuze kadar artis gostererek gelen bu olumsuzluklar insan yasami icin oldukca ciddi
sorunlar olusturmustur. Kiiresel iklim degisikliginin sonuglarma iliskin son endiseler
isletmeleri ve tiiketicileri gelecek nesillerin refahin1 aramaya duyarh hale getirmistir
(Bayir, 2019, s.8).

Yesil pazarlama kavrami her ne kadar yeni bir kavram olarak nitelendirilse de
ashinda ¢ok uzun bir ge¢mise dayanmaktadir. Yesil pazarlama kavrami ilk olarak
1930’larda George Catlin’in katildig1 bir pazarlama konferansi sirasinda Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki dogal parklarin korunmasma iliskin 6nlemler alinmasi
gerektigini Onermesiyle ortaya atilmistir. Yapilan bu 6neriden sonra hem is hayat1 hem
de sosyal hayat “cevrecilik ad1 verilen yeni bir terimle bulusmustur (Alatas, 2015, s.6)

1960’11 yillarda tiiketici gruplarimin yesil iirlinlere olan talebi ile kritik ¢evresel
sorunlar yesil pazarlama anlayismin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Govender ve
Govender, 2016, s.77). Yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1975 yilinda Amerikan
Marketing Association (AMA) tarafindan diizenlenen “Ekolojik Pazarlama” seminerinde
tartisilmis ve literatlirde yerini almistir (Boztepe, 2012, s.7). Literatiire eklenen g¢evre
sorunlari, strdurulebilir pazarlama, cevreci pazarlama, yesil pazarlama ve ekolojik
pazarlama tanimlariyla ele alimmistir (Gtiller, 2021, s.37).

Yesil pazarlama yaklasimi Uzerine Avrupa’da 80’li yillarda bir takim arastirmalar

baslatilmis ve bazi Urlnlerin ¢evreye ve bir bltin olarak topluma zararh oldugu tespit



edilmistir (Cherian ve Jacob, 2012, s.117). Yapilan arastirmalarin ve ¢evre duyarliligimin
90’11 yillarda giderek yayginlasmasi yesil pazarlama farkindaligini gelistirmistir (Giiller,
2021, s.37). Cokuluslu sirketlerin gevre Uzerindeki endiselerinin giderek artmasi
sonucunda Urun degisikligine giden isletmeler tarafindan “yesil {irtin” ad1 verilen gevreye
daha az zarar verecek yeni trin tirleri ortaya ¢ikarilmistir (Sing, 2012, s.165).

Kisaca ¢evreye yonelik uygulanan politika ve degisimler 1970’lerde cevresel
kaygi, 1980’lerde ekolojik iirtinlerin tanitimi ve siirdiiriilebilirlik, 1990’larda {iretim
streclerindeki, teknolojideki ve kaynak bulmadaki degisiklikler ve 2000’ler de geri dontis
yapan yesil Urln ve hizmetlerin modernizasyonu ve surdurilebilir yesil pazarlama olarak

ortaya ¢ikmustir (Once ve Marangoz, 2002, s.81).

1.3. Yesil Pazarlamanin Gelisim Sireci
Yesil pazarlama, gelisim siireci boyunca farkli agamalardan gegerek giiniimiiz
modern halini almistir. Her asamanin degisen durumsal ve ¢evresel ihtiyaglara gore

belirli ozellikleri bulunmaktadir.

1.3.1. Birinci Asama: Ekolojik (Yesil) Pazarlama
Pazarlama faaliyetlerinin ekolojik yonii hakkindaki tartismalar ilk kez 1950’li
yillarm ikinci yarisinda Wroe Alderson tarafindan baglatilmistir. Alderson sistematik
yaklasimdan faydalanarak pazarlama faaliyetlerinin toplum ve cevre ile olan etkilesimini
analiz etmistir. Bu durum pazarlama faaliyetlerinin ¢evre Uzerindeki etkisini ortaya
koymak icin yapilan ilk ciddi girisimlerden biri sayilmistir. (Guller, 2021, s.39).
Ekolojik pazarlamanin temelini, 1960 ve 1970’li yillarda ortaya ¢ikan toplumsal
ve gevresel kaygilar olusturmustur. Yesil pazarlamanin birinci asamasinda yasanan bu
kaygilar1 ve gevre sorunlarini agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir;
a) Hava ve su kirliliginin artmasi, petrol rezervlerinin tiikkenmesi, petrol atiklar1 ve
sentetik bocek ilaglarmin ekolojik dengeyi olumsuz etkilemesi,
b) Dogal cevrenin bozulmasma etki eden driinlerin ve sirketlerin belirlenmesi
asamasinda arastirmalarn kisitl alanda yapilmasi,
€) Cevrenin korunmasi yoniinde gelistirilen politikalarin uygulanmasi agamasinda
isletmeler ve tiiketiciler tarafindan kayda deger bir gelisme goriilmemesi etkili

olmustur (Kocasahin, 2019, s.20).



Ayrica birinci donemde, pazarlama alaninda yalnizca ¢evre dostu {iriin veya
hizmetlerin degil, ayn1 zamanda cevre dostu Gretimin tesvik edilmesi ve satilmasi
yoniinde de yasal anlamda diizenlemeler yapilmaya calisilmistir (Meral, 2019, s.5).
Buyik endistrilerin baca filtresi kullanmasi ve hammadde atiklarmin dogaya
birakilmamasi gibi yasal diizenlemeler her ne kadar hava kirliligini azaltarak gevreyi
korumaya yonelik atilan bir adim olsa da, bu durum bazi igletmeler agisindan maliyeti
artirict unsurlar ve kisitlayict pazarlama faaliyetleri olarak algilanmistir (Giiller, 2021,
s.39). Bazi isletmeler tarafindan ise bu tir diizenleyici yasal uygulamalar desteklenmistir.
Ornegin, The Body Shop, Ben and Jerry’s ve 3M’in de icinde oldugu bazi isletmeler deger
odakli bir politika izleyerek ¢evre dostu pazarlama yaklasimini tercih eden isletmeler
arasinda yer almislardir (inan, 2020, s.9).

Yesil pazarlamanin ilk asamas1 olan ekolojik pazarlama asamasi, ¢evresel
sorunlarin belirlenmesi ve bu sorunlarin getirdigi olumsuzluklar1 ortadan kaldirmay1
amagclayan bitlin pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Utkutug, 2011, 5.1639).

Ekolojik pazarlamanin ¢evreyi koruma yonunde iki temel ilkesi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, kirliligin azaltilmasi, kaynaklarm yeniden kullanilmasi, atiklarin
toplanmas1 ve yok edilmesi yoniindedir. ikinci ilkesi ise; ¢evreye sorun yaratan veya bu
sorunlarin 6nlenmesine yardimci olan pazarlama politikalarmin dikkate almarak
uygulamaya konulmasidir (Lerko ve Rudyk, 2020, s.79).

Dogal cevrenin korunmasi yoninde cok farkli goriis ve anlayisin oldugunu
sOylemek mimkindur. Bu farkliligin olusmasinda diistingiisel nedenler kadar bolgesel ve
yoresel nedenlerde etkili olmaktadir. Nedenin kaynagi her ne olursa olsun g¢evrenin
korunmasi yoninde atilan bltin adimlar ve girisimleri desteklemek yeryiziindeki
yasamin saglikli bir sekilde yurutilebilmesi agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir
(Karabigak ve Armagan, 2004, s.2013).

Yapilan aciklamalardan hareketle, bir iiriiniin yasam agamalarini ¢evre dostu ve
eko-verimli bir sekilde gelistirip siirdiirebilir hale getirebilmek i¢in iretici firmalarin ve
tiiketicilerin gerekli sorumlugu iistlenerek dogal kaynak kullanimini ve iiriin tiiketimini
en dogru sekilde gergeklestirmeleri gerektigini s6ylemek mimkiindir. Dolayisiyla tretim
ve tlketimin olumsuz cevresel etkilerinin ortadan kaldirilarak strdirdlebilir bir

politikalarm olusturulmasinim miimkiin olacag: aciktir.



1.3.2. ikinci Asama: Cevreci (Yesil) Pazarlama

Ekolojik pazarlamanin gelisimindeki bir sonraki agama olan ¢evreci pazarlama,
1980’lerin sonlarindan itibaren ortaya ¢ikmistir. 1984 yilinda yasanan Bhopal felaketi,
ozon tabakasindaki deligin 1985 yilinda fark edilmesi, 1986 Cernobil faciasi ve 1989’ da
meydana gelen Exxon-Valdez petrol sizintis1 gibi bir dizi ekolojik felaketler ikinci
evrenin olusumuna zemin hazirlamistir. Yasanan bu olaylar karsisinda hem ¢evrenin hem
de insanin savunmasizliginin diinya mansetlerine tasinmasi halkin ¢evresel endiselerini
harekete gegirmis ve konunun énemine dikkat cekilmistir (Ozcan ve Ozgiil, 2019, s.4).
Konunun 6neminden dolay1 zaman igerisinde ¢evre duyarliligi, basta Amerika olmak
Uzere diinyanin bir¢ok iilkesinde giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Is diinyas, seri
uretimin ve hizmet faktorlerinin neden oldugu gevre sorunlarinin farkina vararak, gevreye
zarar vermeyen ve cevreye yararli ‘yesil pazarlama’ faaliyetlerini Gnemsemeye
baslamustir (Meral, 2019, s.5-6).

Cevre kirliliginin giderek arttigi bir diinyada, tiiketicilerin cevresel kaygilarla
hareket etmesi ve bu dogrultuda satin alma islemlerini gerceklestirmeleri, isletmelerinde
ayni yonde tutum sergilemelerini ve cevreye zarar vermeyecek yonde faaliyetler
gerceklestirmelerini zorunlu kilmistir (Kogoglu ve Kogoglu, 2017, s.418). Dogay1
koruma anlayisiin giderek 6nem kazanmasiyla birlikte diinya genelinde de ¢evre bilinci
yerlesmeye baglamistir. 1990 yilinda Birlesmis Devletlerde yapilan bir arastirmada,
tiikketicilerin ¢ogunlugunun yesil bir {liriin satin alabilmek i¢in daha fazla 6demeye razi
geldikleri gergegi ortaya konulmustur (Yiksel, 2009, s.7). Bitin bu gelismeler
dogrultusunda ikinci asamada hem ¢evre ile ilgili hem de isletme faaliyetlerine yonelik
baz1 6nemli yeni fikirler de ortaya ¢ikmustir. Bu fikirler; surdarulebilirlik, yesil teknoloji,
yesil tlketici ve rekabet avantaji olarak ele alinmustir. (Delafrooz vd, 2014, s.3).

Yapilan butiin agiklamalardan hareketle birinci dénemin tamamen cevre lizerinde
etkili olan endustrilere, ikinci donemin ise turizmde dahil olmak tizere buttn hizmet ve

uretim faaliyetlerine odaklandigini sdylemek mimkindur.

1.3.3. Uclincii Asama: Surdurilebilir (Yesil) Pazarlama
21. yiizyilda yasanan hizli niifus artis1 ve teknolojideki degisiklikler yeni yiizyil
icin yoksulluk, petrol zirvesi, ekosistem hasar1 ve iklim degisikligi gibi bir dizi sorunlar1

da beraberinde getirmistir. Gelecek nesillerin devamliligimni saglayabilmek ve biyolojik



cesitliligin azalmasini 6nleyebilmek igin diinya genelinde ekonomik, sosyal ve gevresel
stirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaligin 6nemi giderek artmustir (Gtiller, 2021, s.43).
Surdirdlebilirlik kavramu ilk kez 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu’nun Brundtland Raporu olarak da bilinen “Ortak Gelecegimiz” baslikli
raporunda yer almistir. Bu rapor surdirtlebilirlik terimini; simdiki neslin tiketim
ihtiyaclarinin karsilanirken, gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilayacak olanaklarin
tehlikeye atilmadan mevcut kaynaklarin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir (Praude ve
Bormane, 2014, s.166).

Genel anlamda strdurulebilir pazarlama; tuketicilerin talep ve beklentilerini
karsilarken ayni zamanda isletmenin hedeflerine ulasmasini saglayan g¢evreyle uyumlu
iirlinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini kontrol eden bir
stire¢ olarak tanimlanmaktadir (Keles, 2007, s.19).Siirdiiriilebilir pazarlama genel olarak
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha karmasik bir yapiya sahiptir. Genel pazarlama
uygulamalarindan farkh olarak siirdiiriilebilir pazarlama kapsaminda, gelecek nesillerin
ihtiyaglar1 da g6z oOninde bulundurularak tiketicilerin  endise duymadan
kullanabilecekleri cevre dostu Urlnlerin Gretilip pazarlanmasi konusunda stratejiler
belirlenmektedir (Akgi vd, 2020, 5.204).

Surdurdlebilir pazarlamanin temel amaci, tiketicilerin, kuruluslarn ve toplumun
ihtiya¢larinin uzun vadeli olarak tatminini saglayabilmektir (Danciu, 2017, s.119). Bu
baglamda siirdiiriilebilirlik isletmelerde rekabet avantaji saglayan, isletmelerin finansal
durumunu iyilestiren, kisa ve uzun vadeli ekonomik hedefler belirlenmesine yardimci
olan bir strateji olarak uygulanmaktadir. Strdirulebilir pazarlama anlayis1 ayn1 zamanda,
calisan saglhiginin korunmasi, ¢evresel siirdiiriilebilirligin devam ettirilmesi ve bir biitiin
olarak toplum refahini iyilestirmek i¢in sosyal yapiya da katkida bulunmaktadir. Bu amag
dogrultusunda surdirilebilirlik, toplumdaki butin 6gelerin Ozellikle de dretici ve
tiketicilerin birbirleriyle uyum iginde olmasini gerekli kilmaktadir (Bayir, 2019, s.12).

Siirdiiriilebilirlik, pazarlamanm gelisim evresinde pazarlamay: etkileyen dnemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Isletmelerin is stratejilerine destek olacak sekilde
strdurulebilir pazarlamay1 basarili bir sekilde uygulayabilmeleri igin GrGnun dretim
agamasindan satmn alinmasina kadar tim asamalarda siirdiiriilebilirligi kapsamli bir
sekilde uygulamasi gerekmektedir (Collazo, 2020, s.9).

Yesil pazarlama gelisim siirecinin son asamasi olan surdirulebilir pazarlama,

pazarlama alanini1 baska bir boyuta tagimistir. Tlketim anlayisinin bilingsiz bir sekilde
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artirilmasina odaklanan genel pazarlamacilik kavramimin yerini, ortak nesillerin yagam
kalitesinin tehlikeye atilmadan temel ihtiyaclarin karsilandigi strdurulebilir bir
pazarlama anlayisma biraktigmi sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte siirdiirtilebilir
pazarlama anlayisi, isletmelerin ¢ikarlarmi g0z ardi etmeden, bilingli politikalarn
uygulanmasii saglayarak hem insan sermayesini hem de dogal sermayeyi uzun vadede

koruyup gelistirirken ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in de deger olusturmaktadir.

1.4. isletmelerin Yesil Pazarlamay: Tercih Etme Nedenleri

Isletmeler giiniimiizde herhangi bir alanda, 6zellikle de pazarlama faaliyetlerinde
cevre sorunlarina karsi duyarli olmadan devam edemeyeceklerinin bilincine varmislardir.
Bu durum karsisinda uzun ve kisa vadeli hedef ve stratejilerini belirlerken cevre
konularini da g6z oniinde bulundurma zorunlulugunu hissetmisleridir. Bu noktada hem
iretim hem de hizmet sektoriinde yesil pazarlama kavrami 6ne ¢ikmus, tiiketicilerin,
paydaslarin ve devletin hem destegi hem de baskilar1 ile isletmeler yeni bir siirece
girmislerdir (Durmaz ve Yasar, 2016, s.64).

Isletmelerin yesil pazarlamay1 tercih etmelerine neden olan bircok faktor
bulunmakta olup, bunlar sirasiyla; devlet baskisi, tiiketici baskisi, rekabet avantaji ve

kurumsal sosyal sorumluluk bagliklar1 altinda incelenmistir.

1.4.1. Devlet Baskisi
Pazarlama ile ilgili tim faaliyetlerde oldugu gibi huktumetler, tiketicileri ve
toplumu korumak icin isletmelerin (retim asamasindan baslayarak satis sonrasi
hizmetlere kadar cevreye biraktiklar1 zararli atiklar1 kontrol altina alarak bu atiklarmn
cevreye vermis olduklar1 zararin en aza indirilmesi icin birtakim dlzenlemeler
getirmislerdir (Bahgecik ve Talebi, 2020, s.231). Genel olarak bu diizenlemeler sunlardan
olusmaktadir;
- Cevre ve toplum agisindan zararli olarak kabul edilen asil ve yan driinlerin
uretimini azaltmak,
- Tiuketicilerin ve endustrilerin zararli sayilabilecek Uriin kullanimini veya
tiketimini degistirmek,
- BUtun tlketici ve miisterilere Urunlin gevresel bilesimini degerlendirme olanagini

saglamak.
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Genel anlamda hiikiimetlerin yesil pazarlama ile ilgili diizenlemeleri ¢evreyi,
tiikketicileri, toplumu ve kaynaklar1 korumak ig¢in tasarlanmistir (Tiwar1 vd, 2011, s.20).
Cin’de faaliyetlerini devam ettiren butin konaklama isletmelerinin elektrik
tiikketimlerinin belli bir kotaya baglanmasi1 ve kotanin asilmasi durumunda ise elektrik
kesintisine bagvurulmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Bu tiir yaptirimlar, devletin
isletmeler Uzerinde yesil pazarlamanin yayginlasmasinda Onemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Bayir, 2019, s.23). Ayn1 zamanda hiikiimetler, isletmelerin
yesil pazarlamanm gerekliliklerini yerine getirebilmesi igin gosterdikleri cabalari
destekleyerek yesil dizenlemeye uymalarma yardimci olmaktadirlar (Danciu, 2017,
s.122).

1.4.2. Tuketici Baskisi

Giiniimiizde tiiketiciler, sosyal sorumluluklarinin yani sira ¢evre konusunda da
giderek daha bilin¢li hale gelmislerdir. Cevre sorunlarina karsi duyarlilik ve sosyal
sorumluluk tiiketicilerde, bireysel tiiketim davraniglariin da g¢evreyi etkiledigi bilincini
olusturmustur. Bu anlayis dogrultusunda hareket eden tiketiciler, ¢evre dostu davranislar
sergileyerek yesil stratejiler uygulayan isletmelere karsi olumlu bir tutum sergilemislerdir
(Govender ve Govender, 2016, s.78). Cevre agisindan giivenli {iriinlere olan tiiketici
talebini firsat olarak degerlendiren pek cok isletme, yesil pazar endustrisindeki
potansiyeli kullanarak tuketici ihtiyaglarini daha iyi karsilayabilmek ve rekabetci pazarda
bir avantaj elde edebilmek icin cevreye karsi daha sorumlu stratejiler belirlemeye
baslamiglardir (Cherian ve Jacob, 2012, s.117).

1.4.3. Rekabet Baskisi

Pazarlama alanindaki en ©Onemli gic¢, isletmelerin piyasadaki rekabetci
konumlarin1 kaybetmeme istegidir. Bir¢ok isletme varliklarin siirdiirebilmek i¢in yesil
pazarlamay1 benimseyerek bu alanda rakiplerinin cevreye yonelik gelistirdikleri
stratejileri gozlemleyerek en iyisini yapma micadelesi icine girmislerdir (Singal, Garg ve
Singla, 2013, s.473). Piyasadaki bu rekabet¢i baski, baz1 alandaki endiistrilerin degisime
ugramasini hatta zararh ¢evresel davraniglarin azaltilmasini saglamigtir. Xerox firmasmin
cift tarafli baskiyr mumkin kilan %100 geri donistiiriilebilir kagitlar1 piyasaya
tanitmasiyla rakip isletmelerin de geri doniistiiriilebilir 6zellikte kagitlar liretmelerine

neden olmasi 6rnek olarak verilebilir (Aytekin, 2007, s.5).
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1.4.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Bircok isletme, genis bir toplulugun 0yesi olduklarmin ve gevreye karsi
sorumluluklarinin bilincinde olarak, sosyal pazarlama anlayisiyla hedef pazardaki
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi gerektiginin farkina varmaya
baslamiglardir (Singh ve Pandey, 2012, s.24). Bu durum isletmelerin kurumsal kar ve
hedeflerine yonelik amaglar1 kadar ¢cevreye yonelik amaglarini da basarmalarmi gerekli
kilmaktadir (Aytekin, 2007, s.4).

Isletmelerin gevresel sorumluluklarini yerine getirirken iki goriis acisi ortaya
cikmaktadir;

- Cevreye kars1 olan sorumluluklarmi bir pazarlama araci olarak kullanmak,
- Cevreye kars1 sorumlulugunu pazarlama araci olarak kullanmadan tesvik etmek.

Her iki goriis agisimi1 destekleyen Body Shop kurulusu, gevreye karsi olan
duyarhliklarmmi bir rekabet avantaji olarak kullansa da, isletme ozellikle tiiketicilere
geleneksel kozmetik urunlerinden farkli alternatifler sunmak icin kurulmustur. Bu felsefe,
sadece bir rekabet avantaji sunmaktan c¢ok kurumsal kultirin de bir pargasini
olusturmaktadir. Bununla birlikte cevreye karsi olan sorumlulugunu yerine getiren
isletmelere ilk 6rnek Coca-Cola olmustur. Coca-Cola ¢evreye olan olumsuz etkisini
minimize etmek i¢cin geri donilislimii miimkiin olan ambalajlama ¢aligmalari i¢in yiiksek
tutarda harcamalar yapmustir. Ancak higbir tanitim ve tutundurma faaliyetinde bunu
vurgulamamustir. Bu durumdan 6tiirl pek ¢ok tiketici, Coca-Cola’nin ¢evreci bir kurulus

oldugunu fark edememistir (Polonsky, 2006, s.5).

1.5. Isletmeler Acisindan Yesil Pazarlamanin Onemi

Surdirdlebilir bir kalkinma ve c¢evreye duyarh tlketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilmek amaciyla, ¢evre dostu mal ve hizmetler gelistirmek, yenilik¢i iirlinler
iretmeye calisan isletmeler acisindan kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle ¢ogu isletme,
tiketici tercihlerini karsilamak, varligini surdirmek, rakip isletmelere karsi basarili
olmak ve uzun vadeli kérlar elde etmek amaciyla, cevreyi koruyabilen yesil pazarlama ve
yesil Uriin gelistirme stratejilerini uygulamaya baslamiglardir. Uygulanan bu stratejiler,
hem ¢evresel faydalarin artirilmasi hem de isletmelerin marka imajinin farkindaligmin
artirilmasi agisindan buyuk 6nem tasimaktadir (Yan ve Yazdanifard, 2014, s.33).

Giliniimiiz yesil pazarlama anlayisi, isletmelerin rakiplerine karsi iistiinliik elde

etmesine olanak saglayan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bayir, 2019, s.28). Bu
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nedenle bir igletmenin, ekonomik faaliyetlerini yerine getirirken ¢evresel girdileri goz
oniinde bulundurarak tiiketici taleplerini karsilamasi, o isletmenin is diinyasinda itibar
kazanmas1 ve toplumda kabul gérmesi agisindan énemli gérilmektedir (Ozcan ve Ozgill,
2019, s.10).

Cevre bilinci ile hareket eden birgok isletme, kendilerini ekolojik sistemin biitiin
gerekliliklerini yerine getiren ve sosyal sorumluluga sahip ¢evreci bir toplulugun tiyesi
olarak gormektedirler. Boylece cevresel siirdiiriilebilirligi dikkate alarak yeni ve
tyilestirilmis mal ve hizmetler gelistiren isletmelerin, mali hedeflerini gerceklestirmeye
calisirken ¢evresel hedefleri de gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bu durum ise gevre ile
ilgili konularin, o isletmenin ¢caligma ve kiiltiir yapisia niifuz ettigini géstermektedir
(Erbaslar, 2012, s.97).

Yesil pazarlama anlayist isletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir. S6z konusu
faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir; (Giiller, 2021, 5.50):

- Cevre bilinci yaklagsimi, isletmelere karhilik ile birlikte siirdiiriilebilir uzun vadeli
bir bliyiime saglamaktadir.

- Yesil pazarlama anlayisi, isletmelerin misyon ve vizyonuna ulasmasi i¢in rekabet
avantaji saglarken ayni zamanda tiiketicilerin memnuniyetini kazanma sans1 elde
etmesini saglayarak tiiketici bagliligini artirmaktadir.

- Isletmelerin gevreci performansi, mal ve hizmetlerini gevre girdilerini g6z éniinde
bulundurarak pazarlamalarina yardimci olmaktadir.

- Cevre konusundaki verimli uygulamalar ile kaynak tasarrufu, enerji
giderlerindeki dalgalanmalar, cevresel Kirlilik ve atik yonetimi ile ilgili konularda
uzun vadeli risklerin énine gecilmektedir.

- Isletmelerdeki kaynak israfin1 0nleyerek, organizasyonun verimli bir sekilde
hedeflerine ulagsmasini saglamaktadir.

- Isletmelerin gevreye ve topluma kars: olan sorumluluk bilinci, isletmenin halkla
iligkiler ve imaj1 agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

- Yesil pazarlama anlayisi, ayn1 zamanda hukimet tarafindan getirilen yasalara
kars1 isletmelerin daha glivende hissetmesini saglamaktadir.

Yesil pazarlama yaklasiminda isletmelerin, miisterilerine karsi olabildigince
seffaf ve {irlin nitelikleri hakkinda gerekli biitiin bilgilerin verilmesi artik bir zorunluluk
olarak goriilmektedir. Bu konunun 6nemini kavrayan firmalar bu durumu firsat olarak

degerlendirerek rakip firmalara karsi ¢cevreye duyarli bir tutum sergilemektedirler. Bu
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anlayigla hizmet veren veya mal iiretip pazarlayan sirketler, tiiketicilerin yesil trtlinlere
olan taleplerini karsilayabilmekte ve ¢evre dostu olmayan diger isletmelere karsi rekabet
avantaji saglayabilmektedirler (Ozdemir ve Karaarslan, 2010, s.356). Dolayisiyla
isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayabilmek icin ¢evresel diislinceyi
pazarlamanin biitiin asamalaria entegre etmeleri dnemli goriilmektedir (Moravcikova
vd, 2017, s.2).

Yesil pazarlama anlayisinin dogru bir sekilde uygulanip isletmeye olumlu
etkisinin olabilmesi igin U¢ kriterin goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu
kriterleri asagidaki gibi siralamak mumkundur; (Pandey, 2020, s.27):

 Miisterileri egitmek: Isletmeler tarafindan uygulanan yesil politikalar ile ilgili
olarak, belirlenen politikalarin neden uygulandigi, s6z konusu politikalarin
uygulanmadig1 zamanlarda ne tiir sorunlarin ortaya ¢ikacagi vb. gibi konularda
miisterilere bilgi verilmesidir.

+  Ozglin olmak: Isletmelerin yesil pazarlama kampanyalarinda yapacaklarmi iddia
ettikleri seyi gercekten yapiyor olmalar1 ve is politikalarinin geri kalanmin
yaptiklari isle tutarli olmasmi ifade etmektedir.

+  Miisteri katitimim saglamak: isletmelerin yesil pazarlama kampanyalarinda
cevresel kimlikleri konusunda bilgilendirdikleri miisterilerini, isletmenin ¢evreci
faaliyetlerine dahil ederek alinacak faydalarm kisisellestirilmesini saglama amaci
s6z konusudur.

Cok sayida isletme yesil pazarlamayr rakiplerine karsi avantaj olarak
kullanmasina ragmen iistesinden gelmesi gereken bir takim problemler bulunmaktadir.
Bu temel problemlerden biri, yesil pazarlamayr kullanan isletmelerin faaliyetlerinin,
tiketiciler veya sektdr icin yaniltict olmamasi ve cevresel pazarlama ile ilgili
diizenlemeleri veya yasalar1 ihmal etmemesi olarak degerlendirilmektedir (Verma, 2015,
5.435).

Diger bir problem ise, yesil iirlinlerin karmasik olmasmdan kaynaklanmaktadir.
Bu durum, giivensizlik ve yesil 1srar gibi olumsuzluklar1 ortaya g¢ikarmakta ve yesil
pazarlamaya kars1 problemlere yol agmaktadir. Bu problemleri iki ana baslik altinda
toplamak mimkindir. Birincisi, tuketicilerin yesil Urunlerin kalitesinin yetersiz
olduguna inanmalaridir. Ornegin; geri ddniistiiriilmiis malzemelerden iiretilen bir {iriin
tilketici tarafindan ikinci kalitede bir driin olarak goriilebilmektedir. Tkincisi ise, baz1 yesil

urdinlerin tuketicilere given vermemesidir. Bakterilerden ayrisabilen Uriinlerin, geri
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donistiirilebilir olduklariyla ilgili iddialarin kanitlanamamas: sonucunda tiiketicilerin bu
uriinlere kars1 guiven duymamasi bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir (Bahgecik ve
Talebi, 2020, s.234).

Isletmeler tarafindan uygulanan yesil politikalar, siirdiiriilebilirlik dogrultusunda
kararlar alinarak hayata gecirilmedigi siirece istenilen bagsariya ulasamayacaktir. Yesil
pazarlamada basariy1 saglamak ancak cevresel Urin o6zelliklerinin istenen tiketici
degeriyle birlestirilmesi sonucu miimkiindiir. Bu da isletmenin sebep olabilecegi uzun
vadeli ekolojik zararlar1 minimize ederken ayni zamanda tuketici isteklerini hangi
yontemle karsilayabileceklerini degerlendirebilecek biitlinsel bir yaklagimla miimkiin
olacaktir (Bahgecik, 2019, s.38). Ancak yesil pazarlama politikalarmi uygulamaya ¢alisan
isletmelerin kars1 karsiya olduklar1 birgok kisitlamalar ve zorluklar bulunmaktadir.
Bunlar1 asagidaki gibi siralamak mimkinddr (Sarwade ve Deshpande, 2012, s.4):

- Yesil pazarlama, yatirimcilarina uzun vadede fayda saglayacagindan oldukca
sabir gerektiren ve hemen sonu¢ vermeyecek bir yatirim aracidir.

- Yesil drunler, maliyetli olan yenilenebilir ve geri donistiiriilebilir malzeme
gerektirmektedir.

- Arastirma ve gelistirmeye blyuk yatirim gerektiren bir teknoloji gerektirmektedir.

- Isletmeler, yesil iiriinlerin ilk etapta satin alinmasinin saglanabilmesi i¢in kendi
c¢ikarlarindan ¢ok miisteri faydalarina odaklanmalidir.

- Cesitli yonlerden tamamen yesil olan ancak miisteri memnuniyeti Kriterini
karsilamayan bir Grinin gelistirilmesi isletmeye fayda saglayamayacagi gibi
pazarda kabul edilebilirligini de kaybettirecektir.

- Insanlarm biiyiik cogunlugu yesil iiriinler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi sahibi

olmadiklarmdan bu drlnler i¢in daha fazla 6demeye razi olmamaktadirlar.

1.6. Yesil Pazarlamanin Amaclan

Insanlarm talep ve beklentilerini karsilamaya yonelik herhangi bir degisimi
olugturmak ve kolaylastirmak i¢in tasarlanmug tim faaliyetlerin, ulusal gevreye minimum
zararl girdi ile ger¢eklesmesi dogal ¢evrenin korunmasi adina blyiuk 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda yesil pazarlama ¢evreye zararli bir girdi olmaksizin miisterilerin kalite,
performans, uygun fiyatlandirma gibi istek ve ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetlerin
tesvik edilmesini saglamaktadir (Ghoshal, 2011, s.1).
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Milles ve Russell’e gore (1997), yesil pazarlamanin iki temel amaci
bulunmaktadir. Birinci amaci; dogal ¢evre lizerinde en az zararl etki ile miisterilerin talep
ve beklentilerini tatmin edecek ¢evre dostu iiriinler gelistirmektir. Ikinci amaci ise;
isletmelerin kurumsal hedeflerine ulasirken ylksek kalite ve performansta ve dolayisiyla
cevreye uyumlu Grtnlerin tretiminde bir imaj olusturmaktir.

Yesil pazarlama genel olarak surddrilebilirlik, bitlnsel yaklasim ve sosyal
sorumluluk ilkelerinin 1s1ginda ve asagida siralanan temel amaglar dogrultusunda
gelistirilmis bir pazarlama yénetimini hedeflemektedir (Oztiirk, 2012, s.103):

- Piyasada cevre bilinciyle is firsatlar1 yaratarak ¢evreciligi karli hale getirmek,

- Dogal dengenin saglanmasi ve korunmasi adina enerji tiketiminin minimum
diizeye indirilmesini saglamak,

- Uriin modifikasyonunu ortaya ¢ikarmak,

- Gereksiz Urin paketleme isleminin 6niine gegerek toplumda geri doniisiim
bilincini olusturmaya ¢aligmak,

- Sanayi isletmelerinin yarattigi ¢evre kirliliginin 6niine gecebilmek icin alternatif
yontemler gelistirmek,

- Gegmiste kullanilan isletme yonetimi kurami ve uygulamalarinm dar kapsamli ve
parcgal yaklasimii geride birakacak biitiinsel bir yaklagim gelistirmek.
Pazarlama ortami dinamiginde yalmizca cevresel faydalari yansitmak, yesil

irlinlerin siirdiiriilebilirligi agisindan risk olusturabilmektedir. Bu nedenle iiretim ve
tuketimde siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi agisindan yesil pazarlamanin, gelistirilmis
cevresel kaliteyi ve misteri memnuniyetini karsilamas1 gerekmektedir. Miisteri
memnuniyetinin veya gevresel kalitenin yanlis degerlendirilmesi ya da ¢evresel kalitenin
saglanabilmesi adina miisteri memnuniyetinin geri planda birakilmasi yesil pazarlama
miyopisine neden olabilecegi gibi isletmeleri de basarisizliga ugratacaktir. Bu nedenle
yesil miyopiden kaginmak ve yesil {irinlerde siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi igin
cevresel bozulmay1 dnleyecek sekilde isletmelerin pazarlama siirecindeki verimliliginin
artirilmasini saglayacak stratejiler gelistirilerek tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak
mal ve hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir (Choudhary ve Gokarn, 2013, 5.565). Bu
dogrultuda tiketicilerin yesil Grlinlere karsi guivenini sarsmadan pazarlama etkinliklerinin
gerceklestirilmesi ve c¢evre etiginin is temellerine yansitilarak devam ettirilmesi, yesil
pazarlamanin amaglarin1 gergeklestirmesi agisindan oldukga kritik Oneme sahiptir
(Guller, 2021, s.52).
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1.7. Yesil Pazarlama Karmasi

Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken kar etmek, rakip
isletmelere karst Ustunlik saglamak, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi
olusturmak, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda saglamak gibi birden fazla amaclar
bulunmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda g¢evrenin korunmasi ve toplumsal refahin
saglanmasina onem veren cevreci isletmelerde, iiretim Oncesi, iiretim, satig ve satis
sonras1 faaliyetlerde pazarlama karmasi unsurlarinin doga ile uyumlu bir sekilde
kullanilmas1 amaclanmaktadir (Ak¢adag ve Ellibes, 2020, s.102). Bu pazarlama karmasi
unsurlari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bulunurken tilketicilerin ihtiyag ve
isteklerine karsilik verebilmek i¢in dikkate almalar1 gereken ve geleneksel pazarlamada
4P olarak bilinen riin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi yOnetilebilir unsurlardan
olusmaktadir (Astuti vd, 2021, s.2).

Geleneksel pazarlamacilardan farkli olarak yesil pazarlama faaliyetlerinde
bulunan isletmelere gore, pazarlama karmasmdaki her bir unsurun triiniin yasam dongus
boyunca tamamen yesil bir bakis agisia gore dretilmesi ve pazara sunulmasi
gerekmektedir (Solaiman, Osman ve Ab. Halim, 2015, s.91). Bu baglamda yesil
pazarlama faaliyetlerinde bulunmayi amaglayan isletmelerin uygulamis olduklar1 yesil

pazarlama karmasi unsurlar1 asagida verilmistir.

1.7.1. Yesil Grtin

Cevresel kaygilarim giderek artmasi, bazi yeni iriinler i¢in talep olusturarak
mevcut drlnlerin yeniden gozden gecirilmesine ve kimi drinlerin formilasyonunun,
imalatmin ve tasariminin degistirilmesine yol agnustir (Abzari vd, 2013, s.644). Uriinlerin
yeniden tasarlanmasi i¢in bagvurulan ekolojik amaclar, ¢evre kirliliginin azalmasini ve
kit kaynaklarin gelecek nesillere aktarilmasini saglayacak yesil iirlinlerin gelistirilmesini
gerekli kilmustir. Yesil Urlinler, geleneksel Grtinler ile ayni islemleri yerine getiren, yasam
dongiisi boyunca cevreye daha az zarar veren ve bilesiminin yani sira gereksiz
ambalajlamanin yapilmadigi ya da ambalajlamada geri doniistiiriilebilir unsurlarin
kullanildig: Grlnler olarak kabul edilmektedir (Shil, 2012, s.77).

Yesil Urlinler, yesil pazarlama karmasmin 6z0 ve tum yesil pazarlama stratejisinin
en onemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Isletmelerin, gevre Gizerinde daha az olumsuz
etkiye sahip, tiiketicilerin ¢evresel ihtiyaclarini karsilayan ve siirdiiriilebilir kalkinmay1

destekleyen Urlinler gelistirebilmeleri i¢in yesil Urlinlerin sadece nihai nesne ile sinirh
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olmadigini, kullanilan malzemeler, iiretim siireci ve iiriiniin ambalaj1 gibi {iriiniin tim
unsurlarmi igerdigini bilmeleri gerekmektedir (Mahmoud, 2019, s.22).

Yesil pazarlamanin ilk unsuru olan yesil Urlnlerin asagidaki bilesenler g6z
oniinde bulundurularak degerlendirilmesi gerekmektedir (Bhalerao ve Deshmukh, 2015,
s.6):

- Tasarim: Uriin tasariminm tiiketicilerin satm alma davramsini etkileyebilecegi
dikkate alinarak iirliniin, tiiketiciye ve c¢evreye zarar vermeden dikkat ¢ekecek
sekilde tasarlanmasi.

- Teknoloji: Uriin imalatinda kullanilacak olan teknolojinin ¢evre dostu olmasi ve
tim paydaslar tarafindan kabul edilebilir olmasi gerekmektedir.

- Deger: Deger bir iirlin veya hizmet icinde miisterinin aradig1 seye baglidir. Bu
nedenle miisteri talep ve beklentilerini karsilayan veya bu durumun 6tesinde bir
performans saglayan uriinlerin, cevresel degerinden 6dlin vermeden gelistirilmesi
gerekmektedir.

- Kalite: Tuketiciler her zaman Kkaliteli Urin veya hizmet aramaktadirlar.
Dolayisiyla isletmelerin, tiketicileri Gretilen Urinlerin her anlamda kaliteye
uygun olduklarma ikna etmeleri gerekmektedir.

- Kolayhk: Kolaylik, bir iirliniin kullanim1 ve elde edilme yollar ile ilgili bir
parametredir. Bu nedenle bir iiriin, kolay bulunabilirligi ve kolay kullanimi ile

tuketicilerin hayatini kolaylagtirmalidir.

1.7.2. Yesil fiyat

Fiyatlandirma, geleneksel pazarlamada oldugu kadar yesil pazarlamada da blyuk
Oneme sahiptir. Yesil fiyatlandirma, cevreci unsurlar dikkate almarak Urlnlere
yansitildigindan hem isletmeler agisindan hem de tlketiciler agisindan pazarlama
karmasimnin en Kritik unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Tiwari, 2011, s.19).Yesil Grlinlerin
uretimi geleneksel Urlnlere gore daha maliyetli olmaktadir. Yesil Grtin Gretimi igin
kurulacak olan teknolojik alt yapinin ve retim siirecinin geleneksel Grlinlerden tamamen
farkli olmasi, isletmelerin Uretim asamasinda daha yuksek maliyetlere katlanmasini
gerekli kilmaktadir. Bu durumun yesil Gruin fiyatlarina da yansiyacak olmasi tlketicilerde,
yesil triinlerin satin alinmasma karsi bir direng nedeni olmaktadir (Arseculeratne ve

Yazdanifard, 2013, s.133).
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Genellikle ¢ogu tiiketici bir iiriinde, yalnizca gelismis performans, tasarim veya
tat gibi ek degerler algiladig1 zaman fazladan 6demeye razi gelmektedir. Bu nedenle tek
basma ¢evresel faydalar bazen daha yiiksek fiyatlar i¢in ikna edici olamayacagindan
isletmelerin, belirledikleri yesil fiyatlarin tiketiciler agisindan makul ve rakipleri

acisindan rekabet edici olmasima dikkat etmeleri gerekmektedir (Pandey, 2012, s.28).

1.7.3. Yesil dagitim

Cevre acisindan olduk¢a onemli unsurlardan biri olan dagitim konusu, enerji
tasarrufunun saglanmasi, c¢evrenin korunmasi ve sirddrilebilir bir isletmeciligin
saglanabilmesi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Cmar, 2017, s.15). Tiiketicilerin
cevre ile ilgili hassasiyetlerinin artmasiyla birlikte, dagitimdan sorumlu pek c¢ok iiretici
isletme, dagitim kanallarin1 belirlerken yesil dagitim politikalarini uygulamaya ve yesili
tercih eden araci firmalarla ¢alismaya 6zen géstermistir (Mahmud, 2019, s.23).

Yesil dagitim, tuketicilerin istek ve taleplerinin karsilanmasi sirasinda Grinan, ilk
yagsam dongusunden tiiketilecegi son noktaya kadar tedarik zinciri icerisindeki
hareketinin ve envanterinin ¢evresel zarari minimize edecek sekilde planlanmasi ve
kontrol altma alinmas siirecini kapsamaktadir (irig, 2012, 5.34).

Yesil dagitimin temel fonksiyonu; tasimacilik, depolama ve dagitim islemlerinin
cevreye zarar vermeyecek sekilde gerceklestirilmesini saglamaktir. Bu da ancak
paketleme ve lojistik yonetiminin gevresel sartlara uygun bir sekilde yOnetilmesiyle
mimkin olacaktir. Cevrenin korunmasi adina, Urin dagitiminda ara¢ hareketlerinin
azalmasi ve sevkiyatlarin azaltilmasi1 gibi ¢evresel avantajlar yaratan merkezi dagitim
yonetiminin gelistirilmesi ve {iriinlerin daha az yer kaplayacak sekilde kiigiik ebatlarda
paketlenmesi yesil paketleme ve yesil lojistik politikasi ile ilgili alinabilecek dnlemler
arasinda yer almaktadir. Cevrenin korunmasiyla ilgili olarak alman dnlemlerden yesil
dagitim kanalina verilebilecek en glizel 6rnek internet kanali iken, yesil paketlemeye ise;
hem tiretim asamasinda hem de dagitim asamasinda isletmeye sagladig1 enerji ve yakit
tasarrufu sayesinde konsantre olarak Uretilen c¢amasir deterjanlar1 Ornek olarak
gosterilmektedir (Bayir, 2019, s.35).

1.7.4. Yesil tutundurma
Yesil pazarlama karmasinda isletmelerin dikkat etmesi gereken en Onemli

unsurlardan biri olan tutundurma stratejileri; reklam, pazarlama araglari, web siteleri,
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halkla iliskiler ve sosyal aglar araciligiyla tlketicilerin satin alma davranislarmi
etkilemeye yonelik bilingli ve esgiidiimsel faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecini
kapsamaktadir (EKinci, 2007, s.42). lyi bir tutundurma politikasinmn tiiketicinin satm alma
davranisini etkileyebilmesi igin acik, dirist, 6zendirici ve diger pazarlama karmasi
unsurlartyla uyum iginde olmasi gerekmektedir (Bayir, 2019, s.36).

Yesil tutundurma faaliyetlerinde isletmeler igin bir Urin veya hizmetin
tanitiminda hangi c¢evresel bilgilerin verilecegi ve bu bilgilerin ne sekilde iletilecegi
oldukca onem tasimaktadir. Bu nedenle yesile doniik isletmelerin ¢evresel kimlikleriyle
birlikte yesil iirtinlerin niteliklerini, faydalarini ve tasarimini insanlarm giiven duydugu
ve tatmin edici kaynaklar araciligiyla ¢evreye zarar vermeyecek sekilde tanitmalari
gerekmektedir (irig, 2012, .36).

1.7.5. Yesil ambalajlama

Ambalaj malzemelerinin temel rolu, gida Griinlerini veya paketlenmis Urinleri dis
etkenlerden veya hasarlardan koruyarak tuketicilere dogru bilesenleri saglamaktir
(Moustafa vd, 2019, s.21). Ambalaj, bir markayr konumlandirmak ve Uriin kimligi
olusturmak konusunda Griintin en gorindr yiizinl olusturdugundan daha fazla pazar pay1
kazanmak ve tiiketici sadakatini artirmak igin firsat birimlerini gelistiren iiriiniin en
onemli 6zelligini tasimaktadir (Yang ve Zhao, 2019, s.3).

Gegmis yillarda Grlin ambalaji icin tek gereklilik, Grunleri koruyacak ve tiketiciye
estetik olarak cekici gelebilecek ve maliyeti diistirecek 6zellikte iiriinler sunabilmekti.
Ancak Diinya genelinde pek cok iilke, artan ambalaj atiklarinin neden oldugu cevre
kirliliginin azaltilmas: i¢in Grlinlerin gereksiz paketlenmesini kisitlamak hususunda
getirilen kanunlar1 kabul ederek yesil ambalaj tasarimmi kullanmaya baslamistir.
Surdirilebilir ambalaj olarak da bilinen yesil ambalaj veya ekolojik ambalaj tasarimi,
tamami1 dogal bitkiler kullanilarak yapilan, geri doniistiiriilebilen ve enerji tasarrufu
saglayacak materyallerin kullanildig1 ambalajlama yontemi olarak bilinmektedir (Singh
ve Pandey, 2018, s.2).

Yesil ambalaj tasariminin amaci, ¢evre korunmasini pazarlanabilir ve karl hale
getirmek, dogal kaynaklar1 koruyarak enerji maliyetlerinden tasarruf saglamak ve
cevrenin korunmasma yardimct olurken ayn1 zamanda tuketicilerin isteklerini
karsilayabilmektir. Bu amaclar dogrultusunda yesil ambalaj tasarimin da yasam dongusu

boyunca petrol ve fosil yakitlardan elde edilen plastik malzemelerin kullanimindan
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kacginilarak hem ¢evre agisindan hem de insan saglig1 agisindan daha kullanilabilir olan
agac, sentetik ve tarim {rilinleri gibi yenilenebilir materyallerin kullanilmasina 6nem

verilmistir (Chen vd, 2017, s.14) .
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2. ORGANIK GIDA

Calismanm bu boliimiinde, organik gida kavraminin ne olduguna, organik gida
tuketicilerinin 6zelliklerine ve geleneksel gida tiiketicileri ile arasindaki farklarin neler
olduguna deginilmistir. Ayrica tiketicilerin organik gidalara yonelik davraniglarimi
etkileyen faktorler gesitli literatlir galismalari ile desteklenerek agiklanmaya ve bu konuda

bilgi verilmeye calisiimustir.

2.1. Organik Gida Kavram

Organik kelimesinin etimolojik olarak kaynagi incelendiginde, kelimenin
kokenine Fransizcada bir organa veya organizmaya ait “organique” sézciilinden alinti
yapildig1 tespit edilmistir. Almanya’da ekolojik (6kologish), Fransa’da biyolojik
(biologue) ve Ingiltere’de organik (organic) gibi farkli isimlerle adlandirilan organik
kelimesinin, Avrupa Birligi’nin organik tarim yonetmeliginin 2092/91 sayili Konsey
Tiiziigiinde birbirleriyle es anlamli oldugu kabul edilmistir. Organik kimya, organik
mimari, organik kozmetik ve organik tekstil gibi bircok alanda farkli anlamlarda
kullanilan organik kavramu, ginidmizde en yaygin sekilde tuketim drdnlerini
nitelendirirken kullanilmaktadir (Gungér, 2019, s.3). Bu ¢alismada ise kavramin,
terminolojideki en yaygm kullannmi ve Ingilizce karsiigi olan “organik” ifadesi
kullanilmis ve organik driin kavramu ile de tiiketim tirtinleri kastedilmistir.

Organik gida kavram, ilk kez 1910 yilinda Ingiliz arastirmaci Albert Howard
tarafindan, medeniyetlerin yiikselisinin ve gerilemesinin tarimsal uygulamalara olan
etkilerinin arastirmasiyla ortaya atilmistir. Ancak insanlarin organik gidaya yonelmesi,
yesil hareketin baglangici olan 1970°1i yillar1 bulmustur. Sanayilesmenin etkisiyle birlikte
cevre ve saglik sorunlarma iliskin insanlarda olusan endisenin giderek artmasi ve sosyo-
ekonomik kosullarin gelismesi gibi faktorlerin etkisiyle de 1980°li yillarda organik gida
urunleri Gnemsenmeye ve yayilmaya baslamistir (Keskin ve Onat, 2019, s.3276).

Son yillarda giderek 6nemi artan organik gida kavramimi anlayabilmek i¢in ilk
olarak organik tarim kavraminin ne oldugunun iyi bilinmesi gerekmektedir (Giingdr,
2019, s.4). Organik tarmm, ilk olarak cevreyi destekleyen bir Gretim sistemi olarak
baslamis ve 1920°li yillardan itibaren tarim uygulamalar1 igerisindeki yerini almigtir
(Salo, 2016, s.10). 1970’li yillardan giinlimiize kadar bir¢ok iilkede insan yagaminin
devam ettirilmesi agisindan gerekli olan tarimsal faaliyetlerin, teknolojik gelismelerle

birlikte emek yogun tarimdan makineli tarima gecisi saglanmistir. Makinelesmenin
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etkisiyle, Ureticiler topraktan birim alanda en yiiksek verim elde etmek amaciyla Uretimde
kimyasal giibre ve hormon ilaglar1 kullanmaya baslamislardir. Uretim asamasinda bolca
kullanilan kimyasal tirlinlerin neden oldugu c¢evre kirliligi ve insan sagligi iizerinde
meydana getirdigi olumsuz etkiler hem tireticiler hem de tiiketiciler i¢in zamanla sorun
haline gelmistir (Turan ve Demircan, 2021, s.155). Bu olumsuzluklarin giderilmesi i¢in
yeni iiretim metotlar1 aranmig ve dogal toprak aktivitesini ve insan neslini koruyan
butinsel bir Gretim sistemi olan organik tarim yontemi kullanilarak geleneksel
(konvansiyonel) iiriinlere alternatif olan organik gidalar tiretilmistir (Stiptevic vd, 2013,
S.4729).

Ekolojik tiriinlerin en 6nemli kategorilerinden biri olan organik gidalar, ekolojik
mevzuatin alt gereksinimlerini karsilayan, cevreyi ve yasam kalitesini koruyan, tiretim
asamasindan tiiketim asamasina kadar olan siiregte hicbir katki maddesi kullanilmadan
kontrollii ve sertifikali bir sekilde liretimi gergeklestirilen iiriinlerdir. Organik tirlinler
tlketiciler ve gevre agisindan 6nemli 6lglide fayda saglayan ilgili yesil Grlinlerin 6zelligini
fazlasiyla karsiladigindan gevreci tlketiciler tarafindan yesil olarak degerlendirilmektedir
(Danciu, 2008, s.12).

Organik gida iiretimi, tiriinlerin ilk iiretim asamasindan, pazarlanmasma kadar
olan silrecte kendine 6zgl yontem ve uygulamalar1 olan bir Gretim seklidir. Dogal
cevrenin, hayvanlarm ve insan saghgmin korunmasinda etkili olan organik gida
dretiminin gelecegi, 6nemli Olcide miisteri talebine bagli oldugundan organik gida
Uretimi degisen pazar dinamikleri agisindan tiiketici odakli bir pazarlama faaliyeti olarak
goriilmektedir (Aydin Eryillmaz, Demiryiirek ve Emir, 2015, s.200). Bu nedenle tiiketici
tutumlarinin net bir sekilde anlasilmasi ve organik olarak yetistirilen iirlinlere karsi
verilen tepkinin altinda yatan motivasyonun nedenini anlamak organik gida iireticileri

tarafindan oldukca 6nem tasimaktadir.

2.2. Organik Gida Tuketicilerinin Profili

Kitlesel pazarlarda belirli gruplara ait tuketici profilinin ¢ikarilmasi oldukca genis
bir literatiire sahip yetkin bir alani kapsamaktadir. Bu alana yonelik yapilmis ¢esitli
calismalar dogrultusunda arastirmacilar, organik gidalara karsi gelisen tlketici
eylemlerini, demografik faktorler, bir dizi fikir ve deneyimle baglantili olan tutumlar gibi
bolimlere aywrmislardir. Arastwrmacilar, bu bolimlere dayanarak organik gida

tuketicilerinin kim olduklarini ve sati alma niyetlerini belirlemeye yonelik tanimlamalar
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yapmaya calismislardir. Bu dogrultuda yapilan galismalarda elde edilen bulgular bazen
celigkili olsa da ortaya ¢ikan tutarl sonuglar da bulunmaktadir (Eti, 2017, 5.89).

Organik gida tiketici profilini tespit etmeye yonelik yapilan bazi ¢alismalar,
organik gida alicilarinin, tum demografik segmentlerde var oldugunu ve bazi kiguik
egilimlerin satin alma yonunde belirleyici oldugunu gostermistir (Yiridoe, Bonti-
Ankomah ve Martin, 2005, s.197). Organik gida alicilarinin sosyo-demografik
profillerinin arastirilmasina yonelik, Thompson ve Kidwell, (1998); Somuncu, (2016); ve
Eti, (2017); yapmis olduklar1 ¢aligmalarda, kadin tuketicilerin erkek tiiketicilere oranla
daha bliytik miktarlarda ve daha sik satin alma egilimi gosterdiklerini ve ailedeki cocuk
sayisinin organik satin almayi olumlu yonde etkiledigi yoninde ortak bir sonu¢ elde
etmislerdir. Baska bir ag¢idan bakildiginda, Davies vd, (1995); Del Giudice Magnusson
vd, (2001); ve Scarpa, (2002); ele almis olduklar1 caligmalarda geng tuketicilerin, gevresel
kaygilarindan dolayr organik driinlerin  kullanimina karst daha olumlu tutum
sergilediklerini ancak maliyetleri karsilayamadiklarindan dolay1 satin alma egilimi
gosteremedikleri, buna karsilik yasc¢a daha buyuk olan tiiketicilerin, saglik endisesi
nedeni ile organik gida satin alma olasiliklarinin geng tiketicilere oranla daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Demografik 6zelliklerden 6zellikle gelir diizeyi ve egitim seviyesi gibi faktorler
organik gida tiiketici profilini sekillendirmede arastirmacilara olumlu yonde katkilar
saglamistir. Gracia ve Magistris’in (2008), Italya’nin giineyinde organik gida segimi
iizerine yapmis olduklar1 bir arastirmada, distik gelirli tiiketicilerin organik gida satin
alma olasiliklarmin gelir diizeyi ylksek tiketicilere gore daha az oldugunu ayni1 zamanda
egitim seviyesinin biling diizeyini artirarak tiiketicilerin organik gidalara olan taleplerini
onemli 6lglide etkiledigini tespit etmislerdir.

Demografik degiskenlerin yani sira yasam tarzi ve ¢evresel tutumlarda organik
tiikketici profilini tanimlamakta 6nemli 6l¢iide yardimct olmaktadir. Goniillii olarak sade
yasam tarzini benimseyen tiiketiciler diger tiiketiciler ile karsilastirildiginda daha az
kaynak kullanimini tesvik eden ve c¢evre sorunlarma yonelik daha bilingli olmayi
saglayan organik gidalara karsi olumlu yonde tutum sergilemektedirler (Kurtulus,
Karapmar ve Ozkan, 2019, s.112). Kurtulus ve Ark. (2019), organik iiriinlere yonelik
tuketici profillerinin belirlenmesi amaci ile yapmis olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin
gonulli sade davraniglarinin 6nemli bir degisken oldugunu ve organik Urln satin

alimlarmi olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
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Organik gida tiikketimi genellikle aktif bir ¢evrecilik faaliyetleri ve alternatif tibb1
destekleyen alternatif bir yasam tarziyla da iligkilendirilmektedir (Celik, 2013, s.98).
Boylelikle organik gida tiiketici profilini belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmalarda elde
edilen sonuglara gore; organik gida tiiketicilerinin genel olarak goniillii sade yasam
tarzina sahip, asir1 kaynak kullanimindan kag¢inan, gevre bilinci gelismis ve SoSsyo-
demografik agidan gelir dizeyi yiksek ve yiiksekdgrenim gormiis belirli tiketici

gruplarindan olustugunu sdylemek miimkiindiir.

2.3. Geleneksel Gida Tiiketicileri fle Organik Gida Tiiketicileri Arasindaki Farklar

Son on yil icerisinde gida giivenligi endisesi nedeniyle organik olarak Gretilen
gidalara kars1 olan talepte 6nemli Olctide artis yasandigi gorilmektedir. Genel olarak
yasanan bu artis ile birlikte organik ve geleneksel gida alicilar1 arasinda yasam tarzi
Ozellikleri, gida giivenligi algis1 ve tutumlar1 agisindan birtakim temel farkliliklarin
olustugu gorulmektedir (Williams ve Hammitt, 2000, s.735). Organik gida tiketiminin
geleneksel muadillerinden nasil ayristigin1 daha iyi karakterize edebilmek icin bu konuya
iliskin daha dnce yapilmis olan ¢alismalarin arastirma bulgular1 incelenmistir.

Duzenli organik gida tiketicisinin, psikografik profilinin daha kapsamli bir
sekilde belirlenmesine yonelik Hughner vd, (2007); Zanoli ve Naspetti, (2002); yapmis
olduklar1 ¢aligmalarda, genel anlamda organik gida tiiketiminin diizenli organik gida
tiikketicileri i¢in yasam big¢imlerinin bir pargasi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Ayrica
kigilik Olcumlerinin, tutumlar1 ve tlketim davramslarini etkileyen belirli bir deger
sistemine bagli olduklarini gostermislerdir. Ekoloji (evrenle uyum ve surdarilebilir
gelecek), evrenselcilik (biitiin insanligin ve doganin refahinin korunmasi), maneviyat
(icsel uyum ve doga ile biitiinliik), fedakarlik ve kendi kendini yonetebilme gibi baglica
terimler diizenli organik gida tlketicileri ile iliskilendirilmistir. Genel olarak organik gida
tiketiminin, aktif cevrecilik ya da alternatif tibb1 destekleyen alternatif bir yasam tarziyla
iligkilendirildigi ve diizenli organik gida tliketicilerinin, saglik icin 6z sorumluluga inanan
ve Onleyici tedbirler alma olasilig1 daha yiiksek olan i¢ kontrol odakli bireylerin oldugu

tespit edilmistir (Hughner vd, 2007, 5.96) .

2.4. Tuketicilerin Organik Gida Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler
Organik gida trlnlerine karsi tiiketici tutum ve satin alma davraniglari, geleneksel

olarak Uretilen gida Urtinlerine gore farklilik gostermektedir. Organik gida Grtnlerinin
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geleneksel muadillerine kiyasla farkliliklarmin algilanmasi ve tiiketicilerin bilinglenmesi,
organik gida iiriinlerine yonelik sat alma siirecini etkilemektedir. Organiklerin ¢evreye
ve insan sagligina zarar vermedigi diisiincesi, gida giivenligi ve besin degerinin yiiksek
olmasi gibi 6zelliklerinin olmasi organik gida uruinlerine alternatiflerine kiyasla tstunlik
saglamaktadir (Ery1lmaz vd, 2015, 5.200).

2.4.1. Tuketicilerin Organik Gidalar Hakkindaki Bilgi Duzeyleri

Cevresel bozulmalarin tiiketicilerin refahi tizerinde dogrudan bir etkiye sahip
olmas tiketicileri, cevreyi etkileyebilecek Uriin, isletme ve markalar hakkindaki bilgilere
kars1 daha duyarli hale getirmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin gidalar hakkindaki farkli bilgi
diizeyleri, satin alma niyetlerini de farkli yonde etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin ¢evre
dostu bir iirlinii satin alma niyetleri, ekoloji ve organik gida bilgisinden ayr1 alarak
diisiiniilemez. Bu nedenle tiiketicilerin, organik {irlinlerin gevresel faydalarina iligkin
bilgi, biling ve inanglar1 organik gidalarin tiketiminde belirleyici bir tutum
olusturmaktadir (Wee vd, 2014, 5.382).

Gida bilgisi, bilginin bilissel bir 6grenme oldugu tlketici davranigimi
etkileyebilecek onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Organiklerin potansiyel dnemi
g6z Oniine alindiginda, organik gidalarin farkina varma ve daha sonra bunlar1 tiiketme
olasiliklar1, Urlin niteliklerini anlamak, satin almadan ©énce arastirma yapmaktan ve
herkese a¢ik ve gizli alanlardan edinilen deneyimlerle gelismektedir (Briz ve Ward, 2009,
5.295).

Organik drunlere yonelik tuketici farkindaligi, organik gidalara olan talebin
gelistirilmesinde ilk adimi olusturmaktadir. Tiiketiciler kendi ger¢ek durumlar ile arzu
edilen durum arasinda bir fark hissettiklerinde bir sorun veya ihtiyacin farkina
varmaktadirlar. Bu asamada tiiketiciler, organik gida iiriinleri hakkinda bilgi toplama
slirecine geg¢is yapmakta ve arastirma sonucunda elde edilmis olan bilgiler segme,
diizenleme ve anlamlandirma kapsaminda alg: ile iligkilendirilmektedir. Bu baglamda,
tiiketicilerde organik gida iirlinlerinin organik olmayan gida iirlinlerine kiyasla goreceli
onemine iligkin olusan alg1 ve farkindalik tiiketicilerin satin alma kararlarimi1 6nemli

Olclde etkileyebilmektedir (Wee vd, 2014, s.379-382).
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2.4.2. Cevre Bilinci

Cevre bilinci bagka bir deyisle gevresel farkindalik, insan davranislarinin, gevresel
kaygilarmm ve sosyal normlarin gevre Uzerindeki etkilerinin farkinda olmak olarak
tanimlanabilmektedir (Rana ve Paul, 2017, s.160). Cevre bilinci, organik gida satin alma
niyetinde olan tiketicilerin tutum ve davranislarinin belirlenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

Cevre sorunlarina iliskin farkindalik, tlketicilerin satin alma davranislarinin
etkisini genellikle cevresel ve ekolojik sistemlerle iliskilendirmektedir. Dolayisiyla,
cevresel ve ekolojik giidiiler tiiketicileri stirdiiriilebilir bir kalkinma i¢in gerekli kolektif
sorumluluklar: almaya yoneltmektedir. Bu nedenle gevreyi korumayi ve kaliteli bir yagam
strdirmeyi hedefleyen saglikli bir yasam tarzina sahip kisiler ¢evreyi iyilestirmek igin
satin alma davraniglarini degistirme yonunde egilim gostermektedirler (Kaufmann, Panni
ve Orphanidou, 2012, s.51).

Cevre bilincine sahip insanlar, giinliikk hayati bir parcasi olan gida tiikketiminde,
zararli maddelerden kaynaklanan cevresel tahribat ve bilesenlerin insan sagligma olan
olumsuz etkilerini en aza indirebilmek i¢in insanlar1 daha yesil satin alma kararlar1
vermeye yonlendirmektedir.

Cevre bilinci ylksek olan tuketiciler, cevrenin korunmasmna ve bunun insan
saglig1 ve toplum iizerindeki etkilerine daha fazla 6nem vermektedirler. Bu nedenle
cevreye duyarl tiiketiciler, yesil satin alma davranislarinin ¢evre ve ekolojik sistem
iizerinde olumlu bir etkiye sahip olacagini diisiindiiklerinden organik gidalar1 satin alma

yoninde egilim gostermektedirler (Wang vd, 2020, s.4).

2.4.3. Saghk Bilgisi

Son yillarda dinya ¢apinda artan gida giivenligi olaylar1 tiketicilerin saglik
bilincini artrmis ve organik beslenmenin saglikli bir gida se¢imi oldugu konusunda
farkindalik olusturmustur. Saglik bilinci, tutumu belirlemede ve organik gida satin alma
istegini gelistirmede kritik bir faktdr oldugundan organik gidalarda nihai ve olmasi
gereken bir deger haline gelmistir. (Hsu, Chang ve Lin, 2016, s.200).

Organik beslenmenin saglikli bir gida secenegi oldugu konusunda farkindaligin
giderek artmasi tiiketici davranislarinda degisikliklere ve organik gida talebinde dnemli
bir artisa yol agmustir. Saglik kaygisi tastyan tuketiciler, sagliklarini ve yasam Kalitelerini

iyilestirebilmek icin 0zellikle ne yediklerine, besin degerlerine ve gidalardaki yapay katki
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maddelerinin diizeyine giderek daha fazla ilgi géstermeye baglamislardir (Salo, 2016,
s.11).

Kaliteli bir yasam sirdurmeyi hedefleyen saglikli bir yasam tarzina sahip
bireylerin organik gidalarin daha saglikli oldugu ve igerdigi besin degerlerinin organik
olmayan gidalara gore daha fazla oldugu yoniindeki algilari, organik gidalara yonelik
bireysel davraniglarin sekillenmesinde ve tutumlarin tahmin edilmesinde etkili olmustur

(Chu, 2018, s.4).

2.5. Literatir Taramasi

Tiiketicilerin organik gidalar1 satin alma veya tiiketme kararlarinda nelerin etkili
olduguna dair organik gidalarla ilgili bir¢ok calisma yapilmistir. Literatiirde insanlarin
organik gida satin alma nedenleri konusunda genel bir fikir birligi bulunmaktadir. Bunlar
zaman ic¢inde sabit kalmistir. Ancak iilkeler ve belirli iirlinler i¢in baz1 kiigiik farkliliklar
olsa da Oncelik sirasina gore ana nedenler, saglikla ilgili endiseler, iiriin kalitesi ve dogal
cevrenin bozulmasiyla ilgili endigeler olarak siralanmaktadir. Konuya iligkin yapilan
literatlr calismasinda, organik gidaya yonelik tiketici satin alma niyetini etkileyen
faktorleri kisisel tutum ve algilanan davranig kontrolii bakimindan ele alan caligmalara
yer verilecektir.

Wang ve arkadaglar1 (2020) tarafindan ¢evre bilinci ile organik gida satin alma
niyeti arasindaki iliskiye netlik kazandirmak adma yapmis olduklar1 calismada, ¢evresel
ve ekolojik gudulerin tiketicilerin yesil Grlinlere yonelik tutum ve satin alma davranislari
iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu ve tiiketicilerin ¢evreyi korumak adma daha
yesil Urtinler olan organik gidalara yoneldiklerini belirtmislerdir.

Yimaz ve llter (2017) tarafindan konuya iliskin yapilan bir calismada,
tiketicilerin saglik konusunda daha bilingli hale geldiklerini, organik gida satin alma s6z
konusu oldugunda kisisel saglk kaygilarinin organik gidaya yonelik tutumlarmi
yonlendirebilecegini ve tiiketicilerin ¢ogunlugunun organik gidalarmn organik olmayan
gidalara gore daha fazla degere sahip olduguna inandigini ortaya koymuslardir. Ayni
sekilde Karapiar (2020) tarafindan “Organik Tiiketimde Tiiketici Davranisini Etkileyen
Faktorler” (zerine yapilan bir pilot arastrmada, saghk bilincinin ve organik gida
bilgisinin tiiketici tutumu ve satin alma niyeti izerinde olumlu yonde bir etkisi oldugunu
ve ¢evresel bozulma konusunda endise duyan tiiketicilerin organik gidalara yoneldigini

vurgulamigtir.
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Demirtag (2018) organik gidalar hakkindaki bilginin tiketici tutumu ve satin alma
niyeti iizerinde dnemli ve olumlu bir etkisinin oldugunu bu nedenle tiiketici satin alma
niyetini harekete gecirecek sekilde farkindalik yaratilmasi gerektigini savunmustur.

Yukarida belirtilen tim calismalar, tuketicilerin satin alma aliskanliklarmin
anlasilmasinda ve yesil liriinlerin hizla yayginlagsmasinin tesvik edilmesinde 6nemli bir

rol oynamustir.

3. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULARI

Calismanin bu béliminde; arastirmanin, amaci ve 6nemi, sinirhliklar: ve
metodolojisiyle ilgili bilgiler sunulmustur. Bolim sonunda ise, arastirma bulgularina
yonelik elde edilen bilgiler derlenmistir. Arastirmanin  bulgular1 kapsaminda;
katilimcilarin  demografik Ozellikleri, 0Olgeklerin gecerlilik ve guvenirlik analizleri
tanimlayict istatistikler ile arastirmanin yapisal esitlik modeli testine iliskin bulgular

degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cogu iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda hizli bir gelisim gosteren bir
organik gida pazari s6z konusudur. Diinya genelinde organik gida tiiketimini farkli
boyutlariyla ele alan birgok ¢alisma olmasina ragmen Tiirkiye’de organik gida satin alma
niyeti tlizerine yapilmis caligmalar oldukc¢a sinirli kalmaktadir. Bu calisma ile yesil
pazarlama kapsaminda organik gida anlayisinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkileri arastirilarak, tlketicilerin organik gida pazarmma yonelik tutumlarinm nasil
olustugunu ve tutumun satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri ne derece etkiledigini
anlamaya yonelik kavramsal modelin gelistirilmesi diisiiniilmektedir.

Organik gidalara yonelik, Biyikoglu (2010), Kvatchadze ve Akimnci (2018) ve
Meral’in (2019), yapmis olduklar1 caligmalarda organik gida satin alma davranigini
cevreyi koruma istegi, saglik bilinci, organik gidalar hakkindaki bilgi diizeyi, lezzet ve
urdin fiyat1 gibi faktorlerin etkiledigi sonucuna varilmstir. Bu ¢calismada ise; organik gida
satin alma niyetini etkileyen faktorler tuketicilerin organik gidalar hakkindaki bilgi
dizeyi, saglik bilinci ve ¢evre bilinci boyutlart ile ele alinmustir.

Bu bilimsel c¢aligma; Tiirkiye’de yasayan yesil tiiketicilerin tutumlarinin, satin
alma niyetlerinin ve gergek satin alma davraniglarinin belirleyicileri olan faktorlerin

ortaya konmasi agisindan 6nemli bir role sahiptir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’de Ki organik
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gida tlketicileri ve satin alma kaliplar1 hakkinda guncel bilgiler saglayarak basta literatur
olmak iizere organik gida tiiketiminin ve organik gida pazarinin gelisiminin daha fazla

tesvik edilmesi agisindan faydali olabilecegi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Smirhliklar:

Aragtirmanm evrenini Diyarbakir ilinde ikamet eden mevcut ve potansiyel
organik gida tiiketicileri olusturmaktadir. Arastirmaya Diyarbakir ili disinda yasayan
tiketiciler dahil edilmediginden bu aragtirma sonucunu Tirkiye’de yasayan butlin
organik gida tuketicilerine genellemek miimkiin olmayacaktir.

2022 yil1 TUIK son niifus sayim verilerine gére Diyarbakir ilinin merkez ve gevre
ilgeler dahil nifusu 1.804.880 olarak belirlenmistir. S6z konusu evrenin tamamina
ulagmanim miimkiin olmamasi, zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1 olasiliga dayal
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Bu tarzdaki Dblytk Olgekli arastirmalarda evren igin gerekli oGrneklem
biiytikligline; Barlett, Kotrlik ve Higgins’in (2021), yapmis olduklar1 ¢alismada nicel
degiskenli arastrmalar i¢in kullandiklar1 6rneklem hesaplama formiilii kullanilmistir.
Orneklem biiyiikliigii arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki sekilde hesaplanarak
sonug tablo 3.1°de gosterilmistir.

_Z22(p.q)
=5

n= Orneklem hacmi

Z= Standart hata

p= oran

q=1-p

E= Orneklem hatas:

Bu tarz 6rneklemelerde genel kural p=q=0.5 olarak kabul edilmistir. Arastirmanin
belirlenen %95°lik giliven diizeyinde Z=1,96 orneklem hatas1 ise %5 olarak alinmistir.
Verilen formile gore;
1,962(0,5 X 0,5)

0,052
Yeterli 6rneklem boyutu 384 olarak hesaplanmustir.

n= = 384,16



Tablo 3.1. Evren ve Orneklem Tablosu

. Glven Arahg | Hata Diizeyi | Orneklem
1| Evren Sayisi (%) (%) Sy Anket Sayisi
Diyarbakir 1.818.918 95 5 384 513

Arastirma kapsaminda elde edilecek olan verilerin gegerlik ve giivenirliligi i¢in
yeterli olan 6rneklem sayis1 364 olarak hesaplanmistir. Ancak yapilan ¢aligmanin hem
gecerlik ve giivenirligini artirmak hem de elde edilecek veriler ile yapilacak analizler

sonucunda evreni temsil diizeyini artirmak amaciyla 513 katilimciya anket uygulanmustir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayismin tiiketicilerin satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini aragtirmak amaciyla test edilecek hipotezlerin modeli sekil

3.1°de gosterilmistir.

Yesil Pazarlama Kapsaminda
Organik Gida Anlayisi

Organik Gida Bilgisi Ny > Tiketici Tutumu
Cevre bilinci —]
I

Saglik Bilinci / > Satin Alma Niyeti

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayismin tiiketici tutumu ve satin
alma niyeti Uzerine etkilerinin incelenmesine ydnelik Hi hipotezi ve s6z konusu hipoteze
ait alt hipotezler asagida gosterilmistir.

Ha: Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayisimin tiketici tutumu ve

satin alma niyeti Gzerinde pozitif yonlu bir etkisi vardir.
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Hia: Organik gida bilgisinin tiketici tutumu Uzerinde pozitif yonlu bir etkisi
vardr.

Hib: Organik gida bilgisinin satin alma niyeti Uzerinde pozitif yonlu bir etkisi
vardr.

Hic: Cevre bilincinin tiketici tutumu Gzerinde pozitif yonla bir etkisi vardir.

Hi4: Cevre bilincinin satin alma niyeti izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hie: Saglik bilincinin tiiketici tutumu tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hif: Saglik bilincinin satin alma niyeti Gzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.

3.4. Veri Toplama Ydéntemi ve Araclan

Calisma nitel bir arastrma olup veriler, Google Form aracilifiyla 5’11 likert
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegine gore olusturulan
cevrim i¢i anket yontemi ile toplanmistir. Anket formu olusturulurken konuya iliskin
hazir Olceklerden faydalanilmistir. Anket formunda yer alan sorular hazirlanirken,
kullanilan hazir 6l¢ek sorular1 arastirmanin amacina uygun bir sekilde diizenlenmis ve
arastirmaya uyarlanmigtir. Ayrica arastirmanin konusuna ve amacma uygun olmayan
ifadeler kullanilmamis ve soru formundan ¢ikarilmistir. Calismada kullanilan sorular
gerekli literatlr taramasi yapildiktan sonra konu ile ilgisi bulunan uzman ve
akademisyenlerin goriislerine sunulmustur. Son olarak hazir 6lcek uzman ve
akademisyenlerin goriisleri alindiktan sonra anket son halini almistir. Kullanilan anket
EK’te sunulmustur.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda hazirlanan ¢evrim ici anket formu genis
katilimci kitlesine uygulanmadan énce, 60 kisiden olusan katilimci Kitlesine (Nisan 2023)
uygulanarak bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Pilot calisma ile ilgili gecerlik ve
giivenirlik analizleri yapilmistir. Gegerligi test etmek amaciyla faktor analizi yapilmig
olup, faktor yuklerinin esik degerin Uzerinde gerceklestigi goriilmiistiir. Faktorlerin
toplam varyansi agiklama oranlar1 ise %77,84 olarak hesaplanmistir. Anket
giivenirliginin Crombach’s Alpha degerinin 0,970 oldugu goriilmiistiir. Yapilan pilot
calisma analiz sonuglar1 ve toplanan veriler dogrultusunda kullanilan 6l¢egin uygun
oldugu sonucuna ulasilmis ve genel uygulamaya gecirilmistir. Arastirma verileri 5 Mayis-
7 Haziran 2023 tarihleri arasinda 513 katilimcmin verileri ile toplanmistir.

Anket sorular1 demografik sorular ve 6lgek sorular1 olmak tizere iki ana bollimden

olusmaktadir. Arastirmanm birinci bolimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini (yas,
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cinsiyet, medeni durum, egitim ve ekonomik durum) belirlemek amaci ile 5, organik gida
terimi, organik gida alim siklig1 ve organik gida giivenligi ile ilgili fikirlerini belirlemek
amaci ile 3 tane olmak Uizere toplamda 8 soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bliminde
ise; organik gidalarin ayirt edilebilirlik durumuna yonelik 3, organik gidalara yonelik
tlketici bilgi diizeyini 6lgmek icin 3, cevre duyarliligma yonelik 4, saglik bilincine iligkin
4, organik gidalara yonelik tuketici tutumunu 6lgmek icin 5 ve tiketici satin alma niyetine
yonelik 5 olmak tizere toplam 24 ifade bulunmaktadir. Organik gida biling diizeyini
Olgcmede kullanilan ifade ve kodlar1 Tablo 3.2°de gosterilmistir.



Tablo 3.2. Organik Gida Biling Diizeyini Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlari
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Organik Gidalara Y 0nelik Tuketici Bilgi Dlzeyi

ifade Kod
Organik gidalar hakkindaki bilgim yeterlidir. OGB1
Organik gidalar hakkindaki bilgim yeterli diizeydedir. OGB2
Organik gida ile organik olmayan giday: ayirt edebilecek yeterli bilgiye sahibim. OGB3

Cevre Duyarhihgna iliskin ifadeler

ifade Kod
Cevre dostu olmayan paketlerde driin satin almaktan kaginirim. ¢B1
Kullandigim Uriinlerin gevreye zarar vermemesi benim igin énemlidir. ¢B2
Bir iiriin satin alirken ¢evremi ve diger tlketicileri nasil etkiledigini dikkate alirim. CB3
Cevreye olan duyarliligim satin alma aliskanliklarimi etkiler. CB4

Saghk Bilincine iliskin ifadeler

ifade Kod
Sagligim hakkinda oldukga bilingliyimdir. SB1
Sagligimdaki degisikliklere karsi duyarliyimdir. SB2
Saglikli bir yasam icin kimyasal katki maddeleri iceren gidalardan uzak dururum. SB3
Saglikli bir yagam i¢in hormon iceren gidalardan uzak dururum. SB4

Organik Gidalara Yonelik Tuketici Tutumu

ifade Kod
Organik gidalar organik olmayan gidalara gére daha sagliklidir. TT1
Organik gidalarin Kalitesi organik olmayanlara gére daha yiiksektir. TT2
Organik gidalar organik olmayan gidalara gore daha gevrecidir. TT3
Organik gidalar organik olmayan gidalara gére daha pahalidir. TT4
Organik gidalarin lezzeti organik olmayanlara gore daha fazladir. TT5

Satin Alma Niyetine Ydénelik Tuketici Tutumu

ifade Kod
Organik Uriin satin almay1 diistintirim. SAN1
Aligverisimi yaptigim markette organik gida gérirsem organik gida alirim. SAN2
Bir sonraki aligverisimde alacagim Urtnln organik Uriin olmasi niyetindeyim. SAN3
Organik driin alma ihtimalim ylksektir. SAN4
Alternatiflerine gore daha pahali olsa da organik Urtinleri satin alirim. SANS
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3.4.1. Olgeklerin Gegerlik ve Guivenirlik Analizleri

Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayisi degiskenleri ile tuketici tutumu
ve satin alma niyeti degiskenlerinin gecerlik ve glivenirlik analizleri igin bir 6lglim modeli
olusturulmustur. Bu 6l¢iim modeline yonelik ilk olarak, Biyikoglu (2010), Kvatchadze
ve Akinct (2018) ile Meral’in (2019), yapmis olduklar1 ¢alismalarda kullandiklar1 hazir
Olcek sorular1 anketin amacma uygun bir sekilde revize edilmistir. Bu nedenle
gozlemlenebilir psikografik degiskenler serisini test etmek ve degiskenleri yonetebilir
kiimelere indirgeyip kullanilan hazir 0Olgekte yapilan revizenin gecerliligini test
edebilmek icin veriler lizerinde bir acimlayici faktdr analizi yapilmistir. Arastirmada
kullanilan organik gida tiiketim olgegi, tiiketici bilgi diizeyi (TDB), cevre duyarliligi
(CD), saglik bilinci (SB), tliketici tutumu (TT) ve satin alma niyeti (SAN) olmak (izere 5
boyuttan olusmaktadir. Yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda da kullanilan 6lgek

yapist 5 boyut altinda toplanilarak orijinal 6l¢cek dogrulanmistir (Tablo 3.3.).

Tablo3.3. Agimlayic1 Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yukleri Cr(')o\r?;)r?;:h's
TBD1 ,808
TBD2 819 0,931
TBD3 791
¢B1 742
¢B2 142 0,937
CB3 835 '
CB4 832
SB1 ,560
SB2 ,629
B3 603 0,930
SB4 ,640
TT1 684
TT2 725
TT3 742 0,927
TT4 788
TT5 637
SAN1 724
SAN2 816
SAN3 797 0,957
SAN4 814
SAN5S 785
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Ikinci asamada ise, gozlemlenen 6lgimler arasindaki korelasyonlarm modeli
incelenerek arastrma degiskenlerinin dogrulayic1 faktor analizi (DFA) yapilmistir.
Yapilan faktor analizi ile degiskenlerin i¢ tutarlilik giivenirligi ile birlesme ve ayrigma
gegcerliligi test edilmistir.

Faktor analizini degerlendirmek i¢in Kaiser-Meyer-OlKkin ve Barlett testi dikkate
alinmigtir. Faktorlerin yorumlanmasinda faktor yukleri kullanilmis ve Varimax dondirme
islemi ile hesaplanmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin i¢ tutarlilik giivenirligi i¢in ise
Cronbach’s Alpha (CRA) degerleri incelenmistir. Degerlerin anlamlandirilmasinda
asagidaki degerler kabul goriilmiistiir (Durmus vd, 2013, s.79).

- 0,50 ve alt1 kabul edilemez
- 0,50 ve 0,60 aras1 kot

- 0,60 ve 0,70 aras1 orta

- 0,70 ve 0,80 arast iyi

- 0,80 ve lizeri ¢ok iyi

Tablo 3.4. Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) Analiz tablosu

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,951
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 12782,444
Df 210
Sig. 0,000
Eigen Value (Toplam Ozdeger) 0,77

Tablo 3.4’e bakildiginda genel olarak degiskenlerin KMO katsayisinin 0,951
¢ikmasi ve Barlet testi sonucunun ise 0,000 (p=0,000) ¢ikmasindan dolay1, degiskenlerin
faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Toplam varyansi agiklama oranlar1 ise
0,77 olarak goriilmiistiir. Hair ve arkadaslarina gore (2017);

- Faktor yiklerinin >0,70,
- Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarini1 > 0,70,
- AVE degerinin >0,50,
esik degerlerine ulagsmas1 gerekmektedir. Tablo 3.5’te degiskenler i¢in olusturulmus

faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.



Tablo 3.5. Faktdr Analizi Sonuglar1
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Birlesik Aciklanan
Desiskenler / Bovutlar ifade Faktdr | Cronbach's GUvenierik Ortalama
gl Y Kodu Yuku Alpha (CR) Varyans
(AVE)
0GBl 0,878
3 .
g Organik Gida | 0GB2 | 0,922 0,932 0,932 0,821
= Bilinci ' ' '
S 0GB3 | 0917
3
G
X CB1 0,882
=
§> CB2 0,951
.§ Cevre Bilinci CB3 0,902 0,938 0,938 0,792
S
|
§ CB4 0,820
<
g SB1 0,857
8
g sB2 0,887
[ o MR
:05 Saghk Bilinci SB3 0,898 0,931 0,931 0,771
Pn
=
SB4 0,869
TT1 0,941
TT2 0,903
Tuketici Tutumu TT3 0,895 0,930 0,932 0,738
TT4 0,620
TTS5 0,895
SAN1 0,918
SAN2 0,928
Satin Alma Niyeti SAN3 0,930 0,058 0,058 0,822
SAN4 0,913
SAN5 0,842

Hair ve digerleri, (2017)’ne gore; ifadelerin faktor yiikiiniin 0,40 ile 0,70 olmas1

durumunda ifadelerin 6lgtiigii yapilarin CR ve AVE katsayilar1 kabul edilebilirken,

ifadelerin faktor yiikiiniin 0,40’mn altinda kalmasi veya daha fazla faktor iizerinde ¢ift

yiike sahip maddeler olmas1 durumunda 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Ayni sekilde ifadelerin CR ve AVE katsayilarmin da esik degerin altinda hesaplandigi

durumlarda ifadelerin 6lgim modelinde kalmasi 6nerilmemektedir.
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Tuketici tutumu degiskeninin 4 numarali “Organik gidalar organik olmayan
gidalara g6re daha pahalidir” ifadesinin faktor yiikii 0,620 olarak hesaplanmistir. ifadenin
faktor ylikiiniin esik degerin altinda olmasina ragmen degiskenin AVE ve CR katsayilari
esik degeri gegtigi igin ifade 6lgtim modelinden ¢ikartilmamuistir.

Tablo 3.5’teki sonuglara gore, Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,930 ile 0,958; CR
katsayilar1 ise 0,931 ile 0,958 arasinda hesaplanmistir. Dolayisiyla yesil pazarlama
kapsaminda organik gida anlayisi boyutlar1 ile tiiketici tutumu ve satin alma niyeti
degiskenlerinin i¢ tutarlilik giivenirliliginin saglandig1 tespit edilmistir.

Degiskenleri 6lcen ifadelerin faktor yiiklerinin 0,620 ile 0,951 arasinda oldugu
Tablo 3.5’te gorilmektedir. AVE Katsayilar1 ise 0,738 ile 0,822 arasinda
gozlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda yesil pazarlama kapsaminda organik gida
anlayis1 boyutlar1 ile tiketici tutumu ve satin alma niyeti degiskenlerinin birlesme
gecerliligi saglandig anlasilmistir.

Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayisi boyutlari ile tiiketici tutumu ve
satin alma niyeti degiskenlerinin ayrigma gegerliliginin test edilmesi i¢in; Fornell ve
Larcker 6lcltu ile HTMT katsayilar1 hesaplanmuistir.

Tablo 3.6°de Fornell ve Larcker sonuglarma yer verilmistir. Arastirmacilara gore,
arastirmada yer alan ifadelerin aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karakokii
aragtirmada yer alan ifadeler arasindaki korelasyon katsayisindan blylUk olmasi
gerekmektedir. Tablo 3.6’da késegenlerde yer alan katsayilar AVE’nin katsayilar1 olarak
gosterilmistir. Tablo 3.6 incelendiginde AVE katsayilarinin karekokiiniin korelasyon

katsayilardan biiyiik oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.6. Fornell —Larcker Sonuglar1

soptar | OrEl G| San AT | g g | TSl | Cane
Organik Gida Bilinci (0,906)
Satin Alma Niyeti 0,699 (0,907)
Saghk Bilinci 0,748 0,765 (0,878)
Tuketici Tutumu 0,658 0,775 0,808 (0,859)
Cevre Bilinci 0,630 0,682 0,735 0,745 (0,890)
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Tablo 3.7°de HTMT Kkatsayilara yer verilmistir. Henseler ve digerlerine gore

(2015); kuramsal olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90 degerinin, uzak kavramlarda

ise 0,85 degerinin altinda olmasi gerekmektedir. Tabloda yer alan butin HTMT

katsayilarinin 0,85’in altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7. HTMT Katsayilari

ot | Orsark G| StmAlna | gp | US| Cane
Organik Gida Bilinci
Satin Alma Niyeti 0,699
Saghk Bilinci 0,748 0,766
Tuketici Tutumu 0,654 0,770 0,808
Cevre Bilinci 0,629 0,682 0,735 0,749

Aciklanan degerler sonucunda arastirma degiskenlerini 6lgen ifadeler arasinda

binisik madde olmamasi ve Fornell-Larcker ol¢iitii ile HTMT katsayilarina gore veri

setinde ayrisma gegerliliginin elde edildigi tespit edilmistir.

Arastirma degiskenlerini Olcen ifadelerin capraz yiklerine Tablo 3.8’de yer

verilmistir. Tabloda yer alan degerler kontrol edildiginde arastirma degiskenlerini 6lgen

ifadeler arasinda binisik madde olmadigi tespit edilmistir.




Tablo 3.8. Aragtirma Degiskenlerini Olgen Ifadelerin Capraz Yikleri
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ifade Kodu Orgginlii';g“’“ Cevre Bilinci | Saglik Bilinci ?J't‘st'nfl'] S"’,Q’;y’;‘t'ima
OGBL1 0,878 0,570 0,655 0,586 0,605
OGB2 0,922 0,576 0,685 0,607 0,645
OGB3 0,917 0,566 0,691 0,596 0,648
SAN1 0,501 0,619 0,706 0,759 0,018
SAN2 0,653 0,619 0,717 0,720 0,928
SAN3 0,668 0,640 0,704 0,706 0,930
SAN4 0,651 0,619 0,685 0,713 0,013
SANS 0,603 0,597 0,657 0,609 0,842
SB1 0,660 0,623 0,857 0,696 0,653
SB2 0,602 0,657 0,887 0,754 0,641
SB3 0,674 0,657 0,898 0,705 0,710
SB4 0,692 0,643 0,869 0,683 0,685
TT1 0,648 0,641 0,766 0,941 0,757
TT2 0,588 0,672 0,721 0,903 0,715
TT3 0,565 0,721 0,697 0,895 0,688
TT4 0,367 0,524 0,518 0,620 0,440
TT5 0,618 0,633 0,741 0,895 0,683
CB1 0,612 0,882 0,649 0,629 0,632
CB2 0,590 0,951 0,689 0,718 0,638
cB3 0,550 0,902 0,649 0,676 0,611
CB4 0,485 0,820 0,627 0,625 0,544

3.5. Arastirma Bulgulan

Calismanm bu kisminda, katihimcilarin demografik 6zelliklerine, arastirma

degiskenlerinin tamimlayici istatistiklerine ve hipotez testine iliskin sonuglara yer

verilmistir.
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3.5.1. Demografik Bilgiler
Arastirmaya katilan 513 katilimeinin yesil demografik 6zelliklerine iliskin

bilgiler Tablo 3.9°da gosterilmistir.
Tablo 3.9. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (F) YUzde (%)
Erkek 166 32,4
Cinsiyet Kadin 347 67,6
Toplam 513 100,0
20 yas ve alti 25 4,9
21-30 yas arast 228 44,4
31-40 yas arasi 138 26,9
Yas
41-50 yas arasi 72 14,0
51 yas ve Ustl 50 9,7
Toplam 513 100
Memur / Isci / Emekli 244 47,6
Serbest Meslek / Ciftci 66 12,9
Meslek " X
Ev Hanimi / Ogrenci / Calismiyor 203 39,6
Toplam 513 100
Evli 272 53,0
Medeni Durum | Bekar 241 47,0
Toplam 513 100,0
[kogretim 55 10,7
Ortadgretim 106 20,7
On Lisans 125 24,4
Egitim :
Lisans 161 31,4
LisansustU 66 12,9
Toplam 513 100
Cok ket 23 4,5
Kotl 71 13,8
) Orta 286 55,8
Gelir Tyi 107 20,9
Cok iyi 26 51
Toplam 513 100

Tiiketicilerin organik gidalara yonelik satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla gergeklestirilen arastirmaya kadin ve erkek olmak iizere 513 kisi
katilmistir. Caligmada yer alan katilimcilarin sosyo-demografik profilini betimlemek igin
uygulanan frekans analizi sonuglari tablo 3.9’da gosterilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile ilgili dagilima bakildiginda anketi cevaplayanlarin
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%67,6’s1 kadin, %32,4’ti ise erkek katilimcilardan olusmaktadir. Genel olarak
bakildiginda kadin katilimcilarin  ¢alismaya daha fazla katiim goOsterdikleri
belirlenmistir. Ankete katilan bireylerin medeni durumlar1 incelendiginde ise, %53 linlin
evli, %47’sinin ise bekar oldugu tespit edilmistir. Bu katilimcilarm %4,9’u 20 yas ve alti
araliginda, %44,4°1i 21-30 yas araliginda, %26,9’u 31-40 yas araliginda, %14°1i 41-50 yas
araliginda ve %9,7’si 51 yas ve lstii araliginda olan kisilerden olugmaktadir.

Calismada anketi cevaplayanlarin egitim durumuna bakildiginda katilimcilarin
cogunlugunun lisans (%31,4) mezunu dizeyinde oldugunu ve %10,7°lik bir oranla
ilkokul diizeyinde en diisiik katilimin saglandigi tespit edilmistir. Calismaya katilan
bireylerin meslek durumlarina bakildiginda ise, en yiiksek katilimin %47,6 ile diizenli
geliri olan (memur/ig¢i/emekli), en diisiik katilimin (%12,9) ise diizenli geliri olmayan
(serbest meslek/ciftci) bireylerden olustugu goriulmektedir. Katilimcilarin gelir durumuna
bakildiginda, %55,8 ile en yiiksek katilimin orta gelirli bireylerden olustugunu ve en az
katilimin ise %4,5 dizeyinde gelir dizeyi ¢ok kotu olan katilimecilardan olustugu

gorulmektedir.

Tablo 3.10. Organik Gida Duyumuna iligskin Dagilim Tablosu

Organik Gida Kavramm Duyumu Frekans (F) Y Uizde (%)
Hi¢ duymadim 10 1,9
Duydum fakat tliketmiyorum 113 22,0
Duydum ve tiiketiyorum 390 76,0
Toplam 513 100

Ankete katilanlara organik gida kavramini duyup duymadiklarina yonelik soru
sorulmus ve kendilerine uygun bir segenegi isaretlemeleri istenmistir. Tablo 3.10°a
bakildiginda katilimecilarin  %76’sinin  organik gida kavrammi duyduklarmi ve
tiikettiklerini, %22’sinin ise organik gida kavramini duyduklarini fakat tiiketmediklerini
ve %1,9’luk gibi bir azinligin ise organik gida kavramini hi¢ duymadiklarini

gorebilmekteyiz.



Tablo 3.11. Organik Gidalarin Giivenirligine Iliskin Dagilim Tablosu

Organik Gida Giivenirligi

Frekans (F)

YUzde (%)

Evet 482 94,0
Hayir 31 6,0
Toplam 513 100

Katilimcilara organik gidalarin giivenirligine iliskin sorulan soruda Tablo 3.11°de

yer alan sonucglara gore; ankete katilanlarin %94’linlin evet diyerek organik gidalari

guvenli bulduklar1 sonucuna varilmistir.

Tablo 3.12. Organik Gida Alim Sikligima {ligkin Dagilim Tablosu

Organik Gida Ahm Sikhig Frekans (F) YUzde (%)
Haftada bir 104 20,3
Haftada birkag kez 184 35,9
Ayda bir 63 12,3
Ayda birkag kez 101 19,7
Birkac ayda bir 61 11,9
Toplam 513 100

Ankete katilanlara organik gida alim sikliklar1 sorulmustur ve Tablo3.12’de
goriildiigii gibi tiketicilerin %35,9’unun haftada birka¢ kez ve bu ¢ogunlugu takiben

%20,3 tintin de haftada bir kez organik gida tukettiklerini en az alim sikliginin ise %11,9

ile birka¢ ayda bir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.13. Organik Gidalarin Ayirt Edilebilirligine Iliskin Dagilim Tablosu

Organik Logolu Ayri Stantlarda Ambalaj icinde
Organik Gidalar Olmah Satilmah Olmah
F % F % F %
Kesinlikle Katilmiyorum 24 47 29 5,7 26 51
Katilmiyorum 52 10,1 53 10,3 103 20,1
Ne Katilryorum Ne 114 222 104 20,3 150 | 29,2
Katilmiyorum
Katiltyorum 165 32,2 182 35,5 116 22,6
Kesinlikle Katiliyorum 158 30,8 145 28,3 118 23
Toplam 513 100 513 100 513 100
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Organik gidalarin ayirt edilebilirligine iliskin Tablo 3.13 incelendiginde,
katilimcilara “organik gidalar satisa sunulurken iizerinde organik gida logosu olmali” ve
“Organik gidalar satisa sunulurken ayri stantlarda satilmali” sorularmna arastirmaya
katilanlarin  ¢ogunlugunun (%32,2 ve %35,5) “Katiliyorum” yanit1 verdigini
gormekteyiz. Katilimcilara "Organik gidalar satisa sunulurken ambalaj i¢inde olmali”
sorusu soruldugunda ise %29,2 ile ¢ogunlugun ‘“Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”

yanitini verdikleri gorilmektedir.
3.5.2. Tammlayic Istatistikler

Aragtirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin tanimlayici istatistikleri Tablo

3.14 ile 3.18 arasinda gosterilmistir.

Tablo 3.14. Organik Gida Bilinci Boyutu Tanimlayici Istatistikler Tablosu

ifadeler Ort. | St.Sp.
Organik gidalar hakkindaki bilgim yeterlidir. 3,74 | 1,118
Organik gidalar hakkindaki bilgim yeterli diizeydedir. 3,79 | 1,139
Organik gida ile organik olmayan giday1 ayirt edebilecek yeterli bilgiye sahibim. 3,85 | 1,186
Organik Gida Bilinci 3,79 | 1,076

Organik gida bilinci boyutunun ortalamasi 3,79 olarak hesaplanmistir. En yliksek
ortalama 3,85 ile “Organik gida ile organik olmayan giday1 ayirt edebilecek yeterli bilgiye
sahibim” ifadesine aittir. Organik gida bilinci boyutu ortalama degerden daha ytiksek bir
deger almistir. Gergeklesen ortalamalara gore, katilimcilarin organik gida ile organik
olmayan giday1 ayirt edebilecek yeterli bilgiye sahip oldugu ifade edilebilir. Ayni

zamanda tuketicilerin organik gidalarla ilgili bilgilerinin yeterli dizeyde oldugu da
soylenebilmektedir.

Tablo 3.15. Organik Gidalara iliskin Cevre Bilinci Boyutu Tanimlayic: istatistikler Tablosu

Ifadeler Ort. | St.Sp.
Cevre dostu olmayan paketlerde Uriin satin almaktan kaginirim. 3,81 | 1,114
Kullandigim Urlnlerin gevreye zarar vermemesi benim igin énemlidir. 4,15 | 1,012
Bir iirtin satin alirken ¢evremi ve diger tlketicileri nasil etkiledigini dikkate alirim. 3,92 | 1,041
Cevreye olan duyarliligim satin alma aligkanliklarimi etkiler. 3,80 | 1,053
Cevre Bilinci 391 | 0,968
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Organik gidalara iliskin ¢evre bilinci boyutunun ortalamas: 3,91 olarak
hesaplanmistir. En ylksek ortalama 4,15 ile “Kullandigim Urlnlerin gevreye zarar
vermemesi benim i¢in onemlidir” ifadesinde gerceklesmistir. Cevre bilinci boyutu
ortalama degerin tstunde oldugu igin tlketiciler i¢in kullandiklar1 Grlinlerin gevreye zarar

vermemesinin onlar i¢in 6énemli oldugu yoniinde degerlendirme yapilabilmektedir.

Tablo 3.16.0rganik Gidalara Iligkin Saglik Bilinci Boyutu Tanimlayici Istatistikler Tablosu

ifadeler Ort. | St.Sp.
Sagligim hakkinda oldukga bilingliyimdir. 3,90 | 1,048
Sagligimdaki degisikliklere kars1 duyarliyyimdir. 4,03 | 0,995

Saglikli bir yasam icin kimyasal katki maddeleri iceren gidalardan uzak dururum. 4,16 | 1,130

Saglikli bir yagam icin hormon iceren gidalardan uzak dururum. 4,14 | 1,136

Saghk Bilinci 4,06 | 0,981

Organik gidalara yo6nelik saglik bilinci boyutunun genel ortalamasi 4,04 olarak
hesaplanmustir. En yliksek ortalama 4,16 ile “Saglikli bir yasam igin kimyasal katki maddeleri
iceren gidalardan uzak dururum” ifadesinde ger¢eklesmistir. Gerg¢eklesen ortalamalara gore,
saglikli bir yasam igin katki maddeleri ve hormon icermeyen gidalardan uzak durduklar
soylenebilir.

Tablo 3.17. Organik Gidalara iliskin Ttketici Tutumu Tanimlayici Istatistikler Tablosu

ifadeler Ort. | St.Sp.
Organik gidalar organik olmayan gidalara gore daha sagliklidir. 4,40 | 1,024
Organik gidalarin Kalitesi organik olmayanlara gore daha yiiksektir. 4,26 1,007
Organik gidalar organik olmayan gidalara gére daha cevrecidir. 4,21 | 0,984
Organik gidalar organik olmayan gidalara gore daha pahalidir. 3,97 | 1,123
Organik gidalarin lezzeti organik olmayanlara gore daha fazladir. 4,32 | 1,114
Tuketici Tutumu 4,23 0,925
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Organik gidalara iliskin tiiketici tutumu boyutunun genel ortalamasi 4,23 olarak
hesaplanmistir. En yiliksek ortalama 4,40 ile “Organik gidalar organik olmayan gidalara
gore daha sagliklidir” ifadesinde gergeklesmistir. Gergeklesen ortalamalara bakildiginda
tuketicilerin, organik gidalar1 organik olmayan gidalara gore daha saglikli, kaliteli,

cevreci ve lezzetli bulduklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.18. Organik Gida Satin Alma Niyetine iliskin Tanimlayici Istatistikler Tablosu

ifadeler Ort. | St.Sp.
Organik Uriin satin almay: diigtiniiriim. 4,25 0,965
Aligverisimi yaptigim markette organik gida gérirsem organik gida alirim. 4,21 1,012
Bir sonraki aligverisimde alacagim Urinin organik Uriin olmasi niyetindeyim. 4,12 1,035
Organik uriin alma ihtimalim ylksektir. 4,19 1,059
Alternatiflerine gore daha pahali olsa da organik Urinleri satin alirim. 3,96 | 1,105
Satin Alma Niyeti 4,15 | 0,958

Organik gida satin alma niyeti boyutunun genel ortalamasi 4,15 olarak
hesaplanmistir. En yiksek ortalama deger 4,25 ile “Organik Urlin satin almayi
diistinirim” ifadesinde gergeklesmistir. Hesaplanan ortalamalara gore tiketicilerin,
alisverig yaptiklar1 marketlerde organik gida gordiiklerinde alabileceklerini ve organik

urtin alma ihtimallerinin yiiksek oldugu belirtilebilir.
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Aragtirma modeline gore gelistirilen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in olusturulan

model Sekil 3.2°de gosterilmistir.

0GB1
0.878 (0.000)
= T
0GB2 <4 0.922(0.000)
0.917 (0.000) o
0GB3 ; 0.065 (0.331) FEStic R IBH (0.000) T2
Oganik Gida _~ 0.908 (0.000)
Bilinci "
0.894 (0.000)—»  TT3
\\o 615 (0.000)
cB1 S W
0.317 (0.000) 0.890 (0.000) TT4
~N
CB2 o 02 (0‘000)\ 0.222 (0.000)
0.951 (0.000) TT5
oy 4090200000 0.373 (0.000)
0.820 (0.000
e g 0.526 (0.000) SAN1
Cevre Bilinci ~ -
CB4 0.099 (0.128)
0.926 (0.000) SAN2
e
0.930 (0.000)
SB1 0.927 (0.000) %  SAN3
o
0.857 (0.000) 0.225 (0.022) 0.9\1 4(0.000)
SB2  <—(3ggs (0.000)} Satin Alma  0-832(0.000) SAN4
0.898 (0.000) _— Niyeti
sg3 4 @.0% SANS
0.869 (0.000)
Saghk Bilinci
SB4

Sekil 3.2. Yapisal Esitlik Modeli

Bir¢ok degiskenin analizi i¢in kismi en kiigiik kareler ve yol analizi (PLS-SEM)

yonteminden faydalanilmistir. Yapisal esitlik modeli SmartPLS programinin 4 nolu

versiyonu kullanilarak elde edilmistir. Hipotez testleri yapilmadan dnce arastirmanin

bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki dogrusallik problemini test etmek amaciyla

VIF katsayilar1 hesaplanmigtir. Modelin tahmin giicii ( Q2 ) icin Blindfolding analizi

kullanilmustir. Yeniden 6rnekleme yontemi ile rneklemden 10.000 alt 6rneklem alinarak

hipotez sonuglari igin t degerleri hesaplanmistir. Elde edilen VIF, R% ve Q? katsayilar1

Tablo 3.19°da gosterilmistir.
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Tablo 3.19. Yapisal Model Katsayilar

Degiskenler VIF R? Q2
Organik Gida Bilinci 2,343
Cevre Bilinci Tuketici Tutumu 2,244 0,704 0,634
Saglik Bilinci 3,072
Organik Gida Bilinci 2,358
Cevre Bilinci Satin Alma Niyeti 2,583 0,684 0,590
Saglik Bilinci 4,007

Hair ve arkadaslar1, (2017) degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor)
katsayilarinin 5’ten kigik olmasi durumunda dogrusallik problemi olmadigmmi 6ne
stirmektedirler. Tablo 3.19’a bakildiginda VIF katsayilarmin 2,343 ile 4,007 arasinda
gerceklestigi goriilmektedir. Bu durumda arastirma degiskenleri arasinda dogrusallik
problemi olmadigi tespit edilmistir.

Arastirmanm R? degerleri incelendiginde, tiiketici tutumu ve satin alma niyeti
degiskeninin 0,684 ile 0,704 oraninda agiklandigi tespit edilmistir.

Hair ve arkadaslarina gore (2017), Q2 (Tahmin Glicl Katsayis1) degerinin sifirdan
blylk olmas1 durumunda arastrma modelindeki egzojen degiskenler endojen
degiskenleri tahmin edebilecek giice sahiptir. Tablodaki Q2 katsayilar1 sifirdan biiyiik
olduklar1 i¢in yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayis1 boyutlarmin tiiketici
tutumu ve satm alma niyeti degiskenleri Uzerinde tahmin gicline sahip oldugu
sOylenebilmektir.

Bootstrapping yonteminden faydalanilarak hesaplanan etki katsayilar1 Tablo
3.20°de gosterilmistir.

Tablo 3.20. Yapisal Model Etki Katsayilar:

.. . Standart o .
Degiskenler Standardize Sapma t-degeri | p-degeri Sonug
Organik Gida Bilinci 0,065 0,067 0,972 0,331 Ret
Cevre Bilinci Tuketici 0,317 0,061 5205 | 0000 | Kabul
Tutumu
Saglik Bilinci 0,526 0,093 5682 | 0000 | abul
Organik Gida Bilinci 0,222 0,060 3,709 0,000 Kabul
Satin Alma Ret
Cevre Bilinci Niyeti 0,099 0,065 1,521 0,128
Saglik Bilinci 0,225 0,098 2,291 0,022 Kabul
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Sekil 3.2°de yer alan model ve Tablo 3.20°de yer alan degerler incelendiginde
organik gida bilincinin tuketici tutumunu (Hi: B= 0,067, p=0,331) anlamli olarak
etkilemedigini ancak organik gida bilincinin satin alma niyetini (Hip: p= 0,22, p=3,709)
pozitif ve anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu durumda Hz1a red edilirken Hyp
hipotezi kabul edilmistir. Cevre bilincinin tiiketici tutumunu ( Hie: f=0,317, p=0,000)
pozitif ve anlamli olarak etkiledigini fakat satin alma niyetini ( Hiq: f=0,099, p=0,128)
anlamli olarak etkilemedigi ortaya konmustur. Buna goére Hichipotezi kabul edilirken Hyg
reddedilmistir. Saglik bilincinin tuketici tutumunu (Hze: f=0,526, p=0,000) ve satin alma
niyetini ( Hir: p=0,225, p=0,022) pozitif ve anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu
durumda Hie ve Hzir hipotezleri kabul edilmistir. Kabul ve reddedilen alt hipotezler
dogrultusunda “Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayisimin tiketici
tutumu ve satin alma niyeti Gzerinde pozitif yonlt bir etkisi vardir” seklinde kurulan

Hiana hipotezi kismen reddedilmistir.

4. SONUCLAR VE ONERILER

Son yillarda hizla artan gida giivenligi ve cevre ile ilgili sorunlar gunimiz
diinyasini olumsuz etkileyen ve lzerinde durulmasi gereken en 6nemli konularin baginda
gelmektedir. Konvansiyonel tarim sisteminin ¢evre ve insan sagligina olan olumsuz
etkileri sonucunda organik tarima gegis biiyiik 6nem kazanmis ve dolayisiyla organik
gidalara olan egilim artmustir. Bu durum tiiketici talep ve beklentilerinde degisiklige
neden olmus ve igletme yoneticileri ¢evre dostu iiriinlere olan talebi tahmin etmek ve
teknolojik riskleri yonetebilmek icin isletme stratejilerini degistirmek zorunda
kalmiglardir. Bu dogrultuda cevrenin, isletme c¢alisanlarinin ve toplumun saghgimi
koruyabilmek i¢in yesil liretim siirecine gecilmistir. Bu siirecte isletmecilerin dogru
kararlar alabilmesi ve diger rakip isletmelere karsi iistiinliik saglayabilmesi i¢in organik
gida satin alma niyetinin davranisa doniismesinde bireyler (izerinde etkili olan faktorlerin
bilinmesi biylk 6lciide 6nem tagimaktadir.

Bu arastrma, yesil pazar pazarlama kapsaminda tlketicilerin organik gida
kullanma egilimlerinin demografik 6zelliklerine, organik gida bilgisine, saglik bilincine
ve cevre bilincine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu 2023 yilinin Mayis ve Haziran
aylarinda, Diyarbakir ilinde ikamet eden mevcut ve potansiyel organik gida tuketicilerine

uygulanmigtir.



50

Ankete katilan bireylerin demografik 0Ozellikleri incelendiginde (Tablo 3.9)
katilimcilarin %67,6’s1 kadinlardan %32,471 ise erkeklerden olusmaktadir. Tiiketicilerin
yags dagilmima bakildiginda, daha ¢ok 21-30 yas araligindaki bireylerin katilim
gosterdikleri tespit edilmistir. Medeni durum agisindan ise evli katilimcilarin bekéar
katilimcilardan fazla oldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin gogunlugu lisans mezunu
(%31,4) ve duizenli geliri olan (memur/is¢i/emekli) bireylerdir. S6z konusu katilimcilarin
cogunlugunun ekonomik durumlarinin orta (%55,8) dizeyde oldugu goriilmiistiir.
Tuketicilerin organik gida kavramini duyma durumlari incelendiginde katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun (%76) organik gida kavrammi duydugu ve tiikettigi tespit
edilmistir.

Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde; “Organik
gida bilgisinin tiiketici tutumu lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” seklinde ifade
edilen Hia hipotezi ve “Cevre bilincinin satin alma niyeti izerinde pozitif yonli bir etkisi
vardir” seklinde ifade edilen Hiqg hipotezi olmak iizere toplam iki hipotez reddedilmistir.
“Organik gida bilgisinin satin alma niyeti Gzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir” seklinde
ifade edilen hipotez Hi, “Cevre bilincinin tiketici tutumu tizerinde pozitif yonlu bir etkisi
vardir” seklinde ifade edilen hipotez Hic, “Saglik bilincinin tiiketici tutumu iizerinde
pozitif yonlu bir etkisi vardir” seklinde ifade edilen hipotez Hie ve “Saglik bilincinin satin
alma niyeti tizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir” seklinde ifade edilen Hif hipotezi
olmak iizere toplam 4 hipotez ise kabul edilmistir. Bu sonuglardan hareketle; Yesil
pazarlama kapsaminda organik gida anlayisimin tiiketici tutumu ve satin alma niyeti
iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hi ana hipotezi kismen
reddedilmistir.

Konuya iligkin literatlr incelendiginde, ulasilabilen g¢alismalar kapsaminda,
arastrmanin degiskenlerini ayri1 ayr1 inceleyen calismalara rastlanilmigtir. Arastirma
sonucu elde edilen verilere gore, “Organik gida bilincinin satin alma niyeti lizerinde
pozitif yonlii bir etkisi vardir” seklinde kabul edilen Hip hipotezi, Karapmar (2020) ve
Demirtas (2018) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.
“Cevre bilincinin tiiketici tutumu {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” seklinde kabul
edilen Hic hipotezi ise, Wang ve arkadaslar1 (2020) ve Kvatchadze ve Akinci (2018)
tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglariyla uyumlu goriilmiistiir. “Saglik bilincinin
tuketici tutumu tzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir” seklinde kabul edilen Hye hipotezi

ile “Saglik bilincinin satin alma niyeti tzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir” seklinde
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kabul edilen Hir hipotezinin, Yilmaz ve ilter (2017) ve Karapmar (2017) tarafindan
yapilan aragtirmalarin sonuglariyla paralellik gosterdigi tespit edilmistir.

Calisma sonucunda saglik bilinci faktoriiniin organik gidaya yonelik tiiketici
tutumunu ve satin alma davraniglarini 6nemli Olgude etkiledigi ortaya g¢ikmistir.
Bahsedilen faktor ile organik gida satin alma davranisi arasindaki iliskinin detayli bir
sekilde incelenmesi sektorde yer alan isletmecilerin tiiketicileri daha iyi anlamalarina
olanak saglayacaktir. Ayrica Planli Davranis Teorisi’nin (Ajzen, 2006) tiiketici inanglar1
bu calisma kapsaminda test edilmediginden bu arastirma sonuglar1 organik gidalara
yonelik tiiketici davraniglarinin tiim yonlerini kapsamamaktadir. Bu nedenle gelecekte
yapilacak olan benzer calismalarda, tiiketici davraniglarinin bitin yonlerinin ortaya
konulmasi agisindan farkli kiiltlirlere ve alim glictine sahip (Ornek; Hindistan ve Kanada)
ulkeler karsilastirilarak daha genel bir sonu¢ elde edilmesinin hem yazma katki
saglayacagi hem de organik gida dreticilerine tlketiciler hakkinda daha fazla bilgi
sunacagi diistiniilmektedir.

Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayisinin tiiketicilerin satmn alma
niyetleri Gzerindeki etkilerinin belirlenmesi amacini tasiyan bu ¢alismadan elde edilen
sonuclar cercevesinde, tlketicilere, isletmecilere ve ilgili Kkisilere ©nerilerde
bulunulmustur.

* Organik gidalar konvansiyonel gidalara gore ekonomik agidan 6nemli bir
potansiyele sahip oldugundan, organik tarmmin {ilke genelinde gelisebilmesi ve
stireklilik saglayabilmesi icin tiiketici ve iireticilerin bilinglendirilmesi ayrica
ureticilerin desteklenmesi gerekmektedir.

» Organik tarim ve organik gida hakkinda tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi ve tiketici
farkindaligin1 saglamaya yonelik tliketici dernekleri, medya gruplari, devlet, sivil
toplum oOrgiitleri gibi kurum veya kuruluslarin bir araya gelerek etkili caligmalar
yuritmeleri gerekmektedir. Ayrica organik gida Uretimi yapan isletmelerin tesvik
edilmesi ve desteklenmesi sektoriin gelismesine katki saglayacaktir.

« Isletmeler tarafindan organik gidalara erisimi kolaylastiracak fiyatlandirma
politikalar1 uygulanmalidir.

* Organik olarak iiretilen gidalarin ambalajlanmasina, iizerinde organik logosunun
bulunmasina ve tiiketiciler tarafindan kolaylikla ayirt edilebilmesi i¢in organik

olmayan gidalardan ayr1 bir sekilde raflarda satisa sunulmasina dikkat edilmelidir.
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YESIL PAZARLAMA KAPSAMINDA ORGANIK GIDA ANLAYISININ TUKETICILERIN SATIN
ALMA NiYETi UZERINE ETKILERi

Degerli Katilimci;

Bu arastirma, Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Program1 kapsaminda bilimsel bir ¢calisma amaciyla yapilmaktadir. Organik gida anlayisi {izerine
yapilan bu ¢aligma; “Yesil pazarlama kapsaminda organik gida anlayisinin tiketicilerin satin alma
niyeti Uzerine etkilerini” belirlemek amaciyla yapilacak olup bu kapsamda kisisel bilgileriniz
kesinlikle istenmeyecektir. Toplanacak bilgiler yalnizca bilimsel amaglar igin kullanilacak, kisisel
bilgileriniz kesinlikle Gglncu kisiler ile paylasilmayacaktir. Anket sorularma vereceginiz Samimi

cevaplar icin tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Kazim KILINC

Batman Universitesi {IBF, Isletme Bolimii
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Basak CINAR

Batman Universitesi Lisansiistii Egitimi

BOLUM A
Demografik Bilgiler
Al S
Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin
A2 Medeni Durumunuz? ()EVli () Bekér
() 20yas ve alt1 () 21-30
o
A3 Yagimz: ()31-40 () 41-50 ()50 ve disti
. 5 () flkégretim () Ortadgretim () On lisans
Ad Egitim Durumunuz: () Lisans () Lisansustl
() Memur/Isci/Emekli () Serbest meslek/Ciftci
A5 Mesleginiz? () Ev Hanimu
() Caligmiyor
A6 Ekonomik A¢idan Durumunuzu Nasil () Cok kot () Kétu () Orta
Degerlendiriyorsunuz? () Iyi () Cok iyi
A7 Organik Gida Kavramini (terimini) Duydunuz | () Hi¢ Duymadim () Duydum fakat
mu? tiketmiyorum () Duydum ve tilketiyorum
Organik Gidalarin Giivenli Oldugunu
A8 Diisiintiyor musunuz? () Bvet () Hayr
() Haftada bir () haftada birkag kez
A9 Organik Gida Alim Sikliginiz Nedir? () Ayda bir () Ayda birkag kez
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BOLUMB
Organik gidalar satiga sunulurken organik olmayan gidalardan ayirt edilebilmesi i¢in olmasi gerekenlere iligkin
diistincelerinizi belirlemek i¢in asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde

isaretleyerek belirtiniz

2 :
o E | E £ E £ :
< = S B o = =
s |8 58 5 E
EE z = Z = ¥
ORGANIK GIDALAR SATISA SUNULURKEN...... § = = £z £ =
< < < 1
¥ ¥ % 2 M =
B1 Organik gida logosu olmalidir.
B2 Diger Urtinlerden ayr stantlarda satilmalidir.
B3 Kesinlikle ambalaj i¢inde olmalidir.
=
: 2 :
ORGANIK GIDALARA YONELIK TUKETICI 3 B £ E £ E
BILGi DUZEYi = 5 £5 g e
> S = S <
S |F | 2E |2 |2
(Organik gidalara iliskin bilgi diizeyinizi belirlemek igin @ = =R E 2
asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili = 2 3 M =
kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz.) = z D
V] N4
X
B4 Organik gidalar hakkindaki bilgim
yeterlidir.
B5 Organik gidalar hakkindaki bilgim tatmin edici
duizeydedir.
B6 Organik gida ile organik olmayan giday: ayirt
edebilecek yeterli bilgiye sahibim.
£
£ o g
o : E |z . S
CEVRE DUYARLILIGINA YONELIK SORULAR E g s E E =
z s |58 |5 |
e . = = M
(Cevre duyarliligina iligkin bilgi diizeyinizi belirlemek i¢in f E = E = ®
asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili ~ £ g £ g =
kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz. E ~ o %
3 - g
XY
B7 Cevre dostu olmayan paketlerde {iriin satin
almaktan kaginirim.
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B8 Kullandigim Grinlerin gevreye zarar
vermemesi benim icin dnemlidir.

B9 Bir {irlin satin alirken ¢evremi ve diiger
tiiketicileri nasil etkiledigini dikkate alirim.

B10 Cevreye olan duyarliligim satin alma
aligkanliklarimu etkiler.

: o :
- R .. . S, 2 5
SAGLIK BiLINCINE YONELIiK SORULAR 2 g g E £ =3
E s |52 |& |3
(Saglik bilincine iliskin bilgi diizeyinizi belirlemek igin g £ z g 2z N
asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili @ = £z g 2
kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz.) — v 3 e =
c L —
2 4 &8
x !
B11 Sagligim hakkinda oldukga bilingliyimdir.
Sagligimdaki degisikliklere karsi
B12
duyarliyimdir.
B13 Saglikli bir yasam igin kimyasal katki maddesi
iceren gidalardan uzak dururum.
B14 Saglikli bir yasam icin hormon igeren
gidalardan uzak dururum.
g £
ORGANIK GIDALARA YONELIK TUKETICi i Z g
TUTUMU z E g g £ =
2 s | £5 | £ |%
=
(Organik gidalara yonelik tutumunuza iligkin bilgi g E % E % g
diizeyinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma | o = £z = <
durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde isaretleyerek = S 23 = =
P c < o X £
belirtiniz.) Z z ]
¢ N4
B15 Organik gidalar organik olmayan gidalardan
daha sagliklidir.
B16 Organik gidalarin kalitesi organik olmayanlara
gore daha yiksektir.
B17 Organik gidalar organik olmayan gidalara gore
daha cevrecidir.
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Organik gidalar organik olmayan gidalara gére

B18 daha pahalidir.

Organik gidalarin lezzeti organik olmayan

B19 gidalara gore daha fazladir.

SATIN ALMA NiYETIiNE YONELIK TUKETICi
TUTUMU

(Organik gidalar satin alma niyetinize yonelik tutumunuzu
belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma
durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde isaretleyerek
belirtiniz.)

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

B20 Organik Uriin satin almay: diistintirim

B21 Aligverisimi yaptigim markette organik gida
gorursem organik gida alirim.

B22 Bir sonraki aligverisimde alacagim iiriiniin
organik Urin olmasi niyetindeyim.

B23 Organik Grun alma ihtimalim yuksektir.

B24 Alternatiflerine gore daha pahali olsa da
organik tirtinleri satin alirim.
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