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Ozet: Diinyada giderek biyiiyen organik tarim sektéri, gelecegin dnemli yatirim degerlerinden biri olarak kabul
edilmektedir .Satin alma ,tiiketim siirecinin bir asamasidir. Bu ¢alismada hedeflenen, organik gida tiiketicisini organik
gida satin almaya yonelten unsurlari, giiven yonelimleri ve satis noktasi segimi agisindan belirlemeye ¢alismaktir. Bu
makalede diizenli ve nadir olarak organik gida tiiketen kisilere uygulanan bir anketin verileri kullaniimaktadir. Bu
anketlerden elde edilen bulgular, marka ve magaza, 6nceki deneyimler ve belirsizlige iliskin ¢ temel glven
yonelimine vurgu yapmaktadir. Sonuglar ayrica, tiiketicilerin motivasyonlari, giiven yonelimleri ve satis noktalari
sec¢imi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu giiven yonelimleri, dizenli ve diizenli olmayan
tiketiciler arasinda iyi bir ayrim yapmaktadir. Sonug olarak gorilmektedir ki vyas, cinsiyet, memnuniyet, satis
noktasinin secimi ve aylik harcama, olagan organik gida tiketicilerinin profilini belirleyen en 6nemli unsurlar arasinda
yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Organik Gida, Tiketici Davranislari ,Gliven Yonelimleri, Motivasyon

Determination of Organic Food Consumer: Incentives Elements, Confidence
Tendencies and Purchasing Behavior

Abstarct: Increasingly growing organic agriculture sector in the world, is regarded as one of the major investment
value of the future. Consumption is a step in the buying process. In this study, targeted organic food consumers buy
organic food that led to take elements of trust and selling point is to try to identify trends in terms of selection. Regular
and rare data of a survey administered to people consuming organic food is used in this article. The findings obtained
from this survey, brands and stores, emphasizes the three main orientations for previous experience confidence and
uncertainty. The results also consumers, motivation, confidence and sales trends reveals that there is a positive
relationship between the point of selection. This confidence orientation is to make a good distinction between regular
and non-regular consumers. As a result, it is seen that age, gender, satisfaction, selection of points of sales and
monthly expenditure, is among the most important factors that determine the profile of the usual organic food
consumers.
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yorumlanmistir. Organik gida endustrisi belirli
standartlar kullanarak, pestisit-glibre icermeyen
bir  Uretim  sdrecinin  bitin  ozelliklerini
bltlnlestirmekte olup, ayrica titiz bir sertifika
sistemine tabidir. 1990’ yillarin ortalarindan beri
Diinya'da organik gida perakende satislari yillik %
20 oraninda artis gostermistir. Ayni zamanda,
konvansiyonel gida perakende satislari yillik
sadece % 3 ila% 4 oraninda artis gostermistir
(MacRae ve ark, 2002).

GiRiS

Organik tarim konvansiyonel tarima alternatif
olarak dusilintlerek ¢ikarilmis bir tarim yontemidir.
Bilindigi gibi endustriyel tarim yiiksek girdiye bagh
bir yéntemi olup bu tarim yénteminin hem insan
sagligina hem de ekonomiye birgok olumsuz etkisi
bulunmaktadir.iste organik tarim bu
olumsuzluklari gidermeyi amaglamaktadir (Tirkes
2008).0rganik pazar, tarim endustrisi icinde nis bir

pazar olup, yaklasik 25 yil 6nce ortaya ¢cikmistir.
Organik tarim enddstrisi, tiketicilerde
konvansiyonel gida lretimine yonelik var olan bir
takim endiseleri ortadan kaldirdigindan, organik
gida enddistrisi yenilenmektedir. Organik gida
Urlinlerine yonelik artan talep, gida zincirinde
genetigi degistirilmis organizmalarin kullanilmasina
yonelik yaygin endise ve direng de dahil olmak
lizere gida korkularina karsi bir tepki olarak da
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Tiketici talebinin bliyiime potansiyeline iliskin
olarak, bircok anket organik gida satin almak igin
motivasyonlar tespit etmis ve siralamistir.
Tliketiciler esas olarak asagidaki nedenlerle organik
gida satin almaktadir: Organik gida daha saglkli ve
daha besleyici olarak goriilmekte, bu (rinlerde
hicbir kimyasal kullanilmamakta, konvansiyonel
gidalardan daha iyi bir tat sunmakta ve organik
tarim ¢evreye daha iyi davranmaktadir.(Fotopoulos
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ve Kryskalis, 2002). Genel olarak, yasam siresi
degerleri bakimindan organik gida tiiketicileri,
takip eden Ug ana kategoriye ayrilir: insana odakh
degerler, cevreye odakl degerler ve hayvanlarin
refahi. Bununla birlikte, bu motivasyonlara ait
o6nemin, tiiketicilerin tirtine, arzulara, daha pahal
fiyati o6deme istekliligine ve satis noktasi
tercihlerine bagli olarak degisebilecegine dair bazi
gostergeler mevcuttur (Hamzaoui ve Zahaf, 2006).

Genel olarak, tuketiciler gida tuketimiyle iligkili
riskler konusunda guglu endiseler tagimakta olup,
bu durum da tamami bilgi aramayla ilgili risk
azaltma stratejileri (marka sadakati, magaza imaji,
vb.) olan stratejilerin benimsenmesine sebep
olmaktadir. Gida tiiketimi ile baglantili algilanan
riskleri azaltmak icin tiiketiciler, onlara ne kadar
givendiklerine bagli olarak bu stratejileri veya
kalite géstergelerini kullanacaktir. Bununla birlikte,
Organik gida s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin
hangi kalite gostergelerine en ¢ok giivendigi ve
tuketicilerin  tlirine gore bu gostergelerin
kullaniminin  ne kadar genisledigini ortaya
cikarmaya yonelik bir ihtiyac mevcuttur.

Bu ¢alisma, 6zel tiketim motivasyonlari yaninda
Organik gida tuketimiyle iliskili kalite sorunlari
oldugu igin, tiketicilerin, gliven yonelimlerinin
seviyesinin ve dogasinin 6nemi ile ilgili olarak
organik gidalari neden satin aldiklarini anlamayi
amaglamaktadir. Bu makalede asagidaki konular
ele alinacaktir:

i.Organik gida etiketleme, Organik gida markalari
ve satis noktalari ile ilgili farkl giiven yonelimlerini
belirlemek,

ii.Organik gida tuketicilerinin, gliven yonelimleri ve
organik Urlnlerini satin alma motivasyonlari
vasitasiyla profilini ¢cikarmak,

iii.TUketicilerin gliven seviyeleri ile motivasyonlari
arasindaki iliskiyi arastirmak.

Bu bize sadece tiiketicilerin gliven yonelimlerine ve
motivasyonlarina gore profillerini ¢ikarmakla
kalmayip, ayni zamanda farkh organik gida
tiketicileri gruplari arasindaki farklari ortaya
cikarmamizi da saglamaktadir.

Bu makale, organik gida ve tiketici ile ilgili
literatlirin gozden gecirmekte ve ardindan
arastirma hipotezi ile devam etmektedir. Ardindan
ampirik arastirmamizin metodolojisi ve sonuglari
detaylandiriimaktadir. Akabinde, tartisma
boliminde bulgular lizerine yorumlar
gerceklestiriimektedir. Son olarak, sonug¢ bolimi
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arastirmanin ana noktalarini 6zetlemekte ve
gelecekteki arastirma alanlarini sunmaktadir.

1. LITERATUR ARASTIRMASI
1.1. Organik Gida Tiiketicilerinin Profili

Tiketici  profilininin  ¢ikarilmasi, yerlesik  bir
literatlire sahip olgun bir alandir. Cesitli
arastirmalar, tiliketicileri, organik gidaya yonelik
tutum ve satin alma niyetleri, demografik faktorler,
gida ile ilgili yasam bigimleri ve satin alim sikhgi
temelinde bolimlere ayirmaktadir.
Akademisyenler, bu bdlimlemelere dayanarak,
organik alicilarinin kim oldugunu ve satin alma
niyetlerini ne olduklarini tarif etmislerdir (bkz.
Davies ve ark., 1995; Fotopoulos and Krystallis,
2002; Roddy ve ve ark., 1994). Bazi calismalar,
organik gida alicilarinin sosyodemografik profili
Gzerinde fikir  birligine varmistir:  kadinlar
¢ogunlukla daha biiylik miktarlarda ve erkeklerden
daha sik satin almaktadir. Yas, énemli bir faktor
olmamasina ragmen, daha geng tiketiciler,
cevresel kaygilarindan dolayi daha fazla satin alma
iradesi gbstermelerine ragmen, yine de her zaman
maliyetleri karsilayamamaktadirlar, daha spesifik
olarak Amerikada yapilan arastirmalardan elde
edilen bulgulara dayanarak, ABD’nin organik
tiketici profilini karakterize etmektedir.
Amerikalilarin toplam % 71'inin en azindan organik
gida denedigini bildirmektedir. Organik deneyen
insanlar arasinda % 18'i sik alic1,% 22'si nadir alici,%
31'i ara sira alim yapan alicilar bulunmaktadir.
Bununla birlikte bu bulgular, satin alma kararlarinin
"neden" ve "nasil" hususlarina girmeden
tiketicilerin  profilinin ~ genel  bir  tanimini
saglamaktadir. Ayrica, organik gida tiketicilerinin
demografik 6zelliklerden ziyade, tutum ve
degerleri paylastiklarini fark etmistir (Brunso ve
Grunert, 1998; Brunso ve ark., 2004; Cunningham,
2001; Davies ve ark., 1995; Fotopoulos ve
Krystallis, 2002; Roddy ve ark., 1994).

1.2. Tiiketici Motivasyonlari

Cogu tlketici organik gida satin almaya yonelik
birden fazla sebep sunmaktadir. ingiliz, Alman ve
italyan tiketicileri izerinde yapilan arastirmalar,
insan odakl degerler, cevre ve hayvanlara olan
yakinhk gibi UG¢ ana kategoriye ayrilan yasam
degerlerini vurgulamaktadir (Baker ve ark., 2004;
Makatouni, 2002; Zanoli ve Naspetti, 2002). Ug
calisma arasinda, temel degerlerde benzerlikler
ortaya ¢ikmasina ragmen, ingiltere, Almanya ve
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italya’daki tiiketicilerin baskin algisal yonelimleri
buyuk farkhliklar goéstermektedir. Gida kalitesi
husuna ek olarak, ayni zamanda "keyif almak igin
yemek yeme" hususu, Yunanistan ve italya'da
organik gida tiiketiminin énemli motivasyonlaridir
(Fotopoulos ve ark, 2002; Zanoli ve Naspetti,
2002).Kaltarel  farkhliklarin -~ farkli  Glkelerdeki
tuketicilerin organik gida hususunda cesitli algi ve
motivasyonlarina sahip oldugunu goéstermek
suretiyle bu sonuglari uygulamaya koymustur.
Kulturel farkliliklar, gesitli Glkelerin tiiketicilerinin
yalnizca cesitli degerlere sahip olmasi anlamina
gelmemekte, ayni zamanda bu degerlere ulasma
konusunda satin alma kararlarinda farkl yollarin
var oldugu gorilmektedir.

Daha genel olarak, Organik gida pazarinin gelisme
seviyesi, organik  gida alimina  yonelik
motivasyonlarin dizeyini etkileyebilecek nitelikte
kabul edilmektedir. Tlketiciler, Tirkiye
baglaminda yerel ciftcilerin sagligini, cevresini ve
destegini organik gida tiiketimini agiklayan temel
degerler olarak tanimlamaktadir. ilgingtir ki,
tuketicileri motive eden toplumsal sorumlu bir
davranis, yerel giftcilere destek olmaktir. Bu durum
ise organik gida tiketimi (zerine daha once
yapilmis az sayidaki arastirmada sirdiriilen ve
"yerel ekonomiye destek" olarak nitelendirilen bir
olgudur.

Saglik baglaminda ise organik Grilinler, geleneksel
muadillerinden daha az saghk riski ile
iliskilendirilmektedir (Williams ve Hammit, 2001).
Halen birgok tiiketici icin organik gida satin almaya
yonelik ana motivasyon kaynagli, sagligin
korunmasidir. Koti saglkla ilgili kisisel deneyimler
ve saglikh beslenme konusunda genel endiseler de
gozlemlenmekte olup, bunlar genel olarak
tiketimdeki genel egilimlerden
etkilenmektedir.Dahasli, organik gida tiketiminde
kimyasallarin ©&nlenmesinde beslenme vyararlari
daha fazladir (Hamzaoui ve Zahaf, 2006).
Tiketicilerin kisisel saghgini ve refah dizeyini en
st dlizeye ¢cikarma arzusu, dnemli bir motivasyonu
vurgulamaktadir. Bu  motivasyon reaslirans
ihtiyacidir. Bu ise, tuketicilerin gida tiketimiyle
baglantili olarak algilanan riskleri azaltmak igin
cesitli gostergeler arastirdig anlamina
gelmektedir.

1.3. Algilanan Risk ve Algilanan Kalite

Tarimsal Gretimin ve gida sanayilesmesinin
yogunlasmasiyla birlikte, sayisi giderek artan
tiketiciler, sanayi Urlinlerinin ve gida
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teknolojilerinin etkileri ile mesgul olmakta ve bu
durum da urtinlerin tiiketimiyle alakali risklerle ilgili
kaygilar dogurmaktadir. Sonug¢ olarak, gida
tiketiminde algilanan risk (lizerine arastirmalar
yeniden baglatilmistir (Brunel ve Pichon, 2002;
Green ve ark., 2005). Besin tiketimi, bliytk bir risk
olan fiziksel riskle yakindan iliskili olup, bu nedenle
organik gidanin  saghk acisindan geleneksel
muadillerine gore daha az risk tasidigi
gorulmektedir. Ayrica, tuketiciler slipheli bir
durumla karsilastiklarinda bilgi arama yoluyla risk
azaltma gostergelerini  veya stratejilerini
arayacaklardir. Risk azaltma stratejileri genis bir
sekilde incelenmis olup ( Gallen, 2001; Brunel,
2003; Bergadaa ve Urien, 2006) bu stratejilerin
arasinda sunlar bulunmaktadir: markanin olumlu
degerlendirmesi, markaya sadakat, satis noktasi
imaji, hikimet etiketleri, geri 6deme garantisi ve
kalite bilgisi.

Gida tliketiminde algilanan kalite merkezi bir
bilesen olup, tiliketiciler tarafindan cesitli
boyutlarda degerlendiriimektedir. Algilanan kalite
icsel (goriintim, sekil, boyut, vb.) ve dissal (fiyat,
marka adi, mensei ve satis noktasi) gibi kalite
gostergelerinden (Olson, 1977) etkilenmektedir.
Algilanan kalite,ayrica tuketici deneyimlerinden ve
daha da 6nemlisi tiiketicilerin kalite gostergelerine
ve kaynaklarina olan glivenden etkilenmektedir
(Gurviez, 2001; Brunel ve Pichon 2002),
gerceklestirdikleri arastirmada bazi risk azaltma
stratejilerinin, risk azaltma ileticisine ve dolayisiyla
kurumsal seviyede ve Uriin diizeyinde iletilen
isaretlere yonelik glivenle yakindan iligkili
oldugunu belirtmektedir. Bu ileticiler Uretici,
perakendeci, hiikimet veya herhangi bir bagimsiz
kurulustur. Bu durum, tuketicilerin Ureticiye
(4rtnin  markasi;, mense (lkesi vasitasiyla),
perakendeciye (marka sadakati, satis noktasi imaji
vb.) ve hukimete (sertifika etiketleri gibi resmi
kalite isaretleri) gliven duymalarina saglamaktadir.

1.4. Giiven ve Giiven Oryantasyonlari

Kompleks gida pazarlarinda secimleri
kolaylastirmak icin glven o6nemlidir. Genel
anlamda gliven, "Alternatifin bireysel bir karar
vermesi gerektigi ve vyalnizca gidanin glivende
oldugunu varsayan bir ifadesi" olarak gorilar
(Green ve ark., 2005; s.525). Daha spesifik olarak,
gilvenli gida temin etmek veya bu gida hakkinda
glvenilir bilgi saglamak igin glvenilen belirli bilgi
kaynaklari ve organizasyonlari mevcuttur.
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Tiketiciler, Grin tuketimiyle iliskili riskleri goz
onlinde bulundurarak, cesitli risk azaltma
stratejileri aramakta ve benimsemektedirler
(Brunel, 2003): markaya gliven, Urline olan giveni
etkilemektedir (Gurviez, 1999; Gurviez ve ark.
Korchia, 2002), ayni zamanda magaza imaji ya da
etiket referanslari, Uriine giiven olusturmak igin
gerekli olan araglardir. Organik gida tiketimini

arastirma, (Sirieix ve ark. 2004), tiketicilerin
"guven" igin kullandiklar gdstergeler olarak
tanimlanan cesitli glven yonelimlerini

vurgulamaktadir. Kendisi iki glven yodnelimini
sunmaktadir; cesitli kalite gostergelerine yonelik
given ve bireylere yonelik gliven. Bu nedenle,
given, markaya, etikete ve ayni zamanda uretici
gibi ortaklara yonelik olabilir. Ancak, organik gida
tiketimine gelindiginde, marka ana gliven kaynagi
olarak gorilmemektedir (Sirieix ve ark. 2004).

Etiketleme ve sertifikasyon konulari da hala gecerli
olup, tiketiciler etiketleme konusunda bilingsiz ya
da saskindir ya da belgelendirme etiketlerine hangi

derecede glvenebileceklerini  bilmemektedir.
Etiketler tuketicilere  Grin  kalitesiyle ilgili
belirsizliklerini  azaltmada potansiyel olarak

yardimci olabilir. Ancak etiketler, Griiniin Ustlin
kalitesini ancak belirli kosullarda iletmektedir;
bunlardan bir tanesi tliketici farkindahgidir
(Grunert ve ark., 2001). Tuketicilerin, kendi
bildiklerinden yola c¢ikarak bir etiket gibi bir kalite
gostergesini yorumlama kabiliyetlerine
givenmeleri, bu tiketicilerin Grin kalitesi
hakkindaki kendi goruslerini de etkileyebilir.
Ayrica, etiketin kaynagi glivenilir olmak zorundadir
ve bu da kamusal ile 06zel belgelendirme
kuruluslarinin ~ givenilirligi  hususunu  ortaya
citkarmaktadir.

Son olarak, tiliketicilerin satis noktalari konusunda
kararsiz olduklari gorilmektedir; burada gliven,
organik gidanin nereden satin alinacagina karar
verme hususunda 6nemli bir faktor olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle, organik gida ile ilgili
glven yonelimlerinin incelenmesi, son zamanlarda
organik gida tiketimdeki artisin, tliketicilerin gida
Urlinlerindeki glivenceleri ile glicli bir sekilde iliskili
oldugunu gosterdigi kadar ayni diizeyde onem
tasimaktadir. Genel olarak, dagitim, fiyat, marka,
sertifikasyon ve etiketlemenin, organik gida
tuketirken tiketicilerin gliven diizeyiyle baglantili
oldugunu  belirtmek  6nem  arzetmektedir
(Hamzaoui ve Zahaf, 2006). Tiketicilerin hem
Urline hem de bu urini onaylayan herhangi bir
kurulusa glivenebilmelerine yonelik bir ihtiyacin
var oldugu goriilmektedir.
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2. METODOLOJi

2.1. Arastirma Hipotezi

Mevcut literatlr ile tutarh olarak, burada satis
noktasi secimi, motivasyon, satin almaya yonelik
katihm, tlketimin saglk, c¢evre ve toplum
Uzerindeki etkileri agisindan 6zel tiiketim kaliplari
olan tilketicilerin s6z konusu oldugu acikca
gorialmektedir. Dolayisiyla ¢ok yonli ve karmasik
bir satin alma c¢ergevesi s6z konusudur. Tipik

organik Urtn tilketicisi, daha saghkhh ve
surdirulebilir  Grinler ve daha da o6nemlisi
guvendigi  Urlinler aramaktadir.  Tiketiciler,

Ureticiye, sertifikasyon sirecine, satin aldiklari
markaya ve / veya magazaya glvendiklerinde
organik drinler satin almaktadir. Organik gida
tiketicileri slipermarketler, 6zel marketler, yerel
pazarlardan veya dogrudan ciftciden alisveris
yapmaktadir. Ayrica, en bilgili tiiketicilerin kararlar
Ureticiler ile aralarinda olan giliven seviyesine
dayandigi icin, bunlarin en kisa kanali kullanarak
Urdnlerin almalari beklenen bir durumdur (bkz.
Hamzaoui ve Zahaf, 2008). Aksine, tipik organik
Uran tiketicileri, etiketlere ve 06zel magazalara
glivenmektedir (bkz. Hamzaoui ve Zahaf, 2006).
Dolayisiyla, buradan organik drin tiiketicilerinin
tiketim kaliplarinin farkli giiven boyutlarina veya
yonlendirmelerine dayandigi anlasiimaktadir. Satin
alma niyeti, giiven, bilgi, fiyat ve diger faktorlerden
etkilenmektedir.

ilgili literatiiriin gdzden gecirilmesinin ardindan,
buna uygun olarak bir dizi arastirma hipotezi
gelistirilmistir.  Organik  Grlin  tlketicilerinin
profiline  gore, tuketicileri sosyodemografik
gostergeler, satin alma sikhg vb. kullanmak
profillemeye calisan gesitli arastirmalarla birlikte iyi
hazirlanmis bir literatiir mevcuttur (cf. Davies ve
ark., 1995; Baker et al., 2002; Solomon ve ve ark.
1999). Bu c¢alismada farkh bir gruplandirma
stratejisinin arastirilmasi amaglanmaktadir Bu,
dizenli ve diizensiz olarak organik gida tiiketenler
arasinda gliven yonelimlerini kullanarak ayirt
etmeye yardimci olmaktadir.

2.2. Ornekleme ve Veri Toplama

Bu arastirma icin hedeflenen hedef kitle organik
gida alicilaridir. Katihmcilar, iyi bir temsilde yer
almak icgin belirli bir  profile uymak
durumundadirlar. Buradaki fikir, satin alma islemini
cogunlukla 6zel magazalarda veya yerel pazarlarda
gerceklestiren rasgele organik gida katilimcilarini
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segcmektir.  Veriler iki yonetim modunda
toplanmistir. ilk 8nce, anket formunun bir niishasi,
istanbul ilindeki katilimcilarla pilot anket yapmak
Gzere kullanildi. Ardindan, internette anketin
elektronik bir formu yayinlanmistir. Anketin kagit

hali, sadece organik gida Urlnleri satan
dikkanlarda  uygulanirken  c¢evrimi¢i  anket
proseddiri biraz daha farkhyd.

Super/hipermarketlerde uygulanan anketin kagit
versiyonunun sayica daha az olmasinin nedeni,
magazalarda mdsteriler Uzerinde arastirma
yapmanin izne tabii olmasindan ileri gelmektedir.
Anketin ¢evrimici sliriimini dolduran tiiketiciler
kupon kullanarak secildi. Basit olarak anketin
internet tabanli bir versiyonu olusturuldu. internet
adresini tanitan kuponlar (anket URL'si) farkh satis
noktalarinda aligveris yapan tiiketicilerin oranini
dengelemek igin arzulanan magazalarin disinda
rasgele dagitildi. Toplam 350 anket formu
toplanmis  olup, 324 anket kullanilabilir
durumdaydi. Onyargl burada aciktir; tiiketiciler
magaza se¢imine gore oOnceden taranmakta ve
organik gida tiiketicilerinde genis bir yelpaze elde
etmek igcin magazalarin olabildigince ¢esitli
olabilmesi igin bunlar dikkatlice segilmistir.

2.3 Olgme ve Giivenilirlik

Yapilandirilmig bir anket, yukaridaki hipotezleri test
etmek icin bu arastirmada kullanilan degiskenleri
6lgmek ve verileri toplamak Uzere tasarlanmistir.
Anketi uygulamadan 6nce bir 6n test yapiimis ve
kiguk degisiklikler gerceklestirilmistir. Anket Gg
bolim halinde vyapilandirilmistir.  Bolim 1,
tiketicilerin  organik gida hakkindaki genel
gorusleri ve organik gida satin alma nedenleri ile
ilgilenmektedir. Bunlar, katilimcilarin tiketim ve
alisveris aliskanliklarini ve organik gida hakkindaki
genel gorislerini degerlendiren bir dizi sorudur.
Daha sonra katihmcilara, organik gida Grunlerini
nigin satin aldiklari sorulmus ve satin alma
nedenlerini 5 maddelik bir Likert 6lgeginde
degerlendirmeleri istenmistir. Anketin ikinci
bolim, organik gida Griinlerine, bu Grinleri satan
magazalara, markalara ve organik etiklere karsi
genel gliven dizeyini 06lgen sorularla glven
diizeyini ele almaktadir. Son olarak, 3. bdélim
katiimcilarimizin  sosyo-demografik bir profilini
tasarlamak Gzere yapilandiriimistir.  Ankette
sorulan sorularin ¢ogu Sirieix ve arkadaslarindan
(2004) ile and Fotopoulos and Krystallis'ten (2002)
uyarlanmistir.

Biitlin degiskenler i¢ tutarliligini kontrol etmek igin
test edildi. Ayrica, tiim guvenilirlik testleri verilerin
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yapisini belirlemek igin bir dizi faktor analizi ile
birlestirildi. Faktér analizleri, 06gelerin dogru
yapilari Olglip 6lgmedigini test etmede de yardimci
olmustur. Sonuglar, Cronbach alfalarinin 0,727 ila
0,850 araliginda oldugunu gostermis olup, bu bir
kesif calismasi igin iyidir (Hair ve ark., 2006).
"Guven" disindaki tim degiskenler, 0,583 ile 0,893
arasinda degisen yiik faktorlerine olan tek boyutlu
bir yapiya sahiptir. "Glven" ile ilgili olarak, nce 13
sorunun iginde gomuli  glven boyutlarini
belirlemek lizere bir faktor analizi
gerceklestirilmistir. U¢ boyut bulunmustur: (i)
marka ve magaza gilveni: satin  alimin
gerceklestirildigi markaya ve magazaya given, (ii)
gecmis deneyimler: marka ve satin alma noktalari
konusunda giliven insa etmeyle baglantili gegmis
deneyimlerle ilgili tum bilgiler ve (iii) belirsizlik:
organik etiketlere karsi guven eksikligi, "organik"
kelime anlamina ve organik etikette belirtilen
kaliteye olan giuven eksikligi gibi bilinmeyen
faktorler. Bu nedenle gliven oOlgcegi 0.589'dan
0.774'e kadar degisen alfalarla ¢ Olgege
ayrilmistir.

2.4 Veri Analizi ve Prosediirii

Veriler temizlendi ve kayip veriler ortalamalar
kullanilarak ikame edildi. Tim kategorik Olgekler
(demografik 6zellikler ve davranissal gostergeler)
icin eksik degerler degistirilmemistir. Ana odak
nokta gliven yonelimleri ve motivasyon agisindan
tiketicileri siniflandirmak oldugundan, parametrik
testler ve parametrik  olmayan  testler
gerceklestirmeye karar verilmistir. Anket, nominal
sorularin yani sira dagilimin ve tiketicilerin given
yonelimlerine ve motivasyonlarina iliskin aralikh
sorular icermektedir. T testleri diizenli tiketiciler
(DT) ile diizenli olmayan tiiketiciler (DT olmayan)
arasindaki farkliliklari tespit etmek icin ¢cok uygun
olup; ki-kare testleri degiskenler arasindaki iliskileri
test etmek icin kullaniimaktadir.

Dolayisiyla, analiz algoritmamiz asagidaki gibi
¢ahsmaktadir:

Adim 1.

Tlketicilerin Genel Profili Tiketicilerin profili, tim
sosyo-demografik gostergeler

dogrultusunda elde edilmistir.
Adim 2.

Glven Yonelimleri: Tiketicilerin satis noktalar
secimiyle iliskili olarak DT ve DT olmayan giliven
yonelimlerin kesfedilmesi.
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Adim 3.

Motivasyonlar DT olan ve DT olmayan
motivasyonlarini, giiven yoOnelimleri ve glven
dizeyi arasindaki iliskinin analiz edilmesi. Satis
noktalari segimleri de burada kesfedilecektir.

3. SONUC

Sonug olarak, organik gida tiiketicisi davranisini
cevreleyen bilgi birimi su ana kadar tuketicilerin
bilgi, tutum, algi ve motivasyonlarinin belirlenmesi,
sertifikasyon  sitireci ve gliven konularina
odaklanmistir. Bununla birlikte, tiketicilerin gliven
yonelimlerini ve bunlarin gesitli organik gida
dagitim kanallarinin - kullanimi ile baglantisini
arastirmak icin cok fazla ¢alisma mevcut degildir.
Bu calisma, tlketicilerin organik gida markalarina
olan givenlerini, etiketleme ve satis noktalarini
tiketicilerin ~ motivasyonlariyla iliskilendirme
konusunu ele almaktadir. Bulgular, sadece giiven
yonelimlerinin motivasyonlarla pozitif yonde iliskili
oldugunu gostermekle kalmayip, ayni zamanda
givenin dlzenli ve dizenli olmayan tiketicileri

ayirt etme ozelligine sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica tiketicilerin
motivasyonlari, glven yoénelimleri ve satis
noktalarinin segimi arasinda pozitif bir iligki

mevcuttur. Son olarak, tipik organik gida tiketicisi
yas, cinsiyet, memnuniyet, satis noktasi se¢imi ve
ayllk  harcama acisindan  degerlendirmeye
alinmustir.

Bu arastirmanin 6nemli bir kisithligi, oérneklem
blyuklGgindn sinirh olmasi ve ¢alismaya daha fazla
sehir eklenememis olmasidir. Bu kisitlamalarin
olmamasi  halinde birgok yénden fayda
saglanacaktir. Ornegin, Tiirkiye’deki bir sehri temsil
edebilecek bir drnekleme sahip olmak, sonuglarin

ulusal  dizeyde genellestirilmesine  olanak
saglayacak  olup, bodylesine  bir c¢alisma
pazarlamacilar ve kamu politikalari agisindan

onemli teorik ve pratik sonuglar saglayacaktir.
Organik gida tuketicilerinin motivasyonlarini ve
given yonelimlerine yonelik anlayisi derinlestirme
siireci kiime analizi ve diskriminant analizi gibi ¢ok
degiskenli teknikler kullanilarak
gerceklestirilmelidir.

Son olarak, burada arastirilan given yonelimlerini
g6z onuinde bulundurmak bir yana, Griinlin mensei
tlkesinin tuketici agisindan ©6nemi ve organik
Grdndn menseine bagli olarak given artisinin veya
given eksikliginin s6z konusu olup olmadig
konusuna daha fazla dikkat edilmelidir. Bu,
tiketicinin karar sirecini etkileyen ek bir gliven
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ydnelimine yol agabilir. Uriiniin mensei acisindan
guven diizeyi, dolayli olarak Urunlerin Uretildigi
ulkelerde  kullanilan  organik  etikete (ve
sertifikasyon siirecine) yonelik giiven ile de ilgilidir.
Tuketiciler  halihazirda  yerel/ulusal  organik
etiketlere karsi biraz distk bir glven seviyesi
sergiliyorsa, bu durum yabanci organik etiketler
icin daha belirgin olabilir. Ayrica, bilgili organik gida
tuketicileri, satin aldiklari Grinlerin  gergekten
organik (pestisit, kimyevi madde igermeme ve ayni
zamanda plastik ambalaj, havayolu tagimaciliginin
s6z konusu olmamasi) olmadigina da dikkat
etmektedir. "Yiyecek mesafesi" kavramina ve bu

kavramin organik gida tiketicileri Gzerindeki
onemine ve ayni zamanda tiiketici
motivasyonlarindan biri olan "yerel ciftcileri

destek” ile olan baglantisina daha yakindan
bakmak ilgi ¢ekici olabilir. Bu dugslince ayni
zamanda tlketicilerin gliven yonelimlerini ve satig
noktalari segimlerini de etkileyebilir.
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