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OZET

ORGANIK GIDALARIN E-TiCARET iLE PAZARLANMASINDA TUKETICILERIN
TUTUM VE DAVRANISLARI: MERSIN iLi ORNEGI

Diinya niifusunun hizli artmasi, teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, insanlarin ihtiyaglari ve
onceliklerinin zamanla degismesi ile birlikte tiiketicilerin bu zaman ivmesi igerisinde tercihlerinin
analizine ihtiya¢ duyulmustur. Ozellikle organik tarim iiriinlerine olan ilginin artmasr, tiiketicilerin bu
iirtinleri daha kolay, daha giivenilir ve daha uygun fiyatlara temin etme yollarinin belirlenmesinin
onemini de artirmistir. Ayrica son donemlerde tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 viriisii kaynakli
salgin hastaliginin, bu ve bunun gibi durumlarda e-ticaret uygulamalarinin, ihtiyaclarin karsilanmasi
konusunda aktif olarak kullanilmasi ile organik gida {irlinlerinin sunumunun eksikligini belirgin bir
sekilde ortaya koymustur.

Bu amagla caligmada, yerel boyutta Mersin ili kapsaminda tiiketicilerin online aligveris
deneyimleri, spesifik olarak organik gidalar1 online aligveris iizerinden satin alma deneyimleri ve
tilketicilerin organik gida {iriinlerinin e-ticaret pazarlanmasi iizerinden satin almaya iligkin tutum ve
davranislar1 incelenmistir. Organik gidalarin online olarak satin alinmasinda tiiketicilerin tutum ve
davranislar1 katilimeilara uygulanan Tutum, Algilanan Risk, Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan
Faydalilik 6lgekleri iizerinden degerlendirilmistir. Ek olarak yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir gibi
demografik bilgiler, 6nceki deneyimleri ve gelecekte satin alma niyeti gibi kavramlarin online organik
gida satin almaya iligkin tutum ve davraniglar lizerinde bir etkisi olup olmadigi arastirtlmigtir.

Arastirma sonucunda; Olgek toplam puani ile niyet yapisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonde bir iliski bulunmustur (r=.416, p<.001). Diger bir ifadeyle katilimcilarin online organik
gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlar1 olumlu yonde arttikga online organik gida satin almaya
yonelik niyet de artmaktadir. Ek olarak, dlcekteki toplam puanlarinin davranigi istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde yaradig1 goriilmiistiir. Yani, bireyin online organik gida satin almaya yonelik
fikir ve tutumlari olumluysa online organik gida satin alma davranigini gergeklestirme ihtimalinin arttig1
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Organik Gida, Online Aligveris, E-Ticaret, Tiiketici Davraniglari

Damsman: Dr. Ogretim Uyesi, Giillay ZULKADIR, Organik Tarim Isletmeciligi Anabilim Dals,
Mersin Universitesi, Mersin.



ABSTRACT

CONSUMER ATTITUDES AND BEHAVIORS IN MARKETING ORGANIC FOODS WITH
E-COMMERCE: THE EXAMPLE OF MERSIN PROVINCE

With the rapid increase in the world population, the rapid development of technology, and the
changing of people's needs and priorities over time, there is a need to analyze the preferences of
consumers. In particular, the growing demand in organic agricultural products has increased the
importance of ways to obtain these products more easily, more reliably and at more affordable prices
for customers. In addition, the epidemic caused by the Covid-19 virus, which has recently affected the
whole world, has clearly revealed the lack of e-commerce applications to meet people’s needs such as
buying organic food products.

For this purpose, in this study, consumers' online shopping experiences, especially their
experiences of purchasing organic food through online shopping, and consumers' attitudes and behaviors
towards purchasing organic food through purchasing organic food products, were investigated on a local
scale within the scope of Mersin province. E-commerce marketing examined. In addition, consumers'
attitudes and behaviors towards purchasing organic food online were evaluated through the Attitude,
Perceived Risk, Perceived Ease of Use and Perceived Benefit scales applied to the participants. In
addition, it was also examined whether demographic information such as age, gender, education level,
income, previous experiences and future purchasing intention would have an impact on attitudes and
behaviors towards purchasing organic food online.

As a result of the research; statistically significant and positive relationship was found between
the total scale score and the intention structure (r=.416, p<.001). In other words, as the participants'
opinions and attitudes towards purchasing organic food online increase positively, the intention to
purchase organic food online also increases. Additionally, total scores on the scale were found to predict
behavior in a statistically significant and in a positive way. In other words, if the individual's ideas and
attitudes towards purchasing organic food online are positive, the likelihood of performing online
organic food purchasing behavior increases.

Keywords: Organic Food, Online Shopping, E-Commerce, Consumer Behavior

Advisor: Assistant Professor Dr. Giilay ZULKADIR, Department of Organic Farming Management,
The University of Mersin, Mersin.
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GIRIS

Insanin dogaya verdigi zararin sorgulandigi bir dénemde organik gida iiretimine yonelik
aragtirmalar son derece 6nemlidir. Doganin dengesi ile insan saglig1 arasindaki iliski netleserek organik
gida iiretiminin 6nemini ortaya konulmustur. Dogal dengenin kendi etkilesimi disinda topraga, suya,
havaya ve canli organizmalara yapilan her tiirlii miidahalenin sonuglar1 insan sagligini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Kimyasallar, tarim ilaclari, bocek ilaglari, hormonlar, suni giibreler gibi miidahaleler
insan sagligim tehlikeye atacak boyutlara ulagmistir. Doganin yok olmasinin sonuglartyla karsi karsiya
kalinmasi sonucu ¢dziim arayislarina girilmigtir. Bu amagla organik yontemler olusturulmustur.
Insanlhigin dziine donme ¢abasi bu durumun bir yansimasidir. Organik tarimin onciileri bu soruna felsefi
olarak yaklagmis ve dogaya geri doniis saglayacak ¢6ziimler aramiglardir (Kumcu, E .2019).

Bazi teknolojik gelismelerin  hayatimizda yer etmesi zaman alirken, bazilari ise aniden
hayatimizin bir pargasi olmaktadir. Bunlardan en Onemlisi internet teknolojisidir. 1990'l1 yillarin
ortalarinda yayilmaya baslayan bu teknoloji, diinya ¢capinda ekonomik ve sosyal hayatta ¢ok hizli ve
kokli degisikliklere neden olmustur. Bu degisimin en 6nemli etkileri ticaret alaninda daha belirgindir.
Elektronik ticaret (e-ticaret) olarak bilinen bu ticaret sekli, taraflar ayni ortamda bulunmadan internet
iizerinden aligveris yapma imkani1 sunmaktadir. E-ticaretin tiiketicilere ve igletmelere sundugu faydalar
sayesinde, baslangicta gelismis iilkelerde hizla popiiler hale gelmis, daha sonra gelismekte olan tilkelere
de yayilmistir. E-ticaretin tiiketicilere sundugu 6énemli faydalardan biri de birden fazla iiriin ¢esidine
ulagabilme olanagi saglamasidir. Bu nedenle firmalar rakiplerinin 6niinde kalabilmek icin tiiketicileri
gozlemleyerek elde ettikleri verilere dayanarak satis stratejileri gelistirmektedirler (Kalkan, 2023).

Bu c¢aligmada, Mersin ilinden segilen Orneklemde, organik firiinlerin e-ticaret ile
pazarlanmasinda tiiketicilerin tutum ve davraniglar1 incelenmigtir. Mersin ilinde yasamakta olan
katilimcilara online olarak Google Forms iizerinden anket olusturularak ulasilmustir. Ik béliimde
Deneyimler ve Tiiketici Davranislari, ikinci boliimde Online Organik Gida Almaya Yo6nelik Tutum ve
Davraniglar ve son olarak ii¢iincii boliimde Demografik Bilgi kism1 yer almaktadir. Yapilan ankette elde
edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 16.5 siirtiimii kullanilarak incelenmistir.
Verilerle oOncelikle Orneklem o6zellikleri incelenmistir. Daha sonra ise c¢aligmanin amaglari
dogrultusunda frekans analizi, ANOVA tek yonlil varyans analizi, bagimsiz drneklemler igin t testi,

korelasyon analizi ve lojistik regresyon analizi yapilmistir.
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1. ORGANIK GIDA
1.1. Organik Gidanin Tanimi ve Ozellikleri

Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan verilen tanima gore, organik kelimesi en basit anlamiyla
"dogal yolla yapilan" veya "dogal siireclerle lretilen" anlamina "Organik" kelimesi ¢ogu zaman
"ekolojik," "biyolojik," ve "dogal" kelimeleri ile es anlamda kullanilabilir. Bu terimler, dogal siirecler
ve gevresel dengenin korunmasi ile ilgili kavramlari ifade etmektedir. Organik tarim ise "ekolojik tarim"
veya "biyolojik tarim" olarak da adlandirilmaktadir. Bu terimler, siirdiiriilebilir ¢evresel uygulamalari
ve dogal kaynaklarin korunmasini vurgulamaktadir (Bayram, 2019).

Organik {irin ise, gelistirmeye veya olgunlastirmaya yardimci olan kimyasallarin kullanimi
olmadan, dogal ortamda yetistirilen Urtinlerdir. Bu ifade bizi tarima y6nlendirmektedir. Organik gida
ile bulusulan nokta burasidir (Standage, 2016). Organik iiriinler, dogal ve siirdiiriilebilir bir tarim sistemi
icerisinde, kimyasal girdilere (sun'i glbreler, pestisitler, herbisitler vb.) minimum ya da hic
bagvurulmadan {iretilen triinlerdir. Suyun ve suyun korunmasini, biyolojik g¢esitliligin desteklenmesini
ve surdarllebilir bir ekosistem yaratmayi amaglamaktadir (Satan, 2019).

Avrupa birligi {ilkelerinde yapilan arastirmalar, tiiketicilerin organik tarimla {iretilen iiriinleri
diger konvansiyonel tarim {iriinlerine gore daha saglikh ve c¢evre dostu olarak algiladigin
gOstermektedir. Bu durum, organik tarimin ¢esitli 6zellikleriyle iliskilendirilmektedir. Bu ¢zelliklerden

bazilar1 asagida verilmistir (Alsultan, 2018).

Kimyasal Ila¢ ve Giibrelerin Kullamlmamasi: Organik tarim, sentetik kimyasal ilaglar ve giibreler
yerine dogal yontemlerle hastalik ve zararlilar1 kontrol etmeye odaklanmaktadir. Bu sebeple organik
iiriinlerin kimyasal kalint1 icerme olasilig1 daha diisiiktiir, bu da saglikli {iriinler olarak algilanmalarina

neden olmaktadir (Alsultan, 2018).

Genetik Modifikasyon Olmamasi: Organik tarim genetik modifikasyon kullanimini reddetmektedir.
Bu durum, organik trtinlerin dogal yapisini korudugu ve genetik olarak degistirilmedigi anlamina

gelmektedir. Boylelikle tuketiciler tarafindan tercih nedeni olabilmektedir (Alsultan, 2018).

Surdurdlebilirlik: Organik tarim uygulamalar1 ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir bir yaklagimi tesvik
etmektedir. Topragin sagligimi ve dogal yasami koruma gabalari, organik iiriinleri ¢evreye daha dost bir

secenek olarak degerlendiren tiiketicileri etkileyebilmektedir (Alsultan, 2018).

Hayvan Refahi: Organik tarim, hayvanlarin daha iyi kosullarda yetistirilmesini tesvik etmektedir. Bu

durum, organik hayvansal Urlnleri tercih eden tiketiciler icin 6nemli bir faktordiir (Alsultan, 2018).

Kalite ve Lezzet: Baz tiiketiciler organik tirtinleri daha lezzetli ve daha kaliteli olarak algilamaktadir.

Bu algi organik tarim uygulamalarinin {iriinlerin tat ve kalite agisindan daha iyi oldugu inancim

desteklemektedir (Alsultan, 2018).
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1.2. Organik Tarimin Avantaj ve Dezavantajlari

Organik tarimin avantajlari asagidaki gibi siralanabilir:

Organik tarimin potansiyel ¢cevresel faydalar1 vardir.

Organik tarim yenilenemeyen kaynaklari korunmasini saglar.

Uretilen iiriinlerin kalitesi artirilir.

Saglikli beslenmeyle insan ve hayvan sagliginin korunmasi.

Uretim maliyetlerini azaltin.

Ureticinin geliri, {iretilen iiriine bagl olarak artar.

Fiyatlar1 hizla artan kimyasal giibre, tarim ilact ve enerji girdilerinde tasarruf yapiliyor.
Sézlesmeli tarim, miktarm tamaminin {ireticiden satin alinmasini garanti eder.

Organik triinlerin ihracat fiyatlar1 diger tirtinlere gore %-20 daha yuksektir.

Organik tirtinlerin ihracati, tarim iiriinleri i¢in ek iiretim kapasitesi yaratir.

Uzmanlik bilgisi gerektiren organik tarim modelleri tarim teknikerlerine yeni istihdam alanlar
yaratmaktadir (Kutlu, 2016).

Organik tarimin avantajlarmin yani sira bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar

asagidaki gibi siralanabilir:

Tarim {iriinlerinin arz1 yildan yila biiyiik dalgalanmalar yasanmaktadir.

Niifus artigma baglh olarak tiiketim diizeylerinin siirekli artmas1 ve g¢esitlenmesi, kisa vadede
organik tarimin gelismesine engel teskil etmektedir.

Arazilerin ¢ok kiiciik, parcali ve birbirine yakin olmasi, bu durum organik tarimi
zorlagtirmaktadir.

Ayrica organik tarim  yapan firmalarin g¢evrede {irettikleri diger firmalardan aldiklar
kimyasallar da olumsuz digsalliklara neden olmaktadir.

Ozellikle i¢ pazarda organik iiriinlere olan talebin diisiik olmas1 pazarlamay1 zorlastirmaktadir.
Organik tarimin bir diger olumsuz yonii ise organik tarimin yeni yayginlagmasi nedeniyle uygun
tarimsal yayim ve insan kaynaginin olmayisidir (Kutlu, 2016).

Organik tarimin bu dezavantajlari, baslangigta maliyetleri artirabilir ve isletmeler i¢in bazi

zorluklar yaratabilir. Ancak uzun vadede organik tarimin siirdiriilebilirligi, ¢evre koruma ve saglikli

gida {iretimi gibi avantajlar1 goz 6niline alindiginda, bu dezavantajlar asilabilir veya azaltilabilir. Bu

nedenle organik tarimin yayginlastirilmasi ve gelistirilmesi i¢in destekleyici politika ve uygulamalarin

hayata gecirilmesi énemlidir (Kurtar ve Ayan, 2004).

1.3. Diinya’da Organik Gida Uretimi

Avrupa'da organik gida tiretiminin gelisimi ve yayginlagsmasi, 1990'larin bagindan bu yana hizli

bir ivme kazanmistir. Bu donemde organik tarima olan ilgi artmus, tiiketici talebi yiikselmis ve bu talebi

karsilamak i¢in ireticiler organik tarim yontemlerine yoneltmistir. Organik tarimin Avrupa Birligi

iilkelerindeki yaygimligi ve 6nemi, 2000'li yillara gelindiginde daha da artmgtir.
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Avrupa Birligi, organik tarimin tesvik edilmesi ve biiylimesini desteklemistir. AB iilkelerinde
organik tarima ayrilan alanlar artmis ve organik tarim iireticilerinin sayisi artig gostermistir. 2011 yilinda
AB'de yaklasik 9.5 milyon hektarlik alan organik tarima ayrilmis ve yaklagik 240,000 organik tarim
iireticisi bulunmustur. AB i¢inde organik tarima ayrilan alan, toplam tarimsal arazilerin %5,4' Unu
olusturmustur.

Bu gelisme, organik tarimin Avrupa'da 6nemli bir tarim modeli haline geldigini ve organik
iiriinlere olan talebin arttigin1 gostermektedir. Organik tarim, ¢cevre dostu uygulamalar, siirdiiriilebilirlik
ve saglikli gida iiretimi konularinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve bu trendin siirdiiriilmesi
beklenmektedir. Organik tarimin Avrupa'daki bu basarisi, diger bolgelerde de benzer uygulamalarin
yayginlagmasina ilham kaynagi olabilmektedir. Organik tarimin yayginlasmasmin nedenlerinden

bazilar::

Tuketici Talepleri: Tiketiciler, saglikli ve dogal gidalara olan taleplerini artirmiglardir. Organik

gidalar, kimyasal kalintilardan arinmis ve daha saglikli oldugu diisiiniilen bir segenek sunmaktadir.

Cevre Duyarliligi: Organik tarim, dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimimi tesvik etmekte ve
kimyasal kirleticilerin ¢evreye salmimini azaltmaktadir. Cevre duyarliligina sahip tiiketiciler ve ¢evre

koruma savunuculari i¢in bu durum 6nemlidir.

Saghkh Beslenme: Organik iirlinlerin daha yiiksek besin degeri olduguna inanilmaktadir. Bu nedenle

saglikl bir beslenme tercih edilmektedir.

Ekonomik Beklentiler: Organik gida, yeni bir pazar yaratmis ve lireticilere daha yiiksek fiyatlarla satig

yapma firsatt sunmustur.

Bu bolgelerde organik gidanin yaygmlasmasina y6nelik bu faktérler, organik tarimin siirdiiriilebilirlik
ve c¢evre koruma gibi 6nemli konulara odaklandigimi gostermektedir. Daha sonra organik tarim fikri
diger tilkelere de yayilmis ve diinya genelinde bir¢ok iilke organik tarim uygulamalarii benimsemistir.
Bu durum, organik tarimin uluslararasi bir etki yaratmasina ve kiiresel olarak kabul gérmesine yol
agmistir. Organik tarimin yayginlagsmasina katkida bulunan faktérlerden biri de konvansiyonel tarimdir.
Konvansiyonel tarimin olasi zararlarinin daha fazla anlagilmasi ve bu zararlarin giderilmesi amaciyla
yeni tarimsal reformlarin yapilmasidir.

Organik tarim i¢in uygun arazi miktar1 diinya genelinde énemli bir faktordiir ve organik tarimim
stirdiiriilebilir bir sekilde geniglemesi igin bu tiir uygun arazinin mevcut olmasi énemlidir. Yaklasik 50,9
milyon hektarlik organik tarim yapmaya uygun arazi, organik tarimin biiyiimesine katki saglamak igin
onemli bir kaynak olabilmektedir. Organik tarimin siirdiiriilebilirligi ve biiyiimesi, uygun toprak, iklim
ve cografi kosullarin mevcut olmasina baglidir. Organik tarimin yayginlagsmasini desteklemek isteyen
ulkeler ve bolgeler, organik tarim igin uygun araziye yatirim yapmali, toprak saghigini korumal ve
organik {iretimi tesvik eden politikalar1 uygulamalidir. Bu, hem organik tarimin siirdiiriilebilir

biiyiimesine hem de ¢evresel korumaya katki saglamaktadir (Ery1lmaz ve ark., 2015).
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Diinyadaki organik tarim alanlar1 grafigi incelendiginde (Sekil 1.1) en fazla alana sahip olan
bolge Okyanusya’dir (%35). Bunu Avrupa (%23) ve Giiney Amerika (%23) takip etmektedir. En az
organik tarim arazisine sahip olan kita Afrika’dir (%3) (FIBL ve IFOAM, 2010).
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Diinyadaki organik tarim alanlar1 grafigi incelendiginde (Sekil 1.1) en fazla alana sahip olan
bolge Okyanusya’dir (%35). Bunu Avrupa (%23) ve Giney Amerika (%23) takip etmektedir. En az

organik tarim arazisine sahip olan kita Afrika’dir (%3).

Organik tarim alanina sahip ilk on iilke Sekil 1.2°de verilmektedir. Sekil 1.2 incelendiginde en
fazla alanin 1 621,89 hektar ile Ispanya’da yer aldig1 gozlemlenmektedir. Ulkemiz ise 442,58 hektar ile
10. sirada yer almaktadir (Durak Kiligaslan, 2015).
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1.4. Organik Gida Alaninda Faaliyet Gosteren Uluslararasi Kuruluslar

Dinya genelinde organik gidanin desteklenmesi ve yonlendirilmesi amaciyla faaliyet gosteren

dort 6nemli uluslararasi kurulus vardir. Bu kuruluslar;
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e |IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements - Uluslararast Organik
Tarim Hareketleri Federasyonu): Diinya genelinde organik tarim tesvik etmek ve desteklemek
amaciyla kurulan bir uluslararasi organizasyondur. Organik tarim standartlarini belirlemeye ve
gelistirmeye yardimei olur, organik {irlinlerin taninmasini ve sertifikasyonunu tesvik

etmektedir.

e FAO (Food and Agriculture Organization - Gida ve Tarmm Orgiitii): Birlesmis Milletler'e bagh
olan FAO, gida ve tarim konularinda kiiresel diizeyde politika olusturma, bilgi paylasimi ve
projeler yiiriitme amaci giiden bir organizasyondur. Organik tarimin siirdiiriilebilir gida iiretimi

ve ¢evresel koruma agisindan 6nemini vurgulamaktadir.

e ITC (International Trade Centre - Uluslararasi Ticaret Merkezi): Birlesmis Milletler ve Diinya
Ticaret Orgiitii tarafindan desteklenen bir organizasyondur. Organik iiriinlerin uluslararasi
ticaretini kolaylastirmay1 amaglar. Organik tarim {irlinlerinin ticareti ve pazarlamasi

konularinda destek saglamaktadir.

e OTA (Organic Trade Association - Organik Ticaret Birligi): Amerika Birlesik Devletleri
merkezli bir organizasyondur ve organik tarim sektdriiniin gelisimini tesvik etmek i¢in
caligmaktadir. Organik tarimin tanitimmi yapar, sektoriin biiylimesini destekler ve organik

iirlinlerin tiiketiciye sunulmasini kolaylagtirmaya yardimci olmaktadir (Kurt, 2006).

OTA.com

Sekil 1.3. Organik Gida Alaninda Faaliyet Gosteren Uluslararasi Kuruluslar

1.5. Tiirkiye’de Organik Gida Uretimi

Tiirkiye, iiriin ve ekolojik ¢esitlilik ile organik tarim icin oldukg¢a genis bir yelpazeye sahiptir.
Organik tarimsal retimin temelinde, yetistirilen bitkilerin haricinde kendiliginden yetisen kusburnu,
ahududu, bogurtlen, kekik gibi Grtinlerin organik olarak degerlendirilmesi agisindan buylk potansiyele
sahiptir. Turkiye’de bir¢ok bolgede organik tiretim yapilmasina ragmen, kontrol ve sertifikasyon
sistemine tabi tutulmadigi i¢in organik Uriin olarak pazarlanamamaktadir (Liileci, 2012).

Tiirkiye'deki organik tarim hareketi, c¢evre konferanslarma katilimin ve daha ¢evreci
stirdiirtilebilir bir tarim anlayisin1 benimsenmesiyle ortaya ¢ikmistir. 1972 yilinda Lyon'da genisleyen

¢evre konferanslari, bolgeleri ve dogal haklarin korunmasina dikkat eden bir doniim noktasidir. Bu

6
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konferanslara katilan Tiirk temsilcileri, ¢evre ve dogal haklarin korunmasinin gerekliligini gorev edinen
tarim diisiincesini benimsemiglerdir. Boylece 1984-1985 yillarinda, 6zellikle tarim iiriinii ihrag ettigimiz
ulkeler ve de firmalar Turk ciftcisinden organik trun talep etmislerdir. Sonrasinda ilk tarimsal
hareketlilik ger¢eklesmistir (Bayram, 2019).

Organik tarimin Tiirkiye'deki gelisimi ilk olarak kuru iiziim ve kuru incirdir. Organik iiretim
Ege Bolgesi'nde gergeklesmis ve bu koklii organik tarim uygulamalarina baglanmistir. Bu firiinler,
organik tarimin baglamasi ve desteklenmesinin ilk versiyonlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Daha
sonraki siirecte kuru kayisi, findik, antepfistig1 gibi ucuz organik iiretimin diger iirtinleri de yayginlagmis
ve organik tarimin kapsami genislemistir. Sert kabuklu ve kuru meyvelere ek olarak, dondurulmus ve
yas meyve-sebze, baharat, kuru bakliyat, zeytinyagi, giilyagi, giilsuyu ve pamuk gibi kirilmayan organik
iiretim ve ihracat da ger¢eklesmeye baslamistir. Bu iirlinler, organik tarimin ¢esitliligini ve Tiirkiye'nin
organik tarim potansiyelini gostermektedir (Er ve Basalma, 2013).

1992 yilinda "Ekolojik Tarim Organizasyonu Dernegi" (ETO) kurularak organik tarimin
desteklenmesi ve gelistirilmesi amaciyla bir platform olusturulmustur. Bu dernek, organik tarima ilgi
duyan ve bu alanda faaliyet gosteren gesitli gruplari bir araya getirmektedir. ETO' nun Uyeleri; birlikte
calisan ciftciler, dagitimcilar, ihracatcilar, iiniversite ve Tarim Bakanligi arastirmacilari, kontrolorler,
sertifikalandirma tiirlerinden olugmaktadir (Er ve Basalma, 2013). Tiirkiye de tarim alanlari ile ilgi son
bes yila ait veriler Tablo 1.1°de verilmistir (T.C. Tarim ve Orman Bakanlig1).

Tablo 1.1. Tirkiye’ de Tarim Alanlar

Tarim Alam 2018 2019 2020 2021 2022
(Binha) | (Bin ha) (Bin ha) (Bin ha) (Bin ha)
Tarla Bitkileri 15,421 15,398 15,628 16,062 16,510
Nadas 3,513 3,387 3,173 3,059 2,960
Sebze 784 790 779 755 718
Meyve, icecek 3,457 3,519 3,559 3,591 3,671
ve Baharat
Sus Bitkileri 52 52 54 5 6
TOPLAM 23,180 23,099 2 23,145 23,473 23,865

Tiirkiye'de ekolojik tarimin diizenlenmesi ve denetlenmesi Tarim ve Orman Bakanligi Genel
Miidiirliigii'e bagh olarak Iyi Tarim Uygulamalari ve Organik Tarim Daire Baskanlig1 tarafindan
ylriitiilmektedir. Organik tarim boliimii, Tiirkiye'de orgilitlenmeler ve standartlar cergevesinde ii¢

donemde degerlendirilmektedir:
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Birinci donemde; herhangi bir hukuki yaptirim bulunmamaktadir. Bu dénem 1984- 1993 yillar

arasindadir.

ikinci 1994-2002 dénemde; Tiirkiye'de gesitli yasal diizenlemeler gergeklestirilmistir. Organik tarim
ile ilgili "Bitkisel ve Hayvansal Uriinlerin Ekolojik Uretilmesine iliskin Yonetilmelik" 18 Aralik 1994
tarihinde yuriirlige girmistir. Bu yonetmelik, organik tarimin temel kurallarin1 belirlemis ve organik

tarimin ekolojik tiretimine iliskin standartlar1 ve denetim sureglerini diizenlemistir.

2003 ile baslayan iiciincii donemde; faaliyetlerin yasallagmasi yaptirimlar i¢in 3 Aralik 2004’ te
“Organik Tarim Kanunu” yiiriirliige girmistir. Bu kanunla organik tarimin kurulus yapisi belirlenmis,
ayn zamanda organik iiriinlerin iiretimi, satisi, lojistigi ve ticareti ile ilgili genis capta diizenlemeler
yapilmistir. “Organik Tarim Komitesi ve Organik Tarim Ulusal Komitesi” kurulmustur. Komiteler
kurulduktan sonra 10 Haziran 2005’ te “Organik Tarim Esaslar1 ve Uygulanmasma Yonelik
Yonetmelik” yaymlanmistir, 18 Agustos 2010 tarihinde ise “Organik Tarim Esaslar1 ve Uygulamasina
Iliskin Yonetmelik”, Avrupa Birligi yasalarma uygun olarak diizenlenmistir (Er ve Basalma, 2013).
Tiirkiye’ de Organik Tarim Uretim ile ilgili son 6 yila ait veriler Tablo 1.2’ de verilmistir (T.C. Tarim
ve Orman Bakanligi ).

Tablo 1.2. Tiirkiye’ de Organik Tarim Uretim Verileri

Yillar Uriin Ciftci Yetistiricilik | Dogal Toplama | Toplam Uretim
Sayisi sayisl Yapilan Alani(da) Uretim Miktar1
(adet) (adet) Alan (da) Alani(da) (ton
2017 214 75,067 5,208,850 221,480 5,430,330 | 2,406,606
2018 213 79,563 5,400,000 868,850 6,268,850 | 2,371,612
2019 213 74,545 5,051,400 332,830 5,458,700 | 2,030,466
2020 235 52,590 3,537,830 288,820 3,826,650 | 1,631,943
2021 263 48,244 3,275,850 343,340 3,519,190 | 1,590,086
2022 268 44,927 2,945,800 160,040 3,105,840 | 1,600,858

Tiirkiye’ de Tarim Alanlar1 (Tablo 1.1.) incelendiginde 2018 yilinda toplam tarim alani 23,180
bin ha’ dan 2022 yilinda 23,865 bin ha’ ya yiikselmistir. Bu durum tarim alanlarmin arttigini
gOstermektedir. Tirkiye’de ki organik iiretim verileri (Tablo 1.2) incelendiginde ise 2017 yilinda 214
adet olan iiriin sayisinin 2022 yilinda 268’ e yiikseldigi goriilmektedir. 2017 yilindan 2022 yilina
gelindiginde organik tarim tretimi yapan g¢iftci sayisinda %40 azalma meydana gelmistir. Ciftci
sayisinin azalmasiyla organik tarmm iiretim miktarmda da yaklasik olarak %33 azalma meydana

gelmistir.
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1.6. Organik Gida Uriinlerinde Kontrol ve Sertifikasyon

Organik tarim son yillarda giderek 6nem kazanmakta ve iiretilen organik tiriinler geleneksel
tarimda kullanilmayan yontemler kullanilarak elde edilmektedir. Ozellikle organik iiriin {iretirken
tiretimin her asamasmin (tohum se¢iminden nihai tiiketiciye kadar) belirli yasal diizenlemelerden,
standartlardan ve sertifikasyon kurulusu onaylarindan gegmesi gerekmektedir. Bu, {iretim y6netimini
daha organize hale getirmektedir. Ayrica iireticilere disiplinli ve profesyonel bir yaklagim sunmaktadir.
Basta gelismis iilkeler olmak iizere diinyanin birgok iilkesinde ¢evreye karsi duyarlilik, tercihler
konusundaki farkindalik ve saglikli gida tiiketme ¢abalari her gegen giin artmaktadir. Bu gereksinimleri
karsilamak igin diinyanin hemen her iilkesinde organik tarim uygulanmaktadir. Uretici say1s1 ve iiretim
alanlar1 da giderek artmaktadir. Bu ireticilerin cogu ABD ve AB iilkelerindendir. Ancak bu Ulkelerde
yetigtirilmeyen organik iiriinlerin ¢cogu gelismekte olan iilkelerden ithal edilmektedir. Bu nedenle
gelismekte olan bu iilkeler, gelismis iilkelerin organik tarim iiriinleri ve gida pazarindan pay kapmak
i¢in bir¢cok ¢alisma yapmaktadir. (Demiryurek, 2007).

IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movement) diinya ¢apinda organik
tarimin tesvik edilmesi ve koordinasyon amaciyla kurulmus olan 6nde gelen bir organizasyondur. 1972
yilinda kurulan IFOAM, organik tarim hareketini desteklemek ve tanitmak i¢in uluslararasi bir platform
olarak faaliyet gostermektedir. Ug kitadan bes kurucu organizasyon tarafindan olusturmus ve merkezi
Tholey- Theley/Almanya’da olan "Uluslararast Organik Tarim Hareketleri Federasyonu" tiim
diinyadaki organik tarim hareketlerini bir ¢ati altinda toplamayi, hareketin gelisimini yonlendirmeyi,
gerekli standart ve yonetmelikleri hazirlamayi, gelismeleri tyelerine ve ¢iftcilere aktarmayi
amaclamistir. Bu kurulus, tiim diinyada organik iiretime iligkin kurallar1 tanimlayarak ilk olarak yazili
hale getirmistir (Stirmeli, 2003).

Avrupa Birligi (AB), uyumlu tarim politikalarmi desteklemek ve organik tarimin
yayginlastirilmasini tesvik etmek amaciyla dnemli adimlar atmustir. Iste bu politikalarn temelinde yatan
bazi 6nemli tarihler ve gelismeler:

e 1991:24 Haziran 1991 tarihinde, Avrupa Konseyi organik tarimla ilgili bitkisel {iretim ve pazara
arzini diizenleyen ilk organik tarim uygulamalarini kabul etmistir. Bu yonetim, organik tarimin
temel ilkeleri ve standartlarini belirlemistir.

e 1992:14 Ocak 1992'de, 1991 yilinda yayimlanan organik tarim diizenlemesine ek olarak, AB'nin
organik tirlinleri ihra¢ edilmeyen devletlere uymamasi gereken kurallar1 iceren mevzuati kabul
etmistir.

o 1999: 1991 yilinda sadece bitkisel {iriinleri igeren organik tarim yonetmeligi, 1999'da hayvansal
riinler de desteklenerek genisletilmistir. Bu program organik et, sut, yumurta ve diger

hayvansal iiriinlerin {iretimi ve pazarlamasini diizenlemek icin yapilan bir genislemedir.
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Bu programlar, organik tarimin AB i¢inde ve disinda daha fazla kabul gérmesini ve organik
olarak proaktif iiretimin desteklenmesini saglamaktadir. Ayrica ekonomik uyumlu tarim
uygulamalarinin desteklenmesi, toprak ve suyun korunmasi, kimyasal girdilerin sinirlandirilmasi ve
biyocesitliligin desteklenmesi gibi organik tarimin temel ilkeleri yansitilmaktadir. Bu programlar,
AB'deki organik tarimin biiyiimesine ve diinya ¢apinda organik tarim standartlarinin destegine énemli
katkilarda bulunmaktadir (Er ve Basalma, 2008).

AB Organik Tarim Yonetmeligi ve bu yonetmeligin uygulama kurallar1 1 Ocak 2009 tarihinde
yuriirliige konulmustur. AB’deki ciftgiler bu dizenlemelerle tiretim yapmak zorundadirlar. 2011 yilina
kadar 71 iilke organik tarimla ilgili yasal diizenlemelerini tamamlamustir. 21 iilke ise hazirlama
asamasindadir (Willer ve Kilcher, 2011).

Organik standartlar ve sertifikasyon, 1940'larda organik ciftciler tarafindan yerel olarak
gelistirilmistir. Su anda diinya capinda yiizlerce spesifik organik standart bulunmaktadir. Ayrica, biiyiik
ithalat¢1 ve ihracatci iilkelerin uymasi gereken kendi ulusal standartlar1 ve yasalari1 olabilir. Hemen
hemen her iilkenin kendi ulusal yasalar1 vardir. Organik tarim dogaya zarar vermeden kaliteli ve saglikli
tarim driinleri {iretmeyi amaglamaktadir. Bu amagla her iilke kendi standartlarin1 belirlemektedir. Bu
standartlarin ortak ve en 6nemli dayanaklar1 belgelendirme gereklilikleri ve belgelendirme siiregleridir.
Su anda diinya capinda 86 iilkede organik tarim yasalari mevcut ve bu yasalar kapsaminda akredite
edilmig 576 sertifikasyon kurulusu bulunmaktadir (Willer ve Lernoud, 2013).

Organik {rlinlerin uluslararas1 ticarette giderek artan onemi nedeniyle, cesitli ulusal ve
uluslararas1 yasa ve diizenlemeler ¢ikarilmis ve yonetim ve belgelendirme kuruluslarinin nasil
calisacagini tanimlamistir. Sonug olarak; yonetim ve belgelendirme kuruluslarinin ISO Guide 65’e gore
akredite olmasi gerekmektedir. Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii (ISO) tarafindan 1996 yilinda
olusturulan Kilavuz 65, iirlin belgelendirme sistemleri {izerinde ¢alisan kuruluslar igin genel standartlari
belirlemektedir.

Organik tarim alaninda uluslararasi diizeyde kabul edilmis ve devam eden standartlar
bulunmaktadir (Sekil 1.4). Bu standartlar;

e IFOAM (Organik Tarim Hareketi Federasyonu)

e FAO (Diinya Gida Orgiitii) ile WHO (Diinya Saglik Orgiitii) ortaklasa hazirladiklar:
genel standartlar (Codex Alimentarius) iginde yer alan organik tarim standartlar.

e Demeter Uluslararasi Standartlar

e NOP (Ulusal Organik Programi)

e JAS (Japon Tarim Standartlar1)

e ACO (Kanada Ulusal Organik Tarim Standartlar1 ve Avustralya Organik Sertifikasi)

e Hindistan Organik Uriin Standartlar1 i¢in Ulusal Program

e Naturland Organik Uriin Standartlari (Almanya)

e AB Organik Tarim Mevzuati (AB Konsey Tiiziigi 2092/91) (Gurses, 2014).
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IARARRAN Teniw

—
LORTEaL Rreenirairan

|ETKO Logosu: ETKO tarafindan denetim ve sertifikasyonu
yapilmis olan iiriinlerin etiketlerinde miitesebbis lisans|

numarastyla birlikte kullanilabilir.

IOAS

IOAS Logosu: International Organic Accreditation
Services: Sadece ETKO’nun miitesebbise diizenlemis oldugu
Miitesebbis Sertifikalarinda kullamlabilir. Miitesebbis bu
logoyu herhangi bir sekilde kullanamaz.

USDA Logosu: NOP sertifikasyonu yapilmig olan iiriinlerin:

etiketlerinde kullanilabilir. Kullanilmasi zorunlu degildir.

IFOAM Logosu: Sadece IFOAM iiyesi ve IFOAM
|Akreditasyonuna sahip kuruluslar tarafindan IFOAM Logo

Kullanim kurallan ¢ergevesinde kullamilabilir.

Frwwe

TC Organik Tarim Logosu: TC 24851/2005 yonetmeligine

gore sertifikalandirlmug iirlinlerin etiketlerinde kullanilmasz

zorunludur.

AB Organik Tarim Logosu: EC 2092/91 yonetmeligine gore
isertifikalandirilmus triinlerin etiketlerinde kullanilmasi zorunlu

logodur.

GOTS: Global Organik Tekstil Standartlar1 ¢er¢evesinde

ertifikalandinlmis tekstil iirtinlerinde kullanilabilen logo olup
F(ullamml zorunlu degildir.

ARTYV: Kanada Organik Tarim Yoénetmeligi cercevesinde

ullanilmasi gereken logodur.

Sekil 1.4. Organik iirlinlerde kullanilan logolar
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T.C Organik Tarim Logosu: T.C 24851/2005 sayil1 yonetmelik uyarinca, organik tarim iirtinleri
veya organik tarim girdileri lireten ve satanlarin, tilkede satilan organik tarim iiriinlerinin ambalajlarinda

Sekil 1.5. deki logo 6rneklerini kullanmalar1 gerekmektedir.

Sekil 1.5. Tiirk organik tiriinlerinde kullanilmas1 gereken logolar
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2. ORGANIK GIDALARIN PAZARLANMASINDA E-TiCARET KAVRAMI
2.1. Organik Gidalarin Pazarlanmasi

Pazarlama her igletme icin vazgegilmez, dnemli ve gerekli bir fonksiyondur. Bu fonksiyon,
iiretilen driinlerin uygun tasarimini, fiyatlandirilmasmi, dagitimini ve tanitimini igeren bir iglevi
oldugundan her tiirlii pazarlama i¢in 6nemlidir. Pazarlamanin kapsadigi islevler pazarlama karmasi
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak Neil Borden tarafindan 1953 yilinda
Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) baskanlik konusmasinda tanimlanmistir. 1960' larin basinda
Profesdr Jerome McCarthy, ingilizce dilindeki kelimenin bas harfleri olan 4P'den olusan pazarlama

karmasini (Sekil 2.1) Onermistir (Kalkan,2023).

4P
Pazarlama karmasi

Urdn Dagitim Fiyat
(Product) (Place), (Price)
Marka ismi Kendi magazasi Fiyat
Cesitlilik Lokasyon indirimler
Kalitesi Depolama Odeme sekli
Tasarimi Nakliye
Ozellikleri Lojistik
Icerik E-ticaret
Yenilik

Tutundurma
(Promotion)

Reklam
Bireysel satig
Promosyonlari
Halkla iliskiler

Afisler
kartvizit

Ambalaj

Garanti belgesi
iade kosullari

Sekil 2.1. Pazarlama Karmas1 (4P)

Pazarlama karmasinin ilk unsuru iiriin iletisimidir. Uriin iletisimi; (iriin odakli iiretim yaparken
ayni1 zamanda sunulan {iriin veya hizmetin kalitesinin tiiketiciye sunulmasini igermektedir. Levitt'e gore
urdin ise; “Tiketicilerin aslinda satin aldig1 ve para harcadigi nesne tirtin degil, bekledikleri tatminlerdir”
(Yukselen, 2017).

Pazarlama karmasinin ikinci unsuru dagitimdir. Dagitim; iireticilerin tirettigi mal, hizmet, bilgi
ve sermayenin aracilar araciligiyla tiiketicilere ulastirilmasidir. Dagitim, bir sirketin en Snemli
pazarlama kararlarini igeren unsurdur. Uyulmasi gereken dagitim kararlari firmanin tiiketicilere 6dedigi
fiyatlar1 degistirdigi icin 6nem tasimaktadir. Bu nedenlerden dolayi bir sirketin aldig1 satis kararlarinin
sirketin pazarlama hedefleriyle uyumlu olmas1 gerekmektedir. Firmalar sadece {irettikleri iiriinleri
artiglarina yol acabilmektedir. Bu nedenle sirketlerin, pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan dagitima,
dagitim kanalindaki diger aracilarla koordineli bir sekilde gerceklestirmeleri gerekmektedir (Uniisan ve
Sezgin, 2007)
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Pazarlama karmasmin Uc¢Uncl unsuru fiyattir. Ticari olsun veya olmasin tiim kuruluglar
iirettikleri tirlinlere deger vermektedir. Fiyat {irliniin kalitesini belirlediginden, tiikketicinin satin alma
davranigimi etkileyen en dnemli faktordiir ve pazarlama karmasmin en esnek unsurudur. Bu nedenle
fiyat, yoneticilerin en sik kullandig1 rekabet silahidir (Altun, 2020).

Pazarlama karmasinin son unsuru tutundurmadir. Tutundurma, bir firmanin irettigi iirlinler
hakkinda potansiyel tiiketicileri bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme ¢abasimin tamamidir. Bir sirket,
iirlin veya hizmetini adil bir fiyatla ve uygun dagitim olanaklariyla sunsa bile, kendisini ve {irlinlerini
pazarda tanitmadikga ve tiiketicilere sundugu faydalar konusunda bilgi vermedikce pazarlama programi
basarili olmayacaktir (Diizgiin, 2015).

Ticaret kavrami, teknoloji ve kiiresellesme gibi faktorler ve degisimler nedeniyle bir¢ok
asamadan ge¢mistir. Pazarlama bu asamalarda ortaya ¢ikmis ve geligmistir. Pazarlama kavram ilk
olarak Sanayi Devrimi'nde ortaya ¢ikmis ve daha sonraki yillarda her tilkenin ekonomisine ve diinyadaki
degisimlere uyum saglama yetenegine bagli olarak geligsmistir. Endiistri sonrasi donemde pazarlamanin
gelisim siirecine iligkin birgok kaynakta benimsenen bulgulara gore liretim, {iriin, satiy ve modern
pazarlama yaklagimlarina gore doneme ayrilmaktadir (Giileryiiz,2019).

Organik trunlere yonelik kiresel ticaret 1980 lerde gelistirilmistir. Ancak 1990 larin sonlarinda
deli dana hastalig1, dioksinler ve GDO gibi sorunlara yonelik endiseler ve tepkiler nedeniyle tiiketicilerin
organik drtnlere ilgisi artmistir. Organik tarim bircok iilkede popiiler bir trend haline gelmistir.
Uluslararasi kuruluslarin tartisma konusu olmustur (Er ve Basalma, 2008). Ozellikle gelismis tilkelerde
artan organik gida tiiketimi bu sektorii daha da aktif hale getirmis ve iireticileri bu alana yatirim yapmaya
tesvik etmistir. Ancak organik iiretimin belli bir gegis siirecinin olmasi, bu yatirimin uzun vadeli olmasi
gerektigini ve dolayisiyla pazarlama stratejisinin net olarak belirlenmesi gerektigini gostermektedir
(Baden ve ark., 2009).

Her sektorde oldugu gibi, spesifik bir Griin olan organik gidalarin pazarlanmasi da belirli riskler
bulunmaktadir. Organik gida satis yerlerinde, yilin her déneminde yeterli miktarda ve aymi kalitede
organik iiriin bulundurmasi gerekmektedir. Bu durumda iireticiler, toptancilar ve perakendeciler
arasinda iyi bir tedarik zinciri olusturulmalidir. Sertifikasyon kuruluslari iiriin tedarik zincirindeki
onemli halkalardandir (Kog Subasi, 2009). ihracat yapan firmalari ekonomik hedeflerine ulasmanin
yani sira asagidaki oncelikleri de dikkate almasi1 gerekmektedir.

e Firmanin, ¢evresel ve sosyal hedeflerinin standartlara uygun olarak sunulmasi
e Nis pazarlarmi kesfedip, firma i¢in potansiyelin degerlendirilmesi
e Uzun vadeli miisteri kazanilmasi ve bu durumun korunmasi

Organik gida pazarlama siirecinde tiiketici trendlerinin neler oldugunu, trendlerin hangi yonde
ilerledigini ve tiiketicilerin demografik bilgilerinin neler oldugunu incelemek oOnemlidir. Pazara

girerken, organik triinlerin yurtdisinda serbest ticareti i¢in gerekli olan tarifeler, kotalar, ithalat izni
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uygulamalari, gida triinlerinin ithalat ve ihracatina iliskin prosediirlerin (NOP, JAS, sertifikasyon vb.)
incelenmesi ve yerine getirilmesi firmalar icin 6nemlidir. Organik iirtinlerin pazarlanmasida dort temel

konu bulunmaktadir;

Hasat sonrasi isleme: Uriin isletmeye ulastiginda cesitli hazirlik siiregleri gergeklestirilmektedir.
Sicaklik, hasat sonrasi kayiplarin énlenmesinde ve {iriin kalitesinin korunmasinda en énemli faktordiir.
Hasat sonrasi iiriiniin en kisa siirede sogutulmasi ve bu sogutmanin tiim satis kanallarinda siirdiiriilmesi
gerekmektedir. Ornegin, kuru, kurutulmus iiriinlerde depolama alanindaki zararlilar1 6nlemek icin azot
ortamli modifiye atmosfer uygulamalari veya kriyojenik soklama uygulamalar1 kullanilmaktadir.
Buradaki ama¢ metabolizmay1 yavaslatarak, etilene duyarliligin azaltmak, fizyolojik bozulmalari,
hastaliklar1 ve zararlilar1 6nleyerek yaslanmay1 yavaslatmaktir. Modifiye atmosferde genellikle oksijen
konsantrasyonlar1 azaltilir ve karbondioksit konsantrasyonlari artirilmaktadir. Kapali bir ortamda
saglanan yiiksek bagil nem, nem kaybinin azaltilmasinda ve {iriin kalitesinin korunmasinda etkilidir.

Uriinuin kalitesi; tazelik, tat, raf dmri ve Griiniin icerigi vb. gibi 6zelliklerden olusmaktadir (Kurt, 2006).

Dis pazarlarda kalite beklentileri: 1986-87 yillarinda organik {irlinlerde dis pazarin beklentisi,
kozmetik kusurlari olan, bocek ya da kurt igerebilecek 6zellikte olan triinlerdi. Ancak giiniimiizde ise
bu beklentiler degismistir. "Organik" kavrami hayatimizda giderek daha 6nemli bir yere sahip olmus,
sektorel yapilanmalar, iiretici ve tiiketicilerin algi ve beklentilerini zamanla degistirmistir. Uriiniin
kimyasal kalinti1 igermemesi ve goriinlis olarak kaliteli olmasi 6nemli hale gelmistir. Gida pazara
ulagsmadan once gerekli kimyasal analizler yapilsa bile, pazarlama zincirinin her halkasinda (hasat-
tagima-sogutma- paketleme-depolama-tagima-satis) meydana gelen ¢esitli sorunlar, aksakliklar ve
yanlig uygulamalar {iriin kaybina neden olabilmektedir. Bu kayiplar1 en aza indirgemek igin iiretim
planlama ve kontrol siirecinin dogru belirlenmesi, tiretici ve ¢alisanlarin egitilmesi, iiriinlerin cins ve

miktarinin i¢ ve dis pazarin gereksinimlerine gore belirlenmesi gerekmektedir.

Uretici ve teknik personelin egitimi: Egitim, sistemin saglikli isleyisi ve giivenligi agisindan énem arz
etmektedir. Istihdam edilen ve gorevlendirilecek olan personelin zirai bilgisine sahip olup olmadiginin

kontrol edilmesi gerekmektedir (Lileci, 2012).

Organik tarim ve kirsal kalkinma iliskisi: Organik tarimin, kapali sistemler ve iiriin planlamasi gibi
doga dostu tarim sistemleri vardir. Bu sistemler, kirsal kalkinmanin gerektirdigi temel konulari
icerdigini gostermektedir. Organik gida i¢ pazarinda birtakim sorunlar mevcuttur. Bu sorunlar
titketicinin biling ve bilgi eksikliginden, tiiketici gdzlinde organik gidanin "pahali” algisindan, satin alma

konusundaki isteksizliginden ve giiven eksikliginden kaynaklanmaktadir.
2.2. Pazarlama Stratejileri

Pazar icerisindeki rakiplerinize gore yaratmaniz gereken farkin temeli, hedef miisterileriniz i¢in

yarattiginiz degere baghdir. Bu olgu, tiiketicilerinizin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan bir iiriin
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sundugunuzda ortaya ¢ikar. Bu konuda miisterilerini iyi analiz eden, glivenini kazanan, miisterilerini
memnun eden firmalarin rakiplerine gore daha basarili oldugu bilinmektedir (Yilmaz, 2023).
Pazarlama stratejisinin temel amaci hedef tiiketiciler arasinda kabul ve giliven yaratmaktir.
Bundan yola ¢ikarak bir sirketin pazarlama stratejisi, dogru hedeflerle dogru yolda ilerleyerek hedef
kitlenin beklentilerini karsilayarak pazarda hedef kitlenin karar almasina yardime1 olmaktir. Firmalarin
5N1K sorularini cevaplayarak olusturacaklar1 pazarlama stratejileri basarili olacaktir (Bozbay, 2010).
Pazarlama stratejileri miisterilerin isteklerine gore sekillenmistir. Buna bagl olarak birden fazla

stratejik yaklagim ortaya ¢ikmistir. Bu stratejiler;

Etkinlik Pazarlamasi: Diisiik maliyetli organizasyon araciliiyla etkili sonuglar elde eden bir
pazarlama seklidir. Bu, iirlin pazarlamanin en etkili yontemlerinden biridir. Bu pazarlama teknigini

kullanarak iiriiniin ve markanin hatirlanma olasilig1 ¢ok daha yiiksektir.

Deneyimsel Pazarlama: Bir bireyin yaptig1 satin alma isleminin tamamini ve satin alma sonrast siirecin
tamamini kapsayan bir pazarlama seklidir. Satin alma ve tiiketim siiregleri tamamlandiktan sonra

bireyler arasinda deneyim aligverisi gibi siiregler bu pazarlama bigimini karakterize etmektedir.

Tavsiye Pazarlamas1 (WOMM): Deneyimledikleri tiriinler hakkinda ilk elden bilgi ve tavsiye veren
kisinin yiirtittiigii bir stratejidir. Tavsiye Pazarlama, daha ikna edici ve etkili pazarlama stratejilerinden
biridir.

Gerilla Pazarlama: iletisim kanalinin yenilenmesi ve teknolojinin pazarlamaya etkisi ile ortaya ¢ikan
bir pazarlama seklidir. Marka bilinirligini saglamak, tiiketimin siirekliligini saglamak gibi hedeflerin

pesinde olan bu yaklagimin 6zelligi ekseninde yaratici fikirlerdir.

iliskisel Pazarlama: Miisteri ve marka arasindaki bilgi akisini en iist diizeye ¢ikarmay1 amaglayan bir
pazarlama stratejisidir. Istenilen seviyeye ulasmak icin iki taraf arasindaki giiven duygusunun ortaya

¢ikarilmasidir. Bu stratejinin temeli miisteri iligkileridir.

Veri Tabanh Pazarlama: Misteri bilgisini yakalayarak ve bu bilgiyi pazarlama g¢aligmalan ile
gelistiren faaliyetleri icerir. Veri tabanli pazarlama stratejileri genellikle biiyiik sirketler tarafindan tercih

edilmektedir.

Ag (Network) Pazarlama: Firmanin internet iizerinden tiim pazarlara kolaylikla ulasabilmesinden
dogan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji sayesinde firmalar miisterilerine veya potansiyel

miisterilerine tiim iletisim kanallarindan ulagmaya ¢aligmaktadir.

Bulagic1 (Viral) Pazarlama: Internette gerceklesen agizdan agza pazarlamanm bir seklidir. Oneriye

dayali pazarlama teknikleri, ilgili mesajin ¢ok biiyiik hedef gruplara iletilmesini miimkiin kilmaktadir.

Nis Pazarlama: Belirli ihtiyaglara gore hazirlanmis, belirli 6zelliklere sahip ve ikamesi ¢cok fazla
olmayan iiriinlere yonelik bir pazarlama seklidir. Bu strateji diizenli miisterilerle kullanilabilmektedir

(Y1lmaz, 2023).
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2.3. E-Ticaret Kavrami ve Turleri

Diinya genelinde internet ve e-ticaretin gelismesine bagli olarak iilkemizde de paralel ticaret
olgusu kayitlara gegmistir. Ulkemizde e-ticaret konusunda lider firmalara bakacak olursak Hepsiburada
1998 yilinda, Gittigidiyor ise 2000 yilinda faaliyete gegcmistir. TUrk e-ticareti, moda sektoriiniin
aligveris siteleriyle pazara girdigi 2008'den sonra en biiyiik atitlmini gergeklestirmistir. Elektronik
ortamda faaliyet gdsteren ilk sirket olan Hepsiburada, baslangicta elektronik iiriin satig1 yapmisg, daha
sonra Uzerinden diger alanlarda da iiriin satarak biiyiik bir platform haline gelmistir. Yemeksepeti,
tilketiciye satis yapan Tiirkiye'nin ilk pazaryeri Oncisiidiir. Yalnizca iireticiden tiiketiciye satigin
miimkiin oldugu e-ticarette, Gittigidiyor ve sahibinden.com siteleri, tliketiciden tiiketiciye satig
yapilmasina olanak saglayan platformlar olarak bir ilke imza atmistir. Kadinlarin e-ticarete yonelmesi
Markafoni, Trendyol, Limango gibi sirketlerin e-ticarete yonelmesiyle ortaya ¢ikmustir (Kalkan, 2023).

Ulkemizde e-ticaret, 6563 sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda “fiziki
olarak karsi1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen cevrimigi iktisadi ve ticari her tiirlii

faaliyet” olarak tanimlanmaktadir.

Yillara Gore E-Ticaret Hacmi (Milyar TL)

800,7
381,5
226,2
= -
2019 2020 2021 2022

Sekil 2.2. Yillara Gére E-Ticaret Hacmi (Milyar TL) — 2022 Y1l Istatistikleri (Ocak-Aralik) (ETBIS
2022 Y1l Verileri)

Sekil 2.2 incelendiginde 2019 yilinda 136 Milyar TL olan e-ticaret hacmi, 2022 yilinda 800,7
Milyar TL ye ulasmustir. Yaklasik olarak e-ticaret hacmi 3 yilda 5,8 kat artmuistir. Bu durum tiketicilerin
e-ticaret kullanim aligkanliklarinin yildan yila arttigini ve e-ticaretin tercih edilen bir kanal oldugunu

gostermektedir.

17



Hamdi DOGRUOQZ, Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2023

E-Ticaret Hacminin Sektdrler itibariyla Bir Onceki Yila
Gore Degisimi

%222
%156
%132 %129 %122
%95 %88
BHEREE
[
Konaklama Havayollari  Seyahat, Glyim, Elektronik Gidave BeyarEsyave Yemek
Tagimacilk ve Ayakkabi ve Slipermarket  Kiiciik Ev
Depolama  Aksesuar Aletleri

Sekil 2.3. E-Ticaret Hacminin Sektérler itibariyla Bir Onceki Yila Gére Degisimi (ETBIS 2022 Y1l Verileri)

2022 yili ETBIS verilerine gore E-Ticaret hacminin sektdrler itibarryla bir 6nceki yila gore
degisimi (Sekil 2.3) incelendiginde konaklama sektorii %222, havayollar1 %156, seyahat-tasimacilik-
depolama %132, elektronik %122, gida ve siipermarket %95, beyaz esya ve kiiciik ev aletleri %88,

yemek %39 oraninda arttig1 goriilmektedir.

E-Ticaret isletmelerine iliskin Veriler

533.019 >48.688
31.320 15.651
] —
ETBIS'e kayith isletme  Pazar yerinde faaliyet Hem kendi sitesi hem de Toplam isletme sayisi
sayisi gosteren isletme sayisi pazar yeri

Sekil 2.4. E-Ticaret Isletmelerine liskin Veriler (ETBIS 2022 Y1l Verileri)

2022 yili ETBIS verilerine gore E-Ticaret Isletmelerine iliskin Verilerine (Sekil 2.4) gore
ETBIS’ e kayith isletme sayis1 31,320, pazar yerinde faaliyet gdsteren isletme sayis1 533,019, hem kendi
sitesi hem de pazar yerinde faaliyet gosteren isletme sayis1 15,651, toplam isletme sayisi ise 548,688 dir.

E-ticaret yontemleri ele alindiginda genel olarak ikiye ayrilabilir. Buna dogrudan ve dolayl
elektronik islemler diyebiliriz. Dolayl elektronik islemler; bir iiriine iliskin siparisin internet {izerinden

verildigi ve geleneksel yollarla tiiketiciye ulastirildigi bir islemdir. Ornegin bir ticaret firmasimin internet
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sitesinden {iriin siparisi veriliyor ve siparis kargo yoluyla tiiketiciye ulagiyor. Dogrudan e-ticaret ise;
¢evrimi¢i olarak  siparis verildigi aninda ¢evrimi¢i olarak teslim edilebilen dijital {iriinleri
kapsamaktadir. E-Ticaretin taraflar1 agisindan tiirleri; Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), Tlketiciden
tiiketiciye (C2C), Isletmeler arasi e-ticaret (B2B), Isletmeden Kamu Idaresine E-Ticaret (B2G),
Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret(C2B), Tiiketiciden Kamu Idaresine E-Ticaret (C2G) seklindedir
(Kalkan, 2023).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C): B2C, elektronik ticaret alaninda diinya da internet iizerinden
gergeklestirilen ilk islem tirti olarak bilinmektedir. Bu nedenle e-ticaret uygulamalarina yol
gostermistir. Genel amag; Tiketicilere daha konforlu ve uygun fiyath hizmet sunmaktir. Bir Uriin veya
hizmetin, tekrar satilmama veya el degistirmeme kaydiyla, bir birey veya bir sirket tarafindan internet
iizerinden tiiketiciye satilmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklart iiriinleri
dogrudan isletmelerden satin alabildigi B2C, e-ticaret i¢in en yaygin kullanilan online platform tiiriidiir.
Amazon.com ve alickspress.com diinya c¢apinda tiiketicilere en genis {irlin yelpazesini sunan
platformlara Ornektir. Tirkiye'de en yaygmn kullanilan online platformlar Hepsiburada.com ve
Trendol.com gibi sitelerdir (Ulger, 2018).

Tuketiciden tiketiciye (C2C): Tiiketicilerin kullanilmig tiriinlerini diger tiiketicilere satabilecekleri
cevrimici bir platformdur. Diinya ¢apindaki diger tiiketicilerden ikinci el esya satin alma imkéani
saglayan platformlara 6rnek olarak eBay verilebilir. Tirkiye'ye bakacak olursak sahibinden.com,
letgo.com ve izle.com gibi platformlar elektronik sistemler {izerinden tiiketiciye ticaret imkan
sunmaktadir. Son dénemde sanal topluluklarin ve mobil ¢agm neslinin yogun kullanma aligkanligiyla
belirlenen, arkadaslar aras1 (peer-to-peer- P2P) denilen ve C2C’nin bir baska tiirii olan islemler de yine

bu kategori altinda ele alinmaktadir (Ulger, 2018).

Isletmeler aras1 e-ticaret (B2B): Sirketler arasinda internet iizerinden gerceklestirilen tiim ticari
islemleri ifade etmektedir. Kapsamu, iiriin imalatcilari ile hammadde tedarikgileri arasinda, imalatgilar
ile toptancilar arasinda ve {iglincii olarak toptancilar ile perakendeciler arasinda internet lizerinden
gergeklestirilen ticari islemleri kapsamaktadir. Uriin islemlerinin yan1 sira kurumlar arasinda veya
kurumlarla serbest caliganlar arasinda internet {izerinden yapilan hizmet s6zlesmeleri de buna dahildir.
Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, satilan iiriiniin tiiri ve o {iriiniin satilma yontemi dikkate almarak iki
boyutta incelenebilir. Satilan iriin tiirleri fiziksel (giyim, elektronik vb.) veya dijital (yazilim, miizik,
kitap vb.) olabilir, ancak iiriinlerin satildig1 ortam saticinin kendi web sitesi veya iiglincii bir kisi olan
aligveris platformu olmaktadir. Teorik agidan bakildiginda aligveris platformlari, birden fazla saticinin
iiriinlerini ayni sitede toplayarak miisterilere ¢esitlilik ve fiyat avantaji saglamaktadir. (Tarim ve Orman

Bakanligi, 2020).
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isletmeden Kamu Idaresine E-Ticaret (B2G): Kamunun ihtiyac1 olan bir iiriin veya hizmet igin
elektronik ortam iizerinden ihale yayilayarak, igletmelerin yine elektronik ortamda iirlinler hakkinda

teklif vermesidir.

Tiiketiciden isletmeye E-Ticaret(C2B): C2B islem modeli, bir tiiketicinin kendi ¢abasiyla bir iiriin

veya hizmeti bir isletmeye satmasi durumunda ortaya ¢ikan bir iglem tiirtidiir.

Tiiketiciden Kamu Idaresine E-Ticaret (C2G): Tiiketiciler ile bircok kamu kurumu arasindaki siiriicii
belgesi, kimlik karti, pasaport gibi islemlere yonelik bir elektronik teminat tiriidiir. TuUketiciler
islemlerini elektronik ortamda gergeklestirmektedir. Bunun burokrasiyi azaltmak, birokratik engelleri

asmak ve zamandan tasarruf etmek gibi birgok faydasi bulunmaktadir (Kalkan, 2023).

2.3.1. Organik Gidalarin E-Ticaret ile Pazarlanmasi

Avrupa iilkelerinde bilgi teknolojilerinin pazarlama alaninda kullanilmasi elektronik pazarlama
ve elektronik ticaret tekniklerini giindeme getirmistir. Teknolojiden faydalanan pazarlama ve
reklamcilik faaliyetleri hizli ve dikkat ¢ekici bir ilerleme gostermektedir (Kalkan, 2023).

Giinlimiizde ihracatgilarin, 6zellikle de gelismekte olan iilkelerin karsilastigi en biiyiik sorun,
bilgi ve iletisim teknolojisinin yetersiz diizeyde olmasi ve giivenilir pazar bilgisinin olmayisidir. Bu
sorunu ¢ozmek i¢in ITC, “Organic Link” diye adlandirilan yeni bir web portali gelistirmistir. Organic
Link diinya ¢apindaki ithalat¢1 ve ihracatgilar arasindaki iletisimi kolaylagtirmak i¢in olusturulmustur.

Elektronik ticarete dayali sistem, tiiketici ve firmalara sagladig1 zaman ve mekan avantajindan
dolay1 kabul gormiis ve zamanla bu sisteme talep giderek artmistir. Organik gidalarin pazarlamast;
toptanci, perakendeci, cografi ve ekonomik sartlara gore degisiklik gostermektedir. Organik iirtinler
tilketiciye farkli yollardan ulagmakla birlikte bu {irlinlerin pazarlama modelleri de birbirinden farklidir.
Bunlardan en yaygin olani iiretici-toptanci-perakendeci-tiiketici zinciridir. Teknolojinin gelismesi ile
ureticiden son kullaniciya olan pazarlama modelleri de geligmistir. E-ticaret ile Organik urin
pazarlamanin hem iireticiye hem tiiketiciye maliyet noktasinda Onemli kazanglar saglamaktadir.
Ozellikle 2020’nin baslarinda baslayip Diinya genelinde halen devam eden Covid-19 Pandemi Salgin

stirecinde elektronik ticarete yonelim daha da artmistir (Kalkan,2023).
2.3.2. E-Ticaret ile Pazarlama Yontemlerinin Avantaj ve Dezavantajlari
E-ticaretin saticilar ve alicilar agisindan hem avantajlari hem de dezavantajlari vardir.
E-Ticaretin avantajlar
E-ticaretin saticilar (Ureticiler) agisindan avantajlari su sekildedir:
e Yeni bir is kanalhdir. Ureticiler iiriinlerini sanal magazalarda satma imkanina sahiptirler.

e Yatinm maliyeti cok diistiktiir.
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e Sirketin giiniin her saatinde iiriin satis1 yapabilen satis subeleri bulunmaktadir.

e Zaman ve mekan smirlamast yoktur.

e Islemin yiiriitiilmesi daha hizlidir.

e Saticilar, iiriinlerine iligkin ayrintili reklam bilgilerini tiiketicilere ¢evrimigi olarak sunarlar.
o Hedef kitlesi ¢ok genis ve ulagilmasi kolaydir.

o Cok diisiik isletme maliyetleri vardir.

e Genel kural olarak sanal magazada bir ¢alisanin ¢aligtirilmas1 yeterlidir.

e Urlinler depolanmadan satilabilmektedir.

o Kira, depolama, elektrik, su, telefon, faks vb. giderlerinde énemli tasarruf saglanir.

e Sanal magazalar ve uluslararasi elektronik pazarlar araciligtyla kolay ihracat imkani saglar.

e Yalnizca bulundugunuz sehir veya iilkeden degil, diinyanin herhangi bir iilkesinden yeni

miisteriler cekme olasiliginiz daha yiiksektir.
E-ticaretin alicilar (miisteriler) agisindan avantajlar1 sunlardir:
e Her yerden hizli ve kolay bir sekilde alisveris yapilabilir.

e Uriin ve fiyatlar1 arastirmak veya iiriin satn almak i¢in gereken nakliye masraflarmi ortadan

kaldirir.
o Farkli marka ve fiyattaki {irtinleri ¢ok hizli bir sekilde karsilastirabilirsiniz.
e Zamandan tasarruf saglar.
e Indirimleri ve promosyonlar1 daha kolay takip edin.

e Uriin 6zelliklerine iliskin detayli arastirma yapmak ve kullanici yorumlarma ulagsmak

kolaydir.
e Bulundugunuz yerden farkli magazalari ziyaret edebilirsiniz.
o Kredi karti, taksitli 6deme, kapida 6deme gibi ¢esitli 6deme segenekleri bulunmaktadir.

e Uriin sorunlarim magaza ¢alisanlarina e-posta veya sanal form araciligiyla ileterek hizli bir

sekilde teknik destek talep edebilirsiniz.
e En ¢ok satanlar1 gorebilirsiniz.

e Yurt disinda satilan {irtinleri yurt i¢ci magazaya gitmenize gerek kalmadan kolaylikla satin

almanizi saglar.
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e Yerel magazalarda bulunmayan veya nakliyesi daha uzun siiren iiriinlerin satin alinmasini

kolaylagtirir.
E-Ticaretin Ticaretin Dezavantajlari

e Uriinleri deneme ve kesfetme firsatinin olmamasi

Giivenlik sorunlari

e Urtnleri iade etmede zorluk

e Bilgisayar veya internet kullanmayan kisilerin ilgisini ¢ekmemesi
o Tiiketiciler kredi kartlarini ¢evrimici kullantyor olmast

e Satin alma konusunda isteksizlik

o Kargo suresinin beklenmesi

e Uriin teslimat1 ve tesliminde sorunlar

o Stokta olmayan iiriin teshiri nedeniyle kararsiz aligveris

e E-ticaret sitelerinde giivenlik a¢1g1 riski

e Uriin garanti sorunlari

e Degisen pazar kosullarina uyum saglama zorlugu (Ulger,2018).
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3. ORGANIK GIDALARA YONELIK TUKETICi DAVRANISLARI
3.1. Tiiketici Kavram

Insanoglu evrende ilk var oldugundan beri kaginilmaz olarak tiiketime yol acan bazi
davramslarin parcasi olmustur. ilkelden moderne zamana kadar hicbir tiiketim faaliyetiyle ugrasmamis
bir insan bulmak miimkiin degildir. Insan da ayn1 dogay1 paylasan diger canlilar gibi dogumundan
oliimiine kadar siirekli olarak tiiketirler. Ancak canlilar sadece fiziksel ihtiyaglarin1 karsilamak igin
tilketirken, insanlar sosyal ve psikolojik ihtiyaglarim1 da g6z Onlnde bulundurarak tiiketmek
zorundadirlar (Bakir ve Celik, 2013).

Basitce sdylemek gerekirse tiketim, belirli bir pazardaki mevcut talepten kaynaklanan tatmin
edici {iriin ve hizmetlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dar anlamda tiiketim, bir bireyin veya
ailenin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi siirecidir. Ozetle tilketim,
kaynaklarin belirli bir siire i¢erisinde kiginin ihtiyac¢larini kargilamak amaciyla kullanilmasidir (Girgin,
2013).

Tiiketiciler; kendi istek ve ihtiyaglarina uygun olarak pazarlanan {iriin ve hizmetleri satin alan
kigilerdir. Bir baska anlamda ise, piyasanin sundugu pazarlama ilkelerini onaylayan veya reddeden
kisilerdir. Hedef pazar: tiim tiiketiciler olusturdugundan, bir sirketin pazarla ilgili faaliyetleri 6ncelikle
tiikketiciler tarafindan belirlenmektedir.

Tiiketici kavrami, 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun m.3/k’ da, “Ticari ve
mesleki olmayan amaglarla hareket eden gergek veya tiizel kisi” olarak tanmimlanmaktadir. Pazarlama
alaninda ise tiiketiciler, hayatta kalabilmek igin ¢esitli ihtiyaglar1 karsilama imkanina ve firsatlarina
sahip olan kisilerdir (isler ve ark., 2014).

Tiiketiciler tiriin ve hizmetleri satin alirken davraniglarinin amaci ihtiyaglarini karsilamak ve
yeteri kadar tatmin saglamaktir. Bu ihtiyaglar, Abraham Maslow tarafindan Sekil 3.1° deki gibi
siralanmistir. Maslow piramidinin en altindaki ihtiyaclar en yiiksek yogunluga sahipken, en iistteki
ihtiyaglar en diisilk yogunluga sahiptir. Abraham Maslow bunlar1 bes gruba ayirmistir; fizyolojik
ihtiyaglar, giivenlik, ait olma, kendine sayg1 ve kendini ger¢eklestirme (Kalkan, 2023).

KENDINi
GERGEKLESTIRME

/ DEGER iHTIYACLARI \
/ AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI \

GUVENLIK iHTiYACI

Sekil 3.1. Maslow’ un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
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Maslow' un ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk basamagini fizyolojik ihtiyaclar olusturur. Bunlar
insanin hayatta kalabilmesi i¢in karsilamasi gereken beslenme, nefes alma, su ve barinma gibi temel
ihtiyaglardir. Birinci diizey fizyolojik ihtiyaclar karsilandiktan sonra birey ikinci diizey giivenlik
gereksinimlerine yonelir. Bu, bireyi psikolojik olarak ozgiirlestiren barimma, korunma gibi fiziksel
giivenlikten olusur. Ugiincii asama ise sevgi, sosyal yakinlik, arkadaslik gibi ihtiyaglari igeren ait olma
ve sevgi ihtiyacidir. Bu ihtiyaglar, Maslow 'e goére “acik ihtiyaglar” olarak tamimlanmaktadir.
Tanimlanan eksiklik ihtiyaclarinin karsilanmamasi durumunda bireylerin yasamlarini siirdiirmelerinde
fizyolojik ve psikolojik sorunlarla karsilagsacaklarini belirtmektedir. Maslow' a gore insanlar bu temel
ihtiyaglarin karsilanmasimin ardindan 6zgiiven, saygi gibi ihtiyaglarin karsilanmasina odaklanabilirler

(Sengoz, 2022).
3.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Bireysel satin alma davranisinin altinda sosyal, psikolojik ve ekonomik motivasyonlar
yatmaktadir. Ayrica demografik 6zellikler, ekonomik kosullar gibi pek ¢ok faktdr de tiiketicilerin satin
alma davraniglari etkilemektedir. Bu nedenle, Influencer' lar tiiketicilerin motivasyonlarimi tesvik
etmek veya yonlendirmek igin benzer davranislar sergiledikleri siirece, Influencer'lar tarafindan uyarilan
tilketicilerin motivasyonlari hizli satin almalara yonelecektir. Kurt Lewin tiiketici davranigini anlamak
icin en dnemli modeli 6nermistir. Bu noktadan hareketle bir "kara kutu" (Sekil 3.2) modelinin yani
uyaran-tepki modelinin tanim1 ortaya ¢ikmistir. Cesitli uyaranlarin etkisi altindaki tiiketiciler, bunlara
kisisel etkiler ve ¢evresel faktérlerin birlesimiyle yanit vermektedirler. Kara kutu modellerinin
tilketiciler tarafindan agikga goriilemeyen etkileri bulunmaktadir. Tiiketici davranmigini agiklayan

modeller, tanimlayici ve c¢agdas olmak {izere iki sekilde gézlemlenebilmektedir.

Sekil 3.2. Kara Kutu Modeli

3.2.1. Aciklayicr (Geleneksel-Klasik) Tiiketici Davranis Modelleri

Bu tiiketici davranisi modellerinde tiikketici davranigi giidiilerle agiklanmakta ve bir markanin
veya TUriiniin diger secencklere gore tercih edilmesinin nedenleri gldilere dayali olarak
yorumlanmaktadir. Geleneksel, klasik tiiketici davranist modeli olarak da bilinmektedir. Bu davranig
modeli bes gruptan olusmaktadir. Bunlar; Marshall ekonomik modeli, Freud'un psikanalitik modeli,

Pavlov' un 6grenme modeli ve Veblen' in sosyal psikolojik modeli.
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3.2.1.1. Freud’un Psikanaliz Modeli

Sigmund Freud, bilingdis1 davraniglarin kisilik gelisimi {izerindeki etkisine odaklanan
psikanalitik modelini ortaya koymustur. Freud, kiigiik yaslardan itibaren olusmaya baslayan kisiligin
esas olarak bilingalt1 etkenlerden kaynaklandigini ileri siirmektedir. Freud'a gore kisilik gelisimi U¢ ana
bilesenden olusur: id, ego ve siiper ego. Bunlardan "id" tiim i¢giidiisel arzularini temsil eder ancak
bilingli agsamaya ulasamadigindan bilingdis1 asamada ile 6zdeslestirmektedir. "Ego", yasamin gercekei
bir sekilde yorumlanmasina olanak taniyan organize bir kisiliktir. "Stiper ego” ise bilincli ve bilingsiz
etkiye sahiptir ve toplumun kurallarinin ve yasaklarimin igsellestirilmesini temsil etmektedir.

Freud, Sekil 3.3’ te goriildiigii gibi bireyin psikolojik yapisini bir buzdagina benzetmistir.
Freud'dan gelen bu benzetmede biling asamasini buzdaginin suyun iistiinde goriinen kismi, biling 6ncesi
asamayl buzdaginin yiizeyde kalan kismi ve son olarak bilingaltini buzdaginin pargasi olarak
tanimlamaktadir. Bu varsayimlari dikkate alan Freud, biling esigini su esigi olarak degerlendirmis ve bu
esigin altindaki alanin bilingalt1 olduguna inanmistir. Biling dncesi kisim, hemen fark edilemeyen ama

her an fark edilebilecek anilar1 ve diinya gercegini igermektedir (Karatekin, 2009)

KisSiLIK

Sekil 3.3. Freud’un Buzdag1 Benzetmesi

Biling Asamasi: Farkinda oldugumuz her tiirlii diisiince ve algilamanin gerceklestigi biling diizeyidir.
Diisiincelerimiz ve algilarimiz bilincimizin esiginin 6tesinde kaldigi i¢in burada agik bir sekilde ortaya

cikmaktadir.

Biling Oncesi Asama: Su anda farkinda olmadigimiz ancak yakinda bilince getirilecek anilari ve
diinyevi gercekleri icermektedir. Bu kisim bir nevi ge¢is donemidir ¢iinkii biling ile bilingalt1 arasinda

yer almaktadir.
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Bilincalti: Gergeklestiremedigimiz korkular, ahlak dis1 diirtiiler, mantiksiz hatalar, kabul edilemez
cinsel istekler, acimasiz diirtiiler, bencil arzular, utang verici deneyimler mevcuttur. Freud analojisinin
en genis alanini olusturur.

Freud'un bu modeli, tiiketicilerin ekonomik ve fonksiyonelligi yiiksek, psikolojik sembollerle
siislenmis iiriinleri tercih ettigini gostermektedir. Ornegin tiiketiciler sabunu islevsellik i¢in degil kokusu
icin satin aliyorlar. Ciinkii sabun daha ¢ok psikolojik ve ruhsal haz getirmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilarin tiiketici arastirmasi yerine tiiketicinin bilingaltina ulagan ve tiiketicinin 6zel diinyasini
yoneten, umut, korku, sevgi, nefret gibi diirtiileri bulmaya yonelik arastirmalara da yer vermesi
gerekmektedir (Gumil, 2015).
3.2.1.2. Marshall Ekonomi Modeli

Alfred Marshall'ln ekonomik teorisi bireysel ihtiyaclarin nasil ortaya ¢iktigint ve degistigini
degerlendirmemektedir. Oziinde belli bir geliri olan ve ihtiyaglarini karsilama ihtiyact duyan bir kisinin,
malum zevkleri ve belli irlinlerin fiyatlarinin yani sira paray1 nasil harcadigini anlatan bir hikayedir. Bu
tilketici davranigt modeli, homo economicus’ u yani ekonomik bir insan1 varsayar ve faydayi en st
diizeye ¢ikarmaya calisan bir tiiketiciyi modellemektedir. Marshall ekonomik modelinde davranigla

ilgili bir¢ok yararli varsayimda bulunmustur. Bunlar;
o Fiyat diiserse Uriiniin satiglari da artacaktir.
e ikame malin fiyat: diistiigiinde firmanin ikame mal satislar1 artar.
e Tamamlayici mallarin fiyat1 diistiigiinde firmanin nihai mal satiglar1 artar.

o Tiiketici gelirindeki artig, giffen iiriinleri hari¢ olmak iizere firmanin {riinlerinin satiglarini

artirir.
e Reklam maliyetleri arttiginda sirketin satiglar1 da artacaktir.

e Hammadde fiyati arttiginda nihai {iriiniin fiyati da artar.
Dolayisiyla bu model, smirli gelire sahip tiiketicilerin en fazla fayda saglayan {irlinlere
yonelecegini varsaymaktadir (Deniz, 2011).
3.2.1.3. Pavlov’ un Ogrenme Modeli
Ogrenmeyle ilgili ilk deneysel testler 20. yiizyilin baslarinda Rus Pavlov ile Amerikali Watson
ve Thorndike'n deneysel deneklerin belirli olaylara tepkileri iizerine yaptig1 ¢alismalarla baglamistir.
Pavlov'un “kosullu refleks oOgrenme modeli” bireyin davranmisiin uyaran-tepki altyapisina
dayanmaktadir. Bu model; arzu, uyaran, tepki ve pekistirme (6diil/ceza) olmak iizere dort kavrama
dayanmaktadir. Pavlov'un modeli Sekil 3.4’ te goriildiigii gibi kdpekler iizerinde yapilan deneyler
sonucunda olusturulmustur. Pavlov, yaptig1 bir deneyde bir kopegi diizenli araliklarla zil ¢alarak
beslemistir. Bu davranigi uzun bir siire boyunca tekrarlamigtir. Sonrasinda zili tekrar ¢almistir ancak

bu sefer beslememistir. Ancak kdpek zilini duydugunda beslendigine inanarak tiikiiriikk salgilamaya
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devam etmistir. Pavlov, kdpek deneylerinin sonunda 6grenmenin ¢agrisimlara dayali bir siire¢ oldugunu
savunmaktadir. Ayrica Pavlov riizgarli bir glinde kopegini nehre atiyor. Kopek bir siire nehir suyuyla
bogusuyor. Nehirden kagan kdpek i¢in zil tekrar ¢aliyor ancak bu sefer kopegin tiikiiriigiiniin akmadigi
gbzlemliyor. Bu sebeple kopek onceki duruma gore daha giiglii bir uyarana maruz kaldig1 igin eski
O0grenmenin ortadan kalktig1 seklinde yorumlanmaktadir. Pazarlamacilar ayni zamanda bu modeli belirli
markalara tekrarlayan yontemle 6gretmeye ¢alisarak karar alma aliskanligina yonlendirmektedir (Eroglu
ve ark., 2012).
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Sekil 3.4. Pavlov’un Koépek Deneyi
3.2.1.4. Veblen’ in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen' in modelinde bireyler ait olduklar1 grubun veya alt kiiltiiriin standartlarina, kurallarina
ve davraniglarina gore davranan sosyal hayvanlar olarak tasvir edilmektedir. Veblen bu fikri
aristokrasinin harcamalarini inceleyerek ortaya atmistir. Genel sonug, ¢ogu aristokratin iiriin ve hizmet
satin alirken buna ihtiyaci olup olmadigini diisiinmedigi, toplumda ve kendi smifi i¢inde belirli bir itibar
kazanmak i¢in para harcadigidir. Ancak bu goriigiin abartili oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bunun nedeni
aristokratlarin herkesin sirdasi olmamasidir. Insanlar her zaman iist siniflara hayranlik duymus ancak
her zaman kendi smif degerlerine gore hareket etmislerdir. Bu nedenle tlketicileri etkileme onceligi
sirastyla: aileler, bireysel gruplar, danisma gruplari, sosyal gruplar, alt kiiltiirler ve kiiltiirler olarak
smiflandirilmaktadir. CUnki tlketici karar verme sirecini tamamlamak ve aksiyon almak igin tiim bu
faktorlerden etkilenmektedir (Kalkan, 2023).
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Sekil 3.5. Sosyal Etkinin Kademeleri

3.2.2. Cagdas (Tamimlayici1) Modeller

Geleneksel davranig modellerinin, bireyin davranisinin nasil olustugunu ya da bu davranisin
kesin nedenlerinin neler oldugunu agiklayamamasi, yeni model arayislarina yol agmistir. Cagdas
modeller, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilarken yapacaklari satin alma davranigina nasil karar verdikleri,
bu karar1 hangi faktorlerin etkiledigi gibi pek ¢ok soruya cevap bulmaktadir. Giiniimiizde en yaygin
tilketici davranisi modelleri Howard - Sheth Modeli, Engel-Kollat - Blackwell (EKB) Modeli, Nicosia
Modelidir (Karatekin, 2009).
3.2.2.1. Howard - Sheth Modeli

Ik kez 1963 yilinda John Howard tarafindan bir satin alma davramist modeli olarak ortaya
¢ikmistir. 1969' da Sheth ve Howard bu model iizerinde birlikte ¢alismaya baslamiglardir ve tiiketici
satin alma davranigini anlamak i¢in Oncelikle bireysel davranisin incelenmesi gerektigi belirtmislerdir.
Bu modelin ana bilesenleri girdi degiskenleri, ¢ikt1 degiskenleri, standart 6geler ve dis degiskenlerdir.
Bu, tiiketicilerin uyaranlar1 nasil algiladiklarini ve satin alma sirasinda nasil davrandiklarini agiklamak
icin 6grenilmis davranigi kullanan bir modeldir. Tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce,
satin alma ihtiyaci, ihtiyacin aciliyeti, kisisel 6zelliklere uygunluk, sosyal sinif, ekonomik durum gibi
pek ¢ok faktorden dogrudan etkilenen karar asamasindan etkilenmektedirler (Gurcanlar, 2022).
3.2.2.2. Engel-Kaollat - Blackwell (EKB) Modeli

Engel-Kollat-Blackwell modeli bes asamadan olusmaktadir. Birincisi, sorunun farkina
varilmasi ve sorunu ¢ozmek i¢in i¢ ve dig bilgi kaynaklarmi kullanarak alternatif arayislara yonelmektir.
Bu agamadan sonra alternatifler degerlendirilip satin alma islemi gergeklestirilmekte ve son asamada
puanla satin alma siireci tamamlanmaktadir. Bu modelin nasil ¢alistigini agiklamak gerekirse; Bir
tilketici TV izlerken aklina yiyecek geliyorsa, A Markali pizzanin reklamin1 gérmek ona pizzayi
hatirlatabilir. Tiiketiciler reklamda o pizza markasinin fiyatlarini, igerigini ve promosyonlarini

o0grenmek isteyebilir. Tiketiciler yaptiklari arastirmalar sonucunda herhangi bir olumsuz durumla
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karsilagsmazlar ancak daha once siparis verdikleri markay1 tercih edebilirler. Yine ayni tiiketici, eski bir
arabada yaptig1 bir sohbette duydugu B markasindan pizza siparis etme, o markadan pizza tercih etme

ve siparis etme konusunda referans grubundan etkilenebilmektedir (Bozoglu, 2019).

Ihtiyaglarn fark edilmesi

[Bilgi aragtirmasi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

[ Satin alma karan

Satin alma sonrasi davranis

Sekil 3.6. Engel-Kollat - Blackwell (EKB) Karar Siireci

3.2.2.3. Nicosia Modeli
Nicosia Modeli 1966 yilinda Francesco Nicosia tarafindan tanitildi. Bu model potansiyel
tiiketicileri isletmelerle bulugturmaya odaklanmistir. Bu modele gore tiiketici karar verme ve satin alma

davranisi dort asamada ele alinmaktadir.

Ik asama: Bir sirketin tilketici davramisini etkilemek amaciyla iiriinlerini gorsel olarak sunma

araglarini igeren bir reklam konseptinden olugsmaktadir.

Ikinci asama: Tiiketicilerin satin almaya karar verdikleri iiriinii diger segeneklerle karsilastirarak bilgi

edinme sirecini icermektedir.

Uciincii asama: Tiiketiciler gerekli bilgileri toplar, sonuglara gore karar verir ve satin alma

gergeklestirirler.

Dordiincii asama: Bir satin alma islemini tamamladiktan sonra geri bildirim saglanmaktadir.

Son asamada firma ile tiiketici arasinda bir diyalog ger¢eklesmektedir. Tiim bu asamalar
boyunca tiiketiciler, 6nceki deneyimlerine dayanarak bir sonraki iiriin veya hizmeti ne zaman satin
alacaklarma karar verirler ve igletmeler, tiiketici geri bildirimlerine gtre pazarlama tekniklerini
tasarlarlar (Kozan, 2022).

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Sekil 3.7” deki diyagramda goriildiigii gibi bireyin bir seye olan ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan,

satin alma sonrasi degerlendirme asamasina kadar gecen siirece "satin alma karar siireci" olarak
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adlandirilmaktadir. Tiiketiciler bir ihtiyacin eksikligini hayatlarindaki uyumun bozulmasiyla
hissetmektedirler. Eksik olan ihtiyacin karsilanmasi i¢in kazanilan tecrilbbeye gore alternatifler
belirlenmektedir. Bu alternatifleri kolaylik, zorluk, fayda ve maliyet agisindan analiz edilmektedir. Bu
anlamda analizin amaci hangi segeneklerin tiiketici agisindan avantajl oldugunu tespit etmektir. Analiz
sonucunda tiiketici, faydali bir tirlinii satin alip almayacagina karar vermektedir. Tlketiciler satin alma
slrecini tamamladiktan sonra kararlarini degerlendirerek dogru iiriin, dogru fiyat, dogru zaman, dogru

iiretici olup olmadig1 konusunda geri bildirimde bulunurlar (Bozoglu, 2019).

[ Bir Thtiyacin Ortaya ¢ikmas: I S 9 e e W
v

| Bilgi ve Secenekleri Arama |
v

| Seceneklerin Degerlendirilmesi |
v

| Satin Alma Karan I

l ' Sorun Hala Gegerli

l

Satin Alma Satin Almama

Satin Alma Sonras: Degerlendirme Durma

.

Tatmin Tatminsizlik

(Stre¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasiligi)

Sekil 3.7. Tiiketicilerin Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci temel olarak bes asamadan olusmaktadir. Bunlar; bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, bilgi Ve segenekleri arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma
sonrasi degerlendirmedir.

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Bu siireg, kisinin bir seye ihtiyag duymasi durumunda ortaya ikar. Bu
farkindalik, bireyin sahip oldugu firiinlerle gerekli performansi saglayamamasi ya da yeni bir iiriin
isteginin olmasi, i¢ ve dis uyaranlarin etkisi altinda kalmas1 durumunda ortaya cikmaktadir. Igsel
uyaranlarin 6rnekleri arasinda aglik, susuzluk, 6rtiinme, barinma ve cinsel istek gibi kisisel ihtiyaglarin
taninmast yer almaktadir. Digsal bir uyaranin etkisi altinda olusan arzuya o6rnek olarak bir firinin
onunden gecerken ekmegin kokusunu almaniz ve ag¢ oldugunuzu fark etmeniz gosterilebilir. Dolayisiyla
pazarlamacilar stratejiler gelistirirken tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu ancak farkinda olmadig1 uyaranlari
tetikleyerek veya tiiketicilerin ilgisini ¢eken en yaygm uyaranlara Oncelik vererek satislari

artirabilmektedirler (GUmiul, 2015).
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Bilgi ve Segenekleri Arama: Tiiketiciler yeni ihtiyaglarini karsilamak i¢in farkl alternatiflere yonelir
ve bu alternatifler hakkinda bilgi ararlar. Alternatifler hakkinda bilgi edinmek tiiketicilere bircok yonden
fayda saglayabilir ve onlara daha iyi ve daha kolay satin alma kararlar1 verme firsati verebilmektedir.
Tiiketiciler ikame iiriinler hakkinda bilgi edinmek icin i¢ ve dis kaynaklar1 kullanirlar. Iceriden bilgi
arayisi tiiketicinin onceki deneyimlerinden olusmaktadir. Dig bilgi arama: Arkadaslar, aile, akrabalar
gibi referans gruplarmin deneyimlerini igermektedir. Ayrica reklam, televizyon, internet gibi dis
kaynaklardan da bilgiye ulagsmak miimkiindiir. Tiiketicilerin satin almak istedigi tirtinlerin 6zellikleri ve
bu iirlinlerin ihtiyaglarini ne kadar karsiladig1 hakkinda bilgi toplamak, diger secenekleri kolayca eleme
firsat1 saglayarak tiiketicilerin algiladiklar1 riskler azalmis olacak hem de vermis olduklar1 karara

giivenleri artacaktir (Candan, 2022).

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler, cesitli alternatifler hakkinda gerekli verileri toplayip,
bunlar1 géz 6niinde bulundurarak ve gerekli karsilagtirmalar1 yaptiktan sonra en uygun iriini segerler.
Bu karar verme agamasinda psikolojik ve sosyolojik faktérler onemli bir etkiye sahiptir. Ornegin bir
tilketicinin araba almak istedigini varsayalim. Se¢imini yaparken arag prestiji, fiyat, giivenlik, servis agi,
performans ve yedek parga maliyeti gibi bircok faktorii g6z oniinde bulundurmaktadir (Giircanlar,
2022).

Satin Alma Karari: Bu asama, seceneklerin degerlendirilmesi ve diger asamalar sonucunda
olugmaktadir. Tiketici {irlinii satin almaktan vazge¢medigi takdirde satin alma islemi bu bdliimde
gerceklesmektedir. Tiiketicileri karar verme siirecinde birgok faktor etkileyebilir. Teslimat secenekleri,
garantiler, bakim ve fiyat, karar verme siirecinde tiiketicileri etkileyen 6nemli faktorlerdir. Tiiketicinin
bu asamada fikrini etkileyebilecek diger faktorler arasinda iiriiniin agir1 satin alinmasi, {irtin hakkinda

olumsuz yorumlar ve beklenmeyen gelismeler de sayilabilmektedir (Candan, 2022).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Tiiketicilerin bir {irlinden bekledigi performans ile iirlinden elde
edilen performans arasindaki farka dayali tiiketici geri bildirimini ifade etmektedir. Satin alinan tirlin
daha iyi performans gosterirse veya beklentilerini karsilarsa tiiketiciler memnun kalacaklardir. Ancak
bir iiriiniin performansi beklentilerin altinda kaldiginda tiiketiciler tatminsizlik ve pismanlik
duymaktadirlar. Tiiketicilerin bu duygusal durumlari, tiriinleri degerlendirmek ve diger tiiketicileri
etkileyecek 6nerilerde bulunmak icin 6nemlidir (Ulger, 2018).

Sonug olarak tiiketiciler bir iiriinii satin almaya karar verirken bu asamalardan gegmektedirler.
Firmalarin bu siireclere hakim olmasi ve uygun yonergeler gelistirmesi 6nemlidir.
3.4. Tiiketicilerin Davranis ve Secimlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici bir {iriinii satin aldiginda, onu sadece fiziksel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin
almamaktadir. Bu ayn1 zamanda markaya gore iiriin segerken de gegerlidir. Ornegin bir tiiketicinin
soguktan korunmak i¢in mont ihtiyaci varsa, iiriin arastirirken Beymen ya da Vakko gibi bir markay1

se¢mesinin nedeni, o markayla ihtiyacini kargilamak i¢in satin almak istemenin kimligi ve itibaridir. Bu
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nedenle tiiketici davraniglarini ve se¢imini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler dort ana

baslik altinda ele alinmaktadir (Giircanlar, 2022).

Kisisel Faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, meslek ve egitim durumu, gelir diizeyi.
Psikolojik Faktorler: Kisilik, giidiileme, 6grenme, algilama, tutumlar ve inanglar.
Kultirel Faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif.

Sosyal Faktorler: Referans gruplari, aile, roller ve statiiler,

e Yas tuketici tercihini etkileyen énemli faktorlerden biridir. Insanlar belli bir yasa geldiklerinde
farkli ihtiyaglara sahip olurlar. Tiiketicinin yasi; Yyiyecek, mobilya, giyim, eglence vb. bu
ihtiyaglarla dogrudan baglantilidir. Bu nedenle her yastan insan farkli iirlinlere ilgi duymakta ve
ihtiyag duymaktadir. Ornegin, yash insanlar kendi deneyimlerinden yararlanarak marka

sadakatini korurken, gengler herhangi bir markaya daha az sadiktir (Kilig, 2015).

o Kadin ve erkek arasinda satin alma davraniglarinda farkliliklar bulunmaktadir ve bu durum
onlarin i¢ diinyalarindan dolay1 diinyay1 algilamalarindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir.
Kadinlarin is hayatina katilimi ekonomik &6zgiirliikk firsatlarinin kapisini agmistir. Dolayisiyla
caligan tiiketicilerin geliri arttik¢a satin alma niyetleri de ayn1 oranda artmaktadir. Sonug olarak
tiiketicilerin cinsiyeti, psikolojik durumu ve toplumsal degerleri marka ve {iriin se¢imlerini

etkilemektedir (Nanecioglu, 2021).

e Kisinin medeni durumu satin alma davranigini dogrudan etkilemektedir. Kiginin zaman ve yas
standartlar1 tiiketimde farkliliklara yol agmaktadir. Harcama aligkanliklarinin zamana ve yas
kriterlerine gore degismesinin bir nedeni de evliliktir. Bekar tiiketiciler kisisel ihtiyaglarina gore
aligveris yaparken, evlendikten sonra ailelerini ve kendilerini diisiinmeye baslayacaktir, daha
bilingli ve sorumlu hale gelecek ve bu siirecte evlilik hayatinin maliyetleri de artacaktir (Demir,

2022).

e Bir kiginin egitim diizeyi ve meslegi, toplumdaki konumunu belirlemektedir. Sosyal agidan iyi
bir iste calisan kisinin geliri daha yiiksek oldugundan tercih edecegi iiriin daha kaliteli ve daha
pahali olacaktir. Bu nedenle yasam standardi yliksek olan kisiler, yasam tarzlarma uygun
markalari tercih etmektedir. Egitim diizeyi yliksek kisilerin {iriin segerken birden fazla islevi
olan iirtinleri tercih ettigini tespit edilmistir. Dolayisiyla mesleki ve egitim diizeyi yiiksek olan
tlketicilerin driinden beklentileri yuksektir, iiriinii hemen begenmezler, satin alma giicleri

yiiksektir ve 1srarc1 davranislar sergilerler (Kilig, 2015).

e Bir tiikketicinin geliri, vergiler diisiildiikten sonra kalan miktar olarak beyan edilmektedir.
Tiiketiciler gelirlerinin bir kismin1 hayatta kalmak igin kesinlikle gerekli olan belirli
yiikiimliilikklere harciyorlar. Giyim, gida, egitim gibi giinliik ihtiyaglar i¢cin harcama yapildiktan

sonra kalan gelire "artik gelir" denir ve tiiketiciler bu geliri diledikleri gibi kullanabilirler.
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Yiiksek gelirli tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari iirlinleri sanal ortamindan temin ederken, diisiik
gelirli tiiketiciler ise herhangi bir risk almadan, duyulariyla algilanabilen {iriinleri se¢me hakkini

kullantyor (Kilig, 2015).

e Kiginin aligkanliklari, tarzi, olaylara bakis a¢isi onu birey ve tiiketici olarak digerlerinden
ayirmaktadir. Bu nedenle bireyin kendine 6zgii 6zellikleri {iriin se¢imini etkileyecektir. Tiiketici
satin alma davranisi s6z konusu oldugunda marka seciminde kisilik faktorleri ilk sirada yer

almaktadir (Esiyok, 2021).

e Bireylerin harekete ge¢mesini saglayan ara¢ giidii olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler satin
alma davramslarini icgiidiisel olarak harekete gegirerek motivasyon kazanirlar. Ote yandan
sirketler, tiiketicileri ihtiyaclarini karsilamaya motive etmek icin medya araglarini kullanirlar

(Esiyok, 2021).

e ki tiir 5grenme vardir: davranissal 5grenme ve bilissel grenme. Davranissal 6grenme iki gruba
ayrilir: reaktif kogullanma ve bilissel kosullanma. Pavlov'un kdpek deneylerinde goriildiigii gibi
denegin bir uyarana tepkisi reaktif kosullanmadir. Bu kosullandirmanin en giizel 6rnegi pazar
tezgahlarinda sosis, kahve gibi iirlinlerin reklaminin yapilmasidir. Bu 6rnekte, tiiketici koku

uyaranina tepki verir, bunu dener ve satin alma islemini gergeklestirir (Karatekin, 2009).

e Algilar tutumlar1 ve motivasyonlar1 etkiler, ancak motivasyonlar ve tutumlar da algilan
etkilemektedir. Bu nedenle algisal davranis karsilikli bir siiregtir. Ote yandan bu, fizyolojik
faktorlerin yani sira duygusal, duygusal ve sembolik siirecleri algilama yetenegini de igerir.
Duygusal siire¢, uyaranin tiiketicinin begenilme diizeyini belirledigi anlamina gelmektedir.
Duyusal siirecler, bireyin bir uyarani duyu organlar1 araciligryla algilamasi anlamina gelirken,
sembolik siiregler ise bir uyaranin tiiketicinin hafizasinda  biraktig1 izlenimler olarak

tanimlanmaktadir (Bozoglu, 2019).

e Tutum, bireyin algisim1 ve davranigsini dogrudan etkileyen ve tiiketicinin bir fikir, nesne veya
simgeye iliskin tiim duygularmi aciklayan bir faktordiir. Inanglar ise bireyin bir iiriin veya
hizmeti iyi ya da kotii olarak degerlendirmesini saglayan bilgilerden olugsmaktadir. Tiiketicilerin
gida, din ve politika dahil olmak iizere cesitli konulara yonelik tutumlart bulunmaktadir

(Cigekdagi, 2022).

e Toplumda esit saygi goren, birbirleriyle yakin iligkiler iginde olan, benzer davranig
beklentilerine sahip bireylerin olusturdugu homojen alt gruplara smif denir. Bu siniflarin kesin
smirlar1 yoktur, dolayisiyla bireyler daha alt siniflara indirilebilir veya daha yiiksek smiflara
yiikseltilebilir. Gelir, meslek ve konum dahil olmak {izere bu smiflar1 belirleyen bir¢ok faktor
vardir. Sosyal smif tiiketici davranisinin, harcama aligkanliklarinin, harcama ve tasarruf

egilimlerinin dnemli bir belirleyicisidir (Esiyok, 2021).
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e Referans gruplari, bir kisinin davranis, tutum, goriis ve degerlerini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyerek kontrol edebilen bir grup insandir. Bunlar bireylerin dogrudan iletisim halinde
oldugu ve cevreleriyle dolayli olarak bagl oldugu referans gruplarimi temsil eder. Bu gruplar
hem kisisel veri kaynagi hem de karar alma siirecinde aktif rol oynayan unsurlardir

(Nanecioglu, 2021).

e Aile, bireyin biitiinlestigi ilk sosyal ortamdir ve bu nedenle bireyin davraniglarinin geligimi ve
degismesi iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Her hanenin aylik geliri, bir ise bagl olmaksizin aktif
olarak c¢alisan kisi sayis1 ve yasadiklar1 yer farklilik gostermektedir. Bu, bireyleri satin alma

eylemlerini 6zerk bir sekilde gerceklestirmeye tesvik eder (Nanecioglu, 2021).

e Roller ve statiiler, belirli bir pozisyondaki grup iiyelerinden beklenen davranisi ifade eder. Her
tiikketici farkli zaman ve yerlerde farkli bir rol oynar. Bu roller statiiye gore degisir. Sirketlerde
ve evde es ve anne olarak liderlik pozisyonlarinda ¢alisan anneler, is yerinde de lider olarak
gbrev yapmaktadir. Bu nedenle roliine ve statiisiine gore kiyafet satin alinir. Sonug olarak

bireyin rolii ve statiisii satin alma davranisini etkilemektedir (Cigcekdagi, 2022).

3.5. Organik Gida Tiiketicilerinin Ozellikleri

Diinyada tiiketici taleplerine bagl olarak, organik gidalarin pazar1 da hizla biiyiimektedir.
Organik gida pazari, gelismekte olan tilkelerdeki iireticilere gelir ve yagam kosullarini iyilestirmek i¢in
yeni firsatlar sunmaktadir. Son yillarda organik gidalara yonelik tiiketici egilimleri, tiiketicilerin yiiksek
kalitede, saglikli ve ¢evre dostu tirtinleri tercih ettigini gostermektedir. Diinyanin bir¢ok yerinde organik
tarim yapilmaktadir. En biiyiik talep Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinden gelmektedir. Ancak bu
ulkeler tiiketici talebini karsilayamamaktadir. Bu nedenle artan talebi karsilamak i¢in diger bolgelerden

organik gida ithal edilmektedir.

Diinya capinda ve Tiirkiye'de tiiketicilerin organik gida satin alma egilimleri incelendiginde

tilketicilerin belirli 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Bu 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir;

Saghk ve Beslenme Bilinci: Organik gida tiiketicileri genellikle saglikli beslenmeye ve dogal gidalara
onem verirler. Organik gidalarm daha az kimyasal olabilecegine inanirlar ve sagliklarini korumak igin

organik riinleri tercih ederler.

Cevre Duyarhihigi: Organik gida tiiketicileri, organik tarimin ¢evre dostu olduguna inanirlar. Kimyasal
giibreler ve pestisitlerin - kullanilmadigr organik tarimim dogaya daha az zarar verdigini

diisiinmektedirler.

Genel olarak Yuksek Gelir Seviyeleri: Organik triinleri genellikle geleneksel gidalara gore daha
yiiksek maliyetlidir. Bu nedenle organik gida tiiketicileri genellikle daha yiiksek gelir seviyelerine

sahiptirler.
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Etik Diisiince: Organik gida tiiketicileri, hayvanlarin daha iyi yetistirilmesine ve ¢iftcilerin adil iicret
almasina onem verirler. Bu nedenle, organik, siirdiiriilebilir tarim uygulamalarina uygun olduguna

inanirlar.

Kendi Saghklarma ve Ailelerinin Saghgmma Onem Verme: Organik gida tiiketicileri, kendi ve
ailelerinin sagliklarini koruma konusunda daha fazla 6zen gosterirler. Bu nedenle organik gidalri tercih

ederler.

Bilincli Ahsveris: Organik gida tiiketicileri, gida etiketlerini okurlar ve iirliniin organik sertifikalara

sahip olup olmadigini kontrol ederler.

Yerel ve Organik Pazarlari Destekleme: Organik gida tiiketicileri, yerel ve organik {iriin pazarlarini

desteklemektedirler.

Gida Kalitesine Onem Verme: Organik gida tiiketicileri, gidanin kalitesine biiyiik bir 5nem verirler ve
genellikle tat ve lezzet konusunda daha yiksek beklentilere sahiptirler (Gurses, 2014).

Organik gidalari tercih eden tiiketicilerin, geleneksel gidalar1 satin alan tiiketicilere gore ¢cevreye
daha duyarli olduklar1 goriilmektedir. Organik gida satin alan tiiketiciler ulusal gida kurumlarina daha
az giivenmekte ve organik gidalarin diger iiriinlere gore daha faydali olduguna inanmaktadir. Ayrica,
gida giivenligi goz Oniine alindiginda, organik gida satin alan tiiketiciler, geleneksel gida satin alan
tiikketicilere kiyasla organik gida i¢in daha fazla 6deme yapmaya isteklidir. Tiirkiye'de organik gida satin
alma konusundaki tiiketici egilimlerine baktigimizda, bunlarin genellikle orta yas ve iizeri, yiiksek
egitimli ve yiliksek gelirli tiikketiciler oldugu goriilmektedir. Organik gidalarin iiretim, isleme, dagitim ve
pazarlama asamalarinda ¢evreye duyarl bir sekilde kullanilmasi, tiiketicileri bu triinleri kullanmaya
tesvik etmektedir. Ayrica diger iiriinlerde kimyasal madde ve hormon kullanilmasi tiiketicilerin iiriin
secimlerinde daha hassas olmalarina neden olmaktadir. Organik gidalarin yo6netim ve yonetim siireci
tlketici sagligi ve giivenligi agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Sarikaya, 2007).

3.6. Tiiketicilerin Organik Gida Satin Almasim Etkileyen Faktorler

Artan saglik sorunlar1 ve ¢evresel faktorler; insanlarin saglik konusunda daha bilingli hale
gelmesine, tiiketiciler saglikli gidalara yonelmesine neden olmustur. Tiiketiciler saglikli gidalar
aramalarinin sebebi, geleneksel {iretim sistemlerinde {iretilen iiriinler cesitli sentetik kimyasallar,
hormonlar ve giibrelerin kullanilmasidir. Bu sistem kullanilarak {iretilen {iriinler ¢evreyi kirletmekte,
dogadaki canlilarin sagligina zarar vermekte, insan saghigina zarar vermektedir. tim bu nedenlerden
dolay tiiketicilerin organik {iiriinlere olan talebi hizla artmaktadir (Demiryiirek, 2016).

Bir organik gida iiriiniinii satin almaya karar verme asamasinda, tiiketicilere ve iiriinlere ait olan
ozellikler etkilidir. Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi gibi ihtiyaclar da temel ihtiyaclardan kendini
gergeklestirmeye kadar uzanmaktadir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin psikolojik ve sosyokiiltiirel

ozelliklerinin birbirinden farklilik gostermesi, her tiiketicinin iiriin tercihlerine iligskin kendine 6zgii
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tutum ve davranislar sergilemesine yol agmaktadir. Tiiketicilerin organik gida iiriinlerini satin alma

kararlarim etkileyen faktorler Sekil 3.8’de gosterilmektedir.

Dugsal Faktorler Bilgi ve Biling
. g ' . . . ‘—_
- Kontrol ve sertifikasyon - Organik gida iriinii nedir?
- Paketleme ve ambalajlama - Organik neden farklidir?
- Uriin mevcudiveti /
Uriinle Ilgili Faktirler Sosyo-Demografik Ozellikler
Algilanan Nitelikler - Cinsiyet
, s - Yas
- Insan saghig Uriin Ozellikleri - Meslek —
- Hayvan refahi sRaifenme - Egitim

- Gida giivenligi
- Cevre
- Uretim siireci

- Aile biiyiikliigii ve gocuk varlig

e

| Tiiketici Tutum ve Davramslar |

!

Ekonomik Faktirler

- Duyusal ozellikler
- Fiyat

- Adil ticaret

N

_ Organik Gida
Uriinii Satin Alma
Karart

Hane geliri
Uriin fiyati —
Diger iiriinlerin fiyatlari

Sekil 3.8. Organik Gida Uriinleri Tiiketicilerinin Tutum ve Satin Alma Kararlarim Etkileyen
Faktorler
Bu modele gore (Sekil 3.8); organik gida satin alma siireci, tiiketicinin tiriin hakkinda bilgi
edinme istegi ile baglamaktadir. Bu modelde organik gidalar ile diger iirlinler arasindaki farkin
algilanmasi ve tiiketicilerin bu konudaki farkindaligi satin alma kararlarim etkileyen faktorler olarak
gosterilmektedir. Organik gidalar, satin alma kararlarinda diger {iriinlere gore avantaj saglayan saglik
faydalar1, gida giivenligi, hayvan refahi, ¢evre dostu olma ve sertifikasyon gibi 6zelliklere sahiptir

(Tagyildiz, 2021).
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4. ORGANIK GIDALARIN E-TICARET ILE PAZARLANMASINDA TUKETICILERIN
TUTUM VE DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA; MERSIN iLi ORNEGI
4.1. Arastirmanin Onemi

Organik gidanin 6neminin giderek daha iyi anlasilmasi, tiiketicileri organik gidalar1 satin
almaya yonlendirmektedir. Ancak, organik gida hakkinda yeterli bilgiye sahip olunamamasi, organik
olarak satiga sunulan iiriinlerin gercekten organik olup olmadigina dair siiphelerin bulunmasi, organik
gidalarin yeterli diizeyde ve istenilen tazelikte temin edilememesi, siirli sayida yapilan iiretim
neticesinde yiiksek fiyatlara satilmasi ve en 6nemlisi de organik gidalara her an her yerde satiginin
yapilamamasi gibi nedenlerden dolay tiiketiciler tarafindan yeterli ilgi gérememekte ve bu da organik
gida pazarlarinin olduke¢a sinirli sayida kalmasina neden olmaktadir.

Yapilan literatiir taramasinda daha o6nce Mersin ilinde organik drinlerin e-ticaret ile
pazarlanmasinda tiiketicilerin tutum ve davramislar1 hakkinda arastirma yapilmadigi goriilmiistlr. Bu
calisma ile organik gidalarin e-ticaret ile pazarlanmasi konusu incelenerek Mersin ili tiketicilerinin
elektronik ortamda organik gida satin alma kararlarinin nasil etkilendigi belirlenecektir. Bu ¢alismadan
elde edilecek sonuglar neticesinde organik gida pazarinin hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde
genigletilmesine katki saglayacaktir.

Liileci, (2012) izmir’de yapmis oldugu bir arastirmada Organik gida tiiketicilerine yonelik
yapmig oldugu anket calismasimin sonuglarinda demografik ve cinsiyet iizerinde anlamli bir farklilik
oldugunu belirlemistir. Erkeklerin kadinlara gore satin alma siklig1 daha az oldugu, fiyatlama konusunda
ise organik {irtinlerin fiyat politikasinin % 25 fiyat farki olmasi durumunda organik {iriinlerin tercih
edilme olasiliklarinmn yiiksek oldugu, % 75 ve daha fazla olmasi durumunda organik {iriin satin alma
niyeti olan tuketicilerin azaldig1 sonucuna varmistir. Ayrica bekar kitlenin evli olan kitleye gore organik
iirlinleri tercih etme yiizdesinin fazla oldugu sonucuna ulagilmustir.

Sandallioglu, (2014), Adana ilinde yapmis oldugu bir ¢alismada organik gida tercihlerini
uygulandig1 bir ankette medeni durum, egitim durumu ve gelir seviyeleri organik gida tiiketimini
etkiledigi sonucuna varmistir. Ayrica {irliniin markasi, fiyati, ambalaji, liriinlere ait sertifikasi ve
besleyicilik gibi etkenlerin organik gida tiiketimi tercihlerini etkiledigi ifade edilmistir.

Giirses, (2014), tiiketicilerin organik iirlin egilimi ve profilini belirlenmesinde Sakarya ilinde
yapmig oldugu bir ¢calismada globalde ve Tiirkiye’de organik tarim {iriinlerinin pazar yerini ve tiiketici
davraniglariin o6zelliklerini belirlemeyi amaglamistir. Buna goére pazarlama stratejilerini belirlemeye
katki saglamay1 amaglanmistir. Elde etti§i sonucuna gore organik {irlin tliketicilerinin egitim durumu,
gelir seviyeleri iyi olan, orta yas ve lizeri kitlenin organik {irlin tiketmeye daha egilimli oldugu sonucuna
ulagmustir.

Eti, (2014) calismasinda organik gidalarin pazarlanmasi konusunu el almis ve tiiketici
davranislarini analiz etmistir. I¢ piyasadaki organik gida tiiketimini arttirmak ve siirdiiriilebilir bir
stratejinin izlenmesi ile birlikte ekonomik ve dis pazar piyasasi i¢in biiyiik 6nem arz ettigini belirtmistir.

Organik iiriin tiiketicilerin i¢ pazar piyasasinda hedef kitlesi ve organik gida tiikketimine etki eden i¢ ve
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dis faktorlerin belirlenmesi ile sektore deger ve gelisim saglayacagini ongdrmiistiir. Pazarlama stratejisi
olarak tek bir pazarlama stratejisi degil genel kitleye hitap edecek bir pazarlama yolu izlenerek sektoriin
sirdiriilebilirligi hedef alinmasit gerektigi iizerinde durulmus ve bu sekilde hedeflerin
gergeklestirilmesine katki saglayacagi diigiinilmistiir.

Kaya, (2016) Sanlrfa ili orneginde tiiketicilerin organik firiinlere karsi davranislarmi
incelenmis ve yapilan aragtirma sonucunda tiiketicilerin organik {irlin tercih etmede en biiyiik etkenin %
95,6 oran ile aile sagliginin korumak oldugu sonucuna ulastlmistir.

Alsultan Ghassan Yas Khudhur, (2018) ¢aligmasinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
satin alma sikliklarini analiz ederek demografik 6zellik ve satin alma sikliklar1 arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi anket yardimiyla test edilmistir. Arastirma sonucunda organik iiriin
tiikketicilerinin bu triinleri alma sikliklar1 cinsiyet, yas, egitim seviyesi, medeni hal, ¢gocuk sayisi, aile
genisligi, aileye gelir getiren kisi sayisi, gelir ve mesleki farkliliklarm ©6nemli olmadigini
belirlemislerdir. Organik {iriinleri almama nedenlerinde ise yine yas, medeni hal, aile genisligi ve gelir
seviyesi gibi 0zelliklerinin istatiksel veriler neticesinde farklilik olmadigini kaydetmiglerdir.

Eroglu Pektas (2019), Tiirkiye’de organik tarim pazarlamasi ve bir e-ticaret girisimcilik 6rnegi
makalesinde, Aydin ilinin Nazilli ilgesinde ticari faaliyette bulunan ve bir girisimcilik 6rnegi gosteren
Ipek Hamim Ciftligi incelenerek dogrudan pazarlama stratejisini degerlendirilmistir. Arastirmada
firmanin dykiisiine deginilmis ve isletmenin zayif ve giiclii taraflar1 belirlenmistir.

Kumcu, (2019) Tiirkiye’de organik {iriinlerin pazarlanmasmin diinya geneline kiyasladigi
calismasinda, Tiirkiye’de pazarlama alanina yonelik faaliyetlerinin yetersiz oldugu sonucuna ulagmustir.
Pazarlama sorunlari ele alinmis, sadece Tiirkiye’de degil kiiresel sorunlarla paralellik gosterdigi bu
sorunun ¢oziimii i¢in ise Organik 3.0 Stratejisinin Tiirkiye’de uygulanmasi ile birlikte bu sorunlarin
¢Oziime kavusacagl sonucuna varilmistir.

Literatiire gore; tiiketicilerin online {irlin satin alma kararlarini1 etkileyen dort temel kavram
iizerinde durulmustur. Bunlar; miisteri deneyimi, algilanan faydalilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan risk olarak adlandirilmistir (Leelayouthayotin, 2004).

Algilanan Risk: Bunlardan ilki olan algilanan risk genellikle miisterilerin gizlilik ve giivenlik gibi
problemleri kapsadig diistintilmiistir (Gustavsson ve Johansson, 2006). Bir baska ¢alismada algilanan
risk kavrami su sekilde 6rneklenmistir; online satin alma davranigi sergileyen tiiketicilerde online satin
almaya iligkin endise, bu duruma tam olarak asina olmama, ayn1 zamanda geleneksel yontemleri daha
stk ve daha uzun siire tercih etme nedeniyle kendilerini rahatsiz hissedebilecekleri belirtilmistir (Darian,
1987). Tum bunlar disiiniildiigiinde Vijayasarathy ve Jones, (2000) ¢calismasinda algilanan riskin online
satin alma davranigi lizerinde biiyiik etkisi olabilecegine ulagilmigtir.

Tutum: Evans ve ark. (2006) Tutumu soyle 6zetlemislerdir, bir insanin tutumu 6grenme siirecinin en
biliyiikk sonucudur ve bir bireyin tutumunun {i¢ ana bileseni vardir, bunlar; bilissel, duygusal ve
davranigsal boyutlardir. Yani bir birey herhangi bir nesne ya da bir davranisa kars1 bu li¢ dayanaga gore

onu sevip sevmedigini belirlemis olur. Dolayisiyla; diger bir online organik iiriin satin alma deneyimini
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etkileyebilecek faktdr tutumdur. Bu kavram daha ¢ok miisterinin daha 6nce online olarak satin alma
deneyiminin davranigini etkileyebilecegi goriigiidiir (Shim ve ark., 2001). Aymi sekilde Athiyaman
(2002) yaptig1 calismada satin alma davranigi lizerimde tutumun yeterli 6l¢lide bir rolii oldugunu
belirtmistir.

Algilanan Faydalihk ve Algilanan Kullammm Kolayhgi: Bunun yaninda algilanan faydalilik ve
algilanan kolaylik ise daha ¢ok internet deneyiminin sundugu avantaj, sagladigi faydalarin ve kullanim
kolayliginin online aligveris tizerinde bir etkiye sahip olabilecegidir (Leelayouthayotin, 2004). Diger bir
aragtirmada ise Monsuwé Ve ark. (2004) ‘Faydalilik’ miisterinin daha 6nceki deneyimi ile alakali algisi
iken; ‘Kullanim Kolayligi’ ise siire¢ ve sonug ile alakal algisidir. Ayrica Teknolojiyi Kabullenme
Modeli incelendiginde tiiketicilerim teknolojide daha kolay erismesi ve faydali hissetmesinin
teknolojiye kars1 pozitif bir tutum gelistirdigini belirtmis ve bu teorinin algilanan kullanim kolaylig: ve
algilanan faydaliligin kullanima dair tutuma ve kullanma davranisina bir etkisi oldugu gosterilmistir
(Thavornchak ve Taratanaphol, 2009).

4.2. Arastirma Yontemi

Aragtirmada kullanilan yontemler bu béliimde yer alacak olup; arastirma modeli, veri toplama
yontemleri, ornekleme yontemleri ve anket ayrintili bir sekilde incelenmistir. Ek olarak arastirma
esnasinda kullanilan ankete ait gegerlilik ve glivenilirlik bilgileri de bu boliimde yer almaktadir. Son
olarak aragtirmaya ait hipotezler sunulup bulunan istatistiksel sonuglar tartigilmistir.

4.2.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmada betimsel arastirma yontemi kullanilmistir. Betimsel arastirma yontemi oncelikle
arastirmada yer alan verilerin tanimlandig1 ve istatistiksel olarak bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin ortaya konuldugu bir aragtirma yéntemidir (Browen, 1983).

Daha agik bir sekilde, bu arastirmada ise online organik gida satin alan tiiketicilerin demografik
bilgileri, tiiketiciler arasinda algilanan faydalilik, algilanan kullanim kolayligi algilanan risk ve
tiikketicilerin tutum ve davranislar1 ve bunlar arasindaki iliskiler detayli olarak tanimlanmustir.

4.2.2. Arastirma Hipotezleri

Yapilacak olan bu aragtirmanin temel amaglarindan bir tanesi online organik gida satin alma
tercihlerinde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile organik gida satin almada tutum ve davraniglari,
algilanan faydalilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik olup olmadiginin incelenmesidir. Diger amaclarindan bir diger ise online deneyimli ve
deneyimsiz tiiketiciler arasinda organik {iriin satin alma arasinda tutum ve davraniglar arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigi incelemektir. Yukaridaki temel amaglara dayanarak arastirmanin hipotezleri
asagida sunulmustur.

Hipotezler
H1: Kadm ve erkek tiiketiciler arasinda online organik gida satin alma fikir ve tutumlarinda farklilik

yoktur.
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H2: Medeni durumlar arasinda online organik gida satin alma fikir ve tutumlarinda farklilik yoktur.
H3: Gelir diizey gruplar arasinda online organik gida satin alma fikir ve tutumlarinda farklilik yoktur.

H4: Cocuk sayis1 bakimindan gruplar arasinda online organik gida satin alma fikir ve tutumlarinda bir

farklilik yoktur.

H5: Yas degiskeni ve online organik gida satin alma fikir ve tutumlari arasinda negatif yonde bir iligki

bulunmaktadir.

H6: Satin alma davranis1 ve online organik gida satin alma fikir ve tutumlar1 arasinda pozitif yonde bir

iligki bulunmaktadir.

H7: Gelecege yonelik satin alma niyeti ve online organik gida satin alma fikir ve tutumlar1 arasinda
pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.
4.2.3. Ornekleme Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada uygun veya elverislilik (convenience sampling) Ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Bu aragtirma yontemi arastirmaciya yakin olan ve erisimi kolay olan durumu segilir ve
bu Ornekleme yontemi arastirmacini diger Ornekleme yontemini kullanma imkaninin olmadigi
durumlarda kullanilip arastirmaya hiz kazandirmaktadir (Dawson ve Trapp, 2001). Bu calismada
Mersin ilinde yasayan ve arastirmacinin kolaylikla ulagabilecegi bireyler 6rneklem olarak kullanilmistir.

Calismanin 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan
belirlenen 6rneklem biiyiikliig hesaplamalar1 kullanilmis ve Mersin ilinin 1,935,596 olmasi sebebiyle,
literatiirdeki hesaplamalara bakilarak %95 olarak belirlenen giiven araligi i¢in 384 katilimcidan veri
toplanmasina karar verilmistir. Tablo 4.1 de o= 0.05 Icin Orneklem Biiyiikliikleri
verilmistir(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50).

Tablo 4.1. a= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatas1 | +0.05 6rnekleme hatasi +'0.10 6rnekleme hatasi
Biiyiikliigii (d) (d) (d)

p=05 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 p=0.3

0g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
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Tablo 4.1. (devamu)

50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100milyon | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Mersin 1li niifusunun 1.916.432 bin (TUIK, 2022) olmas1 sebebiyle uygulanabilir anket say1s1
ve giiven aralig1 dikkate alinarak, daha Once literatiire gecmis hesaplamalara bakilarak ve % 95 giiven
aralig1 baz alindiginda 384 anket uygulamasi yapilmasi gerekmektedir. Fakat olabilecek problemler ve
eksiklikler da gdz oniine alinarak minimum 400 anket uygulanmasi planlanmastir.

Veri toplama yontemleri, mail, yiiz yiize veya kagit-kalem yontemi ile anket uygulanmasi ya da
kayit veya davranig gozlemleme gibi teknikleri igermektedir (Summerhill ve Taylor, 1992). Bu
calismada Google Forms iizerinden anket hazirlanarak, zaman ve uzaklik g6z 6niinde bulunarak online
olarak katilimcilara ulasmay1 hedeflenmistir. Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
etik onay alinmasmin ardindan, bu amaca paralel olarak anketleri Mersin ilinde yasamakta olan 419
katilimciya online olarak Google Forms lizerinden ulastirilmigtir.

Bu formda ilk olarak arastirmaya katilan katilimcilara arastirma hakkinda kisa bir bilgilendirme
yapilmig olup, tamamen goniilliiliikk esasina bagh oldugu bilgisi verilmistir. Ek olarak katilimeilarin
dilelerse rahatsiz olduklar1 yerde birakabilecekleri de bu boliime eklenmistir. Bunlar dogrultusunda
ulagilan 419 katihmcidan 391katilimer bilgilendirilmis riza formu alinmis olup arastirmaya katkida
bulunmuglardir (N=391). Bunun yaninda katilimcilara daha sonra dilerlerse iletisime gegme noktasinda
arastirmacinin iletisim bilgileri paylagiimistir.

Bu arastirmada yer alan anketin ii¢ boliimii sirastyla sunlardir; flk béliimde Deneyimler ve
Tiiketici Davraniglari, ikinci boliimde Online Organik Gida Almaya Yo6nelik Tutum ve Davranislar ve
son olarak ii¢ilincii boliimde Demografik Bilgi kismi yer almaktadir.

4.3. Online Organik Gida Satin Almaya Yénelik Fikir ve Tutumlar Olcegi (OGSAYFTO)

Calisma kapsaminda kullanilan OGSAYFTO, mevcut ¢alisma kapsaminda Tiirkge” ye ¢evrilmis
ve Olgegin Tiirkge formu veri toplama araglar1 arasina eklenmistir. Toplamda 42 maddeye sahip olan
olcek A ve B olmak iizere iki boliimden olusmaktadir. Toplamda bes maddeden olusan A boliimiinde
katilimcilardan internetten aligveris yapma, organik gida satin alma davranigi ve niyetine iligskin
maddeler yer almaktadir. Olgegin B boliimii ise 37 maddeden olusmakta ve bu béliimde tutumlar,
algilanan faydalilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk olmak tizere dort faktore yonelik
olgiimler yer almaktadir. Olgekte tutumlar sekiz maddeyle, algilanan faydalilik 10 maddeyle, algilanan
kullanim kolaylig1 ii¢ maddeyle ve algilanan risk ise 16 maddeyle 6lgiilmektedir. Olgegin B boliimiinden
alinan yiiksek puanlar online organik gida satin almaya ydnelik olumlu fikir ve tutumlari, diisiik puanlar
ise olumsuz fikir ve tutumlari ifade etmektedir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizlerde

kullanilan 6l¢ek toplam puani B boliimiinden alinan toplam puanlar ifade etmektedir. Bu boliimden
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alman toplam puanlar1 hesaplanmadan 6nce olumsuz fikir ve tutumlar1 ifade eden algilanan risk
maddeleri ters ¢evrilmistir. Olgek formu Ek-1’de sunulmustur.
4.3.1. Boliim A) Deneyimler ve Tiiketici Davranislari

Anketin bu boliimiinde toplam bes adet soru yer almaktadir. Arastirmaci bu kisimda online satin
almadaki tiiketim davranisini ve deneyimlerini arastirmak istenmektedir. Bu boliimde yer alan sorularda
check-list, ikili sorular ve derecelendirme sorulari gibi farkli anket formlarmi kullanilmistir.
Katilimcilara gegmiste online iiriin veya hizmet satin alma aligkanliklar1 ve online olarak organik gida
satin alma deneyimleri sorulmustur.

4.3.2. Boliim B) Organik Gidalarm Online Satin Alinmasina Yonelik Goriis ve Tutumlar

Anketin bu boliimii {i¢ béliimden olusmaktadir ve totalde 37 adet soru yer almaktadir. Bu ii¢
boliimde aragtirmaci, organik gidalarin online satin alinmasia ydnelik tutum ve diisiinceleri Likert tipi
6lgek formunu kullanarak ankette yet alan sorular katilimcilara yonlendirilmektedir. Katilimcilar
ifadeye ne derece katildiklarini belirlemek igin 5°1i likert tipi dlgekte (“Kesinlikle Katiliyorum (5)”,
“Katihlyorum(4)”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum(3)”, “Katilmiyorum(2)”, “Kesinlikle
Katilmiyorum(1)” ifadelerinden birini isaretlemeleri gerekmektedir. Katilimcilar, online organik gida
satig1 hakkinda tutum ve diisiincelerinin yani sira, online olarak organik gida satin almanin pozitif ve
negatif taraflar1 hakkinda bilgi vereceklerdir.

4.3.3. Bolum C) Demografik Bilgiler

Bu boliimde ankete katilanlarin kisisel bilgileri sorulacaktir. Mevcut ¢alisma kapsaminda yazar
tarafindan olusturulan Demografik Bilgi Formu ile katilimcilardan yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
seviyesi, gelir diizeyi, meslek ve ¢ocuk sayis1 degiskenlerine yonelik bilgiler alinmigtir. Demografik
Bilgi Formu Ek-2’de sunulmustur. Anketin bu béliimiinde toplam bes soru yer almakta olup bu
boliimden sonra anket sonlanmaktadir.

4.4. Olgekler ve Cronbach Alpha Degerleri
4.4.1. Ol¢iim Araglar:

Calisma kapsaminda kullanilan veri toplama araglari, Hanpermchai ve Dejtanasoontorn (2011)
tarafindan gelistirilen Online Organik Gida Satin Almaya Yonelik Fikir ve Tutumlar Olgegi
(OGSAYFTO) ile ¢alisma kapsaminda yazar tarafindan hazirlanan Demografik Bilgi Formundan
olugmaktadir. George ve Mallery (2003) Cronbach alpha 6lgeginde 0,9'un iistii miikemmel, 0,8'den
fazlasi iyi, 0,7'den fazlasi kabul edilebilir, 0,6'dan fazlas1 siipheli, 0,5'ten fazlas1 kotii ve 0,5'ten kiigiikse
kabul edilemez olarak degerlendirilmektedir.

4.4.2. Algilanan Risk Ol¢egi

Bu boliimde algilanan risk faktorlerini 6lgmek amaciyla B22’den B37. maddeye kadar toplam
16 madde bulunmaktadir. Bu boliimde yer alan sorular daha ¢ok kigisel bilgi, gizlilik ve giivenlige iliskin
maddelerdir. Bu boliimde kullanilan anketin Cronbach’s Alpha degeri 0,87 yani iyi olarak bulunmustur

(Hanpermchai ve Dejtanasoontorn, 2011).
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4.4.3. Tutum Olcegi

Bu boliimde toplam 8 madde yer almakta olup, B1 ve B8 ‘de yer alan maddeler genel olarak
marka, adres ve tavsiye edilebilirlige iliskindir. Bu kisimda kullanilan maddelerin Cronbach’s Alpha
degeri 0,78 olarak tespit edilmistir. Bu deger de ayni1 sekilde 0,8 ve 0,9 araliginda oldugu i¢in iyi olarak
degerlendirilmistir (Hanpermchai ve Dejtanasoontorn, 2011).
4.4.4. Algilanan Kullanim Kolayhig Olcegi

Bukisimda B17, B18, B19 olarak ii¢ madde yer almaktadir. Burada yer alan maddeler genellikle
zaman ve emekten tasarruf, siraya girme zahmeti olamamasi gibi maddeler yer almaktadir. Bu kisimda
kullanilan anketin Cronbach’s Alpha degeri 0,70 yani kabul edilebilir olarak bulunmustur (Hanpermchai
ve Dejtanasoontorn, 2011).
4.4.5. Algilanan Faydahhk Olcegi

Bu bdliimde ise B9’dan B16’ya ve B20 ve B21 olmak {izere toplam on adet soru yer almaktadir.
Bu maddeler genel olarak fiyat, kalite ve bilgi karsilastirma, iyi bir kaliteye sahip olmasi1 gibi faktorler
yer almaktadir. Bu arastirmada kullanilan anketin Cronbach’s Alpha degeri 0,85 yani iyi olarak
bulunmustur (Hanpermchai ve Dejtanasoontorn, 2011).
4.5. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sona erdiginde Google Forms iizerinden elde edilen verilerin incelenmesinde SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 16.5 siiriimii kullanilmistir. Elde edilen verilerle dncelikle
orneklem ozellikleri incelenmistir. Daha sonra ise ¢alismanin amagclart dogrultusunda frekans analizi,
ANOVA tek yonlii varyans analizi, bagimsiz 6rneklemler icin t testi, korelasyon analizi ve lojistik
regresyon analizi yiiriitilmiistiir.

Ankette toplamda 419 kisiye yanit alinmustir. 28 katilimc1 ankete yanit vermemistir ve toplamda
391 katilimci verilen anketi cevaplayarak Google Forms iizerinden ¢alismaya katilim saglamugtir.
Dolayisiyla bu analizde N=391 olarak hesaplanmigtir. Bu 391 Katilimcidan elde edilen veriler
caligmanin analizinde kullanilmistir. Bu bilgilere ait ylizdeler asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo

4.2).

Tablo 4.2. Cevaplanan Anket Orani

Anket Orani Kisi Sayisi Ylzde
Gonderilen Anket Sayisi 419 100
Cevaplanmayan Anket Sayisi 28 6,68
Toplam Tamamlanan Anket Sayis1 391 93,31

Calisma kapsaminda Mersin ilinde ikamet eden 18 ve 62 yaslar1 aras1 391 katilimcidan veri
toplanmistir. Orneklemde yer alan katilimcilara basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilarak
ulagilmistir. Yas ortalamasi 33,58 (S.S.= 9,23) olarak hesaplanan 6rneklemde yer alan katilimcilarin
221’1 (%56) kadin, 170’1 (%44) ise erkektir. Katilimcilar meslek bakimidan degerlendirildiginde en

yaygin mesleklerin %46 ile 6zel sektor galisani, %15 ile devlet memuru ve %10 ile 6grenci oldugu
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gorlilmektedir. Calisgmanin Ornekleminin demografik oOzellikleri ayrintili sekilde Tablo 4.3’te
sunulmustur. Daha sonra bu tablo ayrintili olarak incelenecektir.

Tablo 4.3. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Kadin 221 56
Erkek 170 44

Yas kategorileri 18-29 149 38
30-39 148 38

40 ve Uzeri 94 24

Egitim Seviyesi [lkokul 6 1
Ortaokul 4 1

Lise 72 18

Universite 252 64

Yiiksek Lisans ve Ust 57 14

Meslek Ozel sektor caligan 180 46
Devlet Memuru 62 15

Ogrenci 41 10

Is Sahibi 32 8

Diger 72 21

Gelir Duzeyi 10.000TL alt1 65 16
10.000 TL - 19.999 TL 151 39

20.000 TL - 29.999TL 89 23

30.000 TL - 39.999TL 45 11

40.000 TL ve 49.999TL 19 5

50.000 TL Ustii 22 6

Medeni Durum Bekar 164 42
Evli 227 58

Cocuk Sayisi Cocuk yok 199 51
1 77 19

2 95 24

3 18 5

Daha fazla 2 1

4.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin %381 29 yas ve alt1 ve ayni sekilde, %38’1 30-39 yas
araligindaki bireylerden olusmaktadir. Ek olarak katilimcilarin %17°lik bir kismi 40-49 yas araligini
olustururken, 50 yas ve {lizeri olan kisim%7°lik bir kesimi olugturmaktadir (Tablo 4.4)
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Tablo 4.4. Katilmcilarin Yas Dagilimi

Yas Kisi Sayisi Yilzde
29 Yas ve Alt1 149 38
30-39 148 38
40-49 67 17
50 Yas ve Uzeri 27 7
Total 391 100

Calismaya katilan toplam 391 kiginin %43,5’1 erkek katilimcilar (170 kisi) olustururken;
%56,5°1ik kismuini1 kadin katilimeilar olusturmaktadir (Tablo 4.5).

Tablo 4.5. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi1 Yuzde
Erkek 170 43,5
Kadin 221 56,5
Total 391 100

Ayrica katilimeilarin medeni durumlari incelendiginde; toplamda 391 katilimcini 164’ medeni

durumunu bekar olarak isaretlemistir, bu kisim total katilimcilarin %41,9’luk kismini olustururken,

kalan 227 katilimci evli olarak isaretlemistir. Bu kisim da toplam katilimcilarin %58,1’ini

olusturmaktadir. Bilgiler agagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 4.6).

Tablo 4.6. Katilimcilarin Medeni Durumlari

Medeni Durum Kisi Sayisi Yuzde
Bekar 164 419
Evli 227 58,1
Total 391 100

Egitim durumlan incelendiginde ise; katilimcilarin biiyliik bir bolimiinii olusturan %64,5

liniversite mezununu toplam 252 birey arastirmaya katilmistir. Bunun yani sira, lise mezunu 72 katilimci
(%18,4) ve yiiksek lisans mezunu 57 kisi (%14,6) katilimc1 bulunmaktadir. Sirasiyla %1,5 ve %1 lik

kismini 6 ilkokul ve 4 ortaokul mezunu katilimc1 ¢alismaya katilmistir (Tablo 4.7).

Tablo 4.7. Katilmcilarin Egitim Durumlari

Egitim Seviyesi Kisi Sayisi Yuzde
TIkokul 6 1,5
Lise 72 18,4
Ortaokul 4 1
Universite 252 64,5
Yuksek Lisans ve iistii 57 14,6
Total 391 100
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Katilimcilara bakildiginda; biiyiik cogunlugu olusturan 180 kisi yani katilimeilarin %46°s1 6zel
sektor calisani olup, diger biiylik kismini olusturan 62 kisi %15,9’luk kismi devlet memuru olarak
belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin %10,5’1 6grenci (41 kisi) ve %8,2’si (32 kisi) is sahibini
olusturmaktadir. 27 ev hanimi %6,9’luk kismini olustururken; 12 emekli katilimei ise %3,1°lik kisminda
yer almaktadir. Kalan 37 kisi ise meslegini diger olarak belirtmistir ve bu kisiler katilimcilarin %9,4 {ine
tekabil etmektedir (Tablo 4.8)

Tablo 4.8. Katilimcilarin Meslek Durumu

Meslek Kisi Sayisi1 Yulzde
Ozel Sektor Calisani 180 46
Devlet memuru 62 15,9
Ogrenci 41 10,5
Is Sahibi 32 8,2
Ev hanimi 27 6,9
Emekli 12 31
Diger 37 9,4
Total 391 100

Analiz sonuglarina gore; 391 katilimeidan aylik kisisel gelir diizeyini 10.000 TL- 19.999 TL
araliginda belirten 151 kisi %38,6’lik kismu olusturmaktadir. Bunu izleyen %22,8’lik 89 katilime1 ise
aylik kisisel gelir diizeyini 20.000 TL- 29.999 TL olarak belirtmistir. Ek olarak 65 kisi (%16,6) aylik
kisisel gelir diizeyini 10.000 TL alt1 ve 45 kisi (%11,5) aylik kisisel gelir diizeyini 30.000 TL- 39.999
TL olarak isaretlemistir. Sirasiyla %5,6 (22 kisi) aylik kisisel gelir diizeyini 50.000 TL ve iizeri, kalan
%4,9 (19 kisi) aylik kisisel gelir diizeyini 40.000 TL ve 49.999 TL araliginda olarak belirtmistir. Tiim
bu veriler asagidaki tabloda detayli bir sekilde sunulmustur (Tablo 4.9).

Tablo 4.9. Katilimcilarin Gelir Diizeyi

Gelir Duzeyi Kisi Sayist Yizde

10.000 TL alt1 65 16,6
10.000 TL-19.999 TL 151 38,6
20.000 TL-29.999 TL 89 22,8
30.000 TL- 39.999 TL 45 11,5
40.000 TL ve 49.999 TL 19 4,9

50.000 TL Ustii 22 5,6

Total 391 100

Analizde ayn1 zamanda katilimcilarin ¢ocuk sayilar1 da incelenmistir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 199 katilimc1 ¢ocuk sahibi degildir ve bu kisim %50,6 olarak hesaplanmustir. %24,3 (95 kisi)
oranlik kismi iki ¢ocuk sahihi ve %19,7 (77 kisi) oraninda olan kisim ise tek ¢ocuk sahibidir. Ek olarak
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%4,6’l1ik kisminda ii¢ ¢cocuk sahibi olan 18 katilimc1 yer almaktadir. Dort ve bes ¢ocuklu birer katilimet
yer almakta olup her ikisi de ayr ayr1 katilimcilar %0,3’liik kismimi olusturmaktadir. Bu kisimda
katilimcilardan biri ¢ocuk sayisim belirtmedigi i¢in bir adet kayip veri bulunmakta olup analize dair

istatistiksel veriler asagidaki tabloda ayrintili olarak verilmistir (Tablo 4.10).

Tablo 4.10. Katilimeilarin Cocuk Sayisi

Cocuk Sayisi Kisi Sayisi Ylzde

0 199 50,6

1 77 19,7

2 95 24,3

3 18 4,6

4 1 0,3

5 1 0,3

Toplam 390 99,7

Kayip Veri (Missing System ) 1 0,3
Toplam 391 100

4.5.2.Deneyimler ve Tiiketici Davranislari

Bu boliimde yer alan toplam bes adet sorunun analiz sonuglar1 ve bu sonuglara iligkin tablolar
paylasilmigtir. Katilimcilara gegmiste online {iriin veya hizmet satin alma aligkanliklar1 ve online olarak
organik gida satin alma deneyimleri sorulmustur, bu davranislara iligkin istatistiksel bilgiler
tartisilacaktir.
A2. internet (izerinden hig,iiriin veya hizmet satin aldimz m?

Ankete katilan katilimcilardan %95,7’yi olusturan 374 kisi bu soruya ‘Evet’ yanitin1 vermistir.
Kalan %4,3’liik kism1 olusturan 17 kisi ise bu soruya ‘Hayir’ yanitin1 vermistir (Tablo 4.11).
Tablo 4.11. Katilimcilarin A2 Sorusuna Verdigi Cevaplar

Cevap Kisi Sayisi Ylzde
Evet 374 95,7
Hayir 17 43
Toplam 391 100

A4. Hig internetten organik gida aldimiz mi?

Bu soruda ise katilmcilarin spesifik olarak organik gida alip almadiklar1 sorusu
yonlendirilmistir. Toplamda 131 katilime1 yani %33,5’lik kismi online olarak organik gida aldigini
belirterek ‘Evet’ yanitin1 vermistir. Kalan 242 kisi ise bu soruya ‘Hayir’ yanitin1 vererek %61,9’luk
kismmi olusturmustur. Ek olarak 18 kisi (%4,6) bu soruya A2. De yer alan baglayici soru nedeni ile

yanit vermemistir (Tablo 4.12).
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Tablo 4.12. Katilimcilarin A4 Sorusuna Verdigi Cevaplar

Cevap Kisi Sayisi Yuzde
Yanitlanmamis 18 4,6
Evet 131 33,5
Hayir 242 61,9
Toplam 391 100

A5, Oniimiizdeki 12 ay icinde herhangi bir organik gidaya ihtiyaciniz olursa, satin alma isleminizi
internet iizerinden yapmayi planhiyor musunuz?

Bu soruda katilimcilara gelecekteki bir yillik siire zarfi igerisinde organik gida alma ihtiyacim
ne derecede online olarak karsilama davranisi i¢inde olabilecegi sorusu yonlendirilmistir. Bu soruya 67
katilime1 (%17,1) ‘Biiyilik Olasilikla’ ve 97 katilimer (%24,8) ‘Muhtemelen’ olarak yanit vermistir.
91katilimc1 bu soruya ‘Kararsizim’ olarak yanit vererek %23,3’liikk kismini olusturmugtur. 112 katilime1

(%28,6) ‘Sanmiyorum’ ve 24 katilime1 (%6,1) ise ‘Miimkiin degil’ yanitin1 vermistir (Tablo 4.13).

Tablo 4.13. Katilimcilarin A5 Sorusuna Verdigi Cevaplar

Cevap Kisi Sayisi Ylzde
Biiyiik Olasilikla (5) 67 17,1
Muhtemelen (4) 97 24,8
Kararsizim (3) 91 23,3
Sanmiyorum (2) 112 28,6
Miimkiin degil (1) 24 6,1
Total 391 100

4.5.3.Analiz Yontemi ve Degiskenler

Calismanin bulgular bolimiinde oncelikle katilimcilarin internet tizerinden iiriin/hizmet veya
organik gida satin almayla ilgili sorulara verdikleri yanitlar1 gésteren betimsel bulgular aktarilmistir.
Sonrasinda, ¢alisma kapsaminda 6l¢iim alinan ve organik gida satin alma bakimindan énemli oldugu
diisliniilen demografik degiskenlerin farkli kategorilerinde yer alan katilimcilarin, organik gida satin
almaya yonelik fikir ve tutumlari arasi farklart smamak igin yurttilen ANOVA tek yonli varyans analizi
ve t testi bulgular1 ele alinmigtir. Daha sonra, internetten organik yiyecek satin almaya yonelik fikir ve
tutumlar ile niyet arasindaki korelasyonlar aktarilmistir. Son olarak ise internetten organik yiyecek satin
alma davranmiginin yordayicilarimi belirlemek amaciyla gergeklestirilen lojistik regresyon analizi
bulgularindan bahsedilmistir.
4.5.4. Bulgular

Bu boliimde oncelikle katilimcilarin “internete hangi amaglarla erisim saglarsiniz?” sorusuna

verdikleri yanitlar incelenmistir. Katilimeilari birden ¢ok segenegi se¢ebilmesine izin verilen bu soruda
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en yaygin olarak verilen yanit, 355 katilimci tarafindan isaretlenen “bilgi” yanit1 olmustur. Ikinci
siradaki en yaygin yanit 281 katilimciin isaretledigi “kisisel eglence” iken {igiincii siradaki en yaygin
yamt ise 150 katiimcinmn verdigi “ders” yamiti olmustur. Interneti aligveris yapmak amaciyla
kullandigin1 ifade eden katilimcilarm sayisi ise yalnizca 10 olarak bulunmustur. Bu bulgular,
orneklemde yer alan katilimcilarin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin interneti bilgi edinme ve kisisel eglence
amaciyla kullandigini; mevcut oérneklemde internetin aligveris yapmak amaciyla kullaniminin diigiik
oranda oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin “internet {izerinden hig {irin veya hizmet satin aldiniz m1?” sorusuna verdikleri
yanitlar incelendiginde ise 374 (%96) katilimcinm “evet” yamtmi verdigi goriilmektedir. Internet
iizerinden hi¢ {irlin veya hizmet satin almadigint belirten katilimecilarin sayist ise 17 (%4) olarak
bulunmustur.

Sonraki agamada internet {izerinden iiriin veya hizmet aldigini ifade eden katilimcilarin “internet
tizerinden ne tiir {irlinler veya hizmetler satin aldiniz?” sorusuna verdikleri yanitlar incelenmistir.
Katilimcilarin miimkiin oldugunca ¢ok yanit segenegini isaretlemesinin istendigi bu soruya verilen en
yaygin yanitin, 341 katilimcr tarafindan verilen “giyim ve moda iiriinleri yanit1 oldugu goriilmiistir.
Yan sira, ikinci siradaki en yaygin yanitin 271 katilimet tarafindan verilen “kitap ve dergiler”; ii¢tincii
en yaygin yanitin ise 226 katilimcinin sectigi “yiyecek ve ilaglar” yanit1 oldugu goriilmiistiir.

Internet {izerinden iiriin veya hizmet aldigmi belirten katilimcilardan sonraki asamada “hig
internetten organik yiyecek aldiniz m1?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin 242°si (%65 )
hayir yanitini1 verirken 131 (%35) katilimc1 daha 6nce internetten organik yiyecek aldigini ifade etmistir.
Mevcut orneklemde yer alan katilimcilarin ¢ogunun daha Once internetten organik yiyecek alma
deneyiminin olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin internetten organik yiyecek satin alma davranigina ek olarak internetten organik
yiyecek satin alma niyeti de dlgiilmiistiir. Niyet yapisini1 6lgmek amaciyla sorulan “Oniimiizdeki 12 ay
icinde herhangi bir organik gidaya ihtiyaciniz olursa, satin alma igsleminizi internet lizerinden yapmay1

planliyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlar ve frekanslar1 Tablo 4.14’°te sunulmustur.

Tablo 4.14. Katilimcilarin internetten organik yiyecek satin alma niyetleri

Verilen yanit Yanit sayisi %
Miimkiin degil 24 6
Sanmiyorum 112 29
Kararsizim 91 23
Muhtemelen 97 25
Biiyiik olasilikla 67 17
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Tablo 4.14’te de goriildiigii gibi katilimcilar tarafindan internetten organik yiyecek satin alma
niyetini 6lgen soruya verilen en yaygin yanit “sanmiyorum” yanit1 olmustur. S6z konusu soruya verilen
yanitlar incelendiginde toplamda 227 (%58) katilimcinin “mimkiin degil”, “sanmiyorum” ve
“kararsizim” yanitlarmi verdigi goriilmektedir. Bu bulgu, katilimcilarin yaridan fazlasmin internetten

organik yiyecek satin alma konusunda diisiik ve orta diizeyde niyete sahip olduklarini géstermektedir.

4.5.4.1. Gruplar Arasi Fark Analizlerinin Bulgular:

Bu boliimde, oncelikle iki kategorili demografik degiskenler olan cinsiyet (kadin/erkek) ve
medeni durum (bekar/evli) degiskenlerinin farkli kategorilerinde yer alan katilimcilarin OGSAYFTO
toplam puanlar1 arasindaki farklari tespit etmek amaciyla yiiriitiilen bagimsiz 6rneklemler igin t testi
bulgular1 aktarilacaktir. Cinsiyet kategorileri arasinda yiiriitiilen t testi bulgular1 Tablo 4.15te

sunulmustur.

Tablo 4.15. Kadi ve Erkek Katilimcilarin OGSAYFTO Puanlarina Yénelik Gergeklestirilen t Testi Bulgulari

Cinsiyet N Ortalama Standart Serbestlik t p
Sapma derecesi
Kadin 221 127,77 14,57 1,50 .29
Erkek 170 125,42 15,94 %

Tablo 4.15’te de goriildiigii iizere kadinlarm ve erkeklerin OGSAYFTO skorlari sirastyla 127,77
ve 125,42 olarak bulunmustur. Ancak gerceklestirilen bagimsiz 6rneklemler i¢in t testi bulgulari, iki
grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olmadigini gostermektedir (t(389)=1.50, p>.05). Baska bir
deyisle 6rneklemde yer alan kadin ve erkek katilimcilar, ONLINE organik gida satin almaya ydnelik
benzer fikir ve tutumlara sahiptir.

Sonraki asamada &rneklemde yer alan bekar ve evli katilimcilarin OGSAYFTO toplam puanlari
karsilastirilmis ve gerceklestirilen bagimsiz Orneklemler igin t testinin bulgular1 Tablo 4.16°da

sunulmustur,

Tablo 4.16. Bekar ve Evli Katilimcilarin OGSAYFTO Puanlarina Yonelik Gergeklestirilen t Testi Bulgular

Medeni N Ortalama Standart Serbestlik t p
durum Sapma derecesi
Bekar 164 125,35 15,27 -1,54 .83
Evli 227 127,76 15,14 389

Tablo 4.16°da da gériildiigii iizere bekar ve evli katithimcilarin OGSAYFTO toplam puanlar

sirastyla 125,35 ve 127,76 olarak bulunmustur. Ancak analiz bulgular1 bekar ve evli katilimcilarin 6lgek

toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigin1 géstermektedir (t(389)=-1.54,
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p>.05). Bu bulgular, érneklemde yer alan bekar ve evli katilimcilarin online organik gida satin almaya
yonelik benzer fikir ve tutumlara sahip olduklarini géstermektedir.

Mevcut caligma kapsaminda Olgililen egitim seviyesi, gelir diizeyi ve ¢ocuk sayisi
degiskenlerinin farkli kategorileri arasindaki OGSAYFTO toplam puanlari arasindaki farklar ANOVA
tek yonlii varyans analiziyle test edilmistir. Oncelikle egitim seviyesinin farkli kategorilerinde yer alan
katilimcilarin OGSAYFTO toplam puanlar karsilastiriimistir. ilkokul ve ortaokul egitim seviyesinde
sirastyla alt1 ve dort katilimc1 olmasi nedeniyle bu kategoriler analize dahil edilmemis, lise, {iniversite
ve lisansiistii egitim seviyeleri karsilagtirilmistir. Gergeklestirilen ANOVA tek yonlii varyans analizi

bulgular1 Tablo 4.17°de sunulmustur.

Tablo 4.17. Farkli Egitim Seviyelerindeki Katilimcilarn OGSAYFTO Puanlarina Yonelik Gergeklestirilen
ANOVA Tek Yonlii Varyans Analizi Bulgular

Egitim N Ortalama Standart Serbestlik F p
seviyesi sapma derecesi
Lise 72 124,44 16,89 2-378 .94 .38
Universite 252 127,21 15,12
Lisansustu 57 126,75 11,85

Tablo 4.17°de goriildiigii iizere lise, liniversite ve lisansiistii egitim seviyelerinde bulunan
katilimecilarin OGSAYFTO toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmamustir (t(2-
378)=.94, p>.05). Analiz bulgulari, lise, {iniversite ve lisansiistii olmak farkli egitim seviyelerinde olan
katiimcilarin online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlarimin farklilagmadigini
gostermektedir.

Sonraki asamada gelir diizeyi bakimindan farkli kategorilerde yer alan katilimcilarin
OGSAYFTO toplam puanlari arasindaki farklar incelenmistir. Bu amagla gerceklestirilen ANOVA tek
yonlii varyans analizi bulgular1 Tablo 4.18’de sunulmustur.

Tablo 4.18. Farkli Gelir Diizeylerine Sahip Katilimcilarin OGSAYFTO Puanlarina Yoénelik Gergeklestirilen
ANOVA Tek Yonlii Varyans Analizi Bulgular

Gelir duzeyi N | Ortalama | Standart | Serbestlik F p
sapma derecesi
10.000TL altx 65 124,61 14,90 5-385 .97 43

10.000 TL - 19.999 TL 151 | 126,78 15,96
20.000 TL - 29.999TL 89 125,85 15,68
30.000 TL - 39.999TL 45 130,48 13,19
40.000 TL - 49.999TL 19 126,42 12,96

50.000 TL Ustu 22 129,18 14,38

Tablo 4.18’de goriildiigii iizere farkli gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin OGSAYFTO
toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (F(5,385)=.97, p>.05). Bu
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bulgu, farkl gelir diizeyine sahip katilimcilarin online organik gida satin almaya yonelik benzer fikir ve
tutumlara sahip olduklarina isaret etmektedir.

Son olarak, calisma kapsaminda incelenen demografik degiskenlerden biri olan ¢ocuk sayisi
degiskeni bakimindan farkli gruplarda yer alan katilimcilar arasi farklar incelenmistir. Diger
kategorilerdeki diisiik katilime1 sayis1 nedeniyle OGSAYFTO toplam puanlari arasindaki farklar: test
etmek amaciyla yiiriitiilen analiz, cocugu olmayan, tek cocugu olan ve iki cocugu olan katilimcilardan
olusan gruplar arasinda yiiriitilmiistiir. Gergeklestirilen ANOVA tek yonlii varyans analizinin bulgulari
Tablo 4.19°da sunulmustur.

Tablo 4.19. Cocuk Sayis1 Bakimindan Farklilasan Katilimcilarm OGSAYFTO Puanlarma Yonelik
Gergeklestirilen ANOVA Tek Yonlii Varyans Analizi Bulgular

Cocuk sayisi N Ortalama | Standart | Serbestlik F p
sapma derecesi
Cocuk yok 198 126,10 14,58 2 -367 34 .70
Tek cocuk var 77 127,12 14,73
Iki cocuk var 95 127,55 15,69

Tablo 4.19°da da goriilldiigli tizere ¢ocugu olmayan, tek g¢ocugu olan ve iki ¢cocugu olan
katilimcilarin OGSAYFTO toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir
(F(2,367)=.34, p>.05). Bu bulgu, ¢ocuk sahibi olmanin veya sahip olunan ¢ocuk sayisinin online organik

gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlar tizerinde bir etkisinin olmadigin1 géstermektedir.
4.5.4.2. Korelasyon Analizi Bulgular:

Calismanin sonraki asamasinda interval 6l¢iim diizeyindeki yas, online organik gida satin alma
niyeti ve online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlari ifade eden OGSAYFTO toplam
puanlar1 arasindaki korelasyonlar incelenmistir. Korelasyon analizi gerceklestirilmeden once soz
konusu degiskenlerin betimsel istatistikleri incelenmis ve Tablo 4.20°de sunulmustur.

Tablo 4.20. Yas, Niyet ve OGSAYFTO Toplam Puani Degiskenlerine Ait Betimsel Istatistikler

Degisken N Ortalama Standart En Klguk En Blyuk
Sapma Deger Deger
Niyet 391 3,18 1,19 5
Yas 391 33,58 9,23 18 62
OGSAYFTO 391 126,75 15,21 72 173

Degiskenlerin betimsel istatistikleri incelendikten sonra gergeklestirilen Pearson korelasyon

analizi bulgular1 Tablo 4.21°de sunulmustur.
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Tablo 4.21. Pearson Korelasyon Analizinin Bulgulari

1 2
1. Niyet 1
2. Yas .026 1
3. OGSAYFTO A416*** .019
% n< 001

Tablo 4.21°de goriiliigii iizere, OGSAYFTO toplam puam ile niyet yapisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunmustur (r=.416, p<.001). Bir bagka deyisle, ¢alismanin
ornekleminde online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlar olumlu yonde arttikga online
organik gida satin almaya yonelik niyet de artmaktadir. Olgekteki faktérler goz éniinde bulundurularak
degerlendirildiginde tutumlar, algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig1 arttikga ve
davranisa yonelik algilanan risk azaldikca davranisa yonelik niyet de artmaktadir. Bu nedenle online
organik gida satin almaya yonelik niyet diizeyini artirmay1 hedefleyen ¢alismalarda tutum, algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk yapilarinin hedeflenmesinin uygun olacag:
diistiniilmiistiir. Ayn1 zamanda bu bulgunun, organik gida satin almaya yonelik niyet diizeyi arttik¢a
online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlarin olumlu yonde gelistigi seklinde
yorumlanmasi da miimkiindiir. Dolayisiyla bu bulgunun retrospektif ve ¢ift tarafli iliskiyi ifade eden bir
bulgu oldugu unutulmamali, s6z konusu bulguya dayanarak bir neden-sonug iliskisi kurulmamalidir.
Dolayistyla, olumlu fikir ve tutumlar niyet diizeyini artirmakta veya niyetin fikir ve tutumlari olumlu
yonde etkilemekte olduguna yonelik iki farkli ¢ikarim yapmak miimkiindiir. Bu noktada, bulgularin
yorumlanmasinda literatiirdeki bulgular ve kuramsal bilgiler son derece dnemlidir. Analiz bulgularini
yorumlamada literatiir bulgular1 yol gosterici olacagindan korelasyon analizi bulgular1 tartisma
boliimiinde ayrintili sekilde degerlendirilmistir. Ek olarak, niyet ile yas arasindaki korelasyon
incelendiginde bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir
(r=.026, p>.05). Dolayisiyla, ¢alismanin 6rnekleminde online gida satin almaya yonelik niyet, yagin
artmasi veya azalmasindan bagimsiz olarak dagilim gdostermektedir. Benzer sekilde yas degiskeni ile
OGSAYFTO toplam puanlar arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamistir (r=.019,
p>.05). Farkli bir ifadeyle, calismanin yiiriitiildiigii 6rneklemde yasin artmasi veya azalmasi online
organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlar ile iligkili degildir. Bu nedenle farkli yas gruplarinda
yer alan bireylerin online organik gida satin almaya yonelik benzer niyet diizeylerine sahip olduklari
goriilmektedir. Ek olarak analiz bulgulari, farkli yas gruplarinda yer alan bireylerin online organik gida
satin almaya yonelik niyetlerinin de farklilasmadigin1 gdstermektedir. Korelasyon analizi bulgularimi
ozetlemek gerekirse, ¢alismanin drnekleminde yas degiskeni hem online organik gida satin almaya
yonelik fikir ve tutumlar hem de niyet bakimindan 6nemli bir faktor olarak bulunmazken online organik
gida satin alma niyetinin acgiklanmasinda davranisa yonelik fikir ve tutumlarin etkili olabilecegi

gOrilmistiir.
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4.5.4.3. Lojistik Regresyon Analizi Bulgulari

Calismanin son asamasinda OGSAYFTO puanlarmin online organik gida satin alma davranist
tizerindeki yordayiciligmni test etmek amaciyla % 95 giiven araliginda lojistik regresyon analizi
ylritilmistir. Ancak, lojistik regresyon analizinden Once analize dahil edilecek degiskenlerin
belirlenmesi amaciyla bagimli degisken olan online organik gida satin alma davranist ile OGSAYFTO’
niin faktorleri arasi iliskiler incelenmistir. S6z konusu iliskilerin incelendigi Pearson korelasyon
analizinde lojistik regresyona dahil edilecek olan yordayici ve yordanan degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve en az .20 giicinde korelasyonlarn bulunmasi beklenmistir. Lojistik
regresyon analizlerinin yiiriitiildigi bu asamada analizler, davranisi 6l¢en maddeye “evet” veya “hayir”
yanitin1 veren toplamda 374 katilimcr ile yiriitiilmiistiir. Gergeklestirilen Pearson korelasyon analizi

bulgular1 Tablo 4.22’de sunulmustur.

Tablo 4.22. Davranis ve OGSAYFTO niin Faktorleri Arasindaki Korelasyonlar

1 2 3 4 5
1. Tutum 1
2. Algilanan Faydahhk ALFF* 1
3. Algilanan Kullanim Kolayhgi A4FFx JTFFE* 1
4. Algilanan Risk -.32%** -.01 -.06 1
5. Davrams .01 2% .04 19x** 1

*p<.05; ***p<.001; Bagimli degisken olan davranig degiskeni O=davranis yok, l=davramg var olarak
kodlanmustir.

Gergeklestirilen korelasyon analizinin bulgulan incelendiginde tutum ve algilanan kullanim
kolaylig1 faktorleri ile davranig arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadigi; algilanan
faydalilik ve algilanan risk degiskenleri ile davranis arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunsa
da bu korelasyonlarin gii¢lerinin .20’nin altinda oldugu goriilmistiir. Bu bulgulara dayanarak lojistik
regresyon analizini gerceklestirebilmek igin gerekli olan yordayici ve yordanan degiskenler arasi
iligkilere iliskin varsayimlarin kargilanmadigina kanaat getirilmistir. Bu nedenle, 6l¢ek faktdrlerinin ayri
ayr1 lojistik regresyona dahil edilmemesine, 6lgek toplami ile davranis arasindaki yordayiciligin test
edilmesine karar verilmistir. Bu amagla oncelikle 6lgek toplam puani ile davranis arasindaki korelasyon

incelenmis ve Tablo 4.23’te sunulmustur.

Tablo 4.23. OGSAYFTO Toplam Puani ve Davranis Arasinda Yiiriitiilen Pearson Korelasyon Analizi Bulgulart

1 2
1. OGSAYFTO Toplam Puam 1
2. Davranis 21F** 1

***p<.001
Gergeklestirilen korelasyon analizi bulgularina gére OGSAYFTO toplam puam ile davranis
arasinda .21 giiciinde ve istatistiksel olarak anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, lojistik

regresyon analizini gerceklestirmek i¢in gerekli olan yordayici ve yordanan degiskenler arasi iligkilere
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iligkin varsayimin karsilandigimi gostermektedir. Bu nedenle sonraki agamada davranisin yordanan
degisken olarak; COGSAYFTO toplam puanimin ise yordayici degisken olarak analize dahil edildigi bir
lojistik regresyon analizi yiiriitiilmiistiir. Sonraki asamada davranigin yordanan ve OGSAYFTO toplam
puaninin yordayici oldugu bir lojistik regresyon analizi yiiriitiilmiistiir. S6z konusu regresyon analizinin

bulgular1 Tablo 4.24’te sunulmustur.

Tablo 4.24. Lojistik Regresyon Analizi Bulgulart
B Standart | Wald | Serbestlik | Exp(B) | Nagelkerke p

Hata Derecesi R?
OGSAYFTO .03 ,01 15,73 1 1.031 .061 .000

ToplamPuani

Gergeklestirilen lojistik regresyon bulgularina gére, OGSAYFTO toplam puanlarinin davranist
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde yordadigi goriilmektedir (ExpB=1.03, p<.001). Farkl bir
sekilde ifade etmek gerekirse OGSAYFTO toplam puanindaki 1 puanlik artis davranis1 gerceklestiren
grupta olma ihtimalini 1.03 kat artirmaktadir. Yani, bireyin online organik gida satin almaya yonelik
fikir ve tutumlar1 olumluysa online organik gida satin alma davranisini gerceklestirme ihtimali
artmaktadir. Bu bulgu, online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlarin davranist
gerceklestirme bakimindan etkili degiskenler olabilecegini, online organik gida satin almaya yonelik
olumlu fikir ve tutumlar1 artirmay1 hedefleyen miidahalelerin faydali olabilecegini gostermektedir.
Olgekte yer alan faktorler ayr1 ayri degerlendirildiginde ise tutumlarin, algilanan kullanishhgin ve
algilanan kullanim kolayligmin artirilmasi ve davranis yonelik algilanan riskin azaltilmasi yoluyla
davranisin  gerceklestirilme ihtimali artmaktadir. Bu nedenle, ¢evrimi¢i organik gida satin almaya
yonelik calismalarda davranisa yonelik tutumlar, algilanan kullanighilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve

algilanan risk degiskenleri goz oniinde bulundurulmalidir.

55



Hamdi DOGRUOQZ, Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2023

5. SONUCLAR VE ONERILER

Gida fretim teknolojisindeki ilerlemeler gida {dretimini Onemli Olgiide artirmis ve
¢esitlendirmistir. Ancak bu maddelerin uzun siire siklikla kullanimi kanser, obezite ve genetigi de
etkileyebilecek cesitli hastaliklarin ortaya ¢ikmasini tetiklemistir. Dogal dengenin kendi igerisinde
etkilesiminin haricinde topraga, suya, havaya, canlilara yapilan her miidahalenin sonuglari insan
sagligin1 6nemli dlclide etkilemektedir. Kimyasallar, tarim ilaglari, bécek oldiriiciiler, hormonlar, suni
glbreler gibi mudahaleler insan saghigini tehdit etmektedir. Bu durum tiiketicinin gida tercihlerin
farklilagmasina neden olmustur. Bu farklilagsma, tiiketicileri daha saglikli ve daha kaliteli olan organik
gidalara yonlendirmistir (Toklu, 2015).

Glinlimiiz diinyasinda teknolojiyle birlikte siir kavrami da kaybolmaya baslamigtir, bilgi ve
iletisim teknolojisine bagl olarak pek cok klasik kavram ve tanim degismistir. Teknolojinin insanlarin
ihtiyaclarin karsilamak icin gittigi fiziksel magazalarin imajini degistirmesiyle birlikte, online aligverise
olanak saglayan e-ticaret siteleri hizla ortaya ¢ikmig ve gelismeye devam etmektedir. E-ticaretin
tilketicilere sundugu kolaylik, hiz, zaman tasarrufu, iiriin ¢esitliligi, indirimler ve promosyonlar gibi
bircok fayda, tliketicileri e-ticaret sitesi tizerinden aligveris yapmaya yoneltmektedir. E-ticaret siteleri
birden fazla iiriin ¢esidine erisim saglamay1 kolaylastirmistir, bu durum tiiketicileri daha secici hale
getirmistir (Kalkan,2023).

Organik {riinlerin tercihini ve satin alinmasini etkileyen faktorleri aragtiran caligmalar
genellikle saglik bilinci veya endiseleri, gevresel farkindalik veya endiseler, kisisel veya sosyal normlar
ve {iriin giivenligi faktorlerine odaklanmaktadir. Arastirmalar, organik triinlere yonelik kisisel
normlarin, organik iirlinlere yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir (Avcer ve Yildiz, 2021).

Bu c¢aligmada, Mersin ilinden secilen 0Orneklemde, organik drinlerin e-ticaret ile
pazarlanmasinda tiiketicilerin tutum ve davraniglari incelenmistir. Mersin ilinde yasamakta olan 419
katilimciya online olarak Google Forms iizerinden anket olusturularak ulasilmigtir. 28 katilimcinin
anketi gegersiz sayilmistir. Anketin gegersiz sayilmasinin kriterleri olarak ise ankete katilan 18 Yas altt
katilimeilar, bununla birlikte cevaplarinda tek tip cevap veren katilimcilarin anketleri gegersiz
saytlmistir. Kriterlerimize uyan 18-62 yas araliginda toplamda 391 kisi anketi gegerli sayilmis olup,
Analizde N=391 olarak hesaplamalar yapilmustir. Yapilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk bliimde
Deneyimler ve Tiiketici Davranislari, ikinci boliimde Online Organik Gida Almaya Yo6nelik Tutum ve
Davraniglar ve son olarak ii¢iincii boliimde Demografik Bilgi kismi yer almaktadir. Yapilan ankette elde
edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 16.5 siiriimii kullanilarak incelenmistir.
Verilerle o6ncelikle o6rneklem @zellikleri incelenmigtir. Daha sonra ise ¢aligmanin amaglar
dogrultusunda frekans analizi, ANOVA tek yonlil varyans analizi, bagimsiz drneklemler igin t testi,

korelasyon analizi ve lojistik regresyon analizi yapilmistir.
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Orneklemde yer alan katilimcilarin %56°s1 kadin, %44 ise erkektir. Katilimcilar meslek
bakimindan degerlendirildiginde en yaygin mesleklerin %46 ile 6zel sektor calisani, %15 ile devlet
memuru ve %10 ile 6grenci oldugu goriilmektedir.

Anketi yanitlayan katilimeilarin en popiiler sorulara verdikleri cevaplari da kisaca 6zet gecersek
literatiire katk1 saglayacaktir.

Anket katilimeilarma sordugumuz “Internetten iizerinden hig iiriin veya hizmet satin aldimz
mi1?” sorusuna 391 katilimcidan 374 kisi % 96 oraninda “evet” yaniti vermistir.

“Internetten iizerinden hig iiriin veya hizmet satin aldiniz m1?” sorusunda “evet” yanitin1 veren
374 (%96) katilimcidan katilimcilara en ¢ok hangi sektoérden aligveris yapma tercihlerini 6lgmek i¢in
“Internet iizerinden ne tiir iiriinler veya hizmetler satin aldimz?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin
miimkiin oldugunca ¢ok yanit segenegini isaretlemesinin istendigimiz bu soruya verilen en yaygin
yanitin, 341(%91) katilimci tarafindan verilen “giyim ve moda iirtinleri yaniti oldugu goriilmiistiir. Yani
sira, ikinci siradaki en yaygin yanitin 271 (%72) katilimer tarafindan verilen “kitap ve dergiler”; ii¢iincii
en yaygin yanitin ise 226 (%60) katilimcinin segtigi “yiyecek ve ilaglar” yanit1 oldugu goériillmiistiir.

374 katilimecimin Internet iizerinden {iriin veya hizmet aldim yanitin1 veren katilimcilara “Hig
internetten organik yiyecek aldiniz mi1” sorusu yonlendirilmis ve %65 oraninda “hayir” yanitini
vermistir. Buradaki yiliksek orandan yola ¢ikarak bir yorum yapacak olursak Tiiketicinin Organik Gida
satin almada ¢ekimser davrandigini %65 oraninda sdyleyebiliriz.

“Hi¢ internetten organik yiyecek aldiniz m1” katilimcilarindan “hayir” yanitim1 veren %65
oranindaki katilimciya sonraki asamada sorulan “Oniimiizdeki 12 ay i¢inde herhangi bir organik gidaya
ihtiyaciniz olursa, satin alma isleminizi internet {izerinden yapmayi planliyor musunuz?” sorusu ile
gelecekteki niyetlerini 6lglimledik. En yaygin yanit ile “sanmiyorum” olmustur, “miimkiin degil” ve
“kararsizim” yanitlarmin toplami ile toplamda 227 kisi yaridan fazlasi1 %58 oraninda katilime1 12 ay
icerisinde internet (izerinden Organik Gida satin alma konusunda diisiik ve orta diizeyde niyete sahip
¢ekimser oldugu goziikmektedir.

Arastirma sonucunda yapilan grupsal analizlerde; kadin ve erkekler arasinda 6lgek skorlari
karsilastirilmis ve cinsiyet kategorisinde anlamli bir fark goriilmedigi gézlemlenmistir (t(sse)=1.50,
p>.05). Ayn1 sekilde medeni durum kategorisine bakildiginda; bekar ve evli katilimeilarin 6lgek toplam
puanlar1 arasinda herhangi bir istatistiksel farkin olmadigin1 gostermektedir (tasg)=-1.54, p>.05).
Katilimeilarin egitim seviyesi ve 0l¢ek puanlari arasindaki farklar da incelenmistir. Buna gore; lise,
universite ve lisansustl mezunu farkli egitim seviyesinde olan katilimcilarin online organik gida satin
almaya yonelik fikir ve tutumlarinin farklilasmadigini yoniinde bir sonug¢ bulunmustur. Ek olarak, farkli
gelir diizeyine sahip olan katilimcilarm OGSAYFTO toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamistir (Fs 385=.97, p>.05). Son olarak; ¢ocugu olmayan, tek cocugu olan ve iki
cocugu olan katilimeilarin OGSAYFTO toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farka

rastlanmamistir (F367=.34, p>.05).
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Arastirmada yiiriitiilen korelasyon analizlerinde; OGSAYFTO toplam puam ile niyet yapisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunmustur (r=.416, p<.001). Bu demek
oluyor ki, caligmada yer alan katilimcilarin online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlar
olumlu yonde arttikca online organik gida satin almaya yonelik niyet de artmaktadir. Bu bulguya
baktigimizda, Tiirkiye genelinde online ticaret web sitelerinde, online organik gida satan sirketler, ya da
ilgili bakanliklar miisterilerin bu alisveristen olumlu fikir ve tutum gelistirmeye yOnelik arastirmalar ve
caligmalar yaparak miisterilerin satin alma niyetinin artigini etkileyebilir. Gergeklestirilen korelasyon
analizinde; tutum ve algilanan kullanim kolaylig1 faktorleri ile davranis arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliskinin olmadig1 goriilmiigtiir. Algilanan faydalilik ve algilanan risk degiskenleri ile
davranig arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunsa da bu korelasyonlarin gii¢lerinin .20 nin
altinda oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen lojistik regresyon bulgularma gére, OGSAYFTO toplam
puanlarinin davranisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde yordadig: goriilmektedir (ExpB=1.03,
p<.001). Bireyin online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlari olumluysa online organik
gida satin alma davranigini gergeklestirme ihtimali artmaktadir. Ayni sekilde organik gida veya bunula
ilgili e-ticaret kanallari online organik gida satin almaya yonelik fikir ve tutumlarm davranist
gerceklestirme bakimindan etkili degiskenler olabilecegini, online organik gida satin almaya yonelik
olumlu fikir ve tutumlari artirmayir hedefleyen miidahalelerin ve politikalarin arastirilmasi ve
uygulamaya konulmasinin faydali olabilecegini gostermektedir.

Bu aragtirma bu bulgular géz 6niine alindiginda; sadece organik gida bazinda degil daha
kapsayici sekilde organik iiriinlere yonelik yapilabilir. ileriye yonelik e-ticaret ve online organik gida
ya da online organik gida ticareti yapan isletmelerin arastirma ve gelistirme faaliyetlerine bir 1g1k
tutabilir. Daha dnce bahsedildigi gibi kiiresellesen diinyanin dinamigi olan e-ticaret ve blyiyen organik
gida talebi 6nemli kavramlardir. Bunlar1 baz alan arastirmalar arti§inda; bu ¢alismada da elde edilen
bulgular esliginde, insanlarin online organik gida almaya yonelik fikir ve tutumlarii pozitif yonde
etkileyen veya iligkili olan nedenler incelenip niyet ve davranisi artiracak etkinlikler ve miidahaleler
ilkemizde ve diinyamizda gelistirilebilir.

Organik Gidalarin e-ticaret ile pazarlanmasinda tiiketicilerin tutum ve davranislari incelenmesi
sadece Mersin ili sinirlandirilmigtir. Mersin ilinde yapilan bu ¢alismanin bdlgesel ya da Tirkiye geneli
olarak yapilmasi tiiketicilerin bolgelere ya da illere gore tutum ve davranislarmin farklilik gosterip
gostermedigi kiyaslama agisindan faydal olacaktir. Ozellikle ¢alismanin Tiirkiye genelinde yapilacak
olmasi E-ticaret tizerinden Organik gida saticilarina pazar ve pazarlama anlaminda bir bilgi
saglayacaktir.

Bu galigma sonucunda tiiketicilerin % 35 oraninda Internetten Organik Gida satin alma egilimi
oldugu, % 65 oraninda ise e-ticaret lizerinden organik gida satin almayan bir tiiketici kitlesi oldugu
goriilmiistiir. Sertifikali organik gida satan sirket sayilarinin azligi, yeteri kadar organik gidalarin
duyurulamamasi ve insan sagligi iizerindeki olumlu etkisinin bilinmemesi, ekonomik zorluklar bu

duruma sebep olarak gosterilebilir.
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Calisgma daha oOnce bahsedildigi gibi Google Forms iizerinden 419 kisi online olarak
yanitlamistir. YUz ylze yonteminin kullanilmamasi ve sadece telefon ve bilgisayar gibi yollardan ankete
ulagilmasidan dolay1 dérneklemde c¢esitlilik saglanamamustir. Bagka ¢alismalar bunu yiiz yize anket
yontemiyle deneyimsiz ya da geleneksel yontemi tercih eden bireylere de ulasilabilir.

Organik Gidalarin e-ticaret ile pazarlamasi tizerine yapilacak olan ¢alismalarda tiketici, Uretici
ve satict olarak 360 derecelik arastirma yapilmasi durumunda daha net sonuglari ortaya ¢ikaracaktir.
Tiiketiciler Organik Gida satin alma kanallarina dair ¢alismanin yapilmasi pazarlama faaliyetine de yon
verecektir, zira e-ticaret isi yapan isletmelerin biiyiik bir ¢cogunlugu pazaryerleri iizerinden diger bir
deyisle Market Place iizerinden bu ticaretlerini yapmaktadirlar. 2022 yili ETBIS verilerine gore E-
Ticaret Isletmelerine iliskin Verilerine ETBIS’ e kayith isletme sayis1 31.320, pazar yerinde faaliyet
gosteren isletme sayis1 533.019, hem kendi sitesi hem de pazar yerinde faaliyet gdsteren isletme sayisi
15.651, toplam isletme sayisi ise 548.688’dir. Bu verilerden yola ¢ikarak e-ticaret platformunda satis
yapan isletmeler kendi adlarina ait web siteleri ¢ok az oldugu, Market Place firmalarin piyasayr domine
ettigi goriilmektedir. Burada isletmelerin kendi adlarma web sitelerinin olmamasinin sebepleri
aragtirtlmasi gereken konular arasindadir.

E-ticaret kanali diginda fiziki magazalardan yapilan Organik Gida satin alma oranini
Olctimlemek igin; tiiketicilerin Online ve Fiziki magazaciligi tercih etme sikligini ve egilimi
6l¢iimlenebilir.

Bu ¢alisma sonuglarindan yola ¢ikarak Organik Gida satig1 ve pazarlamasinda tiiketicilerin satin
alma eylemleri ve egilimleri oldugunu goziiyoruz. Isletmeler Organik Gida satis1 yapan e-ticaret
platformlar1 {izerinde veya kendilerine ait web sitesi {izerinden Organik Gida satis1 yapmalari

durumunda tiiketicilerin satin alma egilimleri oldugu gorulmektedir.
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EKLER
Anket Formu

Organik Gidalarm E-Ticaret ile Pazarlanmasinda Tiiketicilerin Tutum ve Davranislari: Mersin ili Ornegi
Organik Gidalar Online Satin Alma

Saym Goniillii;

Bu aragtirma Tiirkiye’de organik gidalari online satin alma iizerinde tiiketici tutum ve davraniglarini
incelemektedir. Bu arastirma farkli bakis acilar1 sunarak bu i alanimi gelistirmek ve literatiire katki
saglamak amaciyla Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Organik Tarim Isletmeciligi
Anabilim Dali Yiiksek Lisans program kapsaminda, Dr. Ogretim Uyesi Giilay ZULKADIR ve Onur
KOPRULU damismanhiginda, Yiiksek Lisans tez Ogrencisi Hamdi DOGRUOZ tarafindan
yiritilmektedir.

Bu caligmada yer almak tiimiiyle goniilliiliik esasina bagli olup sonuglar1 yalnizca bilimsel amaglarla
kullanilacaktir. Ankete verdiginiz tiim yanitlar tamamen gizli tutulacaktir. Anket esnasinda rahatsiz
oldugunuz yerde isterseniz katiliminizi sonlandirabilirsiniz. Arastirmanimn amacina ulasabilmesi i¢in
litfen sorular1 eksiksiz ve size en uygun gelen secenegi isaretleyiniz. Caligmanin tamamlanmasi
yaklagik 10-15 dakika araliginda siirecektir.

Bu anket ile ilgili herhangi bir sorunuz varsa mail adresine e-posta yoluyla iletebilirsiniz. Zaman
ayirdigimiz ve deneyimlerinizi paylastiginiz igin tesekkiir ederiz.

Hamdi DOGRUOZ

Online Organik Gida Satin Almada Tiiketici Kararim Etkileyen Faktorler
Liitfen anket formunda yer alan sorular1 okuyunuz ve size en uygun olan secenegi isaretleyerek

doldurunuz. Isbirliginiz ve degerli vaktinizi ayirdigimiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Boliim A: Deneyimler ve Tiiketim Davranisi

Al. Al. internete hangi amac(lar)la erisim saglarsimz? (Liitfen miimkiin oldugunca cok
isaretleyiniz.)

Bilgi

Ders caligma

Sohbet odasi

Isletme / is

Kisisel Eglence

Diger (liitfen belirtiniz) .............

A2. internet iizerinden hig iiriin veya hizmet satin aldimz m?
Evet

Hayir (Soru A5’e geginiz)
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A3. internet iizerinden ne tiir iiriinler veya hizmetler satin aldimz? (Liitfen miimkiin oldugunca
cok isaretleyiniz.)

Kitaplar, Dergiler

Muzik veya konser kayitlari

Yiyecek veya ilaclar

Bankacilik / finansal hizmetler / sigorta

Teknoloji driinleri

Giyim / moda drtnleri

Seyahat / otel diizenlemeleri

Diger (litfen belirtin) .............

A4. Hic internetten organik yiyecek aldiniz m?
Evet

Hayir

A5, Oniimiizdeki 12 ay icinde herhangi bir organik gidaya ihtiyaciniz olursa, satin alma isleminizi
internet iizerinden online yapmayi planhyor musunuz?

Miimkiin degil (1)

Sanmiyorum (2)

Kararsizim (3)

Muhtemelen (4)

Biiyiik Olasilikla (5)

Boliim B:Organik Gidalarin internetten Satin Alnmasina Yénelik Tutum veDiisiinceler

Daha 6nceki deneyimleriniz ve gelecekteki online olarak organik gida {irtinlerini internet {izerinden satin
alma planlarmiz ile alakali tutum ve diislinceleriniz hakkinda birtakim ifadeler yer almaktadir.
Liitfen agagidaki ifadelerin her birini okuyunuz ve size en uygun olan dereceyi isaretleyiniz:

Katiliyorum veya katilmiyorum diizeyiniz: 5 = Kesinlikle katiliyorum, 4 = Katiliyorum, 3 = Kararsizim,

2 = Katilmiyorum, 1 = Kesinlikle katilmryorum

S S D D 2

w = ) s & wE

. e o = O 29

< iFADELER vAe) ) N> X

© Sz > ® s 35

< zd = |2 B2
s gk <. £ LTgkS
Z YYE ¥Y¥ ¥ ¥> ¥y¥S

Internet Uizerinden organik gida satan sirket su 6zelliklere sahip olmahdar:

Bl Kalicy, fiziksel bir adrese sahip olmali

B2 Halk tarafindan iyi taninmali
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NUMARA

B3
B4

BS

B6
B7

B8

B9

B10

B1l1l
B12
B13
B14

B15

B16

B17

B18
B19

iFADELER

KATILIYORUM

®)

KATILIYORUM

4)

KESINLIKLE

Cok iyi tanimaliyim

Uzun zamandir iyi isler yapiyor olmali

Arkadaslarim veya akrabalarim tarafindan tavsiye
edilmeli

Bence, internet {izerinden online satilan organik trunlerin;
Marka adi populer olmali
Daha 6nce kullandigim marka adi olmali

Uriin arkadaslarim veya akrabalarim tarafindan
tavsiye edilmeli
Bence, internetten Organik Gida satin almanin avantaji sudur:

Organik gidalar hakkinda bilgi edinmek igin en iyi
kaynaktir

Organik gida bilgilerine daha genis bir sekilde
kolayca ulasilabilir

Araciya gerek kalmadan aligveris yapilabilir
Bilgi ve fiyat karsilagtirmas1 kolaydir
Uriinlerin fiyat1 agikca gosterilir

Urdnlerle ilgili 6zel teklifleri ve satis
promosyonlarini gérmek daha kolaydir
Misteri hizmetleri iletisim numarasi agikc¢a
gosterilmektedir

Saticinin internet sayfasi diizenli olarak
guncellenmektedir
Zamandan ve emekten tasarruf etmeye yardimci olur

Odeme icin siraya girme zahmeti yok

Kolayca siparis verebilirim

KARARSIZIM (3)

KATILMIYORU

M (2)

KATILMIYORU

KESINLIKLE
M (1)
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iFADELER

KATILIYORUM
KARARSIZIM (3)

®)

KATILIYORUM

4)

© NUMARA
KESINLIKLE

o9]
)

Odeme ve teslimat ile ilgili sartlar ve kosullar agikca
belirtilmistir

B21  Urinler Kaliteli bir sekilde teslim edilmektedir

Bence, Internetten organik gida satin almanin dezavantaji sudur:

B22 Bilgilerim internet saticilar tarafindan kotll amagh
kullaniliyor olabilir

B23 Kisisel verilerim izinsiz olarak baskalariyla
paylasilabilir

B24 Baskalar bilgilerime erisebilir.

B25 internette kredi karti numarami paylasma konusunda
kendimi glvende hissetmiyorum

B26  Uriinler hakkinda internette verilen bilgiler satin
alma karar1 vermek icin yeterli degildir

B27 1$lem sirasinda hata alinabilir ve zaman kaybi1
olabilir.

B28 Satmn almanin iptaline iliskin bilgi acik¢a
belirtilmemis olabilir.

B29  Uriinlerin fiziki magazalardan satin alinmas, satis
sonrasi hizmetlerde daha fazla giiven saglar

B30 Bilinmeyen sirketlerden internet tizerinden satin
almak endise vericidir

B31 Dijital imza yasal olarak baglayici degildir.

B32 Saticiya ait bilgiler agikca belirtilmeyebilir.

B33  Urlnlerle ilgili olan bilgiler agikca belirtilmeyebilir.

B34 internet sitelerine giris yapmak zaman alic1 ve
zordur

B35 Internet sitesindeki bilgilere ulasmak daha uzun
strmektedir.

B36 internet saticilar1 kredi kartimdan fazla tcret alabilir

KATILMIYORU

M (1)

KATILMIYORU

M (2)
KESINLIKLE
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iFADELER

KATILIYORUM

®)

KESINLIKLE

<
o
<
=
)
P
7

B3 Sinirli 6deme yontemleri vardir (nakit yerine

kredi/banka karti ile, Havale/EFT vb.)

Bolim C: Demografik Bilgiler
CL1. Cinsiyetin nedir?

Erkek

Kadin

C2. Yasmiz nedir?

C3. Egitim seviyeniz nedir?
[lkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Yiiksek Lisans ve dsti

C4. Mevcut mesleginiz nedir?
Is Sahibi

Ozel Sektdr Calisani

Devlet Memuru

Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Diger (Liitfen Belirtiniz).................ccooeneene.
CS5. Aylik kisisel geliriniz ne kadar?
10.000 TL alt1

10.000 TL —19.999 TL

20.000 TL —29.999 TL

30.000 TL —39.999 TL

40.000 TL —49.999 TL

50.000 TL Ustii

C6. Medeni durumunuz?
Bekar

Evli

KATILIYORUM

4)

KARARSIZIM (3)

KATILMIYORU

M (2)

KATILMIYORU

KESINLIKLE
M (1)
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C7. Cocuk Saymiz ( Yok ise 0 yazimiz)

Anket tamamlanmustir. Desteginiz ve katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.
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BENZERLIiK RAPORU OZET SAYFASI

ORGANIK GIDALARIN E-TICARET iLE PAZARLANMASINDA
TUKETICILERIN TUTUM VE DAVRANISLARI: MERSIN ILI ORNEGI

ORIJINALLIK RAPORU

w15 13 W2

BENZERLIK ENDEKSI INTERNET KAYNAKLARI ~ YAYINLAR

%/

OGRENCI ODEVLERI

BIRINCIL KAYNAKLAR

.

acikbilim.yok.gov.tr

internet Kaynag

%3

]

www.sehirhafizasi.sakarya.edu.tr

Internet Kaynagi

%]

[e]

acikerisim.nku.edu.tr:8080

Internet Kaynagi

A

=]

Submitted to Bahcesehir University
Ogrenci Odevi

%]

o

dergipark.org.tr

Internet Kaynagi

%]

www.eticaret.gov.tr

ﬂ Internet Kaynagi <%1
acikerisim.gelisim.edu.tr 1

internet Kaynagi <%
eb.ticaret.gov.tr 1

B Internet Kaynagi <%

n www.researchgate.net <o
Internet Kaynagi %
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