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TASLIK CINARLI, Sinem
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Tez Danismani: Dog. Dr. Yal¢in KIRDAR
Eyliil, 2014

Organik {iretim, insan sagligi, ekolojik denge ve ¢evrenin korunmasi, tarim
da stirdiiriilebilirlik, biyolojik ¢esitliligin korunmasi, erozyon, ¢ollesme ve iklim
degisikligine neden olan sebeplerin etkisinin azaltilmasi agisindan Snemlidir.
Gliniimiizde Tirkiye’de ve diinyada, gevre, insan ve diger canlilarin sagliginin
korunmasi konusunda hassasiyet her gegcen gilin artmaktadir. Bu caligmada
ekolojik sistemde hatali uygulamalar sonucunda kaybolan dogal dengeyi yeniden
kurmaya yonelik, insan ve ¢evreye dost saglikli bir iiretim sistemi olan organik

tarim ve organik gida {iriinleri incelenmistir.

Ayrica organik gida pazarinda, tiiketicilerin taleplerinin arttirilmasinda,
biitiinlesik pazarlama uygulamalar ve tiiketicilerin organik gida tirlinleri ile ilgili
satin alma davraniglar1 da 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda ozellikle erken
yaslarda bilgilendirilmeleri sonucunda, organik gida iirlinlerinin tiikketimi ile ilgili
onemli bir potansiyel olusturacagi diisiiniilen geng tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 incelenmistir. Bu amacla genis kapsamli literatiir arastirmasi yapilmis
ve lniversite 0grencilerine anket caligmasi uygulanmistir. Anket sonuglari ile

ilgili istatiksel analiz ve analiz sonuglarina gore degerlendirme yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Organik Gida, Biitlinlesik Pazarlama, Tiiketici Satin
Alma Davranisi, Geng Tiiketici
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ABSTRACT

The Effect of Young Consumer Buying Behaviour to Integrated
Marketing Activities for Organic Food Products; an Implementation Study
on Students of University

TASLIK, CINARLI Sinem
MSc in Social Sciences
Supervisor: Assoc. Prof. Yalgin KIRDAR
September, 2014

Organic production is important for the human health, ecological balance and
environmental protection, agriculture sustainability, protection of biodiversity, erosion,
desertification and reducing the impact of reasons of the climate change. Nowadays, in
Turkey and in the world, the sensitivity is increasing to protect the environment,
health of humans and other living things. In this study, organic agriculture, which
is suitable to re-establish the natural balance, and is friendly production system for

human health and environment, has been studied.

In addition, on the organic food market, application of integrated marketing
communication and consumer buying behavior for the organic food products are
important. Accordingly, in this study, the young consumer buying behaviors were
investigated. Because, young consumer buying behavior can be directed, if the

necessary information can be given at an early age.

For this purpose, a comprehensive literature research was made and a
survey has been applied to the university students. Statistical analyses were made
with related to the survey results and evaluation was made according to the

analysis results.

Key Words: Organic Food, Integrated Marketing Communication,

Consumer Buying Behavior, Young Consumer
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GIRIS

Diinyada sanayilesmenin ve niifusun artmasi sonucu, maksimum verim
almak ve diisiik fiyathh {iriin iiretmek i¢in kimyasal giibrelerin ve kimyasal
ilaclarin kullanimi artmistir. Fazla miktarda ve bilingsizce kullanilan kimyasal
maddeler insana, diger canlilara ve ¢evreye zarar vermektedir. Organik tarim,
iiretiminde kimyasal girdilerin kullanilmadigi, uygun organik girdiler ve uygun
yontemlerle bitkisel ve hayvansal iirlinlerin iretildigi siirdiiriilebilir bir tarim
sistemidir. Uretimden tiiketime kadar her asamasinda, kesin ve belirlenmis
standartlar dogrultusunda yetkili kontrol ve sertifikasyon kuruluslar1 tarafindan

kontrol edilir ve belgelendirilir.

Gilinlimiizde, diinyada ve Tirkiye’de insan ve toplum sagliginin korunmasi
konusunda hassasiyet ve saglikli beslenmek isteyen, giivenilir gida tiikketmek
isteyen tiiketicilerin sayist artmaktadir. Organik gida pazarinda da tiiketicilerin
taleplerinin arttirllmast 6nemlidir. Organik gida ile ilgili tiiketici satin alma
davraniglarinin incelenmesi ve yapilan pazarlama calismalarinin gelistirilmesi,

organik gida tiiketimine olan talebi arttiracaktir.

Calismanin birinci boliimiinde, organik tarim kavrami, organik tarimin
onemi, amaglari, ilkeleri, genel kurallari, avantaj ve dezavantajlari, geleneksel
tarimdan farki, organik gida {irlinlerinin kontrol ve sertifikasyon islemleri,
etiketlenmesi, ambalajlanmasi agiklanmistir. Organik tarimin tarihi, Tiirkiye ve
diinyadaki mevzuati, Tiirkiye ve diinyadaki organik gida triinleri pazar yapisi ve

organik gida iirlinlerinin pazarlanmasi detayli bir sekilde agiklanmistir.

Ikinci boliimde, biitiinlesik pazarlama iletisimi, gelisimi, amagclari,
Ozellikleri, faydalar1 ve sorunlari anlatilmis, biitiinlesik pazarlama iletisimi

bilesenleri agiklanmustir.

Ucgiincii boliimde, tiiketici satin alma davranisi ve yapis, tiiketici satin alma
davraniginin 6zellikleri, tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler, tliketici
satin alma davranis gesitleri ve tiiketici satin alma karar siireci agiklanmis ayrica

organik gida satin alma davranislarini etkileyen faktorler ile ilgili bilgi verilmistir.



Organik gida grubundaki iirlinler i¢in yapilan biitiinlesik pazarlama
faaliyetlerinin, geng¢ tiiketicilerin satin alma davraniglart {izerindeki etkisini
incelemek amaci ile 200 iiniversite 6grencisine anket uygulanmis, dordiincii

boliimde de arastirmanin amaci, yontemi, bulgular1 ve sonuglari agiklanmistir.



1. ORGANIK TARIM VE FAALIiYETLERI

1.1. Organik Tarim Kavramm

T.C. Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’na gore; Diinya’da havay:, suyu
ve topragi kirletmeksizin, erozyonu, topragin tuzlulasmasimi, diger hastalik ve
zararlilarin etkisini en aza indirecek tarimsal tekniklerin gelistirilmesine her
gecen giin duyulan ihtiya¢ artmaktadwr. BU ihtiyact karsilayacak, dogaya dost
tiretim metodu “Organik Tarum” olarak nitelendirilmektedir. Organik tarim,
kimyasal girdi kullanilmadan yapilan, iiretimden tiiketime tiim agamalar1 kontrolli
ve sertifikali iiretim sistemidir. Insan ve gevre sagh@ina zarar vermeden, dogal
denge, hava, su gibi yasamsal kaynaklarin korunmasini saglar

http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Genel-
Bilgiler?Ziyaretci=Tuketici (17.09.2013).

Organik tarim, hayvansal ve bitkisel tiretimi bir biitiin olarak tasarlayan,
topragin yapisini bozmayan bir anlayisla verimliligi artiran, hayvan refahini esas
alan, isletme icerisinden saglanan girdileri kullanmay: hedefleyen en son bilgi ve
teknolojiden yararlanarak, tohumdan topraga, girdiden islemeye kadar belirli
kurallar dahilinde denetim ve belgelendirmeyi gerektiren bir iiretim sistemidir.
Organik tarim, stirdiiriilebilir® bir ekosistem, tim canlilar i¢in hakkaniyet, sosyal
adalet ve beseri iligkiler anlayist ile birlikte, ayni zamanda bir yagam bi¢imidir

(http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar//DuyurularDetay.aspx?ListName=Du

yurular&rid=14&refld) (17.09.2013).

Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (UNFAO)‘ne gore; “Organik
Uretim Sistemleri” kesin ve belirlenmis standartlar1 olan iiretim seklidir. Sosyal,
ekonomik ve ekolojik olarak siirdiiriilebilir olmayr amaclar. 2007 yilinda ki

“Birlesmis Milletler Gida ve Tarmm Orgiitii, Organik Tarim ve Gida Giivenligi”

lase Py . o v .

Sirdiiriilebilir Tarim: Uzun donemde dogal kaynaklarin korunmasi ile beraber ¢evreye
zarar vermeyen tekniklerin kullanildigi tarimsal yapidir. Tarimda verimlilik korunurken, gevreye
verilen zararin azaltilmasini, kisa ve uzun donemde ekonomiyi canh tutmayl ve tarimla

ilgilenenlerin yasam kalitesini arttirmayi amaglar (Turhan, 2005:14).


http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Genel-Bilgiler?Ziyaretci=Tuketici
http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Genel-Bilgiler?Ziyaretci=Tuketici
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId

konferansinda organik tarim geleneksel olmayan gida iiretim sistemi olarak
tanimlanmistir. Organik tarim biitiinsel bir tiretim yonetim sistemi olup, biyolojik
cesitliligi, biyolojik dongiiler ve topragin biyolojik aktivitesini igeren tarim
ekosisteminin korunmasini destekler ve tesvik eder

(http://www.fao.org/fileadmin/templates/organicag/files/Glossary on

OrganicAgriculture. pdf) (25.09.2013).

Uluslararas1 Organik Tarim Hareketleri Federasyonu (IFOAM)’na gore;
Organik tarim, toprak, ekosistem ve insanlarin sagligin1 koruyan siirdiirtilebilir bir
iiretim sistemidir. Olumsuz girdilerin yerine, ekolojik siirecler, biyolojik ¢esitlilik
ve yerel kosullara adapte olmus dongiilere dayanan sistemdir. Organik tarim
cevreye fayda saglamak ve iyi kaliteli bir yasami desteklemek igin gelenek,

yenilikler ve bilimi birlestirir http://www.ifoam.org/fr/organic-

landmarks/definition-organic-agriculture (25.09.2013).

Uluslararas1 Gida Kodeksi’'ne gore; Organik tarim topragin biyolojik
aktivitesini, biyolojik cesitlilik ve biyolojik dongiileri i¢eren tarimsal ekosistemin
sagligint koruyan ve gelistiren biitlinsel bir iiretim yoOnetim sistemidir

(http://www.codexalimentarius.org/) (30.09.2013).

Amerika Birlesik Devletleri Tarim Dairesi (USDA)’nin tanimina gore;
Organik tarim, tarim ilaglari, biiylime diizenleyiciler, hayvan yem katki maddeleri
kullanimina izin vermeyen veya biiylik Olclide engelleyen tarim sistemidir.
Organik tarim sistemleri ile topragi islemek ve verimliligini korumak, bitki besin
maddeleri saglamak, zararli bocekler, yabanci ot ve hastaliklar1 kontrol altinda
tutmak icin hayvan giibresi ve yesil giibreleme, baklagiller, organik ciftlik artiklari
ve biyolojik zararli kontrolii uygulanir (Demiryirek, 2011: 28).

Organik tarim bir¢ok makalede ve calismada; “Ekolojik sistemde hatali
uygulamalar sonucu kaybolan dogal dengeyi yeniden kurmaya yonelik, insana ve
cevreye dost saghkl tiretim sistemlerini icermekte olup, esas olarak sentetik
kimyasal tarum ilaglari, hormonlar ve mineral giibrelerin kullanimini yasaklamasi
vaninda, organik ve yesil giibrelemeyi, miinavebeyi, toprak muhafazasini,

dayanikl ¢egsitlerin kullanilmasini, dogal diismanlardan faydalanmayt kapali bir


http://www.fao.org/fileadmin/templates/organicag/files/Glossary%20on%20Organic%20Agriculture.%20pdf
http://www.fao.org/fileadmin/templates/organicag/files/Glossary%20on%20Organic%20Agriculture.%20pdf
http://www.ifoam.org/fr/organic-landmarks/definition-organic-agriculture
http://www.ifoam.org/fr/organic-landmarks/definition-organic-agriculture
http://www.codexalimentarius.org/

sistemde dneren, iiretimde sadece miktar artiszmin degil, ayni zamanda tiriin
kalitesinin de yiikselmesini amaclayan “alternatif bir tiretim seklidir” diye

tanimlanmaktadir (Bayaner ve Siingii, 2012:2).

Organik tarmm alternatif bir tarim sistemidir. Uretimde kullanilan tarimsal
girdiler daha az, biyolojik yogunluk daha ¢oktur. Organik tarim, ¢cevre kosullar1 ve
sosyal ihtiyaglara gore tarimsal ekosistemin verimliligini arttirmaya ¢aligir.
Organik tarimla, toprak, iirlinler ve canlilar arasindaki sinerji en etkili sekilde

kullanilmaya ¢alisilir (Sarikaya, 2007: 111).

Organik tarim, ¢evreye zarar vermemek amaci ile kullanilmast uygun olan
organik girdiler ve uygun yontemlerle bitkisel ve hayvansal {iriinlerin iiretilmesi
ile birlikte islenmesi, etiketlenmesi, kontrolii, sertifikalandirilmasi ve
pazarlanmasina iliskin siirdiiriilebilir tarim sistemidir. Uretim sirasinda ulusal ve
uluslararasi kurallara uygun calismalar yapilir ve bagimsiz kuruluslar standartlara
uygunlugu kontrol eder ve sertifikalandirir. Kontrol ve sertifikasyon islemleri de
tiikketicilerin organik iiriinlere olan giivenlerini saglar (Demiryiirek ve Bozoglu,

2007:317).

Organik tarim doganin dengesini koruyan, toprak verimliliginin siirekli
olmasimi hedefleyen, hastalik ve zararlilarin kontrol altina alinmasi ile dogadaki
canlilarin devamliligini saglayan, dogal kaynaklarin ve enerjinin optimum bir
sekilde kullanildig1 ve optimum verim alinan bir iiretim sistemidir. Organik tarim,
insan, ¢evre ve ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir tarim sistemidir (Bayaner ve

Siingli, 2012:2).

Organik tarim, insanlar ve doga {lizerinde olumsuz etki yaratmayacak sekilde
ithtiyac1 karsilayacak olan ve bu ihtiyaci karsilarken, yapilan hatali uygulamalar
sonucunda ekolojik sistemdeki kaybolan dengeyi yeniden kurmaya yonelik {iretim
sistemidir (Ersun ve Aslan, 2011:23). Saglikli  bitkisel ve hayvansal {riinler
tiretmek icin, dogal dengeyi bozmadan, uygun ekolojilerde, bitki koruma ve
zararli ile miicadelede dogal yontemlerin segildigi, yasal standartlar ve
sertifikasyon islemleriyle kontrol edilen iiretime “organik liretim” bu yolla elde

edilen triinlere de “organik tiirin” denir (Ersun veAslan, 2011:25). Organik



tarimda sadece iiretim miktarin1 degil kalitesinin de arttirilmasint hedefleyen
alternatif bir iretim sistemidir. Organik tarimin ¢ogunlugunu gida maddeleri

olusturmaktadir (Kacur, 2009:250).

Organik tarim, tarimsal ilag, suni giibre, hormon, antibiyotik ve zararl gida
katki maddelerinin kullaniminin yasak oldugu, tretimden tiiketime kadar
yonetmelikler ¢ercevesinde her asamanin kontrol edildigi, ¢evreye ve insan
sagligina uygun tarimsal triinler tretilmesidir. Organik tarim da bozulan dogal
dengenin diizeltilmesi amaciyla, insana ve gevreye zarar vermeyecek yontemler
kullanilir, temelinde sentetik kimyasal tarim ilaglari, hormonlar ve sentetik
giibrelerin yerine organik ve yesil giibreleme, topragin korunmasi, bitki direncinin
arttirilmasi ve benzer dogal yontemlerin kullanimiyla kapali bir sistem igerisinde
yapilir (ilbag, 2009:25-26).

Organik tarim, ilkel tarim uygulamalar1 olarak diisiiniilemez. Organik tarim
bilimsel ve teknik yontemlerin kullanildigi, insan saglhiginin ve dogal yasam
ortamlarinin korunmasini, topragin verimliliginin korunmasini ve gelistirilmesini,
biyolojik ¢esitlilik ve zenginligin korunmasini temel alan yontemleri igerir ve

tarim kiltiirii yiiksek iireticiler tarafindan uygulanir (Er ve Bagsalma, 2008:14-15).

Organik gida su sekilde tanimlanabilir; yetistirilmesinde ve islenmesinde
genetik miihendisligin, yapay ve benzeri giibrelerin, bocek ilaclarinin, yabani ot
ve mantar oldiiriicii ilaglarin, biiyiime diizenleyicilerinin, hormonlarin,
antibiyotiklerin, koruyucularin, renklendiricilerin, katki maddelerinin, kimyasal
kaplama ve parlatict maddelerin ve kimyasal ambalaj malzemelerinin
kullamilmadigr gida maddeleri anlasilmalidir (Ataseven ve Gilines, 2008: 27).
Organik tarim iirlinlerinin ¢ogunlugunu organik gida iirlinleri olusturmaktadir.

Organik gidalar i¢inde bitkisel ve hayvansal gidalar vardir (Kacur, 2009:250).

Organik tarim farkli iilkelerde farkli isimlendirilmektedir. Avrupa Birligi
Organik Tarim Yonetmeligi’nde belirtildigi gibi, birbiriyle es anlamli olarak
Ingiltere’de organik, Almanya’da ekolojik, Fransa’da biyolojik kelimeleri
kullanilmaktadir (Demiryiirek,2011:28). Ulkemizde organik ve ekolojik sozciikleri

ayni anlama gelmektedir (Kihg vd., 2011:40). Dogal {iriin, klasik {iriin, kdy tUriinii



ve natiirel iirlin olarak isimlendirilen iiriinler organik {irin degildir (Ataseven ve

Glines, 2008:27).

Organik tiriinler igeriklerine gore 3 grupta incelenebilirler (Ersun ve Aslan,

2011:26).

%100 Organik Uriin: Son iiriniin igeriginde organik olarak
sertifikalandirilmis tamamen organik maddeler varsa bu {iriin %100 organik iirlin
olarak tanimlanabilir. Organik iirliniin etiketlenmis olmasi ve etiket bilgilerinde
sertifikasyon kurulusunun adi ve organik {iriin igerigindeki organik maddeler

bulunmalidir.

Organik Uriin: Son iiriin igerigindeki maddelerin en az %95 oraninda
organik olmasi gerekir, kalan kismi1 organik olmayan ve sentetik maddelerden

olusabilir.

Organik Maddelerle Yapilms Uriin: Son iiriin igerigindeki maddelerin en
az %70 oraninda organik olmas1 gerekir, kalan kismindaki maddelerde genetik
degisim olmamis ve kirli su atiklarinda iiretilmemis geleneksel tarim {iriinleri

kullanilabilir.
1.2. Organik Tarim Faaliyetleri ve Onemi

Organik tarim faaliyetlerinde {riiniin yetistirilmesi, toplanmasi, hasat,
kesim, isleme, tasnif, ambalajlama, etiketleme, koruma, depolama, tasima
asamalar1 yani Uriinlin Ureticiden tliketiciye ulasana kadar tiim asamalarinda
kimyasal madde ve tarim ilac1 kullanilmamaktadir. Organik tarim, saglikli, temiz,
giivenilir, “Genetigi Degistirilmis Organizma” (GDO)’s1z ve hormonsuz iriinler
liretilmesini saglar. Oncelikle tarmm ilaglarma en fazla maruz kalan organik iiretim
yapan ¢iftciler ile genel olarak toplumun sagligi korunmus olur. Organik iiretim
arttikca tedavisi zor ve pahali olan hastaliklara yakalanma orani diisecek ve

ekonomiye dolayli olarak da fayda saglayacaktir



http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/AramaSonuclari.aspx?k=ORGAN%C4%B0K%20

TARIM%20GENEL%20B%C4%B0LG%C4%BOLER (17.09.2013).

Yanlis uygulamalar sonucu bozulan ekolojik dengenin yeniden
olusturulmasi ve ¢evrenin korunmasi gecen yiizyilin en énemli sorunlarindan biri
olmustur. Organik tarim da insan sagligi, ekolojik denge ve c¢evrenin
korunmasinda 6énem tasimaktadir (Nardali, 2009:82). Organik tarimi Sadece bir
iiretim teknolojisi olarak diistinmemek gerekir, organik tarim felsefi bir diisiince

ve yasam tarzidir (Turhan, 2005: 19).

Organik tarim “konvansiyonel tarimda uygulanan hatal islemler sonucu
kaybolan dogal dengeyi yeniden kurmak icin, insan ve cevreye dost iiretim
tekniklerinin kullanilmasidir. Organik tarim sadece bir gida {retim sistemi
degildir, strdiiriilebilir bir kalkinma, tarim da siirdiirilebilirlik, biyolojik
cesitliligin korunmasi, erozyon, c¢ollesme ve iklim degisikligine sebep olan
nedenlerin etkisinin azaltilmasi agisindan da onemlidir (Akin vd., 2010: 31).
Organik tarim modern teknolojilerin kullanilmasini1 6ngdriir, ancak tiretimin biitiin
asamalarinda ekosistemi korumayi hedefler ve dolayisiyla tiiketicilere saglikli

gida sunmay1 Ve ¢evreyi korumayi hedefler (Bayaner ve Suingi, 2012:3).

Organik tarimm Onemi i¢inde potansiyel faydalar1 da dort boyut da
incelenebilir. Tarim boyutunda uzun donemde topragin verimliligi korunur,
urtinlerin besin kalitesi artar, bitki zararlilari ve hastaliklar1 azalir, kendine
yetebilen dengeli bir tiretim sistemi saglanir. Cevre boyutunda, Kirlilik azalir,
yenilenemeyen kaynaklar daha az kullanilir, toprak erozyonu azalir, dogal yasam
korunur, ¢evre ile daha uyumlu bir iretim yapilir. Sosyal boyut da saglik sorunlari
azaltilir, iyi egitim, kaliteli is ve istihdamin artmasi ile goglerde azaltilmis olur.

Ekonomik boyut da daha gii¢lii ve kendine yetebilen yerel ekonomi, giivenilir

zKonvansiyonel Tarim: Organik tarim faaliyetleri disindaki tiim tarimsal faaliyetlerdir.

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm (13.11.2013).



http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/AramaSonuclari.aspx?k=ORGAN%C4%B0K%20TARIM%20GENEL%20B%C4%B0LG%C4%B0LER
http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/AramaSonuclari.aspx?k=ORGAN%C4%B0K%20TARIM%20GENEL%20B%C4%B0LG%C4%B0LER
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm

gelir, toplumsal yapmin giliglenmesi ve finansal israfin azalmasi saglanir

(Sarikaya, 2007: 112).

Organik tarimin en 6nemli faydasi beslenme ile ilgilidir. Organik tarimda
toksik kimyasal maddelerin, gida katki maddeleri ve renklendiricilerin kullanimi
azaltilir, GDO kullanim1 Onlenir, yararli besin maddeleri artar. Ayrica kanser,
koroner kalp hastaliklari, alerji gibi sorunlarin ortaya ¢ikma potansiyellerinin
azaldig belirtilebilir (Rehber, 2011:78).

Tablo 1.1: Organik Tarimin Faydalari

Parametreler Faydalari
Cesitliligin ¢cogalmasi, uzun dénemde toprak
Tarlm . oq. . . . .
verimliligi, gida kalitesinin artmast
Daha az kirlilik ve toprak erozyonu, dogal yasamin
Cevre ) )
korunmasi, ¢evre ile uyumlu tiretim
Saglik kosullarinin iyilestirilmesi, daha iyi bir
egitimin saglanmasi,daha giiglii bir toplumun
Sosyal Kosullar olusturulmasi, kirsal kesimden goc¢iin azalmasi,
isgliciiniin artmas1 ve daha iyi ¢alisma kosullarinin
olusmasi.
Daha giiglii bir yerel ekonominin olusmasi, daha
Ekonomik Kosullar . .
giivenli gelirin saglanmasi ve gelirin artmast
Organizasyonel Kosullar Daha ytiksek kapasitelerde iiriin yetistiriciligi

Kaynak: Turhan, S., (2005), “Tarimda Siirdiiriilebilirlik ve Organik Tarim”, Tarim

Ekonomisi Dergisi, .19

1.3. Organik Tarimin Amaglari

Organik tarimin temel amact insan sagligi acisindan giivenli gida iriinleri
tiretmenin yan1 sira dogal kaynaklar1 da korumaktir. Kesin kurallar1 ve standartlari
olan organik tarim tiretiminde kullanilan girdiler de kisitlamalar ve yasaklamalar

vardir (Er ve Basalma, 2008:13). Yapay kimyasal pestisitler ve kimyasal
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giibrelerin biiyiik bir kisminin ¢gevre ve insan sagligina zararl etkileri oldugu i¢in
kullanimlar1 kisitlanmakta veya yasaklanmaktadir. Organik tarimda {retim
sirasinda kullanilan kimyasal maddelerin en aza indirilmesi, tiretim tekniklerinde
cevreye zarar verecek olan olumsuz etkilerin kontrol altina alinmasi ve gida
giivenligi 6nemlidir. Yeterli ve saglikli organik tiriin tiretmek amaglanir (Er, 2009:

14).

Organik tarimla, tiiketilen gida ve besin maddelerinin insan sagligina zarar
vermeyecek veya en az zarar1 verecek sekilde iiretilmesi amaclanmaktadir.
Organik tarimda kullanilan tohumlarin genetiginin degistirilmemis olmasi,
kullanilan giibrenin zararli kimyasal etkisi olmamasi, zararlilar ve hastaliklarla
miicadele i¢in dogaya zarar vermeyen ve parcalanabilen kimyasal maddelerin
kullanilmast ve iriinlerin organik iiriin olarak sertifikalandirilmas1 amaclanir. Bu
amaglar dogrultusunda insan sagligi ile beraber c¢evre ve dogal kaynaklar da
korunmus olacaktir (Ersun ve Aslan, 2011:28). Siirdiirebilir tarim yontemi olan
organik tarimla gida {iretiminin yaninda biyolojik ¢esitliligin korunmasi, erozyon,
¢ollesme ve iklim degisikligine sebep olan faktorlerin azaltilmast da
amaclanmaktadir (ilbas, 2009:28). Ayrica ¢evre kimyasal ve zehirli atiklardan
korunmus olur (Kacur, 2009:250).

Ekonomik, sosyal, ¢evreye duyarl, siirdiiriilebilir bir tarim yontemi olan
organik tarimda, topragi zenginlestirmek, liretim yapanlarin sagligini korumak,

giivenli, cevreye dost, saglikli gidalar tiretmek amaglanir (Marangoz, 2008:4).

Organik tarimin amaglari, doganin dengesinin korunmasi, dogadaki
canhilarin siirekliligin saglanmas1 ve gelecek nesillerin korunmasi, dogal
kaynaklarin verimli kullanilmasi, toprak verimliliginin saglanmasi, toprak
erozyonunu oOnlemek, yenilenebilir enerji kaynaklarimi kullanmak ve enerji
tasarrufu yapmak, tarim isletmelerinde calisan iscilerin sagligin1 korumak, kiigiik
ciftcilerin giivenligini saglamak, gelir diizeyini arttirmak ve saglikli ve besin

kalitesi yiiksek tiriinler elde etmek olarak 6zetlenebilir (Marangoz, 2008: 4).

Organik tarimin amaclarindan biri de aile isletmelerinin korunmasi ve

tiretimin yerel pazarlarda bulunmasidir. Bunun yaninda organik tarim hareketini



11

gelistiren faktorlerden biri de organik {iriin pazarmin kiiresel gida zincirinin bir
pargasi olmasidir. Organik tarim gelistikce organik tarimin iiretim ve pazarlama

acisindan yapisi geleneksel tarimin yapisina benzemektedir (Rehber, 2011:252).

Organik tarimin amaglar1 asagidaki gibi maddelendirilebilir;

e Bagta insanlar olmak tizere biitiin canlilar i¢in giivenli ve saglikli tiriinler
tiretmek. Zehirli kimyasal ilaglar ve giibrelerin kullanimini engelleyerek, iireticiler
basta olmak tizere hem kendimizin hem de gelecek nesillerin sagliginin
korunmasini saglamak,

e Toprak ve diger canli erozyonun 6nlenmesi,

e Topraklarin biinyesindeki canli ve organik maddeleri arttirmak ve tarimi
zenginlestirmek,

e Su ve enerji tasarrufu saglamak ve israftan kaginmak,

e Organik tarima uygun projelerle ¢iftgileri destekleyerek gocii ve yok
olmalarini 6nlemek,

e Yerel ve bolgesel iiretimlerle organik tarimi desteklemek, yok olmaya
baslamis olan bitkisel, hayvansal ve su firiinleri tretimleri tesvik edilerek
biyolojik cesitlilik artis1 saglamak,

e Uretim sirasinda genetigi degistirilmis organizmalar kullanilmadig icin
bagta insanlar olmak iizere tiim canlilarin temiz, saglikli ve giivenilir iriin
tilketmesini saglamak,

e Organik tarimla ucuz ve uzun Omirli dretim yapilarak ireticilerin
gelirlerinin artmasini saglamak (Er ve Basalma, 2008:17-18).

e Giivenilir ve kaliteli Giriinler iiretmek,

¢ Biogesitliligin, genetik kaynaklarin, ekosistemlerin ve topragin yapisinin
korunmasini saglamak,

e Yeni tarim teknikleri kullanarak ¢evre lizerine olumsuz etkileri 6nlemek,

e Bozulan dogal kaynaklarin diizeltilmesi ve dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilir kullanimi1 saglamak,

e Ozellikle yerel ve bolgesel kaynaklarin kullanimini 6zendirmek,

e Uretici ve calisanlar igin giivenilir ortam ve gelir saglamak, isgiiciinii

verimli kullanmak,
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e Ureticilerin orgiitlenmesini ve sdzlesmeli tarim yontemlerini ve ihracati
tesvik etmek,

e Toplumdaki ahlakli davranis ve sorumluluk bilincine etki etmek,

e Kaynaklar korunarak gelecek nesillerin de kaynaklarin kullanilmasindan
faydalanmasimi saglamak (ilbag, 2009:28).

e Topragin dogal yapisin1 korumak ve verimliligini saglamak,

e Kirlilige sebep olabilecek tarim uygulamalarindan kagmak,

e Hem diretimin yapildigir bolge hem de tiim ¢evre igin fayda saglayacak
tretim metotlar: kullanmak,

e Optimum besin degerine sahip gidalarin tiretilmesini saglamak,

¢ Yenilenemez enerji kaynaklarini daha az kullanarak tiretim yapmak,

e Giibre kullanarak uygun olmayan alanlarda iiretim yapmak yerine, o
bdlgeye uygun olan alanlarin iiretimini segmek,

e Dogal ortama zarar vermeyecek {lretim Yyaparak tiim canlilarin
yasayabilecegi ortamlar saglamak,

e Ekolojik diizenin dengesini bozmadan tiim canlilarin birlikte yasamasini

saglayacak tiretimi saglamak (Nardali, 2011: 85).

1.4. Organik Tarimin Ozellikleri ve Ilkeleri

Organik tarim, Triinlerin tarlada iretiminden pazarlanmasina kadar
prensipleri ve uygulamalar1 bulunan siirdiiriilebilir tarim sistemidir (Demiryurek,

2011:27).

Organik tarim ayri ve degisik bir tarim olmaktan ziyade, bir tarimsal
uygulama, bir tarimsal yetistiricilik sistemi ve kendine has standartlart olan bir
tiretim usuliidiir, yontemidir. Bir tirtiniin organik olarak isimlendirilebilmesi igin,
onun tiretildigi siirecin belgelendirilmesi ve iiriiniin tizerine bu safhalar: gosteren

bir etiketin konulmasi sarttir (Er, 2009: 18).

Organik tarimda sentetik kimyasal tarim ilaglar, hormonlar, yapay, kimyasal
giibreler kullanilmamakta veya sinirlandirilmaktadir. Bunlarin yaninda organik

giibreler (¢iftlik=agir=hayvan giibresi, yesil giibreler, organik atiklar)
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kullanilmas1, ekim® nobeti, toprak ve suyun korunmasi saglanir. Kullanilan iiretim
materyallerinin her ¢esit yabanci otlara, hastalik ve haserelere, asir1 soguk, sicak
riizgar gibi iklim sartlarina karsi direnci arttirilir ve biitin bu islemler bir kapali
sistemde yapilir. Organik iiretimde miktar artisinin yaninda {iriin kalitesinin de
yiikseltilmesi amaglanir. Organik tarim, iiretimden tliketime kadar her asamasi
kontrollii ve sertifikal1 bir iiretim bigimidir. Organik tarimda ulusal ve uluslararasi
kabul edilmis olan hukuki diizenlemeler ve gegerli kilinmis sistemler s6z

konusudur (Er, 2009: 18).

Organik tarim tanimlarken siirdiiriilebilir tarim kavrami karsimiza
cikmaktadir. Organik tarim hem c¢evre, hem de sosyal ve ekonomik olarak
stirdiiriilebilir tarimdir ve biitiinsel olarak tanimlanabilir. Siirdiiriilebilir tarim ile
dogal kaynaklar verimli bir sekilde kullanilir ve uzun siireli korunur, ayni
zamanda ekonomik, sosyal ve ekolojik acidan dengeli tarim olarak ifade edilebilir.
Diger siirdiiriilebilir tarim sistemlerinden farkli olarak organik tarimda inorganik
giibreler ve sentetik tarim ilaglar1 kullanilmamaktadir. Diger tarim sistemlerine
gore organik tarimin en Oonemli farki yasal standartlara gore liretim yapilmasi,

kontrol ve sertifikasyon islemleri uygulanmasidir (Demiryirek, 2011: 28).

Organik tarimin ekolojik siirdiiriilebilirlik esaslari; (Er ve Bagalma, 2008:16-

17).

¢ Girdi olarak dogal madde ve besin dongiisiinii kullanilmak,

e Sentetik kimyasal maddelerin kullanilmasinin engellenerek toprak ve su
kaynaklariin temiz kalmasini saglamak,

e Biyolojik ¢esitliligin ve zenginligin korunmasimi ve gelistirilmesini
saglamak,

e Toprak verimliliginin korunmasini ve gelistirilmesini ayrica topraktaki

organik maddelerin arttirilmasini saglamak,

*Ekim Nébeti: Bolgenin iklim ve toprak ozellikleri dikkate alinarak, toprak verimliligini
artirmak ve sirdurulebilir Grin verimi ve kalitesini saglamak amaci ile degisik kiltir bitkilerinin

ardi ardina yetistiriimesine ekim ndbeti denir (ilbas, 2009:112).
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e Toprak erozyonunu 6nlenmek,

¢ Temiz enerji kaynaklarinin kullaniimak,

e Yeterli liretim ve siirekli gelir saglamak,

e Saglikli beslenme i¢in giivenilir gida saglamak,
¢ Yeterli seviyede ve kaliteli liriin elde etmek,

e Az giderli dis girdilerin olugturmak,

e Uriin ¢esitliliginin arttirmak,

e Kaliteyi gelistirerek deger artis1 saglamak.

Organik tarim sdzlesmeli tarim yontemidir. Ureticilere fiyat ve satis
garantisi saglamast nedeniyle avantajlidir. So6zlesme ile taraflar iretimin
kosullarini, fiyati, varsa prim miktarini belirler ve mahkemeye bagvurma haklari
sakli olmak kosulu ile kanuni olarak giivence altina alinirlar. Organik iiretimde
belirli yasaklamalarin olmasi ve 2-3 yil gecis asamasindan sonra ancak iiretime
gecilebilmesi nedeni ile uzun dénemli planlar yapilmasi ve yapilan ¢alismalarin

yasal gecerliliginin olmasi 6nemlidir (Kurtar ve Ayan, 2004: 62).

Organik tarimda ilkeleri dikkate alarak, bitkisel iiretimde toprak islemede
uygun yontemlerin kullanilmasi, toprak verimliligin korunmasi, organik giibre
kullanimi, dayaniklt ve saglikli tohumlar kullanimi, uygun ekim ve dikim
yontemleri, bitki koruma, hasat, depolama, isleme ve paketleme faaliyetlerinde

organik yontemler kullanilir (Kurtar ve Ayan, 2004: 56).

“Organik  Tarimin Prensipleri” asagidaki gibi maddelendirilebilir;

http://www.orguder.org.tr/tarim.html#prensipler (15.04.2014).

e Organik tiretim sirasinda dogal kokenli hammaddeler kullanilmalidir,

e Organik tarimda, yeterli miktarda ve yiiksek kalitede iiriin iiretmek,
maksimum verimden daha 6nemlidir,

e Organik tarimda sentetik ve kimyasallarin kullanimi yasak oldugu igin,
ciftlik giibresi, yesil giibre, ciftlik ve sivi atiklari, saman, mantar iiretim artig1,
organik ev artiklar1 kompostu, hayvansal atiklarin islenmis {iriinleri, deniz
yosunlar1 ve yosun iirlinleri, talas, aga¢ kabugu, odun artiklari, tabii fosfat kayalari

giibre olarak kullanilabilir,


http://www.orguder.org.tr/tarim.html#prensipler
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e Her asamasinda kontrol ve sertifikasyon sistemi uygulanan tretimdir,

o Bitki tiir ve gesitleri segilirken, iiretim yapilacak yerin ekolojik durumu
g6z Oniine alinmali ve bu kosullara uygun dayanikli, tohum, fidan ve hayvan
kullanilmalidir,

e Uretim sozlesmeli ¢iftci uygulamasi ile yapilir,

e Gegis donemi ve ekim ndbeti uygulamali tiretimdir,

= n

e "Organik Tarim Kanunu ve Yonetmeligi"nin esaslarina goére modern
tarim teknikleri ile yapilan iiretimdir,

e Hayvansal iiretimde ise agil ve ahirlarin usule uygun olmasi, beslenme
ihtiyacinin olabildigince isletmeden karsilanmasi, yemlere Kimyasal maddeler
(antibiyotikler, kilo artiric1 katki maddeleri vs.) eklenmemesi gerekir,

e Yetistiricilikte yem ihtiyacinin karsilanmasinda 1 ha. alan i¢in 1 biiyilikbas
hayvan diigiiniilmelidir,

¢ Biyocesitliligi ve toprak verimliligini korumak i¢in ¢evre ve insanlara
olan zarar1 en aza indirmenin hedeflendigi liretim sistemidir,

e Isletme kendi iirettigi girdilerin kullanmasmi saglayarak kendine
yeten kapali sistem ve siirekliligi saglanmis bir {iretim sistemi olugturmaktadir,

e Sulama sisteminin degistirilmesi (damlama sulama) ile yapilan tiretimdir,

e Yenilenmesi gii¢ olan kaynaklarin kullanimi1 en az seviyeye indirgenir,

e Hastalik ve zararlilar ile biyolojik ve biyoteknik miicadele uygulamalar
ile yapilan tiretimdir,

e Yabanct ot miicadelesinde  degisik  sistemleri  uygulayarak
yapilan {retimdir,

e Ambalajlama, depolama ve tasima asamalarinda da kontrol edilip

sertifikalandirma yapilir.

IFOAM (The International Federation of Organic Agriculture Movements,
Uluslararas1 Organik Tarim Hareketleri Birligi)’a gore organik tarimin 4 temel

ilkesi vardir (http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-

agriculture) (15.10.2013).

1. Saghk Tlkesi: Organik tarim bir biitiin olarak toprak, bitki, hayvan, insan

ve tiim diinyanin saghigi korunmali ve siirdiiriilmeli diisiincesine dayali bir ilkedir


http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture
http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture
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(http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture )

(15.10.2013).

Organik tarimla, saglikli olmay1 saglayacak Kaliteli ve besleyici iiriinler
tiretmek amaglanir. Bu nedenle kimyasal giibre, bitki ve hayvan saglig ile ilgili
ilaglar ve saghg: tehdit edebilecek her tiirlii katki maddesi kullanimi yasaklanir
(Rehber, 2011:35).

2. Ekoloji Tlkesi: Organik tarrm dinamik ekolojik sistemleri ve déngiileri
dikkate alir ve onlarla uyum igerisinde ve devamliligini saglayacak nitelikte

olmalidir diisiincesine dayali bir ilkedir (http://www.ifoam.org/en/organic-

landmarks/principles-organic-agriculture) (15.10.2013).

Organik tarimda g¢evre Kalitesinin ve kaynaklarin korunmasi igin girdilerin
yeniden kullanimi ve geri doniisiimiin saglanmasi, enerji ve kaynaklarin verimli
kullanilmasi ile hem ¢evre hem de kaynaklarin korunmasi saglanmaktadir (ilbas,

2009:22).

Organik tiriin Ureticileri, satis Ve pazarlamasini yapanlar ve tiiketiciler, bitki
dokusunu, dogal yapiyi, iklimi, cesitliligi, hava ve suyu iceren genel cevreyi

korumali ve ondan faydalanmalidir (Rehber, 2011:36).

3. Diiriistliik Tlkesi: Insanlar ve diger canlilar arasinda esitlik, saygi, adalet
ve diinyanin korunmasina iliskin her seviyede diiriistliige uygun davranisi esas
alan iligkiler kurmasi gerektigini vurgulamaktadir

(http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture)

(15.10.2013).

Bu ilke ile insanlar ve diger canlilar ile iligkilerinde, esitlik, saygi, adalet ve
diinyanin korunmasina iliskin 6zellikler tagir. Ureticiler ve tiiketiciler ile konunun
icindeki tiim paydaslarin arasinda agik ve diiriist bir yapi olmalidir (Rehber,

2011:36-37).


http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture
http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture
http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture
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Organik rarim herkese iyi bir hayat kalitesi saglamali, yeterl gida iiretimine
katkida bulunmali ve yoksullugu azaltmaldir. Uretimde Ve tiiketimde kullanilan
dogal kaynaklar sosyal ve ekonomik fayda hedeflerine uygun yénetilmeli ve

gelecek nesillere kars: sorumlu davraniimalidir (ilbay, 2009:22).

4. Duyarhlik (Koruma) Ilkesi: Organik tarimm, bugiinkii ve gelecek
nesillerin saglig1 ve yasadiklar1 ¢evreyi korumak i¢in tedbirli ve sorumlu olmasini
esas alan bir ilkedir. Organik tarimda verimliligi arttirmak igin ¢esitli caligmalar
yapilabilir fakat bu calismalar sagligit ve refahi tehlikeye sokmamalidir

(http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture)

(15.10.2013).

Organik tarimdaki uygulamalarinin saglik, giiven ve ekolojik agidan olumlu

oldugu bilimsel agidan onaylanmalidir (Rehber, 2011:37).

Planlama ve yonetim agisindan organik tarim ilkeleri;

e Ihtiyac duyulan miktarda giday1, gida giivenligi kurallarma gore iiretmek,

e Dogal sistemle uyumlu ve dogal dongiiyii bozmayacak sekilde iiretim
yapmak,

e Uygulanan tarim sistemi ile toprak ve suyu korumak ve sinirli su
kaynaklarini dogru kullanmak,

e Yenilenebilir enerji kaynaklarindan yararlanmak, geri doniisiimii
saglayarak kaynaklar: verimli kullanmak,

e Siirdiirebilir tarim sistemi olugturmak i¢in kapali sistem tiretim yapmak,

e Tiiketicilere saglikli ve giivenilir driinler sunmak, calisanlara yeterli

kazang Ve giivenli calisma ortami saglamak (ilbas, 2009:24).

1.5. Organik Tarimin Genel Kurallari

e Organik tarim faaliyetleri hasat, isleme, ambalajlama, etiketleme, koruma,
depolama, tasima, ithalat, ihracat gibi {irlinilin tiiketiciye ulasincaya kadar ki tiim
agsamalarini igerir,

e Organik tarim tiim {ilkede uygulanabilir, 6nemli nokta ydnetmelikteki

kurallara uymaktir. Organik tarim yapilacak olan alanlarin ¢evre kirliliginden


http://www.ifoam.org/en/organic-landmarks/principles-organic-agriculture
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dolay1 uygun olup olmadigina kontrol ve sertifikasyon kurulusu veya kontrol
kurulusu karar verir,

e Organik tarim i¢in miitesebbis yetkilendirilmis kurulus ile sézlesme
imzalar ve bu kurulusun kontroliinde ¢alisir,

e Bitkisel, hayvansal veya su iirlinleri iiretiminde ilk kez organik tarim
uygulanacaksa oncelikle bir gegis siireci olur. Bu siirecteki {irtinler “Organik
Tarim Gegis Siireci Uriiniidiir” ibaresiyle etiketlenir,

e Organik tirlinlerdeki reklam, tanitim, ithalat ve ihracat uygulamalar1 ulusal
mevzuata uygun sekilde yapilmak zorundadir,

e Genetigi degistirilmis organizmalar1 (GDO) igeren, GDO’dan olusan,
GDO’dan elde edilen iiriinler kesinlikle kullanilmaz,

e Organik iiriinlerin konvansiyonel {iriinlerle bir arada tiretilmemesi gerekir.
Ozel durumlar i¢in mevzuata uygun olarak belirlemeler yapilir. Konvansiyonel
tiretimde kullanilan bina, alet ve ekipmanlarin organik tarimda da kullanilmasi
icin temizlenip dezenfekte edilmesi gerekir,

¢ Organik tarimda mevzuata uyulmadigi zaman idari para cezasi ve ¢alisma
izinlerinin iptali cezalar1 uygulanir,

e T.C. Gida, Tarim ve Hayvanciik Bakanligi, organik tarim
uygulamalarinda ki yetkilendirilmis kurumlarin, isletmelerin, miitesebbislerin,
kontrollerin ve sertifika faaliyetlerinin izlenmesi, denetlenmesi ayrica organik
tarimin gelistirilmesi, koordinasyonu, tanitimi, arastirmalar1 ve organik tarim

stratejilerinin belirlenmesinden sorumludur (ilbas, 2009:29).

1.6. Organik Tarimin Avantajlari ve Dezavantajlar

Organik tarimin avantajlar1 asagidaki gibi maddelendirilebilir;

e Cevrenin korunmast ve saglikli beslenme organik tarimin en Onemli
avantajlarindandir,

e Organik iriinler kimyasal ilag, gilibre, antibiyotik ve hormon
kullanilmadan tretilen sertifikali tiriinlerdir,

e Her tiirlii kalintilar ¢cok az miktarda veya hi¢ bulunmamaktadir,

e Iceriginde mineral maddeler gibi bazi maddeler bol miktarda

bulunmaktadir,
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e Uretici geliri iiriine bagli olarak artmaktadir,

e Organik tiriinlerin ihracat fiyatlar1 da diger {irlinlere gore yiiksektir,

¢ Fiyatlar1 hizla artmakta olan kimyasal giibre, pestisit ve ¢esitli girdilerden
tasarruf saglanmaktadir,

e [hra¢ edilen organik iiriinler tarim {iriinleri ihracatia ek kapasite
olusturmaktadir,

e Organik tarirm modeli 06zel uygulamalar gerektirdigi icin ziraat

miihendislerine yeni isttihdam alanlar1 olusturmaktadir (Marangoz, 2008: 7).

Organik tarimin avantajlart yaninda dezavantajlari da vardir. Organik

tarimin dezavantajlar1 asagidaki gibi maddelendirilebilir;

e Ulkemizde gen¢ niifusun, tiiketim diizeyinin ve ¢esitliligin artmast,
verimde azalma nedeni ile kisa donemde organik tarimin gelisimini
zorlastirmaktadir,

e Tiirkiye’de arazilerin kiigiik parcali ve birbirine yakin olmasi nedeni ile
organik iiretim yapan isletmeler, klasik {iretim yapan isletmelerin kullandigi
kimyasallardan etkilenebilmektedir. Bu durum da organik tarim dretimini
olumsuz etkileyebilir. Cevredeki diger arazilerin de organik tarimla ilgili olmasi
gerekir,

e Organik tarim iriinlerinin i¢ piyasada pazarlanmasi yeni ve belirsiz bir

konudur (Marangoz, 2008: 6-7).

e Organik tarimda diisiik verimlilik temel sorunlardan biri olarak
tanimlanabilir. Organik tarim karsitlari, diisiik verimlilik sorunu nedeni ile
organik tarimin diinyayr beslemeye yetmeyecegini diisiinmektedir. Organik
tarimda daha fazla is giicline ihtiya¢ oldugu ve diisiik verime sahip oldugu i¢in
geleneksel tarima gore daha ytliksek maliyetlidir (Rehber, 2011:255).

¢ Organik tarim her asamasinda 6zel bilgi ve teknoloji gerektiren bir liretim
sistemi oldugu i¢in en dnemli sorunlardan biri teknik bilgi ve eleman eksikligidir.
Bu nedenle arastirma ve egitim ¢aligmalar1 6nem kazanmaktadir. Organik tarimda
kazancin diisiik olmasi nedeni ile oOzellikle gecis siirecinde {ireticilerin
desteklenmesi  Onemlidir. Organik tarimin tanimlanmasinda da sikinti

yasanabilmektedir. Ekolojik, biyolojik, yesil tarim, dogal iirin gibi kavramlari
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tiiketiciler tam olarak bilmedikleri icin birbirlerinin yerine kullanabilmektedir

(Turhan, 2005:20).

1.7. Organik Tarmmin Geleneksel Tarimdan Farki

Organik tarimin karsisinda geleneksel, konvansiyonel veya klasik tarim
olarak isimlendirilen tarim vardir. Geleneksel tarimin da kendine gore kurallari
olmasma ragmen organik tarimdan farkli olarak 6zel bir mevzuati, kanunu,
yonetmeligi ve sOzlesmesi yoktur. Geleneksel tarim yontemlerinde iiretimde
verimi arttirmak i¢in fazla miktarda kullanilan kimyasal maddeler, sentetik
giibreler ve pestisitler su ve toprak gibi dogal kaynaklarin kirlenmesine sebep
olmaktadir. Geleneksel tarim {irtinlerinin  {iretiminde, depolanmasinda,
korunmasinda kullanilan pestisitler hedeflenen disindaki canlilara da zarar
vermekte, igme, sulama ve yeralti sularina karisarak iiriinlerin fizyolojisini, su
kaynaklarmi ve insan viicudunu da olumsuz etkilemektedir. Geleneksel tarimda
kullanilan kimyasal giibreler tarla topraklarinin da fiziksel o6zelliklerini
bozmaktadir. Asir1 derecede siiriilerek tahrip olmus topraklar asinma ile baska
ortamlara tasimarak cevre kirliligine ve toprak erozyonuna sebep olur. Ayrica
uygulanan geleneksel tarim yontemleri biyolojik ¢esitlilige de zarar vererek bir¢ok

tiiriin kaybolmasina sebep olmaktadir (Er ve Basalma, 2008:8-9).

Geleneksel tarim yontemlerinde, birim alanda yiiksek verim alabilmeye
yonelik plan, program, arastirmalar ve desteklemeler yapilmistir.Verim ve iiretim
artisginin  yan1 sira Kaliteli tirin elde edilmesi, kullanilan yogun girdinin
azaltilmasi, dogal kaynaklarin, c¢evre, insan ve diger canlilarin sagliginin
korunmasi ¢ok fazla dikkate alinmamus, ikinci planda kalmistir. Fakat zaman
icerisinde geleneksel tarim yontemlerinin kullanilmasiyla, topragin yapisinin
bozulmasi, erozyon olusmasi, zararli kimyasal birikimin artmasi ve yeralt
sularina karigmasi, toprak, hava, su kirliligi, kimyasal kalintilar ve dogal
kaynaklardaki sorunlar artmis ve sonug olarak iiretim maliyetleri artmistir (Kurtar
ve Ayan, 2004: 56). Geleneksel tarim yontemleri birim alandan fazla miktarda
irtin almay1 esas almakta, organik tarim ise insan saghigin1 korumak igin kaliteli

ve giivenli gida lretimi saglamak, aym1 zamanda da toprak verimliliginin
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korunmasi ve gelistirilmesi, dogal yasam ortamlarmin ve biyolojik cesitliligin

korunmasini esas almaktadir (Er, 2009: 21).

Gida tiretiminde kullanilan ¢esitli katki maddeleri, hormonlar, gelistiriciler,
olgunlastiricilar, aroma maddeleri, renklendiriciler insan sagligi iizerine zararli
etkilere sebep olmaktadir. Bunlarin yaninda gida iiriinlerinin uygunsuz ortamlarda
islenmesi, ambalajlanmasi ve depolanmasi, uygun olmayan ortamlarda
pazarlanmasi Ve satilmasi, tiiketimi sirasinda bekletme ve kullanma asamalarinda

yapilan hatalar gida giivenligi a¢isindan sorun olusturmaktadir (Er, 2009: 15).

Organik tarim konvansiyonel ya da geleneksel olarak bilinen sanayilesmis
tarimdan farkli Ozelliktedir. Artan Olgiide pestisit ve suni giibre kullanilan
sanayilesmis tarimdan farkli olarak organik tarimsal iiretimde tiim asamalar bir
biitiin halinde incelenmekte ve iiretimi yapan igletmenin digsaridan girdi seviyesi
en aza indirilerek kapali sistem tarim gergeklestirilmektedir. Kendi kendine
yeterliligi saglanan isletmede, kullanilan hammadde ve diger girdilerin zararl
etkileri en aza indirilmektedir. Organik tarimin normal tarimdan farkli olarak

ilkeleri vardir (Ersun ve Aslan, 2011:31-32).

Geleneksel tarimin zararli sonuglari nedeni ile basta gelir seviyesi yiiksek
tilkeler olmak tizere bir¢ok iilkede dogaya zarar vermeyen, canlilarda toksik etki
yaratmayan, kimyasal kalintis1 olmayan tiriinler tercih edilmeye baslamistir. Bu
amagla geleneksel tarima kargt organik tarim yontemleri kullanilmaya

baslanmistir (Kurtar ve Ayan, 2004: 56).

Organik tarmmin  diger wuygulamalardan farklarimi  asagidaki  gibi

maddelendirebiliriz;

e Organik olarak yetistirilen trtinler koku, tat, renk, aroma gibi duyusal
ozellikler bakimindan tstiin 6zelliklere sahiptir,

e Ozellikle bebekler ve ¢cocuklarda meta hemoglobia hastaligina neden olan
nitrit ve nitrat birikmesi olmaz,

e Organik tarimda kullanilan tohum, fidan gibi {retim materyallerinin

masraflar yiiksektir,
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¢ Organik tarimda is giicii maliyetleri yiiksektir,

e Organik tiriin tiretimi sinirh ve fiyatlar yiiksektir,

¢ Organik tarimla toprak ve su korunur, toprak erozyonu azalir,

e Organik tarimla tarim yapilan alan ve biyolojik ¢esitlilik korunur,

e Organik tarimda Ki organik giibre ihtiyacini karsilamak i¢in, bitkisel ve
hayvansal tretim birlikte yapilabilir ve bu sekilde biitiinlesmis tarim
uygulamalarinda avantaj saglanir,

e Organik yetistiricilikte ekim nobeti uygulamalar1 nedeni ile isletme tek

iirtin yetistirmenin risklerinden korunmus olur (Er, 2009: 25-26).
1.8. Organik Gida Uriinlerinin Uretimi

Organik {iiretim fikri ilk olarak bitkisel liretimde baslamistir ve bu alanda
calismalar yapilmistir. Daha yiiksek verim elde etmek i¢in kimyasal glibreler,
kimyasal ilaglar oncelikle bitkisel iiretimde kullanilmis daha sonra diger alanlara
geemistir. Organik hayvanciulik ve su iiriinleri ile ayrica diger organik iiretim
alanlarinda kullanilan temel gida ve beslenme maddeleri ile pek ¢ok preparat ta
bitkisel menselidir. Bu bakimlardan once organik kavrami ve uygulamalar
bitkisel iiretimde yer almistir. Buna paralel olarak da organik tiretim fikri bitkisel

tiretimde hizl1 yayilmistir (Er ve Basalma, 2008:164).

Yapay kimyasal maddelerin hayvan besleme ve sagliginda kullanilmalari
sonucunda hem hayvanlarda hem de dolayli olarak insanlarda meydana gelen
olumsuzluklar ve c¢evre kirlenmesinin Onlenmesi agisindan son zamanlarda
diinyada ve 0zellikle Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa Birligi (AB)
iilkelerinde organik bitkisel {iretimin yani sira hayvansal iiretimde giindeme
gelmistir. Ulkemizde 2004 yilindan itibaren organik hayvansal iiriinler i¢ pazara

sunulmaya baslanmistir (Marangoz, 2008:82-83).

Bir tirtintin organik olarak isimlendirilebilmesi i¢in yonetmelikte belirtildigi
sekilde tretilmis olmasi, tretimden baslayp tiiketiciye ulasincaya kadar
ambalajlama, tagima, etiketleme, depolama gibi tiim asamalarda T.C. Gida, Tarim
ve Hayvancilik Bakanligi tarafindan yetki verilmis kuruluslarca kontrollerin

yapilmasi ve sertifikalandirilmasi, “organik iiriin” olarak etiketlenmesi ve organik
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“iriin logosu” tasimasi1 gerekmektedir (ilbas, 2009:26). Organik ({iriinlerin
uretiminin her kademesi kontrol edilir ve tiretim sonunda sertifika alabilen trtinler

satilabilir (Ersun ve Aslan, 2011:34).

18.08.2010 tarihli ve 27676 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan Organik

Tarimin Esaslar1 ve Uygulanmasina Iliskin Yénetmelige gore;

Organik Bitkisel Uretim: Insan gidasi, hayvan yemi, bitki besleme,
cogaltim materyali elde edilmesi, hammaddesini tarimdan alan sanayilere
organik hammadde temini, tibbi ve bilimsel amaclarla her asamast bu
Yonetmelige gore iiretilen, yetkilendirilmis kurulug tarafindan kontrol edilen ve

sertifikalandirilan tiretim faaliyetini,

Organik Hayvansal Uretim: Damizlik hayvan veya sperma kullanilarak
hayvan iiretilmesi, hayvansal iiriinlerden insan gidas ile hayvan ve bitki besleme
tiriinleri tiretilmesi, hammaddesini tarimdan alan sanayilere ve bilimsel
calismalara organik hammadde temini, her asamasi bu Yonetmelige gore
vetkilendirilmis kurulus tarafindan kontrol edilen ve sertifikalandirilan fiiretim
faaliyetini, ifade eder

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm (Erisim

Tarihi:12.01.2014).

Organik hayvancilik, tiiketicilere yiliksek kaliteli, saglikli ve risksiz tirtinler
sunmak icin, ¢evre dostu iiretim teknikleriyle kontrollii ve sertifikali olarak
gerceklestirilen bir hayvansal {iretim faaliyetidir. Organik hayvanciligin ilkeleri
organik yemle besleme, uygun barinaklar, sagimhane ve gezinti alanlar olmasi,
saglikli  hayvan  yetistiriciligi, uygun damizlilk ve 1wk  se¢imidir

http://www.orguder.org.tr/hayvancilik.html| (10.01.2014).



http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm
http://www.orguder.org.tr/hayvancilik.html
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Organik tarim yontemiyle iiretim siireleri asagida ki gibidir (ilbas,

2009:48).

Sekil 1.1. Organik Uriin Elde Etme Siirecleri

Bagvuru

(MUTESEBBIS)

Degerlendirme
ve
Organik Tarim Yapilabilecegine Karar Verme

(Kontrol ve Sertifikasyon Kurulusu / Kontrol Kurulusu)

S6zlesme

Baglama (Gegis Stireci)

Gegis Siireci Uretim Kontrolleri

(Kontrol ve Sertifikasyon Kurulusu/Kontrol Kurulusu)

"Organik Tarim Gegis Siireci Uriiniidiir" Sertifikas1
(Kontrol ve Sertifikasyon Kurulusu/Sertifikasyon Kurulusu)

Organik Uriin Uretim Siireci

Uretim Kontrolleri

(Kontrol ve Sertifikasyon Kurulusu/Kontrol Kurulusu)

"Organik Uriin" Sertifikas1

(Kontrol ve Sertifikasyon Kurulusu/Sertifikasyon Kurulusu)

Kaynak: ilbas 1.A., (2009), Organik Tarim Ilkeler ve Ulusal Mevzuat, Eflatun Yayinevi,
Ankara, .48

Ulkemizdeki organik tarim uygulamalar1 genellikle organik tarim iiretimi
yapan ireticiler ve ilgili sirketler arasinda “sozlesmeli tarim” yontemi ile
uygulanmaktadir. Ureticiler dncelikle inorganik giibreler ve sentetik tarim ilaglart
kullanmamay1 taahhiit ederler. So6zlesmeli sirketin  temel sorumlulugu,
iireticilerden Onceden sozlesmeyle belirledikleri miktarlarda, organik olarak
iretilmis ve sertifikalandirilmig triinleri almaktir. Organik tarim {ireticilerinin
sorumlulugu da ulusal yonetmelikler ve uluslararasi tarim standartlarina gore

organik {irlin yetistirip, kontrol ve sertifikalandirma islemlerinin yapilmasinm
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saglamak ve onceden belirlenen miktar ve kalite de, sdzlesme yaptiklari firmaya

teslim etmektir (Demirytrek, 2011:30).

1.8.1. Organik Gida Uriinlerinde Kontrol ve Sertifikasyon islemleri

18.08.2010 tarihli ve 27676 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan Organik

Tarmmin Esaslar1 ve Uygulanmasina iliskin Y&netmelige gore;

Denetim: Organik tarim faaliyetlerinin, bu Yonetmelige uygun olarak
vapilip  yapiumadigini  tespit etmek amacyla, yetkilendirilmis kuruluglar,
isletmeler ve miitesebbisler ile kontrolor ve sertifikerlerin, Bakanlik veya Bakanlik
tarafindan denetim yetkisi verilen kuruluslarca yapilan her tiirlii denetimini ifade

eder.

Kontrol kurulusu: Organik iiriiniin veya girdinin, iiretiminden tiiketiciye
ulasincaya kadar olan tiim asamalarin kontrol etmek iizere, Bakanlik tarafindan

yetki verilmis ger¢ek veya tiizel kisileri ifade eder.

Kontrol ve sertifikasyon kurulusu: Organik iirtiniin  veya girdinin,
tiretiminden tiiketiciye ulagincaya kadar olan tiim agsamalarim kontrol etmek ve
sertifikalandirmak iizere Bakanlik tarafindan yetki verilmis gercek veya tiizel

kisileri ifade eder.

Kontrolor: Kontrol ve sertifikasyon kurulusu adina veya kontrol kurulusu
adina, organik tarim faaliyetlerinin her agamasimin ilgili mevzuata gore
uygulanmasim kontrol etmek iizere, Bakanlik tarafindan yetki verilmis gercek

kisiyi ifade eder.

Sertifika: Biitiin kontrol yontemlerinin uygulanmasi sonucu isletmenin,
organik tiriintin ve organik girdinin mevzuata uygun oldugunu gosteren belgeyi

ifade eder.

Sertifikasyon: Biitiin kontrol yontemlerinin uygulanmasi sonucu igletmenin,

organik iirtintin ve girdinin mevzuata uygun olarak belgelendirilmesini ifade eder.
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Sertifiker: Kontrol ve sertifikasyon kurulusu veya sertifikasyon kurulusu
adina, kontrolii tamamlanmus tirtintin veya girdinin organik oldugunu onaylamak

tizere, Bakanlik tarafindan yetki verilmis gercek kigiyi ifade eder.

Sertifikasyon kurulusu: Tiim kontrolleri tamamlanmis organik iiriin veya
girdiyi, kontrol kurulusunun yaptigi kontrol ve bu kontrole iliskin bilgi ve belgeler
ile gerek duyulan hallerde yaptiracag: analizlere dayanarak sertifikalandirmak

tizere Bakanlik tarafindan yetki verilmis gercek veya tiizel kisileri ifade eder.

Organik tretim yapmak isteyen ciftgilerin iiretim yapacaklari arazileri,
geleneksel tarim yontemleri uygulanan yerlerden, anayollardan, agir sanayi
tesislerinden, maden isletmelerinden, kentsel atiklarin birakildigi alanlardan,
Kirletici atiklarin olabilecegi akarsu ve yeralti sularindan uzakta olmalidir.
Organik tarim tiretiminde her asama kontrol edildigi i¢in tiretim kontrol ve
sertifikasyon kuruluslarinin denetiminde ve sézlesme ile yapilir. Bu nedenle
organik tretim yapacak olan gift¢i oncelikle bilgi ve belgeleri tamamlayarak
kontrol ve sertifikasyon kurulusuna bagvurur

http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar///|ceriklerDetay.aspx?rid=315&NodeValue=17

2&Konuld=133&ListName=Icerikler — (15.11.2013).

Organik iiriinlerin ilgili yonetmelik veya standartlarda bildirilen yontemlere
uygun olarak iiretilip tretilmediginin  kontrolii ve wuygun ise bunun
sertifikalandirilmasi,  yetkilendirilmis  bagimsiz ~ denetim  firmalarinca
yapilmaktadir (Marangoz, 2008: 15). Kontrol ve sertifikasyon kuruluglari
bagimsizdir, liretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmamalar1 gerekir, ticaret

yapmamal1 ve danigmanlik hizmeti de vermemelidirler (Kurtar ve Ayan, 2004; 62).

Organik iiretim i¢in basvurulan kontrol ve sertifikasyon kurulusu, T.C.
Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Organik Tarim Komitesi tarafindan
calisma izni verilen sertifikalandirmaya yetkili kuruluslardir (Ersun ve Aslan,
2011:35). Kontrol ve sertifikasyon faaliyetinde bulunmak isteyen firmalar Tarim
Bakanlig1 blinyesindeki “Organik Tarim Komitesi”’ne bagvurabilir. Komite gerekli
incelemeleri yapar ve kuruluslara kontrol ve sertifikasyon izni verir (Marangoz,

2008: 15).


http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/IceriklerDetay.aspx?rid=315&NodeValue=172&KonuId=133&ListName=Icerikler
http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/IceriklerDetay.aspx?rid=315&NodeValue=172&KonuId=133&ListName=Icerikler
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Organik Tarim Komitesi’nin gorevleri; Yetkilendirilmis kuruluslara yetki
vermek, yetkilendirilmis Kuruluslarin yetkilerini iptal etmek, yetkilendirilmis
kuruluslara, kontrolérlere ve miitesebbislere organik tarim mevzuatlarina aykiri
hareket etmeleri halinde men karari ve gerekli idari para cezalarinin
uygulanmasini Bakanliga teklif etmektir

http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Yurutme-

Izleme?Ziyaretci=Tuketici (25.11.2013).

Yetkili kuruluslar organik iiretimin kurallara uygun olarak, kontrolli,
kaliteli ve sertifikali liriinler olmasini saglar. Kimyasal, mikrobiyolojik ve diger
analizleri numune alarak yapar, sonuglar1 degerlendirip uygun olan {riinleri

etiketler (Bayaner ve Stingii, 2012:11).

Kontrol ve sertifikasyon islemleri, organik iiretimde organik {iriinii giivence
altina almak i¢in uygulanir ve organik {iriin tescillenmis olur. Bir iiriiniin organik
iiriin sayilabilmesi i¢in mevzuata uygun sekilde denetim, kontrol ve sertifikasyon
islemlerinin uygulanmasi1 gerekmektedir. Bu iglemler tiiketici haklar1 ve organik
tarimdaki diiriistliik ve izlenebilirlik acisindan oOnemlidir. Kontrol organik
iiriinlerin iiretiminden baglar, ambalajlama, depolama, tasima ve pazarlama
asamalarinin her birinde uygulanir. Denetim ise iist diizey izleme ve inceleme
islemidir. Kontrol ve sertifikasyon kurulusu yilda en az bir defa haberli veya
habersiz olarak organik iiretim yapan igletmeyi kontrol eder (ilbag, 2009:201-202).
Bagimsiz sertifikasyon kurulusu ekimden hasada kadar yapilan islemler icin
onceden belirlenmis standartlara uygun olarak kontrolii  saglayarak
sertifikalandirma islemini yapar. Bu is i¢in egitimli bir personel, periyodik
araliklarla c¢iftgiler ve diger asamalarda iirlinii isleyen kisiler, tesislerin
standartlara uygunlugu, tlriinlerin yetistigi toprak, sulama suyu gibi tiim islemleri

kontrol eder (Marangoz, 2008:14-15).

Sertifikasyon kurulusu talep ettigi belgeler ile yapilan bagvurunun organik
iretime uygunlugunu onaylar ve Organik Tarim Komitesi’'ne bilgi verir.
Sertifikasyon kurulusu tarafindan organik iiretim yapmasi onaylanan iiretici gecis

siirecine baglar. Gegis silireci liretimin baglamasindan belgelendirmeye kadar


http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Yurutme-Izleme?Ziyaretci=Tuketici
http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Yurutme-Izleme?Ziyaretci=Tuketici
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gecen asamalardan olusur. Gegis siirecindeki iirlinde “organik tarim gegis siireci

trintdiir” etiketi kullanilir (Ersun ve Aslan, 2011:35).

“Organik Uriin Sertifikas1” olan iiriinler, organik iiriin olarak satilabilirler.
Her asamada belirlenen standartlara uygun olarak {iretilmis ve etiketlenmis iiriin

organik iirlin olarak tanimlanabilir (Ersun ve Aslan, 2011:27).

Tiketicilerin bir {irtiniin organik teknikler kullanilarak {iretildigini tespit
etmesi giic oldugu icin sertifikasyon dnemlidir. Tiiketicinin bir {iriiniin organik
olarak iiretildigini gozleme imkani olmadigi i¢in aldatilma riski ile karsilagsma
thtimali vardir. Fakat standartlarin olmasi, bu standartlarin uygulandiginin ti¢iincii
kisiler tarafindan denetlenmesi ve kayit altina alinmasi, tarafsiz bir otorite
tarafindan onaylanmasi organik tarimin silirdiiriilebilir gelismesi agisindan

yasamsal onem tagimaktadir (Rehber, 2011:188).

Organik tarimda kontrol ve sertifikasyon islemlerinin dnemli bir yeri vardir.
Bir {iriiniin i¢ ve dis piyasalarda organik olarak satilabilmesi i¢in iirliniin organik
standartlara gore iretildiginin, islendiginin, paketlendiginin garantisi olan
“Organik Uriin Sertifikasi”na sahip olmasi gerekmektedir (Kurtar ve Ayan, 2004;
62). Organik iirlinlerin organik tarim standartlarina gore tretildigini gosteren
sertifika, organik iiriin ve konvansiyonel {irlinlerin ayirt edilebilmesini saglar
(Siderer et al., 2005: 336). Sertifikasyon hem iireticiyi hem de firmalar1 haksiz
rekabete karsi korumus olur (Rehber, 2011:242).

1.8.2. Organik Gida Uriinlerinin Etiketlenmesi

Ambalajin tizerindeki etiketler, tiiketiciye {irlin ve igerigi hakkinda bilgi
verir ve Urlinii diger iriinlerden ayirarak daha kolay tanmmasii saglar. Eger
iirtiniin etiketi olmazsa organik {iriin tiiketicisinin {irlini kontrol etmesi miimkiin
olmaz ve ayrica organik iirlin tiiketicileri {iriin etiketinde iirliniin sertifikasina ait
bilgileri de 6grenme imkani bulur (Nardali, 2011: 129). Etiketleme o&zellikle
tiiketicilerin organik {riinleri konvansiyonel {iriinlerden ayirmasi agisindan
onemlidir. Tiiketiciler {riin hakkinda bilgi almak i¢in etikete giivenirler.

Etiketlerin anlasilir olmasi gerekir. Tiiketiciler etikete gore organik tiriin hakkinda
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bilgi sahibi olur ve o {iriin i¢in daha fazla para 6deyebilir (Siderer et al., 2005:

336).

Tiiketici icin etiket, organik {riiniin gilivenirligini ifade eden bir belgedir.
Tiketicilerin organik iiriinlerin etiketinde dikkat etmeleri gereken konu, dogal,
naturel vb. tanimlar yerine, bir garanti Ozelligi tasiyan ectiketlerdir (Giizel,

2001:59).

Organik iiriin etiketleri ¢ok onemli bir pazar simgesidir. Tlketiciler organik
triinii etiketi ile bulurlar ve ayirt ederler. Sertifikali organik {iriinlerin
etiketlenmesi ve {liretim yontemlerinin belirtilmesi gerekir. Organik {irlinlerin
etiketleri iirline gliven duyulmasi agisindan ¢ok Onemlidir bu nedenle acik ve

kolay anlasilabilir olmalidir (Marangoz, 2008:113).

Organik tarimsal irlinlerin i¢ pazara sunulmasi, ihra¢ edilebilmesi,
reklamlarinin yapilabilmesi ve patentlerinin alinabilmesi i¢in ambalajlarinda logo
bulundurulmas1 gerekir (Ersun ve Aslan, 2011:27). Organik {iriinlerin
yetistirilmesi, islenmesi, pazara ve piyasaya sunulmasinda etiketleme en 6nemli

yonetmelik maddeleridir ( Er ve Basalma, 2008: 43).

Tiirkiye’de ki organik tarim iirlinii logosu bulunan etiketler T.C. Gida,
Tarim ve Hayvancilik Bakanlig: tarafindan basilir veya bastirilir. Etiket kullanim

onay1 Bakanlik yetkili organ1 Komite tarafindan verilir (Marangoz, 2008:115).

Organik iirtinlerdeki logo iriinlerin insan ve gevre sagligina zarar vermeyen
tekniklerin kullanildigin1 garanti eder. Etiketinde %100 dogal, hormonsuz, hakiki,
koy triint, saf {irtin gibi belirtilen iirlinler organik iiriin olarak isimlendirilemez.
Organik {riinlerin etiketi, logosu, reklam ve tanmitimlarinda sahte, tiiketiciyi
yaniltacak sekilde bilgi, yazi, resim, sekil gibi benzer igerikler olmamalidir.
Organik Triinler mutlaka etiket ve logosuna bakilarak satin alinmalidir

http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/AramaSonuclari.aspx?k=ORGAN%C4%B0K%20

TARIM%20NED%C4%BOR) (10.09.2013).



http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/AramaSonuclari.aspx?k=ORGAN%C4%B0K%20TARIM%20NED%C4%B0R)%20(10.09.2013)
http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar/AramaSonuclari.aspx?k=ORGAN%C4%B0K%20TARIM%20NED%C4%B0R)%20(10.09.2013)
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Organik iirlin etiketinde iirlinlin ad1 ve {riiniin organik {iriin oldugunu
belirtilen yazi veya isaretler, iiriiniin hasat yil1 ve hangi isletmeye ait oldugu gibi
bilgiler bulunur. Ayrica etikette organik iiriin logosu, iiriinlin sertifikalandirildigi
isletmenin adi, iletisim adresleri, iiretim ve son kullanma tarihi bilgisi, liretim seri

numarasi bulunmasi gerekir (Kilig vd., 2014: 47).

Sekil 1.2.: Organik Tarim Etiket Bilgileri

ORGANIK TARIM ETIKET BILGILERI
Adi

Sertifika Statiisii

Hasat Y1ili

Kime ait oldugu ve Organik Tarim Mevzuatina uygun

olarak tiretilmis oldugu belirtilmelidir.

Organik Tarim Logosu (Y onetmelikte belirtilen sekilde)

Yetkilendirilmis Kurulusun Adi, Kodu, Uriin Sertifika

Numarasi, Logosu

Icindekiler

Mensei

Uretim Yeri, Uretim ve Son Kullanma Tarihi

ithal Uriinde Mutlaka Tiirkge Etiket Bilgileri
ORGANIK=EKOLOJIK=BIYOLOJIiK Es Anlamhdir

Kaynak:http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Genel -
Bilgiler?Ziyaretci=Ciftci (14.05.2014).

Organik iiriin etiketi; Organik tiriin veya ambalaji tizerinde yer alan, iiriinii
tanitan veya igindekini belirten herhangi bir kelime, detay, ticari marka, tescilli
marka, paket iizerinde yer alan resim, sembol, dokiiman, ilan, tabela veya tasma
gibi her tiirlii yazili ve basili bilgi ve materyali ifade eder
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm (13.11.2013).



http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Genel-Bilgiler?Ziyaretci=Ciftci
http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Genel-Bilgiler?Ziyaretci=Ciftci
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm
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18.08.2010 tarih ve 27676 sayili resmi gazetede yayimnlanan “Organik
Tarmmin Esaslari ve Uygulamasma iliskin” yonetmeligin organik iiriinlerin

etiketlenmesi ile ilgili 29. Maddesine gore;
Organik tiriiniin etiketlenmesi:

1) Uriiniin kime ait oldugu ve bu Yénetmelie uygun olarak iiretildigi
belirtilir.

2) Yurt icinde iiretilerek pazarlanan organik iiriinlerin iizerinde, bu
Yonetmeligin Ek-10’unda belirtilen organik tiriin logosu kullanilr.

3) Yetkilendirilmis kurulusun adi, logosu, kod numarast ve iiriin sertifika
numarasi bulunur.

4) Uriin etiketinde organik kelimesinin kullanilmasi; ekolojik, biyolojik
kelimelerinin kullanimiyla esdegerdir.

5) Bu Yonetmelik hiikiimlerine gore iiretilmeyen iiriin etiketinde, bu
Yonetmelige uygun iiretildigi, hazirlandigi, islendigi, ambalajlandigi, depolandigi
ima ve beyan edilemez. Organik olmayan iiriinler etiket ve ambalaj tasarimiyla,
organik tiriin etiket ve ambalaj tasarimini ¢agrigtiracak nitelikte ve benzerlikte
olamaz. Boyle iiriinler i¢in organik tarimsal iiriin olarak marka, patent ve tescil
alinamaz. Organik olmayan iiriinler igin, tiiketicide organik iiriin izlenimi
olusturacak, haksiz rekabete neden olacak, bio, biyo, eco, eko, org on ekleri

kullanilamaz. Ithal iiriinlerde bu hiikiim aranmaz.
Organik iiriin etiketinde yer almasi zorunlu beyanlar:

1) On paketlenmis gidanin etiketinde bu Yonetmeligin Ek-10’unda belirtilen
organik tirtin logosu ve yetkilendirilmis kurulus kod numarast bulunur.

2) Bu Yénetmelik hiikiimlerine gore tiretilmeyen ve ithal edilen iiriinlerde
bu Yénetmeligin Ek-10’unda belirtilen organik iiriin logosu kullanilmaz.

3) Tarimsal ham maddelerin bir kismi Tiirkiye icinde ve bir kismi da diger
tilkelerde Kanun kapsaminda iiretilmigse; iiriin etiketinde hammaddenin mensei
olan iilke belirtilmek sartiyla bu Yonetmeligin Ek-10 unda belirtilen organik iiriin

logosu kullanilir.
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4) Tarimsal hammaddenin tamami baska bir iilkede Kanun kapsaminda
tiretilmis olmast ve Tiirkiye'de mamul iiriin haline getirilmesi durumunda bu
Yonetmeligin Ek-10’unda belirtilen organik tiriin logosu kullanilr.

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm (13.11.2013).

18.08.2010 tarih ve 27676 sayili resmi gazetede yayimlanan “Organik
Tarimm Esaslar1 ve Uygulamasma iliskin” yonetmelikte Ek-10 Organik

Uriinlerde Kullanilacak Logo Ornekleri’ne gore;
1-Kullamim Esaslari;

Organik tarimsal iiriin veya organik tarimsal madde ireten ve satanlar;
ambalajlarinda asagidaki 1090 drneklerini kullanmak zorundadir.Bu logolart
tizerinde bulundurmayan iiriinler organik olarak i¢ pazara sunulamaz, reklam ve
tamtim  yapilamaz veya kisaltmalariyla patent icin  basvuramazlar.Etiketi
kullandirma yetkisi, Bakanliga aittir. Bu logo, bu Yonetmelik hiikiimlerine gore
tiretimi yapimis ham madde, yart mamul veya mamul tarimsal organik iiretim
maddelerine, yetkilendirilmis kurulusca kullandwrilir. Gegis siireci tiriinlerinde
organik iiriin logosu kullamilmaz. I¢ pazara sunulan organik iiriinlerde logo dili
Tiirk¢e olmalidir. Ithal edilen iiriinlerde Tiirk Organik Uriin Logosu kullanilamaz.
Uretimin niteligi, ebadi ve ambalajin tiirine gére asagida verilen logo
orneklerinden biri kullanilir. Logolarin ¢apt 20 mm’ den kiiciik 40 mm’ den biiyiik
olamaz. Verilen renkler disindaki renkler ve tonlar kullanilamaz. Logolar asagida
belirtilen tonlarda olmalidir. Logolarda kullanilacak renkler; yesil, mavi, siyah ve

beyazdir http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm

(13.11.2013).

2-Logolarda kullanilacak renkler: yesil, mavi, siyah ve beyazdir.


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm%20%20%20%20%20%20(13.11.2013
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm%20%20%20%20%20%20(13.11.2013
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Sekil 1.3.: Organik Uriin Logolarinda Kullanilacak Olan Renkler

Yesil Mavi

Kaynak: Organik Tarimin Esaslari ve Uygulanmasina iliskin Yénetmelik - 18 Agustos 2010
— Sayi:27676 Ek: 10 http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm
(13.11.2011)

3-Logo ornekleri;

Sekil 1.4.: Organik Uriin Logo Ornekleri

Kaynak:Organik Tarimin Esaslari ve Uygulanmasina iliskin Yénetmelik - 18 Agustos 2010 —
Say1:27676 Ek: 10http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm (13.11.2011)

Tanitim faaliyetleri ile tiliketicilerin logolarin tanimasi ve bilmesi
saglanmalidir. Logolarin tiiketiciler tarafindan taninmasi, organik iriin

tiiketiminin artmasi agisindan énemlidir (Marangoz, 2008:9).
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1.8.3. Organik Gida Uriinlerinin Ambalajlanmasi

Organik iiriinlerde Ozelliklerine gore ambalaj malzemesi kullanilmali ve
ambalaj malzemesi kimyasal olmayan maddelerden yapilmalidir. Ambalajlama
icin standartlar gelistirilmeli ve ambalaj atiklarinin tekrar kullanimi

amaclanmalidir (Marangoz, 2008:112).

Organik tarim metoduna gore iiretilen Uriinler, hammadde, yar1 mamul veya
mamul halinde ambalajlandiklar1 zaman bagka {iriinlerle karismasmna ve
bulagsmaya engel olunmasi gerekir, {iriiniin organik {iriin niteligi bozulmamalidir.
Ambalajlama islemi hem iirliniin 6zelliklerinin korunmast hem de pazarlama
acisindan dnem tagimaktadir. Ambalajlama isleminin organik {iriinlerin felsefesine
uygun olarak yapilabilmesi i¢in dogal iirlinlerden, dogada kolayca ¢oziinebilen
zararsiz Uriinlerden ve geri donlisimlii tUriinlerden yapilmasi gerekir. Ayrica
organik iiriin piyasasinin gelisimine destek olmak i¢in, organik iiriinler de
tikketicilerin daha kolay deneyebilecekleri kiigilk ambalaj veya paketler
secilmelidir (ilbag, 2009:214). Organik iiriinlerin ambalaj malzemeleri segilirken
organik tiretime uygun olmasit nedeni ile kagit, cam, bez malzemeler tercih edilir.
Bu malzemeler, geri doniistimlii olmas1 nedeniyle de ¢evre ile uyumludur (Guzel,

2001:58).

Miitesebbis ambalajlamanin sekli ve materyal bilgilerini isletmede
bulundurmak zorundadir. Organik {irlinlerin ambalaji {lizerinde organik {iriin

etiketi ve logosunun bulunmasi gerekir (ilbas, 2009:215).

Ayrica organik iriinlerin ambalajlarinda, iriiniin ambalajinin  kullanim
kolayligi, biiylkligi, bicimi, hacmi, genel goriinlisi vb. Ozelliklere dikkat
edilmesi gerekir. Ambalaj, igindeki iriiniin igerigi, triiniin kullanim bilgileri,
miktari, nasil saklanacagi ile ilgili tiiketicilere bilgiler vermelidir (Kilig¢ vd.,

2014:47).
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1.9. Organik Tarimin Tarihi

Organik tarim g¢aligmalar1 20.yiizyila dayanmaktadir. 20. Yiizyilda, ozon
tabakasindaki incelme gibi diinya geleceginin tehlikeye girmesine sebep

olabilecek konular tartisilmaya baslamistir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:2).

1900’14 yillarda Amerikali arastirmaci F.H. King, Cin ve Kore’deki
ciftcilerin tarim sisteminden esinlenerek “40. Yiizyilin Ciftgileri” isimli bir kitap
yazmis ve bu kitap organik tarim ile ilgili bir¢ok calisma i¢in kilavuz olmustur.
1910 yilinda yayinlanan Albert Howard’in “Tarimsal Vasiyetnamesi” ve 1924
yilinda yaymlanan Rudolf Steiner’in “Biyodinamik Tarim Yontemi Calismalar1”
organik tarim fikrini pekistirmistir

http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar//DuyurularDetay.aspx?ListName=Duy

urular&rid=14&refld (10.10.2013).

Isvicre’de Hans Miieller, Ingiltere’de Lady Eve Balfour ve Albert
Howard’in 1930 ve 40’li yillardaki organik gida ile ilgili caligmalart ile
Avrupa’da ki isletmeler organik gidaya yonelmeye baslamistir (Nardali, 2011: 87).

1. ve 2. Diinya Savaslar1 arasinda organik tarim ilgi gérmeye baslamis, fakat
1950 yilindan sonra ABD’nin Marshall yardimi ile organik tarimin Onemi
azalmistir. Ekonomik katkilar ve desteklerle tarimda kimyasal ilag ve giibreler,
kimyasal katki maddeleri kullanilmaya baglanmistir. 1970’lerde pestisit ve
kimyasal giibrelerin kullanim1 ile “Yesil Devrim” olarak isimlendirilen bu

teknikler verimde %100’e varan artis saglamistir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:2).

2. Diinya Savagi’ndan sonra hizla artan niifusun ihtiyaglarini karsilamak icin
devlet ve hiikiimet politikalar1 daha ¢ok gida {irtinleri liretilmesini hedeflemistir
(Er, 2009: 24). Bu amagla iiretimde fazla miktarda kimyasal maddeler kullanilmig
ve az girdi ile fazla miktarda iirlin alabilmek i¢in tiim teknolojik imkanlar
degerlendirilmistir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:1). Uretimdeki bu artis da yiizyilin
onemli basaris1 olarak diisliniilmistiir. Fakat uygulanan yontemler ekosistem de

bozulmalara neden olmus, topragin, hava ve suyun Kkirlenmesi, gidalarin


http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId
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tiretiminde kullanilan kimyasal katki maddeleri ve gilibreler insan sagligi i¢in

tehdit olusturmaya baslamistir (Kacur, 2009: 252).

Sanayi ve teknolojide meydana gelen degisimlerin hizlanmasi ile beraber,
birim alandan daha fazla iiriin almak i¢in sentetik kimyasal giibrelerin kullanimi
ve bitkileri daha iyi koruyabilmek igin sentetik kimyasal ilaglarin kullanimi

artmustir (Er ve Basalma, 2008:26-27).

1960’11 yillarin sonunda Avrupa Toplulugu’nun kurulmasi ve tarima destek
politikalar1 olusturmasi, 1970 yilinda da pestisitlerin ve kimyasal giibrelerin
bulunmasi ve kullanilmaya baglanmasi entansif tarimin hizli yayilmasina katki
saglamistir. Yesil Devrim olarak adlandirilan tarimsal {iretim artisinin diinyadaki
aclik sorununa ¢oziim getirmek yerine, dogal dengeyi ve insan sagligini bozdugu
tespit edilmistir. Ayni yillarda Onem kazanmaya baglayan organik tarim
hareketleri IFOAM’in kurulmas: ile daha diizenli bir hale gelmistir (Kurtar ve

Ayan, 2004:58).

Daha ¢ok miktarda kullanilan pestisitler, kimyasal maddelerin etkisi ile tarla
topraklarinin fiziksel, kimyasal ve biyolojik 6zellikleri tahrip olmus, taban ve
yiizey sulart kirlenmis, topraklar pargalanmis, tarimda Ttretim maliyetleri
yiikselmis, kirsal kesimlerde ekonomik ve sosyal sorunlar olusmus, kirsal alandan
kentlere plansiz gogler olmustur (Er, 2009: 24). Maksimum verim almak ve diisiik
fiyath {rlin iretmek i¢in kimyasal giibre ve ilaglarin kullaniminin dogada
meydana getirdigi sorunlar1 bazi tarimceilar fark etmistir. Tarimin siirdiiriilebilmesi
icin organik tarim alternatiflerini ortaya ¢ikarmislardir (Er ve Basalma, 2008:26-
27). Ortaya ¢ikan tiim bu olumsuzluklar doganin dengesini bozmadan kaliteli,
giivenilir ve saglikli gidalar iretilmesini gerektirmis ve sonug¢ olarak ‘“‘organik

tarim” ortaya ¢ikmistir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:2)

Diinyada organik tarim diisiincesi 19. ylizyilin sonu, 20. ylizyilin baslarina
dayanmasina ragmen, organik tarimm pazar odakli hareketinin baglangici
1970’lere dayanmaktadir. 1990’1 yillarda da tiim diinyada organik tarim biiyiime
siirecine girmistir (Rehber, 2011:7).
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1.10. Diinyada Organik Gida Uriinleri Pazar1 ve Gelisimi

Tarim ilaglar1 ve sentetik giibrelerin bilingsizce ve fazla miktarda
kullanilmasi, toprag: islerken kullanilan yanlis uygulamalar, kalintilar, topragin
fiziksel yapisinin bozulmasi, organik madde kaybi, besin maddesi dengesinin
bozulmasi, ¢oraklagma gibi sorunlara sebep olmustur. Son yillarda niifus artisina
ragmen gida tiretimi hemen hemen tiim ilkelerde saglanmakta, sadece az sayida
iilkede sorun olarak devam etmektedir. Fakat tarimdaki gelismeler sadece iiretim
miktarindaki artisla degil cevre, insan ve hayvan sagligina olan etkileri ile
degerlendirilmektedir (Er ve Basalma, 2008:26-27). Tarimda kullanilan kimyasal
maddelerin olumsuz etkilerinden dolay1 gelismis iilkelerle beraber bir¢ok iilke

organik tarim yontemlerini tercih etmeye baslamistir (Ersun ve Aslan,2011:23).

Diinyada yirminci yiizyilin ikinci yarisindan sonra sanayilesmenin ve
nifusun hizli bir sekilde artmasi ¢evre sorunlarina da sebep olmustur. Aclik
problemlerinin ¢oziimii i¢in girdi miktarinin arttirilmasi ile birim alandan yiiksek
verim almak ve yeni tarim alanlarinin agilmasi amacglanmistir (Er ve Basalma,
2008:26-27). Tarimdaki hizli gelismeler teknoloji ve sanayideki ilerlemelerden
onemli derecede etkilenmektedir. Ozellikle 2. Diinya Savasi’ndan sonra hem
{iretim artis1 saglamak hem de maliyeti diisiirmek icin, basta Bat1 Avrupa Ulkeleri
olmak iizere bir¢cok {lilke tarimsal Uretimi arttirmak amaciyla sanayi lriinleri
kullanmaya baglamigtir. Tarimsal iiretimi arttirmak icin miktarca fazla ve
bilingsizce kullanilan kimyasal maddeler basta insanlar olmak iizere diger canlilar

ve dogaya zarar vermektedir (Ersun ve Aslan,2011:23).

Ik defa Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’nde baslayan organik tarim
daha sonra baska iilkelere de yayilmistir. Ortaya ¢ikmasinin en énemli nedeni de
hem insan sagligi hem de g¢evre sagliginin korunmasidir. Organik tarim ve gida
tirlinlerine tiiketici talebinin artmasi ile iliretim artmis ve uluslararasi ticaret de
gelismistir. Bazi iilkeler kendi i¢ pazarlarinda talep olmamasina ragmen organik

iirlin lireterek Avrupa iilkelerine ihra¢ etmektedirler (Demiryirek, 2011:29).

”Organik Tarim” g¢evre sorunlarina duyarli ve hem tretim tekniklerini hem

de kullanilan girdileri sorgulayan bir sistemdir. Baz1 Avrupali iireticiler organik
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tarimin Onciiliigiinii yapmiglardir. Ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde organik iiriinler
ciftliklerde ve yoresel pazarlarda tiiketilirken son yillarda, 1980°1i yillardan sonra
tiim diinyada kabul edilmeye baslanmis ve uluslararasi ticari bir boyut kazanmistir

(Er ve Basalma, 2008:27).

Basta AB iilkeleri, ABD ve Japonya gibi iilkeler olmak {izere diinyada
bircok iilke ¢evreye karsi duyarli davranmaya ve saglikli gida {iriinleri tiilketmeye
yonelmektedir. Bu taleplerin kargilanmasi i¢in diinyada hemen hemen tiim
tilkelerde organik tarim yontemleri uygulanmakta, iiretim alanlar1 ve {iretici sayis1
da artmaktadir. Siirekli olarak biiylimekte olan diinya organik iiriin pazarinin
biiyliik ¢ogunlugunu ABD ve AB iilkeleri olusturmaktadir. Fakat bu ilkelerde
yetisemeyen ya da yeterli olmayan iiriinler de gelismekte olan {ilkeler tarafindan

karsilanmaktadir (Akin vd., 2010:31).

ABD, Kanada, Avusturalya ve Japonya gibi gelismis tilkelerde organik tiriin
liretimi i¢ pazarin talebine gore belirlenir. Gelismekte olan tilkelerde ise organik
tarim iretimini ihracat talepleri belirler, bu ilkeler trettiklerini dis pazara sunma
cabasi i¢indedirler, gelismis iilkeler ise i¢ pazar taleplerini karsilamaya ¢alisirlar.
Danimarka, Ingiltere ve Isve¢ Avrupa’da organik iiretime dncii olmus iilkelerdir

(Sarikaya, 2007: 113).

Avrupa’da birgok iilke geleneksel tarimin olumsuz etkileri ile karsilastikca
organik tarima yonelmeye baslamistir. 1970’11 yillara kadar ayr1 ayr1 devam eden
caligmalardan sonra 1972 yilinda 3 kitadan 5 kurucu organizasyon tarafindan
Uluslararast Organik Tarim Hareketleri Federasyonu (IFOAM: International
Federation of Organic Agriculture Movement) kurulmustur. [FOAM’in amaci
diinyadaki tim organik tarim caligmalarinin ortak yiiriitiilmesini saglamak,
organik tarimin gelisimini saglamak, standart ve yonetmelikleri hazirlayip, tiim
bilgileri iiyelerine ve ilgili sektorlere aktarmaktir, merkezi Almanya’dadir (Er ve

Basalma, 2008:28).

IFOAM, tiim diinyada organik tarima iliskin kurallar1 ilk olarak tanimlamis

ve yaziya dokmiistir. IFOAM, AB, FAO, Diinya Saghk Orgiiti (WHO),
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Uluslararasi1 Doga Koruma Birligi (IUCN) gibi uluslararasi kuruluslarla da
“Ekolojik Uretim”le ilgili isbirligi yapmaktadir (Kurtar ve Ayan, 2004:58).

1970’11 yillardan sonra diinyadaki organik tarimla ilgili 6nemli gelismeleri
su sekilde ozetleyebiliriz. 1972 yilinda Uluslararast Organik Tarim Hareketleri
Federasyonu (IFOAM) , 1973 yilinda Organik Tarim Arastirma Enstitiisti (FIBL)
kuruldu

http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar//DuyurularDetay.aspx?ListName=Duy

urular&rid=14&refld- (10.10.2013). 1974 yilinda Amerika Birlesik Devletleri

Oregon Eyaleti’nde, 1979 yilinda California Eyaletinde organik tarim mevzuatlari
kabul edildi (Bayaner, Siingli, 2012:4). 1980 yili sonrasinda organik tarim pazari
gelismeye basladi ve talepler artti. 1985 yilinda Avrupa’da Fransa’da ilk yasal
diizenlemeler yapildi, 1990’11 yillarda organik iiriin pazari1 hizla biiylimeye basladi
ve AB iilkelerinde ¢evreye uyumlu tarim politikalar1 desteklenmeye basladi.1991
Yilinda 2092/91 sayili (Organik Uretim Y&netmeligi) AB Konsey Tiiziigiiniin
yirtirliige girdi, 1992 yilinda da AB’ye organik iirlin ihra¢ edecek iilkelerin
uymasi gereken mevzuat yaymlandi. 2000 yilinda Japonya’da Tarim Bakanlig
tarafindan organik bitkisel iirlinler i¢cin JAS standardi yayimlandi, 2001 yilinda
ABD Tarim Bakanligi tarafindan NOP standardi yaymlandi. 1 Ocak 2009
tarihinde AB’de 834/2007 Organik Uretim ve Etiketleme ile ilgili Konsey Tiiziigii
yirtrlige girdi

(http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duy

urular&rid=14&refld ) (10.10.2013).

Organik iirtinlerin ticareti diinyada 1980’li yillarda gelismistir fakat 1990’1
yillarin sonunda ortaya ¢ikan, 6zellikle deli dana, dioksin ve GDO gibi konulara
tilketicilerin endise duymasi ve tepki goOstermesi nedeni ile organik gida
tirlinlerine olan taleplerde de ciddi artis meydana gelmistir (Er ve Basalma,
2008:28). Bazi iilkeler dncelikle Avrupa Ulkeleri’nde yetismeyen organik {iriinleri
thracat amagh iiretmeye baglamis, daha sonra i¢ pazarlarinda gelisme olmustur

(Demiryiirek, 2011:30).


http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId-
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId-
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId%20)%20(10.10.2013
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId%20)%20(10.10.2013
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Organik firtinler diinyada 1990’lardan bu yana her yil yaklasik olarak 5
milyar ABD dolan artisla dinamik bir pazar yapisina sahip olmustur. Kuzey
Amerika ve AB lilkeleri yaninda Kanada, Japonya ve Avustralya gibi iilkelerde de
organik liriin pazarlar1 hizli gelisim gostermektedir. Diinya organik {iriin satiginin
%96’sina sahip olan Kuzey Amerika ve Avrupa talebin biiyiik kismin

olusturmaktadir (Rehber, 2011:149-151).

Diinyada organik tarimla ilgili ¢alisan ¢iftcilere destekler saglanmaktadir.
AB‘de ortak tarim politikasi kapsaminda {ireticilere yonelik dogrudan 6demeleri
diizenleyen yasal mevzuatlar, ¢evre kosullarina uyulmasinit 6n kosul olarak
gostermektedir. Bazi {lilkelerde saglanan destekler soyledir. ABD’de devlet
kontroliinde yapilan organik tarim ireticileri 6deme kolayliklar1 ile
desteklenmektedir. Ingiltere’de ciftcilere 5 yil igin gecis dénemi yardimlar
O0denmektedir. Almanya’da 2002 yilindan beri organik tarima hektar bagina destek
saglanmaktadir, her eyalette organik tarima destek amacli ayr1 bir program
uygulanmaktadir.  Belcika’da organik tarimla ilgili kurulmus iki arastirma
merkezi organik tarimla ilgilenen ¢iftcilere hektar basma yillik destek
saglamaktadir. Danimarka’da da organik {retim ve pazarlama projeleri
desteklenmekte, hektar bagma iireticilere destek saglanmaktadir. Italya’da
organik iiretimin gelisimine kaynak saglamak i¢in, zararli miicadele ilaglarma
vergi uygulanmaktadir. Hollanda’da ciftcilere faiz ve likidite avantajlarinin
yaninda organik tarima geciste finansal destek saglanmaktadir. Macaristan’da da
organik tarim desteklenmekte olup, sertifikasyon sisteminin kurulmasi ve
pazarlamaya yonelik yardim ve tesvikler saglanmaktadir. Polonya’da da Tarim
Bakanligi’na bagli Tarim Calisma Grubu’nun hazirladig1 tesvik sistemine gore
1998’den beri organik ciftliklerin kontrol ve sertifikalandirma bedelleri devlet
tarafindan karsilanmaktadir

(http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duy

urular&rid=14&refld (10.10.2013).

Avrupa Toplulugunda organik iiretime gegis stirecinde birim alan basina
belirli bir destek saglandigi icin “Organik Uretim”in hizla yayilmas:
saglanmigtir. Bunun en giizel ornegi, ekili alanlarin %20 ’sinde organik iiretim

yapilan Avusturya dr (Kurtar ve Ayan, 2004:58).


http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId%20%20(10.10.2013
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId%20%20(10.10.2013
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Diinyada 71 iilkede organik tarim mevzuatlari uygulanmakta, 21 iilke de
taslak halinde mevzuat bulunmaktadir. Organik tarima iligkin mevzuatlarin
kontrol ve sertifikasyonunu saglayan diinyada 481 kurulus bulunmaktadir ve
cogunlugu AB, ABD, Japonya, Giliney Kore, Cin, Kanada ve Brezilya’dadir
(Bayaner ve Slingii, 2012:4).

Diinyada hizli artis gosteren organik tarimsal iirlinler i¢inde genel olarak
iilkelerin iirettigi geleneksel iiriinler 6n plandadir. Ornek olarak Hindistan’da cay,
Danimarka’da siit ve siit {irlinleri, Arjantin’de et ve et iirlinleri, Orta Amerika ve
Afrika iilkelerinde muz, Tunus’ta hurma, zeytinyagi, Tiirkiye’de kurutulmus ve
sert kabuklu meyveler organik iiretimde ilk sirayr almaktadir (Bayaner ve Singd,

2012:4).

Organik tarimin genel olarak diinya c¢apinda pazar hacmi ve tiiketici
talepleri gittikge artmaktadir. Gelismis iilkeler tiiketici gelismekte olan iilkeler ise
tiretici konumundadir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:2). Gelismis iilkelerde hem
iiretici hem de tiiketicilerin c¢evreyi koruma, saglik ve gida kalitesi ile ilgili
talepleri organik tarim hareketinin gelismesine katki saglamistir (Rehber,
2011:147). Organik tarim diirlinlerine olan ilginin gelismis tilkelerdeki artis1
tilketicilerin hem kendi sagliklarini hem de cevre sagligimi korumaya yonelik

verdikleri 6nemden kaynaklanmaktadir (Demiryiirek, 2011:27).

1.10.1. Diinyada Organik Tarim Mevzuati

e Organik tarim sertifikali iiretimden tiiketime kadar her asamada kontrol
edilen iiretim seklidir.

e Organik tarimin ulusal ve uluslararas1 diizeyde gecerliligi olan yasal
diizenlemeleri ve denklik sistemleri vardir.

e Ureticilerin aldig sertifika i¢ pazar haricinde dis pazarda da gegerlidir ve

talep edilir (Er ve Basalma, 2008:40).

Diinyada organik tarimla ilgili uluslararast kuruluslarin ortaya koydugu,
gecerliligi olan standartlarin yaninda onemli seviyede ithalat yapan iilkelerinde

uluslararasi alanda kullanilan standart ve mevzuatlari bulunmaktadir. Bu tlkelere
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ithracat yapan tlilkeler standartlara uymak zorundadir. Ayrica her iilkenin kendine
0zgl standartlar1 da bulunmaktadir. Uluslararasi standartlar arasinda en énemlisi
IFOAM’1n standartlaridir. Bunun yaninda Birlesmis Milletler Diinya Gida ve
Tarim Orgiiti  (FAO) ile Diinya Saghk Orgiiti (WHO)’niin ortaklasa
olusturduklart genel standartlar iginde organik tarim standartlar1 da
bulunmaktadir. AB organik tarim mevzuati (AB Konsey Tiiziigii 2092/91),
Amerika Birlesik Devletleri Tarim Dairesi (USDA)’nin Ulusal Organik Programi
(NOP), Japon Tarim Standartlar1 (JAS) ve Kanada Ulusal Organik Tarim
Standartlar1 ve Avusturalya Organik Sertifikasi’nin da uluslararasi gegerlilikleri

vardir (Demirylirek ve Bozoglu, 2007: 317).

Avrupa’da ilk zamanlar her iilke organik tarimla ilgili kendine gore bazi
diizenlemeler yapmistir. Fakat Avrupa Toplulugu icinde organik tarim
faaliyetlerinin diizenlenmesi i¢in 24 Haziran 1991 tarihinde 2092/91 sayili
yonetmelik yayinlanarak yiiriirliige girmistir (Kurtar ve Ayan, 2004; 59).

Yasal diizenlemeler ve standartlarin organik tarimda onemli yeri vardir.
IFOAM’in Temel Standartlar1 tiim diinyada takip edilmektedir. Diinyadaki ilk
resmi mevzuat, 24 Temmuz 1991 tarihinde yayinlanarak Avrupa Birligi’nde
yirlirliige giren 20092/91 sayili yonetmeliktir. Bu yonetmelikte daha sonra
Avrupa Birligi tarafindan cesitli revizyonlar yapilmistir. 28 Haziran 2007
tarthinde EC 834/2007 sayili organik iiretim ve organik lriinlerin etiketlenmesi
konusunda konsey tiiziigii yayinlanmis ve 1 Ocak 2009’dan itibaren gegerli olmak
lizere uygulamaya girmistir. 7 baslik ve 42 maddeden olusan tiiziiglin igeriginde
amagc, kapsam, tanimlar, organik iiretim hedefleri ve prensipleri, liretim kurallari,
etiketleme, kontroller, iiclincii iilkelerle ticaret, nihai ve ge¢ise iligkin kurallar
bulunmaktadir. Avrupa Birligi yonetmeligi disinda, diinyada Amerika’nin Ulusal
Organik Programi “NOP” ve Japonya’nin, Japon Tarim Standartlar1 Ydnetmeligi
“JAS” yonetmeligi en c¢ok izlenen yonetmeliklerdir. Bu yonetmelikler disinda da

0zel standartlar bulunmaktadir (Altindisli ve Aksoy, 2010: 217-218).

Organik tarimda Avrupa, Amerika ve Japonya menseli ii¢ ayr1 yonetmelik
bulunmaktadir. Bu {i¢ yonetmelige gore de ihracat yetkisi i¢in 6zel sertifikasyon

kurumlarinin sartlar1 yasalarla belirlenmistir (Er ve Basalma, 2008:41).
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24 Haziran 1991 tarihinde AB’de Avrupa Konseyinde, organik bitkisel
tirtinlerin iretimi ve pazara sunulmasi ile ilgili yiiriirlige giren yonetmelige ek
olarak 14 Ocak 1992 tarihinde de, Avrupa Birligi’'ne organik {iriin ihracati
yapacak olan {ilkelerin uymasi gereken kurallar ile ilgili mevzuat yiiriirliige
girmistir. 1999 yilindan o6nce sadece bitkisel organik iiretimi kapsayan
yonetmelik, hayvansal iiretimi de igerecek sekilde gelistirilmistir. Ayni1 tarihlerde
Birlesmis Milletler Diinya Gida ve Tarim Teskilatt (UN/FAQO) ve Diinya Saglk
Orgiitii (WHO) organik iiriinler i¢in Codex Alimentarius gelistirmistir. 2001
yilinda Japon Tarim Bakanlig1 tarafindan diinya ticareti i¢in énemli bir standart
olan JAS bitkisel organik iriinler igin yiriirliige girmistir. 2002 yilinda da
Amerika Birlesik Devletleri Tarim Bakanligi (National Organic Product=Milli
Organik Uretim) belgesi yiiriirliige girmistir (Er ve Bagalma, 2008:40-41).

Merkezi Almanya’da olan, li¢ kitadan bes organizasyonla 1972’de kurulan
IFOAM (Uluslararast Organik Tarim Hareketleri Federasyonu) diinyadaki organik
tarim faaliyetlerinin bir ¢ati altinda toplamay1 ve standartlarin gelistirilmesini
ama¢ edinmistir. [FOAM ilk yazili kurallarin1 1980 yilinda yaymlanmis ve 1998
yilindan itibaren 18 dile ¢evrilmistir (Er ve Basalma, 2008:41).

AB filkeleri diinya organik gida pazarinin %50’sinden fazlasina sahiptir ve
diinyanin en biiylik dis alicisidir. AB’de 1 Ocak 2005 tarihinde Ortak Tarim
Politikas1 (OTP) yiiriirliige girmistir. Buna gore yeni diizenlemelerle ¢evrenin
korunmasi, gida giivenligi, hayvan ve bitki saghgi ve tarimsal alanlarin
surdiiriilebilir ~ kullanmimi ~ ongériilmektedir. Ayrica tarum-cevre iliskilerini
ilgilendiren diizenlemeler yaninda ¢evre politikalar: kapsaminda ele alinan ¢esitli
diizenlemeler ile AB ye tiye her iilkenin kendi kosullarina uygun olarak gelistirmis
oldugu wulusal programlar da organik tarimin yénlendirilmesine katkida
bulunmaktadir. Tiim AB iilkelerinde c¢ificiler tarimsal ¢evre programlar
kapsaminda destek almaktadir

(http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duy

urular&rid=14&refld-(10.10.2013).

Diinyanin birgok iilkesindeki organik tarim mevzuatlart biiyiik oSlclide

benzerlik igerir. Yonetmeliklerin hepsi iiretim, isleme ve hasadi igerir, organik


http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId-%20%2010.10.2013
http://www.tarim.gov.tr/BUGEM/Sayfalar/DuyurularDetay.aspx?ListName=Duyurular&rid=14&refId-%20%2010.10.2013
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iriin  yetistirilmesinde kullanilacak olan girdiler icerir ve yonetmeliklerin
hicbirinde perakendecilerin sertifikali olmasina gerek olmadigi belirtilir (Er ve

Basalma, 2008:41).

1.11. Tiirkiye’de Organik Gida Uriinleri Pazar1 ve Gelisimi

Tirkiye’de organik tarim, cogu Avrupa iilkesi ve ABD’nin aksine ¢ift¢ilerin
onciilik etmesi ile degil, Avrupali ihracat¢ilarin talepleri dogrultusunda
baslamistir. Avrupa iilkeleri ve ABD’de talepler arz kaynakli olup iireticiden
tiiketiciye dogru yapilanmistir, Tiirkiye’de ise sirketlerden tiiketiciye dogru talep

kaynakli bir yapilanma vardir (Ersun ve Aslan, 2011:45).

Tiirkiye’de tiretilen organik iiriinlerin %85’inden fazlasi ihra¢ edilmektedir.
Bu nedenle organik {riinlerin iiretimi gelen ihracat taleplerine gore
belirlenmektedir. 1990’11 yillarda organik {irlin ihracatinin biiyiik bir kismin1 kuru
lizim, findik, pamuk gibi klasik tarimda da ihra¢ edilen iirlinler olusturmaktaydi,
giiniimiizde ise organik gida iirlinii olarak kuru meyveler, findik, fistik, baharat,
taze ve islenmis meyve ve sebzeler, hububat, yagl tohumlar ihra¢ edilmektedir.
Ayrica bu {irlinlere donmus meyve ve sebzeler, meyve sular1 konsantreleri de

eklenmistir (Demiryirek, 2011:31-32).

Diinya organik gida pazarina bakildigi zaman Tiirkiye nin pazar paymin ¢ok
diisiik oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin organik iiretimi dig pazardan gelen talep
dogrultusunda belirlenmektedir. I¢ pazarda ise tiiketicilerin yeterli bilince sahip
olmamasi, tanitimin yetersiz, Uriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi ve pazarlama

problemleri nedeni ile talep diisiiktiir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:9-10-11).

Hem tiiketici talepleri hem de sivil toplum orgiitlerinin yonlendirmesi ile
gelismis llkelerde organik iirlinlere ilgi artmaktadir ve organik iiretimle beraber
irlin pazarlart olusturulmakta ve pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.
Tiirkiye’de {iretilen organik iirlinlerin biiylik bir kismi dis pazarlara ihrag
edilmekte, kalan kismi da tiiketilmekte ve normal {iriinlerin karigimlarinda

kullanilmaktadir (Marangoz, 2008:73).
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Tiirkiye’de ilk olarak organik tarim, Avrupa’dan gelen organik tarim
sirketlerinin, Ege Bolgesi’ndeki bazi liziim {ireticilerine organik tarimi tanitmasi
ile baglamistir. Avrupa llkelerinin talepleri dogrultusunda da Tiirkiye’de organik
tarimi daha iyi taninmaya baslamis ve iiretim ilerlemis ve ¢esitlenmistir. 1980’11
yillarin ortasindan itibaren de organik iiretim tiim Tiirkiye’de uygulanmaya
baslamistir (Demirylrek, 2011:30). 2000 yilinda 35 ile yayilmistir. En fazla
organik tarim yapilan iller izmir, Malatya, Sanlwurfa, Aydm, Bursa, Hatay ve
Afyon’dur. Organik {iriinler baslangigta ham {iriin olarak degerlendirilirken,
giiniimiizde iglenerek katma degeri arttirilmaktadir (Nardali, 2011:98-100).
Avrupa’dan gelen talep dogrultusunda baglayan organik tarim faaliyetleri 1994
yilindaki yasal diizenlemelerden sonra daha hizli gelisme gostermistir (Ataseven

ve Glnes, 2008; 27).

Organik tarim piyasasinda ilk olarak az sayida Avrupali alicilar, bunlarin
yerel temsilcileri ve sozlesmeli iireticiler bulunmaktaydi. 2000 yilindan sonra
organik lriinler i¢in yurt i¢i pazar olusturma cabalar1 baslamis ve farkl iletisim
yollar1 kullanarak kamuoyunun ilgisi artmistir.1998-2000 yillar1 arasinda da
organik Uiriin satan magazalarin agilmasi ciddi pazar yaratma girisimleri olarak

degerlendirilebilir (Rehber, 2011:234).

Avrupa kokenli firmalarin talebiyle baglayan organik tarimin ilk yillarinda
danmismanlik, teftis ve sertifikasyon gibi islemler yabanci kisi ve kuruluslarca
yapilmistir. 1990’11 yillarin basinda bu konularda az da olsa Tiirk uzmanlar
yetismis ve yabanci firmalarin temsilciligini yapmaya baslamistir (Kurtar ve Ayan,
2004:59). Ulkemizde organik tarim farkli iilkelerden gelen ihracat talepleri, T.C.
Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin organik tarima destek saglamasi,
konuyla ilgili arastirmalarin artmasi, sivil toplum kuruluslarinin ve tiiketicilerin
organik tarima ilgisinin artmasi sonucu gelisim gostermistir (Demirylrek,

2011:30).

Tiirkiye’de organik tarim basladig: yillarda ithalatgr iilkelerin mevzuatlarina
gore yapilmistir, 1991 yilindan sonra da 2092/91 sayili Avrupa Birligi Organik

Tarim Yonetmelii esas alinarak caligmalar yiiriitiilmiigtir. Son 20 yilda
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Tiirkiye’de organik tarim sektoriinde Onemli gelismeler olmus ve Tiirkiye
diinyada yasanan gelismelere yaklasmistir. Bu gelismelerde iireticiden tiiketiciye

kadar sektordeki tiim paydaslarin katkisi vardir (Bayaner ve Siingi, 2012:8).

Organik tarim ile ilgili yapilan c¢alismalar sonucunda organik tarim
tiriinlerinin  liretimi ve ihracatinin hizli bir sekilde arttigi belirlenmistir.
Tirkiye’nin organik iirlinlerin ihracat1 ile ilgili dis piyasada iiriinlerin kalitesi ve
cesitliligi ile ilgili avantajlar1 vardir. Thracat firmalarinin bazilar yerli, bazilar
yabanci bazilar1 da yabanci ortakli firmalardir. Organik iiriin ihra¢ eden firmalar

hem iiretici hem de ihracatci olabilmektedir (Ataseven ve Giines, 2008 : 31).

Organik olarak ihra¢ edilen ilk iirlinler kuru {iziim ve kuru incirdir. Daha
sonra kuru kayisi, findik, antep fistig1, sert kabuklu meyveler ve badem, ceviz gibi
tiriinler de ihrag edilmeye baglamistir (Er ve Basalma, 2008:45). Tiirkiye’de bugiin
yapilan organik tarim da, bitkisel {iretim yogundur. Findik, ceviz, antepfistigi,
kuru incir, kuru kaysi, kuru iiziim, baklagiller, tibbi aromatik bitkiler, liziimsii
meyveler, yag meyve, sebze ve tarla bitkilerinin organik tarim metotlarina uygun
olarak iiretimi basariyla yapilmaktadir. Bununla birlikte, Tirkiye’de organik

hayvansal iiretim miktarlar diisiiktiir (Bayram vd.,2007: 205).

Tirkiye kuru ve kurutulmus meyveler ile islenmeye uygun meyve
sebzelerin ticaretinde 6nemli bir yerdedir. Fakat islenmis organik gidalar i¢in
mevcut olan pazarlarin korunmasi, yeni imkanlar yaratilmasi ve pazarlama
calismalarinin arttirtlmas1 organik tarim {irlinlerinin ticaretinin stirdiirtilmesi
acisindan onemlidir (Ataseven ve Giines, 2008: 26). Tiirkiye’de liretilen {riinler
hammadde olarak ihra¢ edilmek yerine islenerek ve dayaniklilig: arttirilarak ihrag
edilirse eger tiretici ve ihracatcilar daha fazla kar edebilir ve {lilke ekonomisine

daha ¢ok katki saglayabilir (Marangoz, 2008:77).

Tiirkiye’nin dogal yapis1 ve iklim kosullar ile birlikte geleneksel tarimda ki
gelismislik diizeyi de incelendiginde, organik tarim acisindan olumlu 6zelliklere
sahip oldugu diisiiniilebilir. Bazi illerde de “kendiliginden organik™ {iretim bigimi
olmasi ile Batili iilkelere gore avantaj sahibidir (Rehber, 2011:233). Ayrica

iilkemiz gibi gelismekte olan tilkelerde, kimyasal giibreler ve cesitli bitki koruma
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ilaclarmin kullaniminin geligmis tilkelere gore daha az olmasi organik tarima

geciste avantaj saglamaktadir (Turhan, 2005:22).

Tirkiye’nin birgok iilkeye gore farkli ekolojik kosullar1 ve kirlenmemis
verimli topraklari olmasi, biyogesitliligin zengin olmasi ve 6zellikle zengin yerel

cesitleri tarimda avantaj saglamaktadir (Altindisli ve Aksoy, 2005:226).

Tirkiye’de iiretilen ve hemen hemen tamami ihra¢ edilen organik iiriinler
icin Avrupa Birligi ana alicidir, daha sonra da ABD gelmektedir. Organik
tiretimde genelde kuru ve kurutulmus drlinlerin olmasi pazar esnekligini
arttirmaktadir. Fakat ¢ok sayida iirlin hala hammadde olarak satilmaktadir, katma
degeri yiiksek, islenmis tirlinlerin ihracatinin arttirilmasi gerekir (Altindisli ve
Aksoy, 2005:226). Fakat Tiirkiye’de pazarlama stratejilerinin eksik olmas1 ve ihrag
tiriinlerinin yetersiz seviyede gelisimi nedeni ile organik tarim pazari diinya

organik pazari kadar hizli ilerlememektedir (Kilig vd., 2014:41).

IFOAM’a gore Tiirkiye’deki ihracatcilarin uluslararasi fuarlara katilim vb.
yontemlerle ihracati arttirma ¢abalar1 yetersiz bulunmaktadir. Tiirkiye bir tarim
tilkesi olmasina ragmen, organik tarim {iriinleri ihracati yaninda ithalati da
yapilmaktadir (Rehber, 2011:240). Ulkemizde 2004 yilindan beri her yil diizenli
olarak organik bebek mamas: ithal edilmektedir. Bebek mamas ithal ettigimiz
iilkelerin basinda Almanya, Ingiltere, Belgika ve Polonya gelmektedir. 2004
yilindan bu yana aygicek yagida ithal edilmektedir. Ulkemizin ithal ettigi diger
organik {irlinlere baktigimiz zaman bu {irlinlerin ithalatinda belirli bir gidis

izlenmedigi goriilmektedir (Nardali, 2011:104).

Tiirkiye’de 1992 yilinda organik tarimla ilgili ¢alismalarin saglikli bir
sekilde yiiriitiilmesi i¢in Organik Tarim Organizasyonu Dernegi (ETO)
kurulmustur (Glinduz ve Kaya, 2007:319). ETO organik tarim ile ilgili tiim kisi ve
kurumlart kapsayan goniillii bir kurulustur (Er ve Basalma, 2008:31). 1992 yilinda
ETO tarafindan organize edilen ve izmir’de diizenlenen “2. Akdeniz Ulkeleri’nde
Organik Tarmm Konferans:” yapilmistir ve Izmir organik tarim hareketinin
merkezi olmustur. Organik tarim faaliyetlerinin ilk olarak Ege Bdlgesi’nde

baslamasu, iiriin isleme tesislerinin ¢ogunlukla Izmir’de olmasi ve ihracatin Izmir
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limanindan yapilmasi sebebi ile organizasyon ve sertifikasyon kuruluslarinin

merkez biirolar1 da Izmir’de bulunmaktadir (Giindiiz ve Kaya, 2007:319).

ETO {ilkemizde organik tarimin bir organizasyon altinda hizli ve saglkh
gelisimini saglamayr amaglamaktadir. Uretici, tiiketici, isleyici, tiiccar, kontroldr,
arastirict ve teknik elemanlarin katilimiyla kurulan dernek ¢ok sayida kurs,
seminer, konferans, panel diizenlemis, fuarlara katilmis, egitim materyalleri
hazirlamis, organik tarim sempozyumlar:t diizenlemistir. Dernegin hazirladig
programda organik tarimin yurt i¢i ve disinda gelistirilmesi, yayginlagtirilmasi,
pazarin genisletilmesi, iilkemizin organik tarimla ilgili yurt i¢i ve yurt disinda

temsil edilmesi gibi konular vardir (http://www.eto.org.tr/?page id=6)

(11.11.2013).

T.C. Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlhigi Arastirma Enstitiileri ve Il
Midiirliikleri gesitli projelerle organik tarimin gelismesine katkida bulunmaktadir.
Bakanlik diizenledigi kurslarla organik tarim koordinatorlerinin egitimini
saglamaktadir. 11 Miidiirliikleri Organik Tarim Birimi de organik tarimin tanitim
caligmalarin1 yapmaktadir. Universitelerin Meslek Yiiksekokullari’nda da Organik

Tarim Programlar1 bulunmaktadir (Rehber, 2011:234).

Ulkemizde organik tarim sorunlar1 asagidaki gibi agiklanabilir; (Bayram vd.,

2007: 205-206).

e En onemli problem, ¢iftciler drgiitlenmedigi i¢in kiiciik alanlarda kontrol
ve sertifikasyon maliyetleri yiiksek olmaktadir,

e Ureticiler organik iiriinlerin o6zellikleri, iiretim teknikleri ve tarim
metotlar1 ile ilgili yeterli bilgiye sahip degildir. Ayrica organik tarim egitimleri
meslek yiliksekokulu seviyesinde verilmekte fakat bu programdan mezun olanlara
yetki ve sorumluluk verilmemektedir,

e Tiirkiye’de organik tarim ciftgilerine saglanan destekler kisithidur,

e Kontrol ve sertifikasyon kuruluslarindan bazilar1 yabanci kokenlidir ve

biiyiik 6l¢iide disa bagimlidir,


http://www.eto.org.tr/?page_id=6
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e Ulkemizde organik tarim yapilan alanlarin kiiciik ve parcali olmasi ve
konvansiyonel tarim yapilan alanlara yakin olmasi, organik tarimin gelisimini
olumsuz etkilemektedir,

e Organik {iriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi ve ¢esitli nedenlerle i¢ talep
artiglar1 istenilen diizeye ulasmamaktadir,

e Tiirkiye’de organik tarimla ilgili saglikli bir veri tabani ve seffaf bilgi
akis1 yoktur.

Tiurkiye’de organik tarim konusunda izin verilen baz1 girdilerin
bulunamamasi, bilgi eksikligi veya bilgi akisinda ki sorunlar, iiretici ve
tiikketicilerin bilgi eksikligi ve organik tarimi farkli algilamalari, tiriin ¢esitliligin
ve iiretim miktarinin dis talebe bagli olmasi ve i¢ pazarin yetersiz olmasi, organik

tarim da gelismeye ihtiyaci olan konulardir (Altindisli ve Aksoy, 2005: 226).

Tiirkiye’de tiiketicilerin gelir diizeyi, eksik veya yanlis bilgiler, iiriin
fiyatlariin ¢ok yiiksek olmasi, tiiketici bilincinin yetersiz olmasi ve pazarlama
karmasi unsurlarinin yeterli kullanilmamasi gibi nedenlerden dolay1 organik

iriinlere olan talep yetersizdir (Akin vd., 2010:33).

T.C. Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin 2013 yili verilerine gore
Tiirkiye’deki toplam organik tarimsal iiretim miktar1 922.681,95 ton, organik
hayvansal iirlinlerden et toplam 4.970 ton, siit toplam 54.781 ton, yumurta da
48.040.778 adettir  http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-

Tarim/Istatistikler?Ziyaretci=Ciftci (23.08.2014).

1.11.1. Tiirkiye’de Organik Tarim Mevzuati

Tiirkiye’de organik tarimin kontroliinden sorumlu olan T.C. Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanlig1 ve ilgili birimleri organik tarimla ilgili ¢ift¢i ve diger
personellerin  egitimini  saglar, yayim ve arastima faaliyetlerinin
gelistirilmesinden sorumludur. Ayrica uygun yatirim kredileri ile organik tarim
isletmelerini mali acidan desteklemektedir. Tarim I1 Miidiirliiklerinde ki bazi
teknik elemanlar organik tarimdan sorumludur. Bakanlik, 6zel sektordeki organik

tarim sirketleri, iiniversiteler ve sivil toplum kuruluslarindan da danigsmanlik


http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Istatistikler?Ziyaretci=Ciftci
http://www.tarim.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Istatistikler?Ziyaretci=Ciftci
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destegi almaktadir. Ayrica Bakanlik organik iriinlerin AB ve diger iilkelere
ithracatini gelistirmek amaciyla, uluslararasi standartlarin uygulanmasi i¢in kontrol

ve sertifikasyon firmalarina gerekli bilgileri saglar (Demiryiirek, 2011:32).

Tiirkiye’de organik tarimla ilgili kuruluslar basta Gida, Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi olmak iizere, bakanlik biinyesinde cesitli kurumlardan

olusmaktadir. Bu kurumlar; (Nardali, 2011:108).

e Organik Tarim Ulusal Yo6nlendirme Komitesi
¢ Ekolojik Tarim Komitesi
e Organik Tarim Ulusal Ticaret Komitesi

e Organik Tarim Proje ve Arastirmalar Komitesi

Tiirkiye’de organik tarim faaliyetleri Avrupa iilkelerinden farkli olarak
ithalat¢1 firmalarin talepleri dogrultusunda baslamis ve ilk yillarda ithalatei
ilkelerin mevzuatina gore iiretim ve ihracat yapilmistir. 1991 yilindan sonra
Avrupa Toplulugu’nun 2092/91 sayili Yonetmeligi dogrultusunda calismalara
devam edilmistir. 14 Ocak 1992 tarihinde 2092/91 sayili yonetmeligin 94/92
sayili ekinde Avrupa Toplulugu’na organik {iriin ihra¢ edecek iilkelerin uymak
zorunda olduklar1 hususlar belirtilmis ve ilkelerin kendi mevzuatlarin
uygulamaya koymalar1 ve Avrupa Toplulugu’na basvurmalari zorunluluk haline

gelmistir (Kurtar ve Ayan, 2004:59-60).

Tiirkiye’de organik tarimla ilgili ilk yasal diizenlemeler Avrupa Birligi’nin
2092/91 sayili yonetmeliginden 3 yil sonra yapilmistir. 28 Aralik 1994 tarih ve
22145 sayih “Bitkisel ve Hayvansal Uriinlerin Ekolojik Uretilmesine Iligkin
Yonetmelik” ilk yasal diizenlemedir (Altindisli ve Aksoy, 2005:224-225). Bu
yonetmelige gore yetkiler ve sorumluluklar o giinkii adiyla Tarim ve Koyisleri
Bakanligi’na verilmistir (Ataseven, Glnes; 2008: 27). Yonetmelikten sonra
kanuni cergevenin tamamlanmasi ve yanlis uygulamalarla ilgili yaptirimlarin ve
giivencelerin olusturulmasi i¢in 5262 sayili “Organik Tarim Kanunu”, 03 Aralik
2004 tarihli Resmi Gazete’de, kanun degisikligi de 8 Subat 2008 tarihli Resmi
Gazete’de yaymlanmistir (Altindigli ve Aksoy, 2005:226). “Organik Tarimin

Esaslar1 ve Uygulanmasina Iliskin Y6netmelik” 10 Haziran 2005 tarihli Resmi
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Gazete’de yayinlanmistir, daha sonra da bu yonetmelikte, degisiklikler yapilmistir
(Altindisli ve Aksoy, 2005: 224-225). AB 'nin organik tarim uygulama kurallarin
iceren 889/2008 Nolu Konsey Tiiziigiine dayanarak yeniden hazirlanan “'Organik
Tarimin  Esaslari ve Uygulanmasina Iliskin ~ Yonetmelik” 2010 yilinda

vaymmlanarak yiiriirliige girmistir (Bayaner ve Suingii, 2012:9).

Organik Tarim Kanunu ile organik {riin ve girdilerin {iretilmesinin
gelistirilmesi ile ilgili diizenleme yapilmigtir. Organik tarim alaninda ki
ilerlemelerle beraber {iretici ve sanayiciler de 6rgiitlenmeye baslamig 2004 yilinda
organik tarimin gelisimine katki saglamak amaci ile “Organik Uriin Ureticileri ve

Sanayicileri Dernegi” kurulmustur (Ataseven ve Glines, 2008: 28).

Organik Tarim Kanunun amaci, tiketiciye giivenilir, kaliteli iiriinler
sunmak tizere organik iiriin ve girdilerin iiretiminin gelistirilmesini saglamak igin
gerekli tedbirlerin alinmasina iliskin usul ve esaslari belirlemektir. Bu Kanun,
organik tarim faaliyetlerinin yiiriitiilmesine iliskin kontrol ve sertifikasyon
hizmetlerinin yerine getirilmesi ve Bakanligin denetim usul ve esaslari ile yetki,
gorev ve sorumluluklara dair hususlar: kapsar

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2004/12/20041203.htm#1 (08.02.2014).

Organik Tarmmin Esaslari ve Uygulanmasina Iliskin Yonetmeligin amaci,
ekolojik dengenin korunmasi, organik tarimsal faaliyetlerin yiiriitiilmesi, organik
tarimsal  iiretimin ve  pazarlamanin diizenlenmesi, gelistirilmesi,
vaygmnlastirilmasina iliskin usul ve esaslart belirlemektir. Bu Yonetmelik, her
tiirlii bitkisel, hayvansal ve su iirtinleri tiretimi ile kullanilacak girdilerin organik
tarim metoduna uygun olarak iiretilmesi veya temini, gida veya yem olarak
kullanilan mayalar, orman ve dogal alanlardan organik tarim ilkelerine uygun
olarak iiriin toplanmasi, bu iiriinlerin iglenmesi, ambalajlanmasi, etiketlenmesi,
depolanmasi, tasinmasi, pazarlanmasi, kontrolii, sertifikalandirilmasi, denetimi
ile cezai  hiikiimlere iliskin  teknik  ve idari  hususlari  kapsar

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm (08.02.2014).

“Organik Tarimin Esaslart ve Uygulanmasma Iliskin Y®&netmelikte

Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelikler” 06.10.2011 tarihli ve 28076 sayili


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2004/12/20041203.htm#1
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm%20(08.02.2014
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Resmi Gazete’de, 14.08.2012 tarihli ve 28384 sayili Resmi Gazete’de, 24.05.2013
tarihli ve 28656 sayili Resmi Gazete’de, 15.02.2014 tarihli ve 28914 sayili Resmi
Gazete’de yayimlanmistir (http://www.resmigazete.gov.tr/default.aspx.)

(23.08.2014).

Organik Tarmmin Esaslar1 ve Uygulanmasina Iliskin Yonetmelik ile beraber,
bugiinkii ad1 T.C. Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi olan T.C. Tarim ve
Koyisleri Bakanligi’nda Organik Tarim Komitesi kurulmustur. Bu komite kontrol
ve sertifikasyon kuruluslarina caligma izni verir, yapilan calismalari denetler
ayrica Tiirkiye’de organik tarimin yayginlastirilmasi, gelistirilmesi ve tanitilmasi
icin ve iilkemizin ¢ikarlarii etkileyen her konuda calismalar yapar (Glindiz,
Kaya, 2007:319). Organik tarim komitesi iilkedeki organik tarim faaliyetlerinin
vaygmnlagtirilmasi, gelistirilmesi, tanitilmasi, takip ve kontroliinden sorumludur.
Kontrol kuruluglarina ¢alisma izni vermek ve ¢alismalarint denetlemek gorevleri

arasindadir (Rehber, 2011:245).

Organik Tarim Komitesi, kontrol ve sertifikasyon kuruluglar ile ilgili
kararlar alir, organik tarimin Tiirkiye’de taninmasi, gelismesi ve yayginlagmasi
icin Universite, enstitii, basin kuruluslart ve sivil toplum orgiitleri ile isbirligi
icinde ¢aligir. Organik tarimla ilgili sempozyum, seminer, konferans, kongreler ve
fuarlar diizenler. Diger iilkelerdeki organik tarim yonetmeliklerini incelerler,
uluslararasi organik tarim kuruluslar ile igbirligi yapar, uluslararasi organik tarim

caligmalarini izler (Kurtar ve Ayan, 2004: 60).

Organik tarim faaliyetleri i¢in diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de gelismesi
icin destekleme 6demesi uygulamasi bulunmaktadir. Bununla ilgili T.C. Gida,
Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nca hazirlanan ve 26 Subat 2009 tarih, 27153
sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiirlirliige giren 2009/30 sayili “Organik
Tarim ve Iyi Tarmm Uygulamalari Destekleme Odemesi Yapilmasina Dair
Teblig”, “Cevre Amaglhi Tarimsal Arazilerin Korunmasimi Tercih Eden
Ureticilerin Desteklenmesine” Iliskin 2008/14268 sayili 14.11.2008 tarihli ve
27054 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Bakanlar Kurulu karari, 24.02.2011
tarih, 27856 sayili ve Karar Sayisi: 2011/1430 olan Resmi Gazetede

yvayimlanarak yiirtirliige giren “2011 Yilinda Yapilacak Tarimsal Desteklemelere


http://www.resmigazete.gov.tr/default.aspx
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Iliskin Karar” wn 7.2. nolu maddede biiyiikbas, kiiciikbas hayvan, ari ve su
triinleri  yetistiriciliginde  organik  tarim  yapan  ¢ifigilere  hayvancilik
desteklemelerine ilave olarak belirlenen organik tarim destekleme d&demesi
vapilacagr ve ayrica 7.4. nolu maddede ise organik taruim yapanlara belirtilen
miktarlarda destekleme odemesi yapilacagi belirtilmistir (Kizilaslan ve Olgun,

2012:9-10).

1.12. Organik Gida Uriinlerinin Pazarlanmasi

Organik gida pazarlan diinyada hizla gelismektedir. Tiiketicilerin saglik ve
cevresel konularda bilinglenmesi, gida kaynakli hastaliklarin artis1  gibi
konulardan dolay1 organik iiriinlere olan talep ve dolayisiyla iiretiminde artis
olmaktadir. Satis yapan firmalarin yaptigt tanmitim ¢alismalari, hiikiimetin
destekleyici ¢aligmalarina da baglh olarak organik gidalara olan talebin artacagi

diistiniilmektedir (Marangoz, 2008:141).

Organik gida pazarinin gelisimine tiiketici tercihleri yon vermektedir. Gida
tiretiminde ilag, hormon ve kimyasal maddelerin kullanimi nedeni ile tiiketiciler
giivenli gida bulmakta zorlanmaktadir. Ozellikle saglhikli beslenme ve giivenilir
gida tiketmek isteyen tiliketiciler organik {iriinlere karst olumlu tutum
sergilemektedir. Fakat organik {iriin pazarinda yeterli miktar ve cesitlilikte iiriin
olmamasit nedeni ile pazarlama agisindan ¢esitli sorunlar yasanmaktadir.
Tiiketicilerde organik {irlin fiyatlariin yiiksek olmasi ve {riinlere kolay

ulasamamakla ilgili sikint1 yagamaktadir (Karabas ve Gurler, 2012:130).

2011 tarihli bir kaynaga gore, Tiirkiye’de organik iiretimin %80-90’1 yurt
disina ihrag¢ edilmekte, kalani1 i¢ pazara verilmektedir. Organik tarim {iriinleri i¢in
i¢ pazar heniiz istenilen biiyiikliige ulagmamistir. Bu durum igin, gelir diizeyi,
tilkketici biling diizeyinin yetersiz olmasi, eksik ve yanlis bilgi, iirlin fiyatlarinin
yiiksek olmasi, pazarlama alt yapisinin eksik olmasi gibi nedenler sayilabilir
(Ersun ve Aslan, 2011:101). Tiiketicilerin organik {irlinleri tercih etmeme
sebeplerinden biri, egitim diizeyi nedeni ile toplumda yeterli bilincin olusmamis
olmasi, digeri de organik tarim {irlinlerinin fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeni ile

ekonomik faktorlerin etkili olmasidir (Karabas ve Gurler, 2012:133). Genel olarak
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biiyiik sehirlerde yasayan, gelir ve egitim seviyesi yiiksek, orta yagl, saglik ve
cevre konusunda duyarl tiiketicilerin organik iirlinlere olan ilgileri artmaktadir

(Demirylrek, 2011:31).

Diinyada ve iilkemizde organik gida iiriinlerini alan tiiketicilerin egitim ve
gelir seviyeleri yliksektir. Bu tiiketiciler fiyata karsi ¢ok duyarli degildir ve
organik iirlinlere daha fazla 6deme yapmay1 uygun bulmaktadir. Fakat organik
irlin ¢esitleri sinirli olup birgok liriin birbirine benzer 6zelliktedir ve organik
olarak Tlretilmemis pek cok {iriin bulunmaktadir. Pazara yeni girecek olan
firmalarin bunlan dikkate alarak yatirim yapmalar firmalari karliligi agisindan

Onemlidir (Marangoz, 2008:144).

Tiirkiye’de organik {irlinler, gelir seviyesi ve egitim diizeyi yiiksek olan
kisilerin yasadigi Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Konya, Bursa gibi biiyiik
sehirlerde daha fazla tiiketilmektedir. Ayrica bliylik turizm merkezleri ve eko
turizmin gelistigi bolgelerde organik pazarlarin gelistigi yerler olarak verilebilir

(Ersun ve Aslan, 2011: 102).

Ic pazarda organik iiriinler piyasasmin heniiz gelismemis olmasinin
nedenlerinden biri de, talep eksikliginin yaninda ireticilerin organik triinleri

cesitli nedenlerle iiretmek istememeleridir (Karabas ve Glrler, 2012:133).

Ic pazarm gelismesi igin yapilan destekler, alt yap1 ve tiiketiciyi
bilgilendirme calismalar1 yeterli degildir. Tiirkiye’nin iklim ve toprak kosullar:
elverisli olup, biyolojik ve genetik c¢esitliligin de fazla olmasi sebebi ile organik
tarim i¢in elveriglidir. Fakat organik {iretim ve ihracat verileri degerlendirildiginde
sahip oldugu elverisliligi ¢cok fazla degerlendiremedigi goriilmektedir (Kizilaslan

ve Olgun, 2012:9-10-11).

Tiirkiye’nin hem i¢ pazar hem de uluslararast pazarlarda gelisimi igin
organik iretim diizeyinin artirilmast ve tiiketiminde tesvik edilmesi
gerekmektedir. Etkin ticaret politikalar1  gelistirilmeli ve tiiketicilerin
bilinglenmesi saglanmali, organik tarim {irlinlerinin satilacagr pazarlarin

gelistirilmesi ve lretim ile satis i¢in ulusal stratejiler gelistirilmelidir. Devlet
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tarafindan da organik tarima verilen destekler arttirilarak iireticilerin organik

tarima yonelmeleri saglanabilir (Kizilaslan ve Olgun, 2012:9-10-11).

Organik tarim iriinlerinde tiretici ve Uriin sayis1 sinirlidir, tiikketici sayis1 az
fakat tiiketicilerin gelir ve egitim seviyesi yiiksektir. Organik {iriinlerin fiyatlar1 da
geleneksel iirlinlerin fiyatlarina gore %20-30 daha yiiksektir. Bu nedenle organik
triinler i¢in oOzel pazarlama yaklasimlar1 uygulanmalidir. Organik tarim
tirtinlerinde ki en 6nemli sorun pazarlama sorunudur. Organik iirlinlerin gesit ve
kalitesi gelistirilmektedir, fakat iirlinlerin uygun zaman, uygun yer ve uygun
sekilde bulundurulmasit i¢in pazarlama faaliyetlerinin de gelistirilmesi gerekir.
Pazarlama iiriiniin tiretimi ve hasadi asamasindan énce baslamakta ve tiretim
sonrasina kadar devam etmektedir. Bu nedenle pazarlama tiriiniin zamaninda ve
usultine uygun olarak elde edilmesini ve tiiketicive uygun yer ve zamanda

ulastiriimasini saglar (Marangoz, 2008:75-76).

Organik {irtinlerin 6zellikleri ve tiiketilmesiyle ilgili 6zellikler pazarlama
stratejilerinde farklilik olusturmaktadir. Organik {irlinlerin iiretim ve pazarlama
faaliyetleri de birbirinden ayrilamaz. Pazardan gelen bilgiler dogrultusunda
pazarlama tarafindan iiretim faaliyetlerinin yonlendirilmesi gerekir. Bu amacla
tiretici igletmelerin pazar ve pazarlama arastirmalari yaparak tiiketicilerin istek ve
beklentilerini karsilamasi gerekir. Ureticiler, pazardaki tiiketici egilimleri ve
davraniglarinin - degisebilecegini diisiinerek, pazardaki f{irtinler ve rakiplerin
analizini yapmali ve ¢evre kosullarii degerlendirmek icin SWOT analizleri
yaparak gliclii ve zayif yonlerini belirlemeli, firsat ve tehditleri degerlendirmelidir

(Kihig vd., 2014:43).
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1.12.1. Organik Gida Uriin Gruplar:

Tablo 1.2.: Organik Gida Uriin Gruplari

BITKIiSEL URUNLER

Sert Kabuklu Meyveler Findik, Ceviz, Antepfistigi, Badem, Kestane, Yerfistigi

Kayis1, Dilimlenmis Kayis1, Uziim, Zerdali, Erik, Incir,
Kuru Meyveler _ . .
Elma, Kiraz, Visne, Armut, Cilek

Kurutulmus Sebzeler Domates, Mantar

Biber, Salatalik, Ispanak, Pirasa, Karnabahar, Patlican,
Maydanoz, Havug, Patates, Kuru sogan, Sarimsak,

Yas Meyve ve Sebzeler Kereviz, Balkabagi, Bezelye, Elma, Incir, Cilek, Erik,
Armut, Visne, Kiraz, Trabzon Hurmasi, Karpuz, Limon,

Portakal, Greyfurt, Mandalina, Seftali, Uziim, Domates

Bakliyat Mercimek, Nohut, Kuru Fasulye

) ) Kekik, Kimyon, Adagay1, Defne Yapragi, Biberiye,
Baharat ve Tibbi Bitkiler
Ihlamur, Rezene, Nane, Isirgan Otu

Sanayi Bitkileri Anason, Seker Pancar1, Pamuk, Haghas Tohumu
Yagli Tohumlar Ay Cekirdegi, Susam
Hububat Bugday, Piring, Yulaf, Arpa
) Kapari, Cam Fistig1, Zeytin, Kus Burnu, Toz Biber,
Digerleri
Findik Unu
ISLENMIS GIDA URUNLERI

Erik, Sogan, Kabak, Domates, Biber, Kayisi, Cilek,
Dondurulmus Meyve-Sebze ) ] N
Kiraz, Visne, Uziimsii Meyveler

) Kayisi Piiresi, Armut Suyu Konsantresi, Visne ve Elma
Meyve Suyu ve Konsantreleri ) )
Suyu Konsantresi, Elma ve Kusburnu Piiresi

) ) Zeytin Yagi, Bulgur, Pekmez, Domates Ezmesi, Regel,
Digerleri o
Sarap, K6zlenmis Biber

. Kayis1 Cekirdegi, Visne Cekirdegi, Giil Kurusu, Giil
Diger Tarimsal Uriinler ) ) )
Yagi, Giil Suyu, Mersin Yagi, Mersin Suyu, Kekik Yagi

HAYVANSAL URUNLER
Et Dana Eti, Koyun Eti, Ke¢i Eti
Siit Inek Siitii
Bal Arikovani, Balmumu, Polen, Propolis
Yumurta Tavuk Yumurtasi

Kaynak: Aytogu, R. K., (2006), Organik Tarim Analizi ve AB Pazar1 Firsati, Istanbul
Ticaret Odas1 Yayinlari, Yayin No:2006-12, Istanbul, s.17
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Organik iirlin tiikketiminde en ¢ok yas meyve sebzeler tiiketilmekte daha
sonra organik icecekler gelmektedir. Taze meyve, sebzeler ve meyve suyu
tirtinleri hem bulunmasi kolay oldugu, hem de ¢esitlerindeki fazlaliktan dolay1

daha ¢ok tercih edilmektedir (Ersun ve Aslan:2011;119).

1.12.2. Organik Gida Uriinii Pazarlama Stratejileri

Organik tarim driinlerinin  iiretiminin  her asamasinda pazarlama
imkanlarindan faydalanilmas1 gerekir. Uriinlerin kalite o6zelliklerine gore
ayrilmasi, derecelendirilmesi ve standartlastirilmasi 6nemlidir (Marangoz,

2008:79).

Uriin planlamas:1 yaparken tiiketici tercihleri dikkate alinmali ve tiiketici
arastirmalarindan faydalanilmalidir. Tiiketici aragtirmalari sonucunda hedef kitle
ozelliklerine uygun iriin 6zellikler belirlenmeli ve reklam mesajlart buna gore
olusturulmalidir. Ureticiler ve bu iiriinleri isleyen isletmeler, ¢abuk bozulmayan,
lezzetli, kullanim1 kolay ve duyusal kalite standartlarina uygun organik {irtinleri
gelistirmeyi amaglamalidir. Ayrica islenmis iirlin sayisi veya iriin ¢esitliligi
artirilarak tiiketicilerin geleneksel olarak buldugu tiim iirlinleri organik olarak da

bulmalar1 saglanmalidir (Kilig vd., 2014:43).

Organik gida pazarina hedef kitlenin daha cok tiikettigi siit ve siit iiriinleri,
yas meyve ve sebze, et ve unlu mamuller gibi iiriinler sunulmalidir. Uriin
cesitliligi cogaltilarak bir ailenin mutfak ihtiyaglarimin belli bir boliimiine hitap
edebilecek seviyeye getirilmesi hedeflenmelidir. Bu sekilde organik iirlinlerin
toplam gida harcamalart igindeki pay: arttirilabilir. Pazarin yeni riinlere olan
tepkileri takip edilmeli ve iiriinler bu dogrultuda hazirlanmalidir. Uriinlerin paket
boyutlar1 ambalaj sekil ve renkleri veya {iriin igeriklerinde de (kekikli domates

salcasi, ballt findik vb.) farklilik yaratarak tiiketicinin {riinleri tercih etmesi

saglanabilir (http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html)

(15.02.2014).

Uriinlerin  ambalajlar1  da satisa katkida bulunmaktadir.  Ozellikle

tilketicilerin iiriinleri kendilerinin segtigi magazalarda, tirlinler farkli ambalajlar
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ile dikkat cekmektedir. Tiiketiciler, dikkatlerini ¢eken ambalajlara uzanir ve satin

alirlar (Kilig vd., 2014:47).

1.12.3. Organik Uriinlerin Fiyatlandirilmasi

Sertifikalt olan organik iriinlerin fiyatlari, konvansiyonel iiriinlerin
fiyatlarina gore yliksektir. Organik gida {irlinlerinin 6zel yontemlerle iiretilmesi,
iiretimin talebi karsilamamasi, isletmedeki is¢i sayisinin daha fazla olmasi gibi
nedenlerden dolayr organik {iriinlerin fiyatlar1 yiiksektir (Gindiz ve Kaya,

2007:318).

Piyasada bulunan organik gida {iriinleri, genel olarak birinci kalite gida
tiriinlerine gore %40-70 aras1 daha yiiksek fiyatla tiiketicilere ulagmaktadir.
Organik gida iirlinleri i¢in belirlenen hedef pazardaki sosyo ekonomik gruplarin
gida fiyatlarina kars1 duyarliliklar: son derece diisiiktiir, fakat tamamiyla duyarsiz
olduklar1 sdylenemez

http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html(15.02.2014).

Organik {irlinlerin pazarlama siireci, iiriin dizayni, dagitim, tutundurma ve
kamuoyu olusturma asamalarindaki hatali uygulamalar da fiyatlarin olmasi
gerekenden yiiksek olmasina sebep olmaktadir. Firma yoneticileri miisteri odakli
caligmak gerektigini kabul etmekle beraber uygulamalarini iiretim odakl
gerceklestirmeye devam etmektedir. Bu davraniglart pazarin gelismesine ve uygun
karliliga ulasmasina engel olmaktadir

http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html (15.02.2014).

Organik tiretimde ¢iftciler daha fazla emek ve zaman harcamaktadir. Ayrica
organik tUretimin ilk zamanlarinda elde edilen iirlin miktari, konvansiyonel
tarimdan elde edilen {iriin miktarina gore daha azdir, toprak kalitesinin artmasi ve
verimlilik artis1 hemen gerceklesmemektedir. Biitiin bu sebepler cift¢iye iiretim
primi 6denmesini gerektirir. Bu prim orani da fiyatin %5-25 oraninda degismesine
sebep olur. Organik iiretimin yoOnetmelige gore gerceklesebilmesi igin ziraat
uzman1 ve mihendisler c¢iftcilere damismanlik ve miihendislik hizmeti

saglamaktadir. Ciftcilere saglanan bu hizmet liretim masraflarina etki etmektedir.
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Ayrica {iretimin tiim asamalarinin kontrol ve sertifikasyon firmalar1 tarafindan
denetlenmesinin de maliyetin artmasina etkisi vardir. Organik iriinlerin sevk
edilmesi, depolanmasi, islenmesi ve nakledilmesi sirasinda meydana gelen ekstra
maliyetler de fiyatin artmasina sebep olmaktadir (Glizel, 2001:63). Organik {iretim
Ozel bilgi gerektirir, organik liretimle kaliteli, glivenilir {irlin hedeflenir, insan
saglig1 ve ¢evreyi koruma On planda tutulur. Konvansiyonel tarima gore iiretim
miktar1  azalmaktadir. Uretimde teknik bilgi, damismanhik hizmetleri,
sertifikalandirma, isleme, depolama, ambalajlama gibi faaliyetler de ek maliyet
olusturmaktadir. Bu ek maliyetlerde, organik {iriin fiyatlarinin konvansiyonel iiriin

fiyatlarindan yiiksek olmasina neden olmaktadir (Marangoz, 2008:89).

Organik iiretim de gegis siirecinde elde edilen iirlinler, maliyetleri ytliksek
olmasima ragmen organik iiriin olarak satilamamaktadir. Bu durum iiriin fiyatina

etki etmektedir (Guzel, 2001:63).

Organik iiriin fiyatlarinin daha yiiksek olmasinin sebeplerinden biri, daha
fazla isgiici kullanildig1 igin sanayilesmis tilkelerde fireticiler igin {iretim
maliyetleri yiikselmektedir. Organik {iiretimde mevcut isletme sayist az ve
Olcekleri de kiiclik oldugu i¢in isletme maliyetleri yiiksektir. Organik {iriin satig
noktalarinin az olmasi1 dagitim masraflarin1 da arttirmaktadir. Disaridan alinan
sertifikasyon maliyetleri de yliksek oldugu icin yerli denetim ve sertifikasyon
kurumlarinin gelismesi 6nemlidir. Bu sekilde emek yogun, diisiik verim, yiiksek
maliyetli girdi kullanan, kontrol ve sertifikasyon uygulamalar: gerektiren bir
tiretim yaklasimi tiiketiciler igin de yiiksek fiyat anlamina gelmektedir (Rehber,
2011:179).

Organik gidalarin tiiketiciler tarafindan g¢ok fazla tercih edilmemesi ve
devletin yeterince siibvanse etmemesi nedeni ile arz kaynaklari olumsuz
etkilenmekte ve organik gida iirlinlerinin fiyatlar1 yliksek olmaktadir. Bunlarin
yaninda tiiketicilerin yeterli bilince sahip olmamasi, talebin yetersiz olmasi,
tireticilerin organik tiretimi kiigiik caph tarlalarda yapiyor olmasi da organik gida

fiyatlarinin yiiksek olmasina sebep olmaktadir (Akin vd., 2010:35).
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Organik gida iirlinlerinin fiyatlarmin yiiksek olmasi tiiketicilerin en ¢ok
tepki gosterdigi yoniidiir. Organik {riinlere iliskin iiretim, tutundurma,
fiyatlandirma ve dagitim gibi pazarlama faaliyetlerinin yeterince iyi
planlanamamas1 ve maliyet diistiriicii unsurlarin devreye sokulamamasi nedeniyle,
bu iirlinlerin fiyatlar1 kimi zaman yiliksek olabilmekte ve bu durum g¢esitli

sorunlara yol agmaktadir (Ersun ve Aslan, 2011:137).

AB i¢in yapilan pazar arastirmalarinda, organik iiriinler i¢in bir¢ok iilkede,
cogu tiiketicinin %20-40’lik bir oranda daha fazla édeme yapmaya hazir oldugu
gortilmiistiir (Ginduz veKaya, 2007:318).

1.12.4. Organik Gida Uriinleri Dagitim (Satis) Kanallar

Organik iiriinler, organik iiriin satan magaza ve marketlerde, etiket bilgileri
ve logosu ile ambalajlanmis olarak, belirlenmis yerde ve zamanda agilan, 6zel
diizenleme yapilmis denetleme yapilan organik pazarlarda bulunur

http://www.tarim.gov.tr/Sayfalar///IceriklerDetay.aspx?rid=316&NodeValue=17

2&Konuld=133&ListName=Icerikler (07.02.2014).

Organik iirlinlerin hasat islemlerinden tiiketiciye ulagincaya kadar uygun
dagitim kanallarmin kullanilmasi pazarlama faaliyetlerinin basaris1 agisindan
onemlidir. Uygun yer ve zamanda satilabilmesi i¢in de etkili bir dagitim kanali
olmast gerekir. Dagitim kanalinda araci sayist miimkiin oldugunca az olmalidir.
Uriinler dogrudan ulastirilabildigi gibi, tek asamali dagitim kanali ile de
ulastirilabilir. Bu sekilde daha az tagima saglanarak hem tasimadan kaynaklanan
kimyasallardan kaginmak, hem de dagitim ve pazarlama maliyetlerinde tasarruf

saglamak miimkiin olacaktir (Kilig vd., 2014: 49).

Organik driinler, 1990’1 yillara kadar {retildikleri ¢iftlikler ve
yakinlarindaki semt pazarlarinda satilmaktaydi. Fakat daha sonraki yillarda
dagitim kanallar1 gelismis ve organik flriinlerin daha genis kitlelere ulagsmasi

saglanmistir (Marangoz, 2008:91).
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Tiirkiye’de 2000°1i yillarda organik {irlin pazarlayan satis merkezleri
kurulmaya baglamistir. Sayilar1 artan magazalar, organik tarim iriinlerinin
pazarlanmas1 yaninda tiiketicilere bilgilendirme noktasi da olmustur. Giinliimiizde
organik Uriin satig yeri olarak siipermarket zincirleri yaninda 6zel magazalar ve

tiretici pazarlart da bulunmaktadir (Rehber, 2011:240).

Organik {riin dagitim kanallari, siipermarket ve hipermarketler gibi
perakende zincirleri, 6zellikli magazalar, dogal {iriin satan veya uzmanlasmis
magazalar, semt pazarlari, toptancilar ve {iretici tarafindan dogrudan satis ve
internet kanali ile satis olarak ifade edilebilir (Kili¢ vd., 2014:49). Son yillarda
biiyiik sehirlerde “%100 ekolojik halk pazarlar’” da hizmet vermektedir
(Demirylirek, 2011:31). Organik {iriin yerel pazarlarina kisa siireli mesafe ile
tagima saglanir ve iiriinler daha az maliyetle ve taze olarak tiiketiciye ulagtirilmis
olur. Tiiketiciler kendi bolgelerinde yetisen iirtinleri tiikettikleri i¢in ihtiyaglar
daha kisa siirede, daha diizenli ve iriinlerin 6zellikleri bozulmadan karsilanmig
olur. Tiiketiciye yakinlik sayesinde daha az ambalaj kullanilmas tiiketici ve ¢evre
acisindan O6nemlidir. Fakat yerel organik liriin pazarlarinda sinirli arastirma,
mevsimsellik, kisa siireli ekonomik basarisizlik ve tiiketici sayisinin sinirli olmasi
nedeni ile bazi kisitlamalar vardir (Marangoz, 2008:98-99). Sebze meyve semt
pazarlari da organik {riin satigt yapilabilecek Onemli yerlerdendir, ¢iinkii
iilkemizde tiiketiciler c¢ogunlukla semt pazarlarindan aligveris yapmaktadir.
Ureticiler belediyeler ile isbirligi yaparak organik iiriinlerin semt pazarlarinda
satilabilmesi amaci ile, gerekli diizenlemelerin yapilabilmesi ic¢in g¢aligmalidir

(Kihg vd., 2014:50).

Organik tarim tirtinleri satist i¢cin %100 ekolojik halk pazarlari kurulmasi,
organik tarim {irlinlerinin satis ve pazarlamasi agisindan 6nemli bir gelismedir.
Pazarlar sayesinde organik {retim hacminin artmasi, organik iriinlerin
siipermarketler ve dogal iiriin diikkkanlar1 gibi satis yerlerinde daha cesitli ve bol

miktarda bulunmasi saglanabilir (Ataseven ve Gilines, 2008: 28).

Organik gida iiriinleri fazla dayanikl {irtinler degildir ve tiiketici bu iiriinleri
taze olarak tiiketmeyi tercih ettigi i¢in hasattan sonra hizli bir sekilde dagitiminin

yapilarak tiiketiciye ulastirilmasi gerekir. Organik tarim iirlinleri dogrudan
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tikketiciye ulastirilabilir veya tek asamali dagitim kanali ile perakendeciye
gonderilebilir. Ozellikle dayamklili§1 az olan organik siit, yogurt, meyve, sebze
gibi iirlinlerin, direkt olarak veya en kisa dagitim kanali ile tiiketiciye ulastirilmasi

uygundur (Marangoz, 2008:90).

Organik iriinler diger lriinlerle bir arada satilamaz, sadece organik iiriin
satan diikkanlarda veya diikkanlarda ayr1 bir boliimde satis yapilmasi uygundur.
Ozellikle biiyiik sehirlerde bu satis yerlerini bulmak miimkiindiir (Ersun ve Aslan,
2011:124). Tiirkiye’de organik {iriin perakendecileri daha ¢ok Istanbul, izmir,
Antalya ve Ankara gibi biiylik sehirlerde bulunmaktadir. Ayrica Samsun, Bursa
gibi baz1 biiyiik sehirlerde de genellikle belediyelerin destegi ile halk pazarlar
kurulmakta ve siipermarketlerin organik iiriin reyonlarinda satilmaktadir (Karabas

ve Gurler, 2012:131).

Tiirkiye’de organik {iriin pazarlarina yapilan yatinmlar artmakta ve
tilkketicilerin de talepleri arttikca organik {iriin magazalar1 da daha ¢ok bayilik ve
franchise vermekte ve sayilar1 ¢ogalmaktadir. Ulkemizde en biiyiik organik
perakendecilik yapan magazalardan {¢lii Ecolife, Nuh’un Ambar1 ve

Kirkambar’dir (Marangoz, 2008:106-107).

Organik tarim triinleri Tirkiye’de, diinyada da oldugu gibi 6zel satis
magazalar araciligi ile yayilmaya baglamistir. Bu magazalarin biiyiik ¢ogunlugu
Istanbul’da bulunmaktadir ve ozellikle A ve B sinifi tiiketicilerin gogunlukta
oldugu yerlerde faaliyet gostermektedir. Bu magazalar cogunlukla dogru yerleri
se¢cmelerine ragmen, magazalarda ¢alisan personel genel olarak organik iirlinler ve
satis konusunda yeterli bilgiye sahip degildir

http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html (15.02.2014).

Zincir (siipermarket ve hipermarketler) magazalar, 1990’1 yillardan itibaren
organik iriinleri magazalarina dahil etmeye baslamistir. Diinyanin en biiyiik
perakende zinciri Wall-Mart magazalarinda organik iiriinlere 6nemli bir yer
ayrrmugtir. Perakendecilerin organik iriinlere yonelmesi, organik iiriiniin temel
sorunlarindan olan irlinlere kolay ulasim ve fiyatlarin diismesi agisindan

onemlidir ve bu magazalar pazarin biiyiik bir kismina hakim olmaktadir. Organik


http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html

63

trtinlerin  biiyiilk magazalara girmesi, genis tiiketici kitlelerine ulagmasini
saglamistir. Ulkemizde de CarrefourSa, Migros, Tansas, Real, Tesco-Kipa, Metro
gibi bliyiik ve zincir magazalarin yani sira yerel ve bolgesel siipermarketlerde de

satis yapilmaktadir (Marangoz, 2008:98-99).

Organik tarim iriinleri AB’ye iiye iilkeler ve ABD’de organik olmayan
tarimsal iirlinlere gore ayri bir reyonda satilmaktadir. Bu uygulama ile organik
tarim iirlinlerinin market i¢cindeki reyon paylar diisiik kalmakta ve normal {iriin
alan tiiketici organik {iriinii rafta goremedigi icin, kiyaslama yapamamasi ve
organik iirlin ¢esidinden haberdar olmamasina sebep olabilir

http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html|)(15.02.2014).

Ulusal perakende zincirlerinde satilan iirlinler tiim subelere hedef miisteri
ayirt edilmeden dagitilabilmektedir. Bu uygulama, organik iirlinlerde iade
oranlarinin yiliksek olmasina sebep olmaktadir. Ayrica bu durumda pazarlamaci
firma, {irlinlerin reyon diizenlerini kontrol altinda tutamamakta ve bu uygulamalar
fiyatlarin artmasina sebep olmaktadir

http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html|(15.02.2014).

Organik iiretim yapan cift¢iler, iirlinlerini direkt olarak kendileri de
pazarlayabilir. Bunun i¢in c¢iftciler hem miisteri kitlesini tanimalidir, hem de
belirli bir kapasitesi olmas1 gerekir. Direkt dagitimda en iyi yontem e-ticarettir.
Eger iretici direkt pazarlama yapmiyorsa, organik {irlinler cift¢i birlikleri
(kooperatifiler) aracilifi ile hem yurt ici hem de yurt dis1 pazarlarindaki
toptancilar, siipermarketler, organik {liriin magazalar1 ve manavlara pazarlanir, bu
dagiim kanalindan da son tiiketiciye ulasir (Marangoz, 2008:93). Organik
irtinlerin dagitiminda, dagitim kanali iiyesi olarak ¢ift¢i birlikleri (kooperatifler)
uriinleri toptanci, perakendeci, Ozellikli magaza, manav gibi arac1 kurumlara
satarlar. Kooperatiflerin temel amaglarindan biri, satin aldiklar1 iirtinleri isleyip
ambalajlayarak perakendecilere satmaktir, ikincisi iirlin piyasasinin diizenlenmesi
ve kontroliidiir, iglinciisii de standardizasyon, kalite kontrol, depolama vb.

konularda yardimei1 olmaktir (Marangoz, 2008:95-96).
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Organik iriinlerin  dagitiminda toptancilar, perakendecilere, diger
toptancilara veya son tiiketicilere satis yapan kisi veya firmalardir. Bu firmalar
daha c¢ok yurt iginde iireticiden aldiklar1 iirinleri yurt disina pazarlamaktadir.
Organik tarim {riinlerinde iiretici, alici ve saticilarin az olmasindan dolay1
pazarlamasinda toptanci halleri yoktur, biliylik firmalar toptanci faaliyeti
yiiriitiirler. Bu toptancilar iilkemizde genellikle Ege Bolgesi ve dzellikle Izmir’de

daha yogun bulunmaktadir (Marangoz, 2008:96).

Organik gida dagitim zinciri ABD ve Avrupa’da aynidir. Mevcut dagitim
sistemleri haricinde isletme satislari, acik pazarlar, 6zel magazalar ve dogal gida
perakendecileri araciligi ile satis yapilmaktadir. Son yillarda organik gida
pazarinin gelisimi ile ana perakende zincirleri ve geleneksel gida sanayinin
giderek ilgileri ylikselmistir. Geleneksel gida iirlinleri yaninda organik iiriinler de
satilmaya baglanmis ve bazi slipermarketlerde organik iiriinler icin bdliimler

ayrilmistir (Rehber, 2011: 159).

ABD 'de organik iiriinler dogal gida magazalari, kooperatifler ve geleneksel
stipermarketler  yaminda iireticiler  tarafindan  dogrudan satis  yoluyla
pazarlanmaktadr .Dogal gida pazarlarinin ge¢misi 19. yiizyila kadar gitmektedir
(Rehber, 2011: 159).

Birgok Avrupa tilkesinde ki biiytik stipermarket zincirleri organik pazarlarin
%50’sini olugturmaktadir. ingiltere, Isvigre ve Iskandinav iilkelerinde geleneksel
satig kanallar1 6n plandadir. Giiney Avrupa’da ise organik satis yerleri 6nemli
konumdadir. Fakat gelecekte biiyiik slipermarket zincirlerinin piyasada daha
agirlikli olacaklari tahmin edilmektedir. Almanya ve Fransa da geleneksel
stipermarketler pazarin yarisina hakim durumdadir (Rehber, 2011: 163-164).
Avrupa’da Hollanda, Belcika ve Ispanya gibi iilkelerde organik iiriin magazalar

oldukca yiiksek oranda bulunmaktadir (Marangoz, 2008:106-107).

Organik tarim iriinlerinin direkt satis yontemi ile de satis1 yapilmaktadir.
Liikksemburg, Ispanya ve Norve¢ gibi iilkelerde organik {iriin satisinda direkt
pazarlama yontemi ¢ok fazla kullanilmaktadir. Direkt satis ¢iftlikten satis ve

internetten satis olarak ikiye ayrilir (Marangoz, 2008:106-107).
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1.12.5. Organik Gida Uriinlerinde Tutundurma Cahsmalar1

Organik {riinler tliketiciler i¢in yeni Uriinlerdir, tiiketicilerin bir kismi
organik iirlinleri ne oldugunu ve organik kelimesinin neyi ifade ettigini tam olarak
bilmemektedir. Bu nedenle bu iirlinlere iliskin yapilan tutundurma faaliyetleri
daha ¢ok onem tagimaktadir. Organik {riinlere yonelik olarak yapilan tutundurma
calismalari bir anlamda bu irilinlerin fiyatlarinin neden yiiksek oldugunu

tiikketicilere anlatmaya yonelik yiiriitiilen faaliyetlerdir (Nardah, 2011:156).

1.12.5.1. Bilgilendirme Calismalari ve Reklamlar

Organik tarim iriinleri, yeni iiriinlerdir, klasik tarim triinlerine gore daha
yiiksek fiyatla satilmaktadir ve tiiketiciler organik olmayan alternatif iiriinler
bulabildikleri i¢in organik {riinlerin tanitimi daha ¢ok Onem kazanmaktadir.
Tanitim faaliyetlerinde organik tirlinlerin ¢evreye ve sagliga faydalari, diger
riinlerin de bu konudaki olumsuzluklar1 anlatilabilir. Organik ve organik
olmayan {irlinler arasindaki fiyat farkliliginin kalite ve besin degerinden
kaynaklandig1 vurgulanabilir. Televizyon, radyo, gazete ve dergi haberleri ile
cesitli haber programlari, agik oturumlar, panellerle ve seminerlerle tanitimlar
yapilabilir (Marangoz, 2008:118). Organik yontemlerle iiretilen iiriinlerin insan
saghigina faydalarmin yaninda topraga kazandirdiklari, erozyonu Onlemesi,
organik tarimla ekonomik agidan kendine yetebilen bir toplum, tarimsal toplum
yaratilabilecegi ve kdyden kente go¢ miktarinin bir miktar da olsa 6nlenebilecegi
gibi konularinda iizerinde durulmalidir. Bu mesajlar, iriinlerin {izerine
yerlestirilen kiiciik bir kitapcikla tiim tiiketicilere duyurulabilir. Bdylece
tilketiciler fazla miktarda 6demis olduklar1 bedelin nereye gittigi hakkinda da bilgi
sahibi olacaklardir

(http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html) (15.02.2014).

Organik {irtinlere yonelik reklam faaliyetleri organik triinlerin tiiketicilere
dogrudan tanitilmasi i¢in olduk¢a Onemlidir (Nardah, 2011:157). Reklamlar
agirlikly ve oncelikli olarak tiiketicilere yoneliktir ve isletme, tiriin imaji, tiriinlerin
sagladigr yarar ve kalite diizeyleri konusunda bilgi aktarirlar. Kitle iletisim

araglar1 araciligl ile yapilan reklamlarda, organik iiriinlerin geleneksel {irtinlerden
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farkli 6zellikleri belirtilmeli ve tiiketicilere kalite konusunda giivence verilmelidir

(Kihg vd., 2014:51).

Organik {iriin reklamlarinda, imajin gelistirilmesi ve pekistirilmesi,
tiiketicilerin {rtinler hakkinda bilgilendirilmesi ve tiiketicilerin bu {iriinleri
hatirlamalar1 saglanmasi hedeflenir. Organik {iriin reklamlarina yonelik amaglar
belirlendikten sonra, tiiketicilere verilecek olan mesajlarin belirlenmesi gerekir.
Organik iirtin reklamlarinda, tiiketicilere mutlaka organik iirlinlerin tasidigi

degerler hakkinda bilgi veren mesajlar iletilmelidir (Nardali, 2011: 158).

Devlet, ulusal radyo ve televizyon kanallarina ayda en az 30 dakika organik
triinler ile ilgili toplumu bilgilendirici ve egitici yayin yapma zorunlulugu
getirmistir. Bu programlarin yapilmasi ulusal televizyon ve radyo kanallarina
birakilmigtir, tiretici orgiitleri tarafindan toplumu bilgilendirebilecek programlarin

yapilmasi saglanmalidir http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html

(15.02.2014).

5262 sayil1 “Organik Tarim Kanunu”na gore; organik lriinlerin ve girdilerin
reklam ve tanitimina iligkin diizenleme su sekildedir;

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2004/12/20041203.htm#1 (12.01.2014)

Organik iiriin ve girdilerin etiket ve logolar: yalnizca organik iiriinler ve
girdiler i¢in kullanilir. Organik iiriinlerin ve girdilerin etiketi ve logosu, reklam ve
tamtimi; sahte, yaniltict veya iiriintin yapisina, ozelliklerine, icerigine, kalitesine,
orijinine ve iiretim tekniklerine gore hatall bir izlenim yaratacak, tiriiniin sahip
olmadig1 etki ve ozelliklere atifta bulunacak bi¢cimde olamaz ve tiiketiciyi

yvaniltacak yazi, resim, sekil ve benzerlerini iceremez.

1.12.5.2. Kisisel Satis ve Halkla Iliskiler

Kisisel satis ve halkla iliskiler caligmalari, organik {iriin satiglarim
destekleyen onemli tutundurma c¢alismalar1 olarak nitelendirilebilir. Kisisel satig
da satig elemanlar1 organik {irlinlerin raflarda en uygun sekilde sergilenmesinde,

tiikketicilerin dikkatini ¢ekmesinde, iiriinlerin tanitilmasi ve tiiketiciler tarafindan
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diger irlinlerle karsilastirilmasinda Onem tagimaktadir. Bu nedenle satig
elemanlarinin sattiklar1 iirtinler ve tiliketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalar

Oonemlidir (Kili¢ vd., 2014: 51).

Kisisel satis, satis temsilcisi ile miisteri arasinda yiiz yiize gerceklestirilir.
Ozellikle tiiketicilerin yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 iiriinler igin dogrudan
bilgi vermek amaci ile kullanilir. Organik iiriin tanitimlarinda da bu yontemin
kullanilmast uygundur. Fakat maliyeti yiiksek oldugu icin toplu miktarda

alimlarin yonlendirilmesinde daha avantajli olabilir (Nardali, 2011:159).

Isletmenin i¢c ve dis cevresiyle iyi iliskilerin kurulmast ve bu iliskilerin
yonetimi olarak tamimlanan halkla iliskiler ¢alismalariyla, gerek perakendeciler
gerekse iireticiler etkin bir sikdyet yonetim sistemi olusturmalidirlar. Bu amagla
sikdyet formlari, {licretsiz telefon hatlar1 ve miisteri hizmetleri ve web sitesinden
iletisim kurulmasi saglanabilir. Halkla iliskilerde herkes hedeflenir ve halkla
iligkiler cabalari, reklam ve satis gelistirme calismalarini desteklemektedir. Bu
nedenle iireticilerin de halkla iligkiler ¢abalarini igletme imajin1 gelistirme araci
olarak gormeleri ve artan imajin Uriinlerinin satiglarina yansimasi i¢in caba

harcamalar1 gerekmektedir (Kilig vd., 2014: 51).

Ulkemizde birgok isletme halkla iliskiler faaliyetleri i¢in organik iiriinleri
kullanmaktadir. Bircok belediye de halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda,
organik lirlinlerin satisin1 destelemekte ve haftanin belirli giinlerinde belediyenin

pazar yerlerini sivil toplum kuruluslar1 kullanmaktadir (Nardah, 2011:161).

1.12.5.3. Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satig gelistirme faaliyetleri rutin olmayan ve kisa donemde satin almayi
yonlendirici tutundurma g¢abalar1 olarak tanimlanabilir (Nardali, 2011:159). Satis
gelistirme cabalari, hem iireticiler hem de perakendeciler tarafindan kullanilan ve

¢ogu zaman satisa sebep olan faaliyetlerdir (Kilig vd., 2014: 51).

Organik {riinlerle ilgili en fazla uygulanan satis gelistirme yontemi,

donemlik olarak organik {irlinlerin konvansiyonel {iriinlerle aym fiyata
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satilmasidir. Ozellikle anlagmali {iretim sisteminde anlasmayi yapan firmanmn
satin almadig1 organik {irlinler, halk pazarlarinda konvansiyonel iiriinlerle ayni

fiyata satilabilir (Nardali, 2011:159).

Teshirler, {iriinlerin tanitimin1  ve denenmelerini saglar. Uriinlerin
tilketilmelerini 6zendirmek amaci ile uygulanan bir yontemdir. Siipermarket,
hipermarket gibi yerlerde iiriinlin tanittm1 amaci ile stant kurulabilir. Bu sekilde
yapilan tanitimlarla tiiketiciler denedikleri organik iiriinii lezzet acisindan diger

tiriinlere gore kiyaslamis olurlar (Kilig vd., 2014: 51).

Armaganlar, tiiketicilere satin aldiklar1 bir {iriin yaninda hediye olarak
verilen Uriinlerdir. Organik iirlinlerde de bir {irlin satin alindig1 zaman yaninda
aym1 iiriin veya bu iiriinle iliskili bir iiriin verilebilir. Ornegin organik ¢ay yaninda

organik seker hediye edilebilir (Kilig vd.,2014: 52).

Dogrudan posta yoluyla tanmitim, saghk portallari, birey ve toplum saghgi
ile ilgili web siteleri de iiriiniin tutundurma faaliyetleri kapsaminda etkin iletigsim

araglaridir (Kihg vd., 2014: 52).

Ornek {iriin dagitimy, iiriiniin kiigiik boyutlarda ambalajlanmis 6rneklerinin
tiketicilere bedelsiz olarak dagitilmasidir. Bu uygulama organik {irtinlerin

tiiketicilere tanitilmas1 amaciyla da faydali olabilir (Kilig vd.,2014: 52).

1.12.5.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama genis pazarlarda ve giiglii Ureticiler tarafindan daha
hizli gelismesine ragmen, kiiclik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin kendilerini
biiyiik firmalarin giiglii reklam ve rekabet baskisindan uzak tutmalari i¢in iyi bir
yontemdir. Dogrudan pazarlama ile iriinler tiiketiciye aracisiz olarak satilir.
Organik {irlinlerin dogrudan pazarlamasi, ciftlikten satis, internetten satis ve

evlere teslim olarak incelenebilir (Marangoz, 2008:120).

Firmalar organik tiriin tiiketebilecek hedef kitleyi belirleyerek, bu kitleye

uygun dogrudan pazarlama yontemleri uygulayabilir. Organik iiriin tiiketici hedef
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kitlesinin egitim ve gelir seviyesi yiiksektir ve buna yonelik g¢aligmalarin
yaptlmast uygun olur. Dogrudan pazarlamada, firmalarin tiiketici kayitlari
tutularak veri tabani olusturulmasi Onemlidir. Olusturulan veri tabani ile
tiikketicilerin kullandig1 {iriin gruplari, kullanim sikligi, satin aldiklar1 miktarlar ve
satin alma zamani takip edilebilir. Hazirlanan veri tabani iiriin gelistirme, reklam,

tasarim gibi pazarlama faaliyetlerinde kullanilir (Marangoz, 2008:120).
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2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMI

2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve
diger iletisim araclarinin ayr1 ayr1 degil bir biitiin olarak kullanilmasidir. Baska bir
deyisle iletisim ¢abalarimin tiriinii bilgi akisim, tiiketicilerin birbirinden ilintisiz,
kopuk ya da farkh olarak algilamadigi kaynaklardan bilgi akisi seklinde
gormesine yonelik olarak diizenlemek seklinde tanimlanmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama kurumlarin satis ya da kar hedeflerine degil, mevcut ya da potansiyel
miisterilere odaklanmasi dogrultusunda, mesajlarin ve hedeflerin biitlinlestirilerek
tiikketicilerle bitiinsellik iginde iletisim kurulmasidir (Odabasi ve Oyman,

2002:62).

Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme gibi pazarlama karmasi
elemanlarinin, tek bir mesaj iletimi amaciyla planlanmasini ifade eden biitiinlesik
pazarlama iletisimi, modern pazarlamanin temel kavramlarindandir (Elden,

2009:61).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam ile halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, satis tutundurma, duyurum, sponsorluk gibi pazarlama iletisiminin
diger elemanlarinin biitiinlestirilmesi ve birlestirilmesidir. Biitiinlesik pazarlama,
pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, tek bir hedefe yonelerek

birbirleriyle uyumlu ve tutarli bir sekilde uygulanmasidir (Kirdar, 2012:34-35).

Amerikan Reklam Ajanslar Birligi’ne gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi;
reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri aciklik,
tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir planla
birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamast kavrami

olarak tanimlanmaktadir (Odabagsi ve Oyman, 2002:62).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim etkinliklerinin Orgiitsel amaglarla

birlestirilerek ve kurumun kaynaklarinin en yiiksek seviyede etkinlik ve



71

verimliligini saglamak i¢in, tek bir planlama sistemi ile iletisim araglarinin

biitlinlestirilmesi siirecidir (Odabagsi ve Oyman, 2002:62).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, bir isletmedeki ¢alisanlar, iirlin ve hizmetler,
dagitim araclari, fiyatlandirma, satis sonras1 miisteri ve garanti hizmetleri, toplam
kalite yoOnetimi, igyeri giivenligi ve miisteri memnuniyeti gibi bircok konuda
uyum ve devamlilik saglanmasin1 gerektiren, biitiinsel bir siirectir (Erdem S.,

2010:6).

Biitiinlesik pazarlama iletisimine farklt bir a¢idan yaklasan ve daha
kapsamli bir tamimlama yapan Gonring’e (1994) gore, biitiinlesik pazarlama
iletisimi, iletisim etkinliklerini kurumsal amaglarla bagdastirarak ve kurum
kaynaklarinin maksimize edilmesiyle, iletisimde etkinlik ve verimliligi saglamak
tizere tek bir planlama sistemiyle iletisim islevlerini biitiinlestiren bir siirectir

(Tarhan, 2009:68).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin trettikleri iirlin veya hizmetleri
ile ilgili calismalarinda, miisteri odakli ve satin alma davranislarina etki edecek
iletisim boyutunun dikkate alinmasit ve farkli kararlarin bir disiplin iginde,

stratejik bir sekilde planlanmasi ve sinerji olusturulmasidir (Yurdakul, 2006:61).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, oOnceden belirlenmis iiriin ve sirket
pazarlama iletisimi hedeflerini ger¢eklestirirken, belirli hedef kitlelere odaklanan
tiim pazarlama iletisimi temaslari, medya, mesajlar ve promosyonel araglarin,
pazarlama iletisimi ¢abalarinda en iyi tasarruf, verimlilik, etkinlik, agiklik ve
netlik saglayacak sekilde analizi, planlamasi, uygulamasi ve kontroliindeki tiim

ajanslarin organizasyonu ve yénetimini i¢eren bir stirectir (Yurdakul, 2006:61).

Pickton&Broderick’e  (2005) gore biitiinlesik pazarlama, isletmenin
kurumsal pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmasi icin, pazarlama iletisimi
cabalarinin ekonomiklik, verimlilik, etkinlik, ilerleme ve biitiinliik olusturacak
sekilde, hedef kitleler i¢in tiim pazarlama iletisimi ¢alismalarinin, medyanin,
mesajlarin ve tutundurma araclarinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinde

isletmedeki tiim yonetici ve calisanlarin koordineli olmasini gerektiren bir
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stirectir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimine ait
biitiin ¢abalarin bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’,
‘biitiinlesmesi’  gibi c¢egsitli kavramlar ile de ifade edilmektedir (Cahk vd.,
2013:140).

Isletmeler, pazar kosullarmin degismesi, rekabetin artmasi, tiiketicinin &n
planda olmasi, kiiresel pazarlama tekniklerinde gelismeler gibi bir¢ok nedenden
dolayi, tek bir tanmitim boyutu olan kitlesel reklamla, hedef tiiketicileri
etkileyemeyeceklerini anlamislardir. Diger pazarlama iletisim araglarinin, genis
bir ag1 ve biitiinclil diisiince ile daha stratejik, koordineli ve dengeli bir bicimde
yonetilerek tiiketiciler, tiiketicilerin tutumlari, sosyal paydaslar gbéz Oniinde
bulundurularak, mesajlarin diizenli, devamli ve biitiinciil bir sekilde hazirlanip,
iletilmesi ve denetlenmesinin, etki ve rekabette avantaj saglayacagi diisiiniilmeye

baslanmuistir (Kirdar, 2012:33).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, insan ve miisteriyi merkezde tutan yonetim
anlayis1 ile pazarlama karmasi elemanlarmin bir araya geldigi ve faaliyetlerin
planlandig1 bir pazarlama iletisimi yaklasimidir (Kirdar, 2012:34). Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde, iletisim unsurlar1 ve iletilen mesajlar bir biitiiniin pargasi
olarak kullanilmalidir. letisim unsurlar1 bir biitiin olarak hareket etmezse farkli
mesajlar iletilerek hedef kitlenin kafasinda karisiklik yaratabilecek ve pazarlama

cabasinin etkisini azaltacaktir (Erdem $., 2010:6).

Miisteri ihtiyaglarinin  temel alindigi, miisterinin merkezde oldugu
pazarlama anlayisinda {riin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan tiim
pazarlama karmasi elemanlarinin biitlinlestirilerek, hedef kitleye verilmek istenen
mesajin tek sesli ve biitiinliik saglayacak sekilde olmasi gerekir. Bu amagla
pazarlama iletisiminin tim unsurlarmin bir araya getirilmesi ve birbirleriyle
entegrasyonu ile “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” (BPI) ortaya ¢ikar (Elden,

2009:64-65).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciler veya son kullanicilar iizerinde
diisik maliyetle en yiiksek etkiyi olusturacak, biitiinsel bir program icin,

isletmenin tiim pazarlama iletisimi araglarinin ve kaynaklarinin koordine edilmesi
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ve bir araya getirilmesidir. Bu birlesme ve biitiinlesme firmamn pazarlama
kanallarimi, tiiketici odakliligini ve direkt iletisimin tiimiinii etkiler (Elden,

2009:65).

Isletmelerin yaptif1 pazarlama faaliyetleri tutundurma etkisi olusturur.
Tutundurma kavrami, esas gérevi inandirici iletisim olan pazarlama karmasi
araglarint kapsar. Tarihsel olarak yararlanilan tutundurma metotlarina bakildigi
zaman, sirastyla kisisel satis, reklam ve halkla iliskiler gelmektedir. Bunlara
zamanla satis gelistirme yoOntemleri eklenmistir. Son olarak da dogrudan
pazarlama tutundurmaya besinci unsur olarak katilmistir. Bu metotlarin hepsinin
temel amaci belirli bir hedef kisi, 6rgiit veya kitlenin davranislarin1 olumlu yonde
etkilemek i¢in ulasmaktir. Bunu gergeklestirmek icin ii¢ ana amag; Bilgi vermek,
ikna etmek ve hatirlatmaktir. Tutundurma metotlarini ve tiim pazarlama karmast
unsurlarini ayrt ayri kullanmak yerine, pazarlama yonetiminin tiim bunlar
birbiriyle baglantili olarak kullanmas: ekonomik rasyonelligin geregidir. Boylece,
isletmeler i¢in gitgide onem kazanan bir kavram olarak biitiinlesik pazarlama
iletigimi ortaya ¢tkmuistir. Bitiinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlama karmasi
elemanlar1 ve pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 ayr1 ayri, birbirinden farkli mesajlar
vererek tliketicinin zihninde karigiklifa sebep olacak sekilde degil, birbirleri ile
uyumlu ve koordineli mesajlar vererek, birbirlerinin etkisini arttiracak sekilde
diizenlenir (Mucuk, 2007:177-178).

Biitiinlesik pazarlamada, mesajlarin agik ve tutarli olmasinda ki énem ve
birlestirici O6zellikle mesajlar koordine edilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
sadece pazarlama departmaninin gorevini yerine getirmesi degildir. Pazarlama
departmani, kurumdaki tiim alt birimler ve unsurlar ile birlikte hareket ederek

pazarlama ¢aligmalarinin benimsenmesini gerektirir (Tarhan, 2009:68).

Kliatchko (2005), biitiinlesik pazarlama iletisimini, sadece pazarlama
iletisimi fonksiyonu olarak degil, tiim isletmeyi ilgilendiren marka iletisimi ile
ilgili stratejik bir yonetim bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Tiim sosyal paydaslari
kapsayan ve tiim iletisim kanallarinin, disiplini ve ya araglarini biitiinlesik bir
yaklasimla inceleyen, sonu¢ odakli olarak ve finansal ol¢iimii yapilan bir kavram

ve siire¢ olarak aciklanabilir (Oyman ve inam, 2007:55).
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Isletmeler acisindan miisterileri daha iyi tamimlamanin 6nemli oldugu
giiniimiizde, misterilerin ihtiyag ve talepleri karsilanirken, operasyonel
maliyetlerin iyi planlanmasi sonucunda, minimum pazarlama yatirimlar ile
maksimum geri doniis saglanmasi onemlidir. Isletmelerde iiretilen {iriin ve
hizmetlerle ilgili kararlar alinirken, biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci ile
miisteriye odaklanan ve satin alma davranislarini etkileyecek iletisim boyutu
disiintilerek ele alinir. Bu farkli kararlarin bir disiplin icinde orkestra edilerek,
stratejik bir yaklagim ile planlanmasi ve sinerji elde edilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama ¢abalart iginde yer alan
biitiin farkl par¢alarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla
ulagmasi icin koordine edildigi bir yaklasimi giindeme getirmektedir (Pirtini vd.,

2009:52).

Tiiketici etkilesimi saglayan biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin
iriinleri ve Triinlerin faydalarini, iliskide bulundugu veya bulunabilecegi
hedeflere aktarabilmek i¢in, sistematik olarak ele alinan iletisim ¢abalaridir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin hedef aldigi kitlelerle Kkaliteli
etkilesimin saglanabilmesi igin, iletisim araci olarak kullanilabilecek tiim
elemanlarin etkilerinin stratejik bir yaklasimla ele alinmast sonucunda, kalici
etkiler birakabilen baska bir deyisle sinerjik etki yaratan unsur olarak ifade

edilebilmektedir (Aktuglu, 2006:3).

Sekil 2.1.: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Plam1 Gelistirme Adimlar

Hedef Miisterilerin Belirlenmesi |

2

Tletisim Hedeflerinin O lusturulmasi

Pazarlama Iletisimi Biitcesinin Belirlenmesi

Tutundurma Karmasmmn Belirlenmesi

¥

Tletisim Programmm Etkinliginin Degerlendirilmesi

Kaynak: Solomon, M. R., Marshall, G.W. and Stuart E.W., (2006), Marketing,

PearsonEducation Limited, New Jersey, s.375
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Biitlinlesik pazarlama iletisimi plan1 gelistirme adimlarinda ilk olarak hedef
miisteriler belirlenir, iyi bir misteri veri tabani olusturmak 6nemlidir.
Pazarlamacilar olusturulan veri tabani ile hedef pazardaki farkli segmentlerde
bulunan miisterilerin satin alma davranislarimi belirler ve her bir miisteri icin
hedef mesajlar gelistirilir. Ikinci asama, iletisimin hedeflerini belirlemektir.
Miisteriler ve potansiyel miisterilere ihtiyaclart olan iirlinlerin zamaninda ve
uygun fiyatlarla ulastirilmasi gerekir. Ugiincii asamada, pazarlama iletisimi
biitgesi belirlenir. Dordiincii asamada, tutundurma karmasi elemanlar1 belirlenir.
Tutundurma karmasini belirlemek en zor adimlardan biridir, hangi mesajlar ve
hangi kanallarin kullanilacag: belirlenir. Pazarlamacilar reklam, satis promosyon,
kisisel satis ve halkla iliskilerin farkli hedef miisterilerle etkili iletisim kurmak
icin nasil kullanilacagia karar verir. Mesajlar AIDA modelinde ki dort amaca
ulasmada basarili olmalidir, bunlar Dikkat (Attention), ilgi (Interest), Istek
(Desire), Hareket (Action)’dur. Son adimda da iletisim programinin etkililigi

degerlendirilir (Solomon etc., 2006:375-381).

Coca Cola’nin diinya ¢apinda “mutluluga kapak a¢” sloganmi kullandigi
kampanyas: basarili bir kampanya olup, biitiinlesik pazarlama caligmalarina
yonelik yaratict bir 6rnek olarak verilmektedir. Coca Cola, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin tim ogelerinde “mutluluk” temasin1 temel alarak markasinin,
mutlulukla birlikte ilk hatirlanacak marka veya mutluluk dagitan marka yapmak
istemektedir (Cigek, 2014:2). Coca Cola mutluluk kavrami ile tiim diinyaya
mutluluk vermeyi misyon edinen bir marka mesaji vermektedir. Bu misyon
dogrultusunda yapilan kampanyalar da marka mesajinin acik ve net algilanmasi
saglamakta, kiiresel bir markanin, tim diinya tlkelerinde ki kiiltiirel yapiy1
dikkate alarak, her tiiketiciyi yakalayacak “mutluluk” mesaji verilmektedir.
Global platformda Coca-Cola kamyonlarinda ortak gorsellik ve marka mesajinda

tek ses sergilenmigtir (Cigek, 2014:8).

Coca Cola markasinin biitlinlesik pazarlama uygulamalarinda, kurum
kaynaklarimi etkin ve verimli kullanarak tiiketicide beklenen davranig farkliliklar
saglanmistir. Mesaj bombardimanlarindan sikilan ve bazi zamanlarda
algilayamayan tiiketiciler i¢in acik ve net olarak ifade edilen “mutluluk” mesaj1

net olarak algilanmaktadir. Tiiketiciye tek bir mesaj verilmekte ve tim
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kampanyalar bu sade ve tek mesajin cevresinde yiiriitiilmektedir. insanlarin ortak
amact olan “mutluluk” kavrami, tiiketicide sadakat olusturmak igin dogru bir
hedef olarak goriilmektedir. Insanlar, Coca-Cola reklam ve kampanyalari
sayesinde daima gililimsemekte ve markaya karsi sicaklik hissetmektedir. Bu
strateji, icecegin sagliksiz Ozelliklerini kalici olarak Ortmiis, sosyal sorumluluk
projeleriyle de marka, adim1 olumlu animsanmasini saglamistir. Coca Cola
kampanyalar tiiketiciyi merkeze yerlestirmekte ve marka mesajini ¢ok iyi kontrol
altina almaktadir. Kampanyalarda, biitiinlesik pazarlama iletisimi 6zelligi olan
interaktiflik kullanilmakta ve tiiketici ile ¢ift yonlii iletisim kurulmaktadir. Sosyal
medyayr ve teknolojiyi iyi degerlendiren Coca-Cola, Ozellikle yaraticiligin
teknoloji ve insani degerler/duygularla birlestigi noktada, tiiketicinin kalbinde yer
bulmay1 hedeflemektedir. Sonu¢ olarak Coca-Cola’min; strateji, mesaj, analiz
planlama uygulama siirecini basariyla hayata gegirdigi gozlemlenmektedir. Mesaj
ctktilarimin kontrol edilmesi, stratejik biitiinlesme, karar siirecini uyumlu bi¢imde
hayata gecgirecek organizasyon biinyesi sayesinde basarili bir biitiinlesik
pazarlama ornegi olan markanin, etkili bir iletisim yapist olusturarak siireci
dogru planladigi ve dogru yénettigi diistiniilmektedir. Marka, hedef kitleyi
basaryla tamimlamig ve istenen tutum ve davramist olusturma yolunda etkili
stratejilerini satisa yansiyacak sekilde basariyla hayata gecirmistir (Cigek,
2014:8-9).

2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

1990’1 yillara kadar serbest piyasa ekonomisini benimseyen Kuzey
Amerika, Bat1 Avrupa, Avustralya ve Japonya gibi gelismis iilkeler ile Tiirkiye
gibi gelismekte olan bazi iilkelerde, {irlinlerin tanitimi i¢in “kitlesel reklam”
onemli bir ara¢ olmustur. Uriinlerin pazarlama asamalarinda diger pazarlama
iletisim araclar1 kullanilsa da, halkla iligkiler, satis promosyonu gibi yontemlerle
sadece proje bazinda ihtiyag duyuldugunda calisilmistir. Pazarlama iletisimi
araclan kitlesel reklama odaklanarak, birbirinden ayr1 sekilde ve farkli biitgeler
kullanilarak ve hatta farkli mesajlarla, farkli hedeflere yonelerek, biitlinsel
olmayan bir anlayisla kullaniliyordu ve bu durum giiniimiizde de hala bir¢ok
sirkette  goriilmektedir. 1990°lii  yillarin  baglarinda, Amerika Birlesik

Devletleri'nde ve hemen arkasindan Bati Avrupa tilkelerinde, 1990’1 yillarin
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ortalarinda da Tiirkiye ve diger baz1 {ilkeler de, tek bir tanitim boyutu olan kitlesel
reklamlarin tiiketiciler i¢in etkili olmayacagi fark edilmistir. Diger pazarlama
iletisimi araglariin biitiinciil bir anlayigla, stratejik ve koordineli bir sekilde
diizenlenerek, tiiketicilerle beraber tiim sosyal paydaslarin dikkate alindigi,
mesajlarin diizenli, siirekli ve biitiinciil bir sekilde hazirlanarak iletilmesinin,
hedef pazarlarda uzun vadeli, sinerjik, giiclii bir etki ve rekabet avantaji

saglayacagi diisiincesi benimsenmeye baglanmistir (Tungel, 2009:120-121).

1990’11 yillar ve sonrasinda ki teknolojik gelismeler ve oOzellikle iletisim
teknolojisindeki  ilerlemeler, kiiresel ekonomi ve rekabetin  yapisini
farklilastirmistir. Bu degisim, isletmelerin pazarlama faaliyetleri iizerinde 6nemli
etkiler yaratmistir. Pazarlama iletisimi elemanlarmin stratejik koordinasyon ve
uyum i¢inde kullanilmasi, isletmeler i¢in 6nem kazanmistir. Teknolojide ki
gelismeler pazarlama iletisimi faaliyetlerinden beklentilerin artmasma sebep
olmus ve pazarlama iletisimi elemanlarinin bir biitiin i¢inde c¢alismas1 gerektigi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminmi ortaya cikmistir. 7990°lr yillardan
2000’li yillara gelindiginde BPI kavrami, “iletisim unsurlarimn koordinasyonu”
tamminin Otesine gecerek “BPI temel bir stratejik bir is siirecidir” haline
gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlari, pazarlama iletigimi
caligmalarinin daha etkin ve planh yiiriitiilmesi ihtiyaci ile, her gegen giin daha da

fazla dneme sahip olmaktadir (Calk vd., 2013:138).

Kullanilan medya ve iletisim araglarinin c¢ogalmasi pazarlamacilar i¢in
problem olusturmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler, ¢ok genis alandaki
kaynaklardan mesaj bombardimaniyla karsilasmakta ve bu mesaj kaynaklarini
ayirt edememektedir. Kullanilan farkli medya araglar1 ve promosyon yaklasimlari
tiiketicilerin zihninde, o kurumla ilgili tek bir mesaj olarak olusmalidir. Farkli
kaynaklardan gelen celiskili mesajlar, tiiketicilerin zihninde karmagik bir kurum
imaj1, marka konumu ve tiiketici iliskilerine sebep olur. Bu problem isletmelerin
farkli departmanlarindan kaynaklanmaktadir. Reklam mesajlar;, reklam
departmani veya ajanslar tarafindan planlanmakta, kisisel satis iliskileri satis
departmani tarafindan planlanmakta, halkla iliskiler, satis promosyon aktiviteleri,
internet ve sosyal paylasimlar ve diger pazarlama calismalarindan isletmelerdeki

farkli uzmanlar sorumludur. Bu sekilde olusturulan iletisim, miisterilerin zihninde
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marka ile ilgili bulaniklik yaratmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde birgok isletme
biitiinlesik pazarlama iletisimini benimsemeye baglamistir. Birgok iletisim araci
biitiinlestirilerek, kurum ve marka hakkinda acik, tutarli ve ilgi uyandiran mesajlar

iletmektedir (Kotler and Armstrong, 2012: 434-436).

Gliniimiizde yogun rekabet ortami, isletmelerin ve iirlinlerin birbirlerine
benzemesi, tliketicilerin istek ve ihtiyaclarinin degismesi ve artmasi igletmeler i¢in
zorluklar yaratmaktadir. Isletmelerin temel amaglar1 kar elde etmektir ve bu
amaglarma ulagmak i¢in misteri odaklilikla tiiketici ihtiyaglarini karsilamak
zorundadir. Ancak bu sekilde degisen pazarlama anlayisinda, uzun donemli
iliskiler kurabileceklerdir. isletmelerin bunlar1 gerceklestirmesi igin, tiiketiciler ve
miisterilerine en etkili sekilde ulagsmalar1 gerekmektedir. Fakat bu yogun rekabet
ortami ve gelisen teknoloji sonucunda misteriler c¢ok fazla mesajla
karsilagmaktadir. Bu mesajlar arasindan, fark edilmek ve akilda kalabilmek ¢ok
kolay degildir. Biitliin bu gelismelere ¢6ziim olarak, biitlinlesik pazarlama
uygulamalari popiiler ve isletmelerin miisterilerine ulasmalari i¢in yeni bir yontem

olarak ortaya ¢cikmistir (Erdem $., 2010:5).

Daha 6nceden isletmeler mesajlarini farkli kanallar araciligi ile biitiinliik
saglamadan hedef kitlelere ulagtirmaktaydi. Glinlimiizde ise pazarlamada basari
saglamak i¢in biitiinlesmenin bir zorunluk oldugu diisiiniilmektedir (Yurdakul,

2006:55).

Pazarlama alaninda teknolojinin tam anlamiyla kullanilmaya bagslamasi,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesine imkan saglamistir. Teknolojinin
gelismesi sonucu, veri tabani hazirlanmasi ve bu veri tabanlarinin kullanilmasi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin benimsenmesi ve gelismesinde

fayda saglamistir (Yurdakul, 2006:68).

Schultz, Tannenbaum and Lauterborn 1993 yilinda biitlinlesik pazarlama
iletisimini tanitimin1 yapmuslardir ve McCarthy’s 4P (product-iiriin, price-fiyat,
place-dagitim, promotion-tutundurma) modeli yerine 4C modelini (consumer-
miisteri, cost-maliyet, convenience-kolaylik, communication-iletigim)

Onermislerdir. Miisteri odakli bu model 4P’den 4C’ye gecisi su sekilde
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aciklamaktadir. Uriin yerine miisterinin istek ve ihtiyaclarmi, fiyat yerine
misteriyi memnun etmenin maliyeti, dagitim yerine satin almada kredi kartlar1 vb.
caligmalarla satin almada kolaylik saglanmasi, tutundurma yerine de iletisim
dikkate alinir. Bu goriislerden sonra Duncan ve Moriarty’nin dnerdigi “Iletisim
Tabanh Iliskisel Pazarlama” modeline gore ikna yerine iletisim vardir ve bu
model “miisteri odakli pazarlama” calismalarinin temeli olmustur (Porcu et al.,

2012:318).

Gliniimiizde pazarlama diinyasini etkileyen iki temel faktor kitlesellikten
uzaklasma ve teknolojik gelismeler BPI’yi yonlendiren temel faktorler olarak
nitelendirilebilir. BPi’nin gelisimine sebep olan diger faktdrler de asagidaki

gibidir (Odabasi ve Oyman, 2002:65-70).

¢ Reklam ajanslarinda goriilen yapisal de@ismeler: Bir¢ok reklam ajansi
sadece kitle iletisim araglarina yonelik reklamlar iiretmektedir. Tiiketici odakli ve
cift yonlii iletisim kurabilen, reklamlarda alternatif medyay1 etkin bir sekilde
kullanabilen, biitiinlesik yaklagimla iletisim kurabilen ajanslar, gelismelere ve

degismelere uyum saglayabilecektir (Odabasi ve Oyman, 2002:65-70).

e Reklam verenlerde ve dagitim kanallarinda yapisal degismeler:
Isletmeler iiriin ve hizmet cesitlerini arttirmanin yaninda, tiiketici tatmini
saglamak icin satis sonrasi hizmete yogunlagmaya ve kendi dagitim aglarim
kurmaya baslamislardir. Bu durumda, pazarda ki gii¢ dengelerinin giinden giine
iiretici tarafinda degisimine bir onlem olarak goriilebilir (Odabasi ve Oyman,

2002:65-70).

¢ Geleneksel reklam ortamlarimin artan maliyetleri: Geleneksel reklam
yayin maliyetlerinde ki artis ve reklamlarin satin alma davraniglarini etkilemesiyle
ilgili tartigmalar devam ederken, tiim diinyada promosyona yonelik ¢aligmalarin

arttig1 gézlenmektedir (Odabagi ve Oyman, 2002:65-70).

¢ Kiiresellesme: Teknolojideki gelismeler isletmelere global iiretim ve
global marka olma olanaklar1 sunmakta, fakat rekabeti de kiiresel boyuta

cekmektedir. Global yaklasimla hizmet sunan firmalar pek ¢ok rekabet ve iletisim
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sorunu ile karsilasabilmektedir. BPI yaklasimi, global diisiinme ve mikro
uygulamalarin  zorunlu kildig1 bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Odabasi ve Oyman, 2002:65-70).

e Reklam verenlerin degisen beklentileri: Reklam maliyetlerinde ki artis
ve geleneksel reklam mesajlariin tiiketiciler iizerinde ki etkisinde azalma, reklam
verenlerin  geleneksel reklamlara giiveninin azalmasi ve beklentilerinin
degismesine sebep olmaktadir. Miisterilerin satin alma kararim1 vermek igin,
reklam mesajlarindan daha fazlasini istemeleri, kitle iletisim mesajlariin hedef
kitlelere kolayca ulagamamasi ve maliyetlerdeki artis geleneksel reklamlarin
dezavantajlaridir (Odabasi ve Oyman, 2002:65-70). Cesitli arastirmalar
sonucunda, geleneksel reklam araclar1 olarak nitelendirilen kitle iletisim
araglarinin  dogrudan etki yaratmadiklari tespit edilmistir. Tiketiciler bilgi
birikimleri, deneyimleri ve haber 6zelliginde ki TV, radyo programlari, sosyal
etkinlikler vb. faktorlerden etkilenerek zihinlerinde imaj olusturup satin alma
karar1 vermektedirler. Bu durum pazarlama iletisimi karmasinda televizyon
reklamciliginin biiyiik bir kisminin sponsorluk, halkla iligkiler, kisisel satig gibi
faaliyetlerine aktarildigini aciklamaktadir. Reklam maliyetlerinde ki artiglarda
diger iletisim alternatiflerinin yeniden degerlendirilmesi ve bir biitlinliik

olusturmasinda onciiliik eden faktorler arasinda olmustur (Yurdakul, 2006:93).

e Geleneksel reklam ortamlarmin azalan etkisi ve zapping olgusu:
Geleneksel reklamlarin kullanildigi radyo ve televizyonlarda kanallarin artisi,
reklamlarda zapping gibi bir¢ok nedenle reklamlarin hedef kitlelere ulagsmas1 ve
etkililigi azalmaktadir. Her giin artan reklamlarla karsilasan tiiketicilerin, dikkat
gostermelerinin zorlagmasi ve bazi reklamlarin tiiketiciler tarafindan dikkate deger
bulunmamasi gibi faktorler nedeni ile internet gibi ortamlara sponsorluk, amaca
yonelik pazarlama gibi iletisim araclarina agirlik verilmistir. Bir markaya yonelik
farkli mesajlarin tiiketiciye gonderilmesi mesaj karmasasina yol agar ve
tilketicilerin algilamasimi azaltir. Bu karmasanin iginde birbiriyle baglantili
olmayan mesajlardansa, tutarli mesajlar ve hedef kitleyle 6zdeslesen reklam
ortamlar1 olusturulmasi kisacasi biitiinlesik bir anlayisin kullanilmasi 6nemlidir
(Odabasi ve Oyman, 2002:65-70). Bir¢ok pazarlamaci marka tanitiminda kitlesel

reklamlardan daha cok diger iletisim araglar1 oldugunu diisiinmektedir. Kitlesel
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reklamlar, ginimiizdeki ¢ok ¢esitli medya igerisinde, hem etkin hem de ekonomik
bir ara¢ olarak nitelendirilemez ve reklama duyulan gliven de azalmaktadir

(Yurdakul, 2006:92).

e Teknolojik gelismeler ve veri tabanh sistemler: Teknolojideki
gelismelerin, pazarlama iletisimine kazandirdigi en Onemli unsur, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin de temelini olusturan miisteri veri tabanlaridir (Yurdakul,
2006:88). Bilgisayar teknolojisindeki  gelismeler bilginin daha hizh
islenebilmesini ve bilgiye daha hizli ulasmay1 saglamaktadir. Bilgisayar sistemi
ile hedef kitlelere kolayca ulasilabilmekte, iletisim etkinliklerine yonelik tepkiler
Olciilmektedir. Bilgisayar sistemindeki gelismeler sonucu, internet tiiketicilere
bilgi saglamada, kolay ulasma ve geri doniis almada onemli bir etkiye sahiptir.
Biitiinlesik pazarlamanin temelinde olan, miisteri odakli yaklasimi koruyabilmek
ve gelistirebilmek icin miisterilere iliskin demografik 6zellikler, yasam tarzlar ve
satin alma davranislart ile ilgili bilgiye ihtiyag duyulmaktadir. Bilgisayar
teknolojisi bu veri tabanlarinin olusturulmasinda kolaylik saglamaktadir (Odabasi
ve Oyman, 2002:65-70). Tarama ve veri tabam ile ilgili teknoloji, tiiketiciler
hakkinda kisisellestirilmis, daha derin ve dogrudan yaklasima sebep olur

(Yurdakul, 2006:88).

o Tiiketici egilimlerindeki degisim: Giiniimiizde tiiketiciler, egitim
diizeylerinin ve iletisim imkanlarinin artmasiyla aldigi bilgiden daha fazlasim
talep eden, secici ve bilingli tiiketici 6zelligi kazanmislardir. Tiiketiciler kurum ve
markalar1 degerlendirirken kendilerine sagladiklar1 faydalar yaninda topluma
sagladiklar1 faydalar ile de degerlendirmekte, kurum normlarinin degerleri ile
uyusup uyusmadigini1 da kontrol etmektedirler (Odabagi ve Oyman, 2002:65-70).
Modern pazarlamanin odak noktasi, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin
degerlendirilmesi, tepkilerinin Olgiilerek  iretimin  ve yonetimin

degerlendirilmesine dayanir (Yurdakul, 2006:91).

Pelsmacker ve Broderick (2001)’e gore biitiinlesmeyi etkileyen faktorler
asagidaki gibi 6zetlenebilir; (Erdem A., 2006:28-29).
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¢ Kitle iletisim araglarindaki reklamlarin etkisinin azalmasi,

e Medya maliyetlerinin artmasi,

e Daha fazla etkiye ihtiya¢ duyulmasi,

e Maliyette verimlilik ve etkililik saglanmasi,

e Medya pargalanmasi,

e izleyici pargalanmast,

e Yiiksek hedefleme imkanlarina sahip iletisim yontemlerine ihtiyacin
artmasi,

e Marka ayrimi seviyelerinin diisiik olmasi,

e Olgiilebilirlik seviyeleri ihtiyacinda artis,

e Teknolojide ki ilerlemeler,

e Izleyicilerin bilgi seviyelerinde artis,

e Ortiisen izleyici kitleleri,

e Karar alma birimlerinde ki karmasiklik,

e Daha fazla miisteri sadakati kurma ihtiyaci,

e lletisimsel pazarlamaya egilimler,

e Pazarlama stratejilerinin kiiresellesmesi.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ¢ikis noktasinda da, pazarlama ve
promosyon  ¢abalarimin  planlanmasina  genigs  bir ¢erceveden bakilmasi
zorunlulugu rol oynamistir. Bu yaklasim, firmalarin uygulayacaklar: pazarlama
iletisimi stratejilerinin ve diger pazarlama karmasi elemanlarimin koordine
edilerek uyumlastirilmast ve sonug¢ olarak tiiketicive aktarilan mesajlarin bir

biitiin tegkil etmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Pirtini vd., 2009:52).

Calder ve Malthouse’e gore, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
benimsenmesini ve kullanilmasin1 saglayan nedenler {i¢ baslik altinda
aciklanabilir.  Birinci neden, isletmelerin  hedeflerini  gerceklestirmek
dogrultusunda, hedef pazarlara yonelik pazarlama ve iletisim ¢alismalarinin
biitiinlestirilir olmasi, bunun i¢in kurum ve ajanslar arasinda isbirligi ve
koordinasyon olmasi gerekir. Ikinci neden tiiketicilerden kaynaklanmaktadir.
Zaman igerisinde ¢evresel ve ekonomik kosullarin degismesi nedeni ile tiiketiciler

daha bilingli ve segici olmaktadir. Giliniimiiz tiiketicisi ¢ok fazla mesajla
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karsilastig1 icin, tliketicilere ulasmak ve etkilemek zorlasmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin, mesaj ve imaj biitlinliigli yaratabilmesi i¢in, iletisim mesajlarinin
kendi icinde tutarlilik saglamasi gerekir. Ugiincii neden ise reklam ve halkla
iliskiler gibi pazarlama iletisimi elemanlariin birbirinden ayr1 olarak
diistiniilmesinin istenilen etkiyi yaratmamasindan dolayi, iletisim elemanlarinin

bir biitiin olarak planlanmasi ve yonetilmesi geregidir (Oyman ve inam, 2007:56).

2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimin Amaclar

Biitiinlesik pazarlama iletigiminin temel amaci, miisteri sadakati yaratarak

marka bagimhiligi saglamaktir (Erdem A., 2006:17).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde ki ana amag, potansiyel ve mevcut
miisterilerle tek yonlii iletisim degil, c¢ift yoOnlii, miisteriyi de icine alan,
etkilesimli, misteri ile uzun soluklu, siirekli, diizenli stratejik iletisim kurmaktir

(Tungel, 2009:121).

Pazarlama, satin alma Oncesi ve sonrasinda misterinin ihtiyaclarin
kargilamak i¢in, pazarlama ¢aligmalarin1 kapsayan, miisteri ile kurulacak iligkiler
biitiiniinii igermektedir. Miisteri ile kurulan iliski satisla sinirh degildir, devamlilik
gosterir. Miisterinin benzer veya yeni bir ihtiyact oldugu zaman, markaya
yonelmesini saglamaya ya da ihtiyaglar1 s6z konusu marka tarafindan planlanan
pazarlama aktiviteleri ile saglanmaya c¢alisilir. Bu anlayista miisteri merkezdedir
ve tiim pazarlama aktiviteleri isletmeye ve miisteriye karsilikli yarar saglamak igin
biitiinlestirilerek koordine edilir. Ama¢ miisterinin siirekliliginin saglanmasi,
tatmin olmasi ve bunun sonucunda giicli kurumsal imaj temelinde basariya

ulagsmaktir (Elden, 2009:61-62).

Rekabetin artmasi ile beraber, organizasyon yapist ve pazarlama siirecinde
de degisiklikler olmustur. Miisterilerin ihtiyaclarini tespit etmek, miisterilerin
isteklerine uygun {riinleri iiretmek, miisterilere sunmak ve kar elde etmek
pazarlamanin amaglar1 haline gelmistir. Ayn1 zamanda pazarlama isletmenin en
onemli fonksiyonu olmus ve biitiinlesik pazarlama iletisimi ile beraber pazarlama

isletmedeki herkesin gorevi olmustur (Alabay, 2010:223). Biitiinlesik pazarlama
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iletisimi ile tliketici merkezli pazarlama olarak, marka bagliligi, marka sadakati,
misteri tatmini, misteri memnuniyeti, miisteri degeri, siirekli ve sadik misteri

kazanmak amaglanmaktadir (Erdem A., 2009:43).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile iletisimin tutarli olmasi, en {ist diizeyde
etki yaratmasi, markanin hedefledigi kitleler tarafindan benzer sekilde
algilanmasi, iletilerin birbirleriyle uyumlu olmasi ve maliyette etkililik saglamak

amaglanir (Elden, 2009:61-62).

Biitiinlesik pazarlama, isletmedeki iletisimin gozden gecirilmesini ve

veniden yapilandirilmasinit da amaglar (Erdem A., 2009:45).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde isletmeler sadece mevcut ve potansiyel
miisteriler ile degil, calisanlar, aileleri, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikgiler,
aracilar, rakipler, ¢ikar ve baski gruplari, devlet organlari, sivil toplum kuruluslari,
medya vb. tiim sosyal paydaslara ortak ve diizenli mesaj gonderilmesini amaglar.
Hedef gruplarin, kurum ve iiriin markasini bir biitiin olarak algilayacaklar1 tek ses
ve tek gOrinimli, strekli ve diizenli etkilesimli iletisimi  yOnetmek
amaglanmaktadir (Tungel, 2009:122-123). Bir isletme {irettigi markanin, hem i¢
hem de dis hedef kitlelere yonelik mesajlarini stratejik olarak planlanmali, hedef
kitle ile ¢ift yonlii iletisim olusturarak karsilikli fayda saglanmali ve mesajlar ikna

edici 6zellikte olmalidir (Bilbil, 2004:198-199).

Isletmelerin degisen kosullar icinde miisterileri ile kurduklari iletisimi
arttirarak marka imaji ve marka baghiligi saglamalart icin, bir¢cok kanaldan
yayinladiklar1 mesajlarin uyum igerisinde ve biitiinliik iginde olmasi, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin temelini olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama iletisimi
kitlesel medya kullanimimi 6n planda tutarken, biitlinlesik pazarlama iletisimi
stratejileri  kisisellestirilmis, miisteri odakli, iliski temelli ve etkilesimli
stratejilerdir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde farkindalik yaratmak, tutumlar
degistirmek ve daha da 6tede davranislart etkilemek hedeflenmektedir (Pirtini vd.,

2009:52).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteriler ve potansiyel miisterilere yonelik
ikna etme ¢alismalari ile hedef kitlenin davraniglarini direkt veya dolayli olarak
etkilemeyi hedefler. Tiim marka kaynaklarmi ya da orgiit baglantilarim1 g6z
oniinde bulundurmakta ve tiim iletisim kaynaklarindan fayda saglamay1

hedeflemektedir (Bilbil, 2004:198).

Yeni olusturulan veya mevcut markalarda, reklam, halkla iliskiler, kisisel
satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, fuarlara katilimin yani sira ambalaj,
fiyat, satis yeri konumlandirilmasi, basili materyaller gibi tiim pazarlama
tekniklerinin uyum iginde koordine edilerek biitiinliigl saglanirsa, tutarlt bir tiriin
ve hizmet saglanir ve igletme rakiplerin Oniine ge¢cmis olur. Miisteri odaklilig
temel alan bu faaliyetler uzun donemde satin alma siirecine etki eder (Bilbil,

2004:199).

Biitiinlesik pazarlama kavramiyla birlikte, isletmenin tiim fonksiyonlart
pazarlama fonksiyonuyla birlikte miisterinin tatmini i¢in ¢alisir hale gelmistir.
Pazarlamada meydana gelen degisimler, organizasyon yapisinda da degisimlere
sebep olmustur. Geleneksel pazarlama da, pazarlama isleriyle sadece pazarlama
departmani ilgilenirken, yeni pazarlama anlayislarinda isletmenin tiim birimlerinin
gorevi olmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun tiriinleri iiretip, miisteriye sunmak ve miisteri memnuniyeti
saglamak, isletmedeki tiim g¢alisanlarin gorevidir. Bu durumda geleneksel orgiit
yapist ve Orgiit kiiltlirinde de yapisal degisiklikler meydana gelmektedir.
Geleneksel organizasyon yapisinin en iistiinde tepe yonetimi bulunurken, yeni

pazarlama anlayiginda en iistte miisteri yer almaktadir (Alabay, 2010:225).

Tiiketici merkezli pazarlama olarak bilinen biitiinlesik pazarlama iletigimi

ile;

1- Marka baglihgi,

N
1

Marka sadakati,
3

Miisteri tatmini,
4- Miisteri memnuniyeti,

5- Miisteri degeri,
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6- Stirekli ve sadik miisteri kazanma amaclanmaktadir (Erdem, A.,2006:32).

2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimin temel 6zelligi, mevcut olan tiim iletisim
yollart ile hedef kitlelere tutarli ve uyumlu mesajlar iletilmesidir (Yurdakul,

2006:62).

Biitiinlesik pazarlama anlayisinin en Onemli ozelliklerinden biri, biitiin
iletisim araglarini esit miktarda kullanmanin G6tesinde, her duruma ve her ihtiyaca
gore, faydali olabilecegi diisiiniilen pazarlama iletisimi elemanlarimin daha fazla
kullanilmasidir. Arastirmaya ve ol¢iimlemeye dayalr olarak tasarlanan mesajlarin
hem tiriinsel hem kurumsal diizeyde birbiriyle uyumlu génderimi de biitiinlesik

anlaywsin diger ozelligidir (Tungel, 2009:123).

BPi’nin en 6nemli 6zelliklerinden biri de, pazarlama iletisimi araclarinin ve
faaliyetlerinin bir plan ¢ergevesinde, pazarlama karmaswmmn tim unsurlart ile

entegrasyonunu saglamasidir (Yolag ve Demir, 2004:123).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde sinerji ve etkilesim biiylik 6nem
tasimaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda zitlik olmamasi 6nemlidir ve
pazarlama karmasi elemanlarimin her birinin etkisinin ortaklasa giiclendirildigi
bir ortam yaratilmasi gerekir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, sadece mevcut veya
potansiyel miisterilere yonelik degil, calisanlar, tedarikciler, hissedarlar vd. hedef
kitlelere yoneliktir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde dikey degil yatay diizeyde
organizasyon vardir. Tiiketici i¢in ambalajdan veya promosyondan aldig1 mesajlar

esit seviyede onemlidir (Yurdakul, 2006:66).

Biitiinlesik pazarlamada biitiin iletisim araclar1 pazarlama karmasi ile
biitiinlesir, teknoloji pazarlama alaninda tam anlami ile kullanilir ve 6lgiilebilir
ozelliktedir. Tiketici ve miisteriye odaklanilir ve ¢ift yonli karsilikli etkilesim
vardir. Tiim pazar segmentlerindeki miisterilerin satin alma aliskanliklar1 vb.
ozelliklerinden veri tabani olusturulur ve veri tabanindan faydalanilir. Planlamada

disaridan igeriye degil, i¢eriden disariya dogru planlama yapilir. Gegmis yillara ait
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veriler yerine planlama donemindeki hedef ve araglara gore planlama yapilir
(Odabasi ve Oyman, 2002:63).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile miisteri odakli olma ilkesi saglanmis olur.
Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin, iiriin veya hizmet kalitesine yansitilmasi
gerekir. Miisterilerin isteklerinin karsilanmasi ve kalite gilivenliginin saglanmasi

pazarda rekabet tistiinlligii yaratmaktadir (Tagkin, 2009:170).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminde ki unsurlar veya iletilen mesajlar biitiin
bir tablonun parcas1 olarak kullanilir. Eger pazarlama iletisimi unsurlar1 bir biitiin
olarak hareket etmezse her biri degisik mesajlar ileterek hedef kitlenin kafasini

karistirabilir ve pazarlama ¢abasini azaltabilir (Erdem $., 2010:7).

Temelinde miisteri odakli pazarlama olan biitiinlesik pazarlama iletisiminde,
mesaj1 gonderen, Uiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi
unsurlarin1 degerlendirirken, hedef kitleye yonelik olarak gelistirilecek iletisim
yonli stratejiler ile siireci olusturmalidir. Pazarlama iletisim stratejisine yonelik
hedef miisteri kitlesi belirlenmeli, hedef kitleye yonelik olusturulacak mesajlarin
en etkili olacak sekilde hangi iletisim araci ile iletilecegi belirlenmelidir. iletisim
karmasina karar verildikten sonra biit¢enin dagitim kismu tamamlanir (Erdem,

$.,2010:10).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, merkezde tiiketiciler yer alir
ve tiiketiciler aktif taraf olarak, ¢ift yonll, interaktif bir iletisim siirecinde
bulunurlar. Ayrica biitiinlesik pazarlamada sifir bazli planlama uygulanir. Planlar
hazirlanirken ge¢cmis yillardaki veriler ve biitgeler yerine planlarin uygulanacagi
doneme ait, kurumsal hedef ve amaclar dikkate alinarak, biitgeler ve planlar

olusturulur (Yurdakul, 2006:68).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, d6nceden tespit edilmis iiriin ve kurum
pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmada pazarlama iletisimi ¢abalarinda en
biiyiik ekonomikligi, verimliligi, etkinligi, gelismeyi ve birlikteligi saglayacak
bicimde secilmis hedef kitlelere yonelik tiim pazarlama iletisimi baglantilarinin

medyanin, mesajlarin ve tutundurma araglarimn analizinde, planlamasinda,
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uygulanmasinda ve denetiminde tiim gorevlilerin ydnetimi ve orgiitlenmesini

kapsayan bir siirectir (Erdem A., 2009:43).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlamacilar miisterilerin ihtiya¢larini
tatmin ederek uzun siireli bir miisteri iligkisi yaratirlar. Biitiinlesik pazarlamada,
isletmenin hedeflerini desteklemek i¢in, reklamdan paketlemeye kadar tim
pazarlama iletisim araglar1 birlestirilerek, tiiketicilere tutarli, ikna edici mesajlar

gonderilir (Solomon et al.,2006:372).

Biitiinlesik pazarlamadan ©nce pazarlamacilar televizyon veya popiiler
dergiler icin  hazirladiklari1  reklamlarla  tiliketicilerle  etkili  iletisim
kurabilmekteydiler. Fakat gliniimiizde kiiresel rekabetin gelismesi ile, tiiketiciler
cok fazla sayida mesajla karsilagsmaktadir. Pazarlamacilar teknolojiden
faydalanarak, tiiketicilerin veri tabanlarini kullanmakta, bu durum isletmelerin
tiketicileri anlamasina ve bire bir iletisim programlar1t gelistirmesini

saglamaktadir (Solomon et al.,2006:372).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisinde;

e Pazarlama iletisim stratejisi uygulanacagi hedef miisteriler belirlenir,

e Hedef miisterilere hangi iletisim araci ve yontemi kullanilarak mesaj
iletilecegi belirlenir,

e lletisimcinin nerede ve nasil iletisim kuracag belirlenir,

e Hangi pazarlama iletisimi karmalarimin  kullanilacagi belirlenir ve

blitcenin nasil dagitilacag ayarlanir (Erdem A., 2009:45).

Bozkurt (2000:83) e gére, biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklagiminin, en
onemli ozelligi ve klasik pazarlama iletigimi yaklasimlarindan farki, hi¢ kuskusuz
pazarlama ile ilgili biitiin calismalarin ortak bir amaca hizmet etmesini saglamak
lizere, stratejik olarak planlanmasi, yénetilmesi ve yiiriitiilmesidir. Dolayisiyla
biitiinlesik  pazarlama iletisimi yaklasimimin temeli, stratejik planlamaya
dayanmaktadir. Stratejik planlama, ister isletme, ister dis ¢evre tarafindan
tiretilen biitiin iletisim kaynaklarinin onceden arastirtlmasim ve ¢iktilarimin tek

bir konsept ve sinerji ile hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu ¢alismalarin
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zorunlu olarak bir plana baglanmasini ve stratejilendirilmesini gerekli

kilmaktadir (Yurdakul, 2006:129).

Isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarin1 kendi birimleri
tarafindan yiiriitiirler. Isletmenin tiim bilgilerinin ajanslara aktarilma gii¢liigii
nedeni ile biitiinlesik pazarlama siirecinin planlama kisminin, reklam ya da halkla
iliskiler ajanslarinca yiiriitiilmesi kolay degildir, hatta imkansiz olarak
disiiniilebilir. Ciinkii biitlinlesik pazarlama iletisimi sadece hedef kitlelere
aktarilan mesajlarin sinerjisiyle ilgili degildir, isletmenin tiim calisanlari, liretilen
mal veya hizmet, dagitim kanallari, fiyatlandirma, satig sonrasi servis ve garanti
hizmetleri, miisteri memnuniyeti, toplam kalite, isyeri glivenligi gibi bir¢ok

konuda uyum ve siireklilik saglanmalidir (Erdem A., 2006:26).

Elden (2009) ’e gore, biitlinlesik pazarlama iletisiminin temel ozellikleri

asagidaki gibidir; (Elden, 2009:67-68).

e Orgiitiin diger amaclan ile tutarli ve agik olarak tanimlanan pazarlama
iletigimi amaglanir,

e Pazarlama iletisimini tiim yonleri ile ele alir, uyumlu ve sinerjik bir
sekilde planlanmis bir yaklagimdir,

e Tiiketiciler ve son kullanicilar ile sinirlandirilmaz. Segilmis hedef kitleler,
cikar gruplari, ¢alisanlar, tedarikgiler, hissedarlar, halk, halkin i¢inden sec¢ilmis
gruplar, tiikketiciler ve miisteriler gibi genis bir hedef kitleye yoneliktir,

e Uriin, marka ve isletmelere yonelik tiim pazarlama iletisim cabalari
biitlinlestirilir,

e Tek ve standardize edilmis mesajlar1 icermez, sunulan mesajlarin genis bir
etki alan1 vardir,

e Sadece kitle iletisim araglar1 kullanilmaz. iletisim kanallar1 gesitli ve

menzili genistir.

Tarhan (2009)’ a gore, biitlinlesik pazarlama iletisiminin ozellikleri

asagidaki gibi aciklanabilir; (Tarhan, 2009:69).
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¢ Biitiinlesik pazarlama da, biitiin iletisim araclari, pazarlama karmasi
elemanlar ile biitiinlesir,

e Gelecege odaklanma anlayisi benimsenir,

e Kurumdaki tiim ¢alisanlar1 miisteri yonlii diisiinmeleri gerekir,

e Teknoloji pazarlama alaninda kullanilir,

e Olgiilebilir 6zelliktedir,

e Interaktif bir iletisim siireci icerir,

¢ Planlama ve uygulamada veri tabanlar1 kullanilir,

¢ Planlama igeriden disariya dogru degil, disaridan igeriye dogrudur,

e Planlama sifir bazlidir.

Oyman ve Inam (2007) ’a gore, biitiinlesik pazarlamanm o6zellikleri

asagidaki gibidir; (Oyman ve inam, 2007:55).

e Biitiinlesik pazarlamanin en bastaki amaci, hedef kitleye yonelik iletisim
cabalari ile davranislarini etkilemektir,

e Kurumlarin pazarlama ¢alismalar1 distan ice dogru olmalidir. Bu siiregte
mevcut ya da olast miisterilerden baglanir, geriye marka iletisimcisine dogru
devam edilir,

e Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, mesajlarin dagitim kanali olarak,
isletme veya markanin miisteri ile temas kurdugu tiim noktalar dikkate alinmali ve
bununla baglantili olarak tiim iletisim yontemleri kullanilmalidir,

e Gliglii bir marka imaj1 olusturmak i¢in, koordinasyon icinde sinerji
yaratilmalidir,

e Marka ve miisteri arasindaki iligkilerin iyi yOnetilmesi, biitlinlesik

pazarlama iletisiminin gerekliligidir.

Solomon (2006)’ya gore, biitiinlesik pazarlama iletisimin 6nemli 6zellikleri

su sekilde aciklanabilir; (Solomon et al.,2006:372).

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletme igin birlestirilmis tek bir ses

yaratir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme ve
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diger iletisim elemanlarina odaklanarak tek bir fikir, tek ve giiclii bir marka
kisiligi olusturulur,

e Miisteri iletisimin odak noktasidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
amacit misteriye istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi miktarda bilgi
saglamaktir,

e Biitiinlesik pazarlamada miisterilerle uzun donemli iliski kurmaya ve
siirdiirmeye caligilir. Pazarlamacilar bunu basarmak i¢in miisteriler ile stirekli
iletisim i¢inde olmak zorundadir,

e Geleneksel pazarlama yontemlerinde miisteri ile tek yonlii bir iletisim
vardir, biitiinlesik pazarlama da ise iki yoOnlii iletisim olmas1 gerekir.
Pazarlamacilar miisterilerin hangi bilgilere sahip oldugunu ve hangi bilgilere
sahip olmak istediklerini Ogrenip bilgiyi paylasacak iletisim ydntemleri
gelistirirler,

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi sadece miisterilere odaklanmaz, paydaslara
da odaklanir. Paydaslar, calisanlar, tedarikgiler, hissedarlar, medya vb. kapsar.
Paydaslarda miisterilerin tutum ve davraniglarini etkilemektedir,

e Biitiinlesik pazarlamanin en 6nemli Ozelligi, reklam, halkla iligkiler,
kisisel satig gibi birgok farkli iletisim yonteminin kullanilmasidir. Siirekli iletisim
akis1 saglar. Tiiketicilere siirekli olarak mesaj bombardimani1 uygulamak yerine,
biitiinlesik pazarlamada tiiketiciler mesajlar1 diizenli ve dogru miktarlarda alirlar,

e Biitiinlesik pazarlama miisterilerden gelen geri doniisleri dlger.

Yurdakul (2006)’a gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin 06zellikleri

asagidaki gibi agiklanabilir (Yurdakul, 2006:60).

e Davranislarin Etkilenmesi: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag¢ hedef
kitlelerin davranmiglarini etkilemektir. Bagarili bir biitiinlesik pazarlama iletigimi,
iriinlerin satin alinmasi gibi davranigsal tepkilere sebep olmali, kitleleri eyleme
doniistiirmelidir,

e lletisim I¢in Tiim Formlarin Kullanilmas:: Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
tim iletisim cesitleri ve potansiyel mesaj dagitim kanallar1 olarak marka ve
isletme ile ilgili olan tiim kaynaklar1 kullanir. Hedef kitlelere ulasmak i¢in hangi

kaynaklarin uygun ve etkili oldugu tespit edilir,
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e Miisteri ile Baslar: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde siire¢ miisteri ile
baslar ve daha sonra ikna edici iletisim programlarinin gelistirilmesi i¢in hangi
yontemlerin kullanilacagi ve uygun olacagi saptanir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde, miisterilerin ihtiyaglarim1 6grenip satin almaya ydnlendirmek igin
hangi iletisim araclarinin kullanilacagin1 saptamak, miisterilere daha iyi hizmet
sunmak icin ic¢ten disa (isletmeden miisteriye) yaklasimindan kaginilir, distan-ige
(misteriden isletmeye) yaklagimi uygulanir,

e Sinerjiye Ulagmak: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde ki en Onemli
noktalardan biri sinerjiye ihtiya¢ duyulmasidir. Tiim iletisim elemanlar1 tek bir
sesle iletisim kurmalidir,

e lletisimin Yapilandirilmasi: Basarili bir biitiinlesik pazarlama iletisimi
marka ve miisteriler arasinda bir iletisim kurmay1 gerektirir. Bu iletisim marka ve
tilkketicileri arasinda saglam bir iletisim olusturur. Bu durum sonucunda miisteri
sadakati olusur ve satin alma tekrarlanir. Isletmeler icin yeni miisteriler

aramaktansa var olan miisterileri korumak ve iletisimi giiclendirmek daha karlidur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda uygulama ve sinerjiye
ulagsmak zordur. Sinerjik etki yaratabilmek i¢in, biitiinlesik pazarlama iletisimin

de 4E ve 4C olarak adlandirilan kurallar dikkate alinir (Yurdakul, 2006:70).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin 4E’si

e Ekonomik (Economical): Finansal ve diger kaynaklarin en az maliyetle
kullanilmasi.

e Verimli (Efficient): Dogru ve yeterli oranda yapilmasi.

e Etkili (Effective): Dogru seyleri yapmak ve ihtiyag duyulan sonuca
ulagmak.

¢ Genisletmek (Enhancing): Gelistirmek, arttirmak ve yogunlastirmak.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin 4C’si

e Mantiklilik (Coherence) : Mantikli olarak saglam bir sekilde bagli.
e Tutarlilik (Consistency) : Uyum ve anlagsma halinde olmasi.

e Devamlilik (Continuity) : Bagli ve tutarli olmasi.
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e Tamamlayic1 Iletisimler (Complementary Communications): Dengeli bir

biitiin lireten, destekleyici iletisim olmasi.

2.5. Klasik ve Biitiinlesik fletisim Arasindaki Farklar

Klasik ve biitlinlesik pazarlama iletisimi arasindaki farkin odak noktasi,
iletisimlerin dogasinda ki ve tiiketicilerin tutumlarinda ki degisimlerdir. Klasik
iletisim yontemlerinde, hedef kitlelere genel mesajlar iletilirken, biitiinlestirilmis
iletisimlerde kigisellestirilmig, miisteri odakli, iki yonlii ve interaktif iletisim
kullanilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yalnizca farkindaligi ve tutumlar
etkilemeyi degil, ayni zamanda dogrudan gozlenebilir davranmislar: etkilemeyi de

hedeflemektedir (Yurdakul, 2006:64).

Klasik pazarlama yontemlerinde, pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleri
ile baglantilar1 dikkate alinmadan ayr1 ayr1 planlanmaktadir. Pazarlama karmasi
elamanlar1 ve alt bilesenleri aracihi@i ile  gdnderilen  mesajlar
iriin/hizmet/marka/isletme hakkinda olumlu veya olumsuz bir imaj olusturarak

satin alma kararimni etkiler (Yurdakul, 2006:66).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin, klasik pazarlama iletisiminden en 6nemli
farki oOlciilebilir olma ozelligidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin stratejik
planlama siirecinde tanimlanmis olan, Olgiilebilir hedefler belirlenmesi ve
pazarlama iletisimi karmasi unsurlarinin etkinliklerinin tek tek 6l¢iilmesindense,
biitline yonelik yapilan pazarlama ve marka iletisimi ¢alismalarmin geri
doniisiimlerin 6l¢iilmesi ve genel etkinlik degerlendirmesi miimkiindiir (Yurdakul,

2006:69).
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Klasik Iletisim

Biitiinlesik Tletisim

Kar odakli

Tek yonlii iletisim
Bilgi gonderilir

Bilgi verilir
Inisiyatif kaynaktadir
Ikna etmek amaglanir

Tekrar yoluyla etkileme

Kitlelere yonelik iletisim

Miisteriyi elde tutma amacly, iliski
yonetimi

Secici 0zellikte iletisim

Karsiliklr iletigim

Bilgi almayi talep eder

Bilgi alma self servistir

Inisiyatif alicidadir

Bilgi saglama amaglanir

Konuyla ilgi yoluyla etkileme

Saldirgan Savunmaci
Siki satig Iliml satis
Marka 6nemi Markaya giiven
Transaksiyon odakli Mliski odakli
Tutum degisimi Tatmin

Modern: Dogrusal tek parga Post modern:Gel-gitli pargali

Kaynak: Ayhan Erdem (2006), Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Nobel
Yaymn Dagitim, Istanbul, s:17

2.6. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Faydalar

Glinlimiizlin rekabet ortaminda, biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketicilerin
deger beklentilerinin karsilanmasi amaciyla, marka ve sirket mesajlarinin stratejik
olarak koordine edilmesinde Onemli bir yer tutar. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde iletisim faaliyetlerinin biitlinlestirilmesi ile baglilik seviyesi arttirilir.
Girigim ve triinlerin taklit edilmelerine engel olur, planl uygulamalarla gelir elde
edilmesini saglar ve isletmenin performansimi arttirir. Iletisim caligmalarinin
gorsel olarak uyum icinde olmasi ve stratejik olarak planlanmasi hedef kitle

tizerinde daha biiyiik bir etkiye sebep olur (Korkut vd., 2005:17).

Erdem (2006)’ya gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin faydalar1 asagidaki
gibidir; (Erdem, A., 2006:20).
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1- Yaratici biitlinliik,

2- Mesajlarin tutarliligi,

3- Yansiz pazarlama faaliyetleri,

4- Medyanin daha iyi kullanilmasi,

5- Pazarlama basarilarinda daha fazla netlik,

6- Operasyonel verimlilik,

7- Maliyet tasarruflari,

8- Yiksek kapasiteli, istikrarli hizmet,

9- Dabha fazla ajans seffafligi (alt birimlerin denetlenmesi).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica faydalar su sekilde agiklanabilir;

e Sinerji Olusturmak: Pazarlama iletisimi unsurlarinin her birinin ayr1 ayri
calismasi yerine bir biitiin icinde ¢alismas1 daha etkili olacaktir. Bu durumda BPI
iletisim aracina bagl olmaksizin sinerji ve mesaj tutarliligi saglamaya yardimci
olan stratejik bir unsur gorevi gormektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:71-72).
Pazarlama iletisimi araglarinin etkisinin daha fazla olmasi igin, bir biitiinliik i¢inde
kullanilmalidir. Daginik ve tutarsiz mesajlarin yerine iletisim c¢abalar1 biitiinlesik
bir yaklasimla ele almmasi sinerji saglayacaktir (Calk vd., 2013:141). BPI
ajanslar, misteri ve kurumlar arasinda daha giicli bir bag kurulmasini
saglamaktadir. Ajanslar ve iletisim unsurlarinin koordineli ¢aligmasi, sinerjiyi
ortaya cikarir. Koordinasyonun sagladigi sinerji verimlilik ve maliyetler agisindan,
tasarruf ve mesajlar igin de etkinlik yaratacaktir. Ayrica BPI ile yaratilan bu
sinerji ile pazarlama performansini da arttirmak olasidir (Odabasi ve Oyman,

2002:71-72).

e Mesaj Tutarhili@i Olusturmak: Her giin binlerce ticari mesaja maruz
kalan tiiketiciler i¢in mesaj tutarliligi 6nemli bir fayda saglamaktadir. Tiiketicinin
aklinda karigiklik yaratmamak, etkili iletisim programlar1 gelistirmek amaci ile
pazarlama iletisimi unsurlarindan her biri i¢in ayr1 stratejiler gelistirmek yerine
marka icin tutarl stratejiler gelistirmek énemlidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 72).
Firmalar planlama silirecinde biitiinsel bir bakis agis1 kullanarak, iletisim
programindaki tiim unsurlarla, hedeflenen kitleye ayni mesaj1 iletecek sekilde

caligma yapar. Tiiketicinin zihninde karisiklik yaratmayacak sekilde, marka icgin
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tutarlt tek bir mesaj ve iletisim stratejileri kullanmasini saglar (Calk vd.,
2013:141). Buradaki 6nemli bir konu da, pazarlama iletisiminde farkli mesajlar
kullanilabilir, fakat mesajlar ¢eliskili olmamali, birbirleriyle tutarli, uyumlu ve
stirekli bir biitiinliik saglayacak sekilde, kurum, marka ve {iriin konumlandirmasini

dogru bir sekilde saglamalidir (Yolag ve Demir, 2004:124).

e Kurumsal biitiinliik: Kurumun imajin, tiriin/hizmet yararlarin iletmede
BPI stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilir. Kurumun icindeki tiim calisanlarin
kurumun amagclarim1 tam olarak anlatabilmesi ve yansitabilmesini saglar.
Mesajlarin  uyumlu hale getirilmesi ve biitiinliigiin saglanabilmesi, hem
isletmedeki farkli departmanlardan, hem de isletme disindaki ajanslardan
olusturulan ekipler kullanilarak ¢apraz islevsel yonetim yaklasimi ile olur
(Odabasi ve Oyman, 2002: 72-73). Tiiketiciler kendilerini rahat ve giivende
hissettikleri kurumlara daha olumlu ve sicak yaklastigi icin, kurum tarafindan
yansitilan imajin ve etkinin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmast da kurumsal
biitiinliik ve koordinasyon da onemli rol oynar (Galik vd., 2013:141). Kurumsal
biitiinliik sayesinde tiiketiciler istenen sekilde algilayabilirler. Kurum iginde
saglanan biitiinlik amaglara ulasmay1 kolaylastirdigi gibi, kurumun yansitilan

imaj1 ile tutarlilik saglar (Yolag ve Demir, 2004:124).

2.7. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Sorunlar

Schultz, (1993:27)’ye gore biitiinlesik pazarlamanin karsilastigi engeller 6
madde ile belirtilebilir; (Erdem A., 2006:24).

1- Biitiinlesme,
2- Tarih, gelenek ve deneyim,
3- Giig ve pozisyon,
4- Uzmanlagma merak,
5- Yatay iletisim ve
6- Ozerksiz, yerinden yonetim.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin faydalar1 yaninda, uygulama da cesitli

sorunlarda yasanmaktadir. Sorunlarin bir kismi kurumun i¢indeki faktorlerden
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kaynaklanirken, bir kismi da c¢alisilan ajanslar gibi digsal faktorlerden

kaynaklanmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2002: 72-73).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurum i¢inde yeni diizenlemeler ve degisime
sebep olacagi icin, kurum i¢inde degisime direng gosterilmesi i¢sel faktor olarak
degerlendirilebilir. Gosterilen direncin  sebebi olarak y&netimin BPI’nin
faydalarmi1 yeteri kadar anlayamamasi, planlama yaklasimindan dolayi
kisitlamalar, birimler arasinda iustiin olma miicadelesi, uzmanlik alanlarinda
uzmanlig1 kaybetme korkusu verilebilir. Pazarlama iletisimini bir yatirim olarak
degil, maliyet olarak goren, miisteri egilimli degil finansal egilimli kurumlarda da
BPI direncle karsilasabilir. BPI’de planlamada, kar gibi finansal yaklasim degil,
miisteri beklentilerini karsilamak i¢in miisteri odakli yaklagim onemlidir. Bir
orgiitsel yapi1 i¢indeki degisimlerde kim neden sorumlu olacak, kim gii¢ yitirecek,
kim kaynaklar1 kazanacak gibi sorular ortaya ¢ikar ve birimler degisime direng
gosterirler. Bu sorun bir pazarlama iletisimi yoneticisinin ¢egitli iletisim
uzmanlarinin merkezi bir bicimde kontroliinii iistlendigi bir érgiitsel diizenleme ve

benzeri uygulamalarla ¢oziimlenebilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 74).

Dissal faktorler de icsel faktorler kadar 6nemlidir. Calisilan ajanslarin giicii
ve kontrolii kaybetme kaygilar1 olabilir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, igsel
ve digsal paydaslarla koordinasyon ve isbirligi iginde olmak onemlidir. Bu gibi
durumlarda hem ajans hem de firma yapilari BPI’ye elverisli duruma
getirilmelidir (Odabasi, Oyman, 2002: 75).

Bazi isletmelerde, satis ekibi ve reklam kararlarinin alindigi birimler farkl
ise i¢ iletisimde sorunlar, koordinasyon eksikligi ve bilgi paylasiminda olusan
zorluklar BPI’nin faydalarini azaltabilir. Isletmelerin, BPI uygulamalarmdan tam
ve dogru olarak faydalanabilmesi icin bir¢ok degisiklige ihtiyaclart olacaktir.
Birinci olarak, i¢ iletisimi yapilandirmak amaci ile tutundurma faaliyetleri ile
ilgili tiim birimlerin bir arada c¢aligmasi saglamir. Ikinci olarak, hedef kitle
hakkinda gerekli bilgileri toplayabilmek i¢in genis kapsamli miisteri veri tabanlari
olusturmalar1 ve kullanmalar1 gerekmektedir. En 6nemli nokta ise iist yonetimin

biitiinlestirme ¢alismalarin1 desteklemesidir (Yolag ve Demir, 2004:125).
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BPI’de basar1 saglamak icin program iist ydnetim diizeyinde baslayarak
organizasyonun tiimiine yayilmalidir. Misteri temelli yaklasim dikkate
alinmalidir. Bu yaklasim sadece pazarlama ve ilgili birimler tarafindan degil, tiim
organizasyon tarafindan benimsenmelidir. iletisim &nemlidir, iiriin, dagitim, fiyat
ve miisteri hizmetlerinin benzerlik gosterdigi pazar ortaminda iletisim tiiketici ile
uzun donemli iliskiler kurabilmeyi saglayacaktir. Hem kurum hem de ajans
calisanlarinin  beklentileri dikkate alindigi zaman, degisim daha kolay
saglanabilecektir. Siire¢ igerisinde tiim bireylerin katilimi saglanmali, egitim ve
personel gelistirme programlari ile BPI’nin yararlar1 anlatiimalidir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 75).

Biitlinlesik pazarlamanin olumlu yonleri yaninda, karsilagilan sorunlar hangi
tiikketicilere, hangi kanallar araciligi ile ulagilacagi ve hangi icerikle ne kadar bilgi
ulastirilacagidir. Bu konuyla ilgili arastirma sonuglarina gore, isletmelerin marka
tanitimlar1 ve satis hedeflerine ulasabilmeleri icin, toplam satis gelirlerinden
bliyiik bir kismini, biitiinlesik pazarlama iletisimi biitgelerine aktardiklar

belirlenmistir (Aktuglu, 2006:3).

Kurum iginde biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarin1 zorlastiran

faktorler su sekilde siralanabilir (Yolag ve Demir, 2004:126).

e Pazarlama iletisimi iiyelerinin 6n yargili davranmasi,

e Tutundurma karmasi agiklanirken kullanilan lisan ve smiflandirma
bi¢iminin biitiinlestirme siirecine zarar verici olabilmesi,

e Organizasyon yapisinda, i¢indeki birbirinden farkli uzmanlik alanlarinin
bir biitlin olarak yonetilip, koordine edilmesinin zor olabilmesi,

e BPi’de en iyi ¢dziim icin tutundurma karmasindaki farkli unsurlarin
uzmanlarinin bir araya getirilmesi sorun olabilir,

¢ Biitiinlesmeyi saglamak i¢in organizasyonlarda soz sahibi kisileri bir
araya toplamak sorun yaratabilir,

e Stratejik ve uzun vadeli pazarlama iletisim programlart icin yapilan
harcamalar kurum i¢inde bir yatirim araci olarak goriilmemektedir,

¢ Disiplinler arasi becerilere sahip olanlarin sayisinin az olmasi biitiinlesik

pazarlama iletigimi i¢in engel olusturmaktadir,



99

e BPI olusturmak icin farkl biitiinlesme boyutlarimin tek tek ele alinmasina
ihtiva¢ duyulur. Tutundurma karmast ogelerinin biitiinlesmesi ile beraber,
yvaratict ogelerin i¢ ve dis organizasyonel faktérlerin biitiinlesmesi de olabilir.
Biitiinlesmede bir baska durum ise enformasyon, veri tabani ve cografi
biitiinlesme ile ¢oklu kitlelere ulasma konusu olabilir,

e BPI’nin engellerinden birisi de etkinliginin ol¢iiliip degerlendirilme

zorlugudur.

2.8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Isletmelerin giiglii kurumsal marka kimliginin saglanmasi, hedef kitlelerin
zihninde {rettikleri tirlin ve hizmetlerle ilgili konumlandirma olusmast igin,
isletmelerin pazarlama iletisimine biitlinsel bir bakis a¢isiyla bakmalari, tek ve
giiclii bir kurum kimligi ve marka deger anlayis1 yaratmak amaci ile isletme
varliklarini  sinerjik bir birliktelik yaratacak sekilde bir araya getirmeleri

gerekmektedir (Elden, 2009:69).

Pazarlama iletisimi araglarmin biitiinlestirilmesi sinerjik etkiye sebep olur
ve pazarlama iletisimi ¢abalarinin etkinligi artar. Pazarlama iletisimi araglarinin
biitiinlesmesi ile olusan etki, tanimlanan ortak hedef i¢in ¢alismalar1 ve birbirleri
ile uyumlu olmalar1 sonucunda, biitiinlesik pazarlama iletisimi amaglarina etkin

olarak ulasilmasina sebep olur (Yurdakul, 2006:186).

Hedef kitlelere uygun pazarlama iletisimi karmasi segilirken, hedef pazar ve
pazarin yapisi, Urliniin 6zellikleri ve yasam egrisinin hangi asamasinda oldugu,
isletmenin pazarlama iletisimi i¢in kullanabilecegi biitce, rakiplerin pazarlama
iletisimi ¢abalar1 ve hangi pazarlama iletisimi stratejilerinin kullanilacagi vb.
ogeler dikkate alinir. Dogru pazarlama iletisimi karmasinin belirlenmesi i¢in pazar
yapist farkli boyutlar1 ile incelenmelidir. Pazardaki ozellikleri, sayisi, cografi
olarak dagilimlar dikkate alinir. Maliyeti uygun olan pazarlama iletisimi karmasi
belirlenmesi de Onemlidir. Hedef kitlenin yogunluguna gore maliyet hesabi
yapilir, hem etkili hem de diisiik maliyetli iletisim karmasi unsuru segilir. Uriiniin
ozellikleri, satig Oncesi veya sonrasit hizmet talebi, karmasiklik seviyesi gibi

ozellikleri de iletisim karmasini etkiler. Dayanikli tiiketim triinleri, ambalajli
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tiiketim {driinleri, endiistriyel tirlinler, hizmetler gibi farkli kategoriler icin farkli
iletisim araglart kullanilir. Pazarda rekabetin durumunun ve rakip firmalarin
pazarlama iletisimi karmalarmin da yakindan takip edilmesi son derece onemlidir

(Yurdakul, 2006:186).

Isletmeler pazarlama biitgesi ve iletisim karmasini belirlemeli ve
biitiinlestirmelidirler. Pazarlama iletisimi elemanlarinin biitiinlestirilmesi tiiketici
ile baglar. Reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama
yontemlerinin hangisi ile tiiketicilere tutarli mesajlar iletilecegi belirlenir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi miisterilere ne zaman, nerede ve nasil iletisime
ithtiyact varsa onu saglar. Pazarlama iletisimi elemanlarinin biitiinlesmesini
saglamak i¢in, isletmenin tiim birimlerinin ¢caba gdstermesi gerekir (Kotler and

Armstrong, 2012: 451).

Biitiinlesik pazarlamada farkli iletisim araglarinin biitiinlestirilmesi sinerjiye

yol agacaktir. Bunlardan bazilar1 su sekilde agiklanabilir; (Yurdakul, 2006:65).

e Yapilan sponsorluk ve reklam caligmalari sonucunda firma veya iiriin
taniniyorsa, satis ekibinin isi daha kolaylasir,

e Reklamla baglantili olacak sekilde magaza i¢i ve satis noktasi iletisimleri
daha fazla etkin olacaktir,

e Bir kampanyanin reklam tarafindan desteklenmesi daha basarili olacaktir,

e Dogrudan postalama yontemi, reklam kampanyasi ve satis promosyon
kampanyas: tarafindan desteklenirse daha etkili olur,

e Halkla iligkiler, kurumsal kimlik ve sponsorluk c¢alismalar1 igletmenin
olumlu bir imaj yaratmasinda sinerjik etki yaratirlar,

¢ Kitlesel medya reklamlarinda, Web siteleri tanitildig1 zaman ziyaret sayisi
artmaktadir,

e Ticari fuarlarin duyurulmasi, tanitilmasi ve daha ¢ok ilgi ¢ekmesi igin
reklam, halkla iligkiler vb. iletisim araclarindan yardim alinmasi daha etkili

olacaktir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, isletme pazarlama iletisim elemanlarini

uyumlu bir sekilde harmanlamalidir. Her bir iletisim aracinin benzersiz 6zellikleri
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ve maliyeti vardir. Pazarlamacilarin tutundurma karmasini sekillendirmesi igin,
pazarlama iletisimi elemanlarinin &zelliklerini anlamalar1 gerekir (Kotler and

Armstrong, 2012: 448).

2.8.1. Reklam

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii’ne gore; Reklam insanlar géniillii
olarak belli bir davramsta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
yvoneltmek, dikkatlerini, bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢calismatk,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin gériis ve tutumlarim degistirmelerini veya
belirli bir goriigii benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletigim
arag¢larindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde
cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur
(Elden, 2009: 137).

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, en ¢ok tizerinde
durulan ve tartisilan elemanlarindan biridir. Tiim pazarlama faaliyetlerinin
biitiinlesik olarak ele alinmasi, reklamin pazarlama esaslar1 bi¢iminde

algilanmasina sebep olur (Odabasi ve Oyman, 2013:95).

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis Kitlelere duyurulmas: ve
benimsetilmesi amacwyla bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde
sunulmasidir (Mucuk, 2007:181). Reklam mesajlari, TV, gazete, dergi, afis, pano,
katalog vb. kitle iletisim araclari ile genis kitlelere iletilebilir. Kurumsal reklam ve

marka reklamlarinin 6zellikleri su sekilde agiklanabilir; (Mucuk, 2007:181).

e Kisisel satistan farkl olarak genis kitlelere yoneliktir,
o Kolayca tekrarlanabilir, her yere ulasabilir ve karsilastirma olanagi sunar,
e Renk, ses gibi sanatsal 6zelliklerle canli ve etkileyici sunumlar yapilabilir,

e Reklamlar kisisel degildir, kitleye yoneliktir ve tek yonlii iletisim vardir.

Reklamlar cografik olarak dagilmis kitlelere ulasabilirler ve saticilarin

mesajlar1 birgok kez tekrar etmelerine sebep olur. Ornegin televizyon reklamlart
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biiyiik kitlelere ulasabildigi icin, isletmenin hedefi biiyiik kitlelere ulasmaksa
reklamlar1 kullanabilir. Ayrica biiyiik 6lgekli reklamlar, saticilarin biiytkligi,
popiilerligi ve basarilar1 hakkinda bilgi verir. Reklamlarin kamusal niteligi
olmasindan dolay1, tiiketiciler reklam {iriinlerinin mesru  olduklarini
diistinmektedir. Reklamlarin maliyeti yiiksektir fakat isletmelere gorsel, isitsel ve
renk olarak iriinlerini sanatsal bir sekilde sunmasini saglar. Ayni zamanda
isletmelerin, liriinle ilgili uzun donemli imaj yaratmalarini saglar, buna Coca Cola

reklamlar1 6rnek olarak verilebilir (Kotler and Armstrong, 2012: 448).

Reklamlar tagidiklart mesajlara gore iiriin odakli ve kurum odakli olarak

ikiye ayrilirlar;

Uriin Odakl Reklam: Uriin veya hizmetlerin satisina odaklanan reklamdar.
Uriin odakli reklamin temel amaci, iiriiniin pazarlama hedeflerine ulasmasina
destek olmaktir. Oncii reklam, rekabetci reklam, hatirlatma ve giiclendirme

reklami olarak tice ayrilir (Erdem A., 2006:49).

Kurumsal Reklam: isletmenin medyada yer ve zaman satin alarak,
dogrudan mal ve hizmetin tanitimi degil, isletmenin kurumsal ve faaliyetlerinin
tamtiminin yapilmasidir. Isletmenin iirettigi iiriin ve hizmetten ¢ok, bir biitiin

olarak kurum iizerine ilgi ¢ekilmeye calisilmaktadir (Erdem A., 2006:49).

Reklamlarin bazi olumsuz yonleri de vardir. Reklamlar insanlara kolayca
ulagsmasina ragmen, kisiye 6zel degildir ve igletmelerin satis personeli kadar ikna
edici olamaz. Ayrica reklamlarla tek yonlii iletisim saglanmis olur. Baz1 gazete ve
radyo reklamlar icin diisiik biit¢eler yeterli iken, bazi televizyon reklamlari i¢in

bliytik biitcelere ihtiya¢ duyulmaktadir (Kotler and Armstrong, 2012: 448).

2.8.2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler isletme ile cevresi arasinda iy iliskiler gelistirilmesi ve
surdiiriilmesi faaliyetidir (Mucuk, 2007:181).
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Isletmeler bircok agidan farkli 6zelliklere sahip hedef tiiketici gurubu ile
temas halindedir. Isletmelerin faaliyet alanlarinda yasamlarini  devam
ettirebilmeleri i¢in sempati, iyi niyet, giiven, giliclii bir kurum kimligi ve saglam
bir imaja sahip olmalari, isletmelerin genis hedef kitle ve onlarin beklentileri ve
ozellikleri baglaminda iletisim kurulmasini gerektirir. Halkla Iliskiler, isletmelerin
hem i¢ hem de dis ¢evrelerini tanimalari, kendilerini bu g¢evrelere en iyi sekilde
tanitmak i¢in bilgi saglama, isleme ve gereken sekilde etkin kullanim igin bir
isletme fonksiyonu olarak {ist yonetime danismanlik yapan kilit unsurlardan

biridir (Elden, 2009:69-70).

Halkla iliskilerde hedef kitle, ortak beklentileri olan insanlar toplulugu,
dogrudan veya dolayli yoldan isletme ile iliskisi olan alt gruplar ve halki
olusturur. Halkla iliskilerin amacina ulasmasi i¢in Oncelikle hedef kitleler
olusturulmalidir. Bu hedef kitleler, i¢ ve dis hedef kitle olarak isimlendirilir.
Isletme ile baglant1 halinde ve rutin isler esnasinda iletisimde olan kisiler i¢ hedef
kitle olarak degerlendirilir. Isletme ile dogrudan iliskisi olmayan, basin,
egitimciler, hiikiimet temsilcileri vb. gruplar dis hedef kitleyi olusturur (Odabasi

ve Oyman, 2013:134).

Halkla iligkiler reklama gore daha inandiric1 ve gergektir, satis elemanlart ve
reklamlardan kagan potansiyel miisterilere de ulasabilirler. Satin almayi
gerceklestirecek kisilere mesajlar haber olarak ulasir. Iyi planlanmus bir halkla
iligkiler ¢alismasi, diger tutundurma karmasi elemanlar1 ile beraber daha etkili ve

ekonomik olarak kullanilabilir (Kotler and Armstrong, 2012: 449).

Halkla iligkiler, bir kurumun toplumla biitiinlesme ydniinde harcadig
cabalarin tiimiidiir. Her kurum i¢in hitap ettigi kesim farklidir. Hiikiimet i¢in halk,
dernek i¢in iiyeleri, gazete i¢in okuyuculari, isletme icinse ¢alisanlar ile isletme

disinda firma ile iletisimi olan kisi ve kuruluslari igerir (Kirdar, 2012:47-48).

Genis anlamda bir baska tamm, halkla iliskilerin bir tamima ve tanitim
stireci oldugudur. Halkla iliskiler kuruluglarin duyarli oldugu ¢evreyi tanimasi ve
kendisini bu cevreye tanitmasi amaciyla iletisim tekniklerinin planl, programl

bir  bigimde iki yonlii olarak ve yodnetim felsefesine dayandwrilarak
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uygulanmasidir. Isletme acisindan halkla iliskiler, iliski icinde bulundugu kisi ve
kuruluslarla karsilikli olarak saghkli, dogru ve giivenilir iligkiler kurmatk,
gelistirmek, kamuoyunda olumlu izlenimler yaratmak ve toplumla biitiinlesmektir

(Kirdar, 2012:48).

Yonetim felsefeleri i¢inde, sosyal sorumluluk bilinci olan ve ¢evreye agilan
isletmelerin, ¢evreye kapali ve sadece ekonomik olarak yaklasan kuruluslara gore

daha basarili ve daha uzun 6miirlii ¢alisma ihtimali vardir (Kirdar, 2012:53).

Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii (UK Institute of Public Relations) kavram,
kurumla hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayisi kurmak ve siirdiirmek icin

planly ve siirekli ¢abalarin biitiinii olarak tanimlamaktadwr (Elden, 2009: 71).

Halkla iligkilerde iletisim, isletmeden cevreye ve ¢evreden isletmeye dogru
siirekli, karsilikli bilgi aktarimi, etki tepki iliskilerinin kullanildig: iki yonlii
iletisim seklindedir. Isletmelerin tanitim calismalarinda, cevrelerindeki kisi ve
gruplardan destek almak ve onlara olumlu bir imaj yaratmak hedeflenir. Olumlu
bir imaj olusturulabilmesi i¢in, kamuoyunu olusturan gruplarin talep ve
beklentilerinin tespit edilmesi ve orgiitsel amaglarla uygunlugunun belirlenmesi

gerekir (Elden, 2009: 71-72).

Halkla iligkilerin amaci yalnizca bilgi vermek degildir, yonetimin halkla
iligkisini 1yilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin oldugu bir cabadir ve
belirlenen hedef kitlelere yonelik, planli, inandiric1 bir haberlesme cabasi olarak
tanimlanabilir. Giiniimiizde halkla iliskiler, kuruluslarin bir biitiin olarak itibarin

gliclendirmek i¢in kullanilan bir iletisim aracidir (Erdem A., 2006:56).

Halkla iligkilerin kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama yonlii halkla

iligkiler olmak tizere iki farkli yaklagimi vardir.

Kurumsal halkla iliskiler (CPR): Isletmenin toplumun giivenini saglamay1
amaclayarak, tiim hedef kitleleri ile iletisimini diizenleyen ¢ift yonlii bir iletisim
seklidir (Kirdar, 2012:82). Kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ile arasinda diizenli,

iyl planlanmis ve isletmeye olumlu yonde hedef kitle algis1 yaratan kurumsal
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iletisim uygulamalarmin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Isletmenin
calisanlari, tedarikgiler, ortaklar, devlet, finansal ¢evreler, sivil toplum kuruluslari,
medya, isletmenin nihai miisterileri gibi ¢ok genis ve degisik ozelliklere sahip
hedef kitle gruplar ile kurulan iletisim kurumsal halkla iliskiler kapsamindadir.
(Elden, 2009: 74-75).

Kurumun basarili olmasini saglayacak c¢evresel konulara ve sorunlara
kurumun tepkisini, kitlelerin zihnindeki kurum imajmi, kurumun iinti ile ilgili
degerlendirmeler yapma ve yoOnetime Onerilerde bulunma faaliyetlerini igerir

(Odabasi ve Oyman, 2013:141).

Kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve orgiitsel iletisim, kurum imaj1 tanima ve
tanitma yontemleri gibi bir¢ok teorik bilgi ve uygulama anlaminda halkla
iligkilerin ortaya koydugu biitiin fonksiyonlar kurumsal halkla iliskiler tarafindan
yonetilmektedir (Kirdar, 2012:82).

Kurum Kiiltiirii; Kurum tarafindan kabul edilen temel degerler, kurumun
calisanlarina ve tiiketicilerine yonelik politikalara Onciiliik eden, kurum
calisanlarinca paylasilan temel inan¢ ve varsayimlar, isin nasil planlanacagi,
otoritenin nasil uygulanacag, insanlarin nasil 6diillendirilmesi ve denetlenmesiyle

ilgili giiclii inanglar biitlintidiir (Kirdar, 2012:82).

Kurumsal Kimlik; Kurumu diger kurumlardan aywran oOzellikler olarak
tanimlanir. Firma ve markalarin kendilerini tanitmak amaciyla kullandiklar:
yontemlerdir. Kurumsal kimlik ¢aligmalart sonucunda onaylanan logo, renk, ticari
karakter gibi gorsel unsurlarin kurumsal iletisimde kullanilmasi kurumla ilgili
farkindalik yaratir, hedef gruplarda etki yaratarak satig gerceklestirir ve kismi de

olsa mesajlarin iletilmesini saglar (Erdem A.,2006:60).

Kurum Imaji; Kurumsal gériiniim, kurumsal iletisim, kurumsal davranigin
toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj i¢ ve dis hedef kitle iizerinde
inandwricilik ve giiven yaratmak ile siirdiirmek gibi onemli bir islevi yerine
getirmektir. Firma logosu, yazi karakteri, kurumun renkleri, basili materyaller,

ambalaj, ilanlar ve kurumun yararlandigr biitiin iletisim araglarinin uyumlu
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olmasi, kurumsal goriinim kapsamindadir. Kurumun reklam ve halkla iliskiler
caligsmalar1 kurumsal iletisim kapsaminda, kurumun miisterilere kars1 davraniglari,
calisanlarin kurumla biitlinlesme c¢abalar1 kurumsal davranis kapsamindadir

(Kirdar, 2012:85).

Pazarlama yonlii halkla iliskiler (MPR): Isletmeler diger isletmelerden
ayrilabilmek ve tiim etkinliklerini pazarlama anlayis1 ile yonetmek i¢in halkla
iliskilerden destek almaktadir. Bu durum pazarlama amaglarina hizmet eden MPR
kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. MPR, pazarlama amaglarina ulasmak igin satis ve
miisteri memnuniyetine yoOnlendiren, sirket ve iriinleri tiiketicilerin talepleri,
gereksinimleri, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlar1 dogrultusunda; inanilir, giivenilir
bilgi ve etkilesim iletisimi kullanarak, planlama, uygulama ve degerlendirme
programidir (Kirdar, 2012:85). Pazarlama yonlii halkla iligkilerde, halkla iligkiler
ve pazarlama kavramlar1 yakin bir iletisim i¢indedirler. MPR da amag isletmenin
viriin/hizmetlerinin tiiketici goziinde farkindalik kazanmasi, markanin bilinirligini,
hatirlamirliginin ~ giiclendirilmesi,  yani  giiclii  bir  marka  kimliginin
olusturulmasidir. Ozellikle piyasaya yeni ¢ikan bir iiriiniin tanitiminda, sosyal
sorumluluk kampanyalarinda, reklami desteklemek, reklamin yarattigi etkiyi
arttirmak, markaya ve konuya dikkat ¢ekmek i¢in reklamlara goére daha az
maliyetli olan pazarlama yonli halkla iliskiler uygulamalar biitiinlesik pazarlama
caligmalarinda kullanilmaktadir. Markalar, cesitli festival, kiiltiir ve sanat
etkinliklerine sponsor olarak, medyada firiin, hizmet veya kurumla ilgili olumlu
haberler ¢ikmasi ile MPR amaglarin1 gerceklestirmis olurlar. Bununla birlikte
isletmenin hedef kitle ile iletisim icinde oldugu her alanda tiim elemanlart ile
gergeklestirmis oldugu iletisim ve davranmis bicimleri ve kurumun gorsel kimlik
unsurlart (magazalarimin tasarimi, renkleri, logosu, amblemi, markasi, g¢evre
dizayni vb.) marka ile ilgili somut ve soyut degerlerin hedef kitlelere aktarildig
alanlardir (Elden, 2009: 75-76).

Kurumlarin iiriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitlelerin yeterli bilgiyi
almasi, duygusal anlamda markaya yonelik olumlu algilama ve anlayis
saglanmasi, uzun dénemde markaya yonelik olumlu davraniglar gelistirmesini
saglamak i¢in halkla iligkiler de bilgilendirici, sempatik ve anlayisl teknikler

kullanmaktadir. Ozellikle de bir krizin sebep olabilecegi, tiiketiciler tarafindan
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marka ve kuruma yonelik olumsuz algilamalar nedeni ile imaj kaybi olabilecek
durumlarda, tiiketicilerin algi ve davraniglarinin olumlu olarak degismesini
saglayacak faaliyetler ve stratejik uygulamalarda halkla iliskiler 6nemli gorevler

ustlenir (Elden, 2009: 78).

Glintimiizde halkla iliskilerin, biitiinlesik pazarlama iletisiminin planlanmasi
ve koordine edilmesi agsamalarinda stratejik bir misyonu vardir. Burada, iletisimin
pazarlama i¢inde artan 6nemi ile halkla iliskilerin kurum iginde artan 6nemiyle
arasinda yakin bir iligki vardir. Boylece kurum i¢inde pazarlamanin ihtiyaci olan

iletisim destegi, halkla iligkiler tarafindan saglanabilir (Bozkurt, 2002: 148).

Halkla iliskiler biitiinlesik iletisim etkinliginin ana bilesenlerinden birini
olusturur, diger iletisim karmasi bilesenlerine baglanacak bir dizi faaliyet igerir.

Bunlar;

o Sirketin felsefesini ve misyonunu reklamlar ile anlatarak kurum kimligi ve
imajin olusturup, siirdiirmek,

e Giizel sanatlar ve spor alanlarinda sponsorluklar veya toplumsal fayda
saglayan programlar ile sirketin sayginligini arttirmak,

e Medya ile 1yi iligkileri siirdiirerek haberleri yaymak ve kriz zamanini1 géz
ontinde bulundurmak,

e Ticari fuarlar aracilig1 ile tedarik¢i ve aracilarla temas kurmak,

e Kurum igi iletisimi saglayarak, calisanlarin sirketin stratejik onceliklerine

dahil olmasini saglamak (Erdem A., 2006:57).

Hedef kitlelerin tiiriine gore farkli halkla iliskiler tiirleri bulunmaktadir
(Erdem, A., 2006:57).



Sekil 2.3.: Halkla iliskilerde Hedef Kitle Gruplar
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Kaynak: Ayhan Erdem (2006), Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Nobel

Yayin Dagitim, istanbul, s:57

Sekil 2.4.: Halkla liskilerde Amaclar ve Gorevler
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-Etkinlikler

Kaynak: Ayhan Erdem (2006), Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Nobel

Yayin Dagitim, istanbul, $:58
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2.8.3. Satis Gelistirme (Promosyon)

Satis gelistirme miisterilerin iirlinleri hemen satin almalarini saglayan tegvik
ve Odiilleri igerir. Reklam bir marka icin pazarin davraniglarini etkileyen uzun
donemli bir arag iken, satis promosyonu alic1 hareketinin baslatilmasini saglayan
kisa vadeli bir ara¢ olarak tanimlanir. Satis gelistirme reklamdan daha hizli ve
kolay olgiilebilir etki saglamaktadir. Satis gelistirme ¢aligsmalari, diger tutundurma
caligmalarim1 destekler veya onlarin yerine kullanilir, kisa siirede sonu¢ almay1
amaclayan faaliyetlerdir. Tiiketiciye yonelik satis gelistirme c¢alismalarinda,
tilkketicilerin  satis noktalarima ¢ekilmesi amaclanirken, aracilara ve satig
orgiitlerine yonelik ¢aligmalarda her iki grubun performanslarini arttirmak

amaglanir (Elden, 2009: 79).

Isletmelerin satis gelistirme yontemlerini kullanma sebepleri, son
tiiketicilerin {riinle tanigtirllmast ve iriliniin stirekli tiikketimini saglamaktir. Bu
amagla tiiketicilerin {iriin satin almalarin1 saglayacak indirimler, hediyeler,
cekilisler, yarismalar, kuponlar ve satis yerlerindeki cesitli etkinlikler, ekonomik

paketler ve 1 al 2 6de uygulamalar1 yapilabilir (Elden, 2009: 80).

Satis promosyonlarinin kupon, yarigma, o6diil gibi ¢ok cesitleri vardir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢eker, satin almaya tesvik eder. Reklamlar ‘“bizim
trtintimiizii satin al” der, satiy promosyonu ise “simdi satin al” der. Satis
promosyonlart kisa siirelidir ve miisteri ile uzun donemli iliski kurmada ve marka
tercihinde reklam kadar etkili bir yontem degildir (Kotler and Armstrong, 2012:
448).

Satig gelistirme calismalari, pazarlama iletisimi karmasia yeni dahil
olmustur ve Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore kisisel satig, reklam ve
tanittm disinda ki iletisim ¢alismalaridir. Bu genis kapsamindan dolay:
uygulamalan farklilik gosteren calismalardir. Satis gelistirme ozel bir seylerin

teklif edilmesi, sunulmasidir (Odabagi ve Oyman, 2013:193).

Satis tutundurma teknikleri ii¢ gruba ayrilir; (Odabasi ve Oyman, 2013:203).
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e Tiiketicilere yonelik ¢alismalar,
e Araci kurumlara yonelik ¢aligmalar,

e Satig Orgiitiine yonelik ¢alismalar,

Tiketicilere yonelik satis tutundurma c¢alismalari, 6zellikle yeni bir {iriin
piyasaya ¢iktign zaman cok etkili olmaktadir. Uriiniin denenmesine ve satin
almasindaki ¢ekimserligin azaltilmasina yonelik uygulamalar etkili olur. Ayrica
iiriiniin daha fazla satin alinmasina sebep olur. Tutundurma calismasi i¢inde 6rnek
tirlin dagitimi1, kuponlar, para iadeleri, yarismalar ve ¢ekilisler yapilabilir (Odabasi

ve Oyman, 2013:203).

Satis tutundurma ¢alismalarmin yoneltildigi ikinci hedef kitle, araci
kuruluglardir. Bir markanin {riinlerinin satig sirasinda 1iyi bir sekilde
konumlandirilmasi, yeni bir irliniin satis alaninda yeteri kadar tanitiminin
yapilmasi ve tiiketiciye ulastirilmasinda aracilardan gerekli destegin alinabilmesi
icin onlara yonelik satis gelistirme uygulamalar1 yapilmaktadir. Bu uygulamalara
ornek olarak, {irliniin tanitim ve satis1 i¢in Ozel stant calismalari, araciya belli
miktar satig karsilig1 indirim veya hediyeler, iiriinii satmaya tesvik etmek amach

aracilar arasi yarigmalar diizenlenmesi verilebilir (Elden, 2009: 80).

Satig orgiitiine yonelik calismalarda ise birinci amag¢ satis elemanlarinin
islerinde daha basarili olmalarini saglamak, ikinci amag ise satis elemanlarinin
daha c¢ok ve istekli caligmalarini saglamaktir (Odabasi ve Oyman, 2013:217).
Isletmelerdeki iiriin, hizmet satislarinda ki kisisel satis yapan kisiler ve satis
ekiplerinin motivasyonlarini ve kuruma bagliliklarint arttirmak icin ekip ici
yarismalar, satisgiya yonelik indirimler ve satis yapacaklart hedef kitleye
triin/hizmetlerin  tanittim1  i¢in Ornek {irlin, brosiir, katalog gibi tanitim

materyallerinin dagitimi saglanir (Elden, 2009: 80).

Perakende magazalarinda, yeni miisterilerin ve yeniden satin almalarin
arttirilmasi igin satis gelistirme 6nemli bir uygulamadir. Ornegin kitapevlerine
gelenlerin sayisini arttirmak icin imza giinii diizenlenebilir. Giyim magazalar
inlii bir mankenin yeni model elbiseleri sunmasini saglayabilir. Siiriikleyici ya da

lider iirinler uygulamasi ile beraber bir ka¢ f{riiniin fiyati da distiriilerek
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misterilerin magazaya gelmesi saglandiktan sonra normal fiyatli iirlinlerin de

satiginin artacagi diisiiniiliir (Odabasi ve Oyman, 2013:193).

Reklama gore daha az maliyetli ve kolay uygulanabilen satig gelistirmenin
etkileri kisa Omiirliidiir ve uzun donemli marka baglilig1 yaratmak i¢in reklam
veya kisisel satis kadar etkili olamaz. Satig gelistirme isletmelerin kisa donemde
satiglarini arttirmak, uzun dénemde pazar paymi arttirmak ve miisteri iliskileri
kurmak icin tiiketicilere daha fazla indirim avantaji saglar, bundan dolayi iiretici

firmalarin karliliklarinin azalmasina sebep olur (Erdem A., 2006:36-37).

Satis gelistirme yontemlerinin etkisini arttirmak i¢in, biitlinlesik pazarlama
iletisimi karmasindaki reklam uygulamalar ile esgiidiimlii ¢aligmalar yapilabilir.
Indirim, yarisma, hediye gibi satis gelistirme yéntemlerinin daha ¢ok sayida hedef
kitleye ulagabilmesi i¢in reklamlarla duyurulabilir. Stant ¢aligmalari, satisa destek
amaglh hazirlanan brosiir, katalog uygulamalar1 da reklam uygulamasi olarak
degerlendirilebilir. Bu iki bilesen arasinda birbirini biitiinleyen yakin bir iliskinin

varligi kendisini gostermektedir (Elden, 2009: 83).

Isletmelerin satis gelistirme yontemlerini kullanma nedenleri su sekilde

siralanabilir; (Erdem A., 2006:37).

e Diger pazarlama bilesenlerinin etkinligini arttirmak, ek katki saglamak,

e Reklam ve kisisel satis tekniklerine destek saglamak ve etkinliklerini
arttirmak,

e Satislar1 kisa donem veya anlik arttirmak,

e Tiiketici veya miisterilerin marka baghligini saglamak, korumak ve
arttirmak,

e Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde ki yenilikleri vurgulamak,
giiclendirmek,

¢ Plansiz ve aninda harekete gecen satin almalar arttirmak,

e Miisteri veya tiiketicilere deger katmak,

e Miisteriler, tiliketiciler, firma satis elemanlar1 ve diger gruplarin
motivasyonunu saglamak,

e Satis sorunlarini kisa siire i¢in gidermek,
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¢ Bir stireligine rekabeti karsilamak ve geciktirmek,

o Tiiketicileri iirlinli denemeye yonlendirmek.

Satis tutundurmanin tstiin 6zellikleri su sekilde siralanabilir; (Odabasi ve

Oyman, 2013:196).

e Satis tutundurma uygulamalari, aracilar ve tiiketicilerde kazanma duygusu
yaratir. Bu da {iriine yonelik olumlu tutumlar olusmasini saglar,

e Satis tutundurma diger ¢alismalara ilave olarak kullanilir. Tiiketiciler satin
aldiklar1 zaman ek bir seyler kazanirlar,

e Satis tutundurma, dogrudan tesvik eder. Eylem anlik olur ve basarili ise
satiglarda artig goriilebilir,

e Satis tutundurma esnektir. Yeni bir {iriin tanitilirken asamalarin herhangi
birinde kullanilir, reklam ve kisisel satig sirasinda mesajlarin etkisini arttirmak
icin kullanilabilir, aract kuruluslar ve satis elemanlarini kotii giden sartlar iginde
destekleyebilir,

e Satis tutundurmanin en Onemli oOzelligi farkli isletmeler tarafindan
kullanilabilmesidir. Reklam etkinliklerine gore maliyeti diisiiktliir ve kolaylikla
yiirlitiilebilen uygulamalar, kiiclik isletmelerin de bu etkinlikleri kullanmasini

saglar.

Satis tutundurmanin sinmirlh oldugu noktalar da su sekilde agiklanabilir;

(Odabasi ve Oyman, 2013:197).

e Satis tutundurma c¢alismalart gecici ve donemliktir. Uzun dénemli
planlandiklar1 zaman faydali olmazlar, cogunlukla 90 giinden kisa bir dénem i¢in
kullanilir,

e Satis tutundurma caligmalart mutlaka reklam, kisisel satis, tanitim gibi
diger uygulamalarla beraber kullanilir. Diger ¢aligmalar icin ilave destek saglar,

e Satis tutundurma uygulamalarinin aynisinin tekrar edilmesi kolay degildir,

¢ Bir iirlin i¢in ¢ok fazla satig tutundurma uygulamasi kullanilirsa iirliniin
imaj1 acisindan sorun olusabilir. Uriiniin ¢cok fazla stogu oldugu veya kalitesiz

oldugu gibi bir anlayis olusur,
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e Reklam ajanslar satis tutundurma ¢alismalari diisiik statiide goriirler.

2.8.4. Kisisel Satis

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satis, satis yapmak amact ile
bir ya da daha fazla satin alici ile konusmak ve sozlii sunu yapmak olarak

tanimlanabilir (Erdem A., 2006:33).

Kisisel satis, genellikle, ev, isyeri ve perakende satis noktasi olmayan
yerlerde, mal ya da hizmetin bir distribiitor tarafindan tiiketicilere yiiz yiize bir
iligki i¢inde anlatilarak tanitildigr bir uygulamadir. Kisisel satis yontemlerinde,
irin ve hizmetlerin Ozellikleri, kullanim sekli, kullanim sonucu elde edilen
faydalar, kisiye veya kiiciik bir gruba yliz yiize iletisim yontemleri ile anlatilir

(Elden, 2009: 83).

Kisisel satisin diger tutundurma yontemlerinden en 6nemli farki, kisisel
iletisim icermesidir. Bu nedenle kisisel satis uygulamada daha fazla esneklige
sahiptir, satis1 yapan kisi, tliketicinin talep ve ihtiyacglarina, tutum ve
davraniglarina gore iiriinii veya hizmeti sunus seklini ayarlayabilir. Tiiketicinin
tepkisine gore satis yerinde hemen uygun yaklasimi kullanabilir ve kendi davranis
bicimini ayarlar. Mesaj ancak tek kisiye ulastifi i¢cin kisisel satisin maliyeti
yiiksektir. Reklama gore daha dinamiktir, tiiketiciler ile yiiz yiize diyalog
kuruldugu i¢in diger yontemlere gore daha etkileyicidir (Erdem A., 2006:33).

Endiistri alani, triiniin nitelikleri ve rekabet nedeni ile saticit ve alicilarin
dogrudan temas kurmas gerekli olmaktadir. Ozellikle makine ve {iretim araglart
gibi teknik ozellikleri olan {liriinlerde satici ve alicilarin direkt temas kurmasi

onemlidir. Kisisel satisin 6zellikleri su sekilde agiklanabilir; (Mucuk, 2007:181).

¢ Kisisel Karsilagma: Satici ile alic1 arasinda dogrudan, canli bir iliski vardir
ve birbirlerinin istek ve ihtiyaglarini yakindan gérme firsati sunar.
e Dostluk Iliskileri Gelistirme: Alic1 ve satict arasinda dostluk iliskisi

kurulabilir ve stirekli bir satis ortami1 olusur.
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e Dinleme ve Karsilik Verme Zorunlulugu Olmasi: Cift yonlii bir iletisim
kurulur, reklamlarin aksine, alic1 iirlinii satin almasa bile, saticinin {iriin ile ilgili
tanitimin1 dinleme ihtiyact duyar.

o Satisginin Gerekli Bilgileri Toplamasi: Satici firma, saticilar araciligi ile
dogrudan tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarini 6grenmis olur.

Kisisel satis, satin alma siirecinde etkili bir aractir, tiiketicilerin tercih ve
eylemlerinin gelismesini saglarlar. Kisisel satis da iki veya daha fazla kisi
arasinda etkilesim olmasi1 gerekir, her bir kisi digerinin ihtiyaglarini, 6zelliklerini
inceler. Etkili satis elemanlari, tiiketicilerin sorunlarin1 ¢ozerek uzun donemli
iliskiler kurmaya calisirlar. Kisisel satis, isletmelerin en pahali promosyon aracidir

(Kotler and Armstrong, 2012: 448).

Diger iletisim ¢alismalarinda kitle iletisimi kullanilir, kisisel satista, kisisel
iletisim kullanilir. Bu nedenle kisisel satis pahali bir uygulamadir. Ekonomistlere
gore eger isletme kisisel satis1 kullandigi zaman, diger iletisim c¢aligmalarin
kullanmasina gore daha fazla gelir saglayacak ise kisisel satisa yatirim yapmalidir.
Yatirnm ve gelir analizleri yapabilmek olduk¢a zor oldugu igin, pazarlama
yoneticisi kisisel iletisimin gerekli ve kazangli oldugu durumlarda kisisel satisa
onem verir. Ozellikle miisteri ya da tiiketici ile iletisimde yiiz yiize iletisimin
onemli oldugu zamanlarda bu metot segilebilir (Odabasi, Oyman, 2013:141).
Pazarlama karmasi i¢inde, kitlelere yonelik uygulanan calismalarin etkisinin
yetersiz oldugu veya ulagilamayan hedef kitle grubuna birebir iliskilerle ulasarak,
pazarlama iletisimin etkisini giiglendirmek i¢in diger unsurlarla beraber

uygulanmaktadir (Elden, 2009: 84).

2.8.5. Fuarlar

Isletmeler hem kurumsal tamtimlarim  yapmak, hem de iiriin ve
hizmetlerinin var olan miisterileri ve potansiyel miisterileri ile birebir iligkiler
kurabilmek i¢in fuarlara katilmaktadir. Kurumsal tanitimlar ile {riin ve
hizmetlerin  tanitimlart yaninda {iriin = satislarinin =~ yapildigi,  sektordeki
uygulamalarin ve rakiplerin takip edilebildigi fuarlar, biitiinlesik pazarlama

iletisiminin bir unsurudur (Elden, 2009: 86).
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Fuarlar cografi alana gore bolgesel, ulusal ve uluslararasi fuarlar olarak tige
ayrilir. Igerik olarak da genel fuarlar ve ihtisas fuarlar1 olarak ikiye ayrilirlar.
Glinitimiizde belli bir sektore dolayisiyla belli bir hedef kitleye yonelik olarak
diizenlenen mermer, mobilya, ayakkabi, yurt dis1 egitim ve kitap fuar1 vb. fuarlar
katilan markalara sagladiklar1 faydalar yaninda belli hedef kitlelerle dogrudan

iletisim kurulmasini saglarlar (Elden, 2009: 86).

Isletmelerin fuarlara katilma amaclar1 su sekilde siralanabilir (Elden, 2009:
86-87).

e Mevcut ve potansiyel miisterilerle yliz ylize iletisim kurmak,

e Yeni satis alanlar1 olusturabilmek,

e Hem kurumu hem de iiriinleri tanitmak,

e Rakip kuruluslarin da oldugu bir ortamda kendi varliklarini tiiketicilere
anlatmak,

e Sektorde ki rakip firmalar hakkinda bilgi sahibi olmak,

¢ Yiiz ylize iletisim ile hedef kitlenin izlenimlerini 6grenmek,

e Dagitim ve satis organizasyonlarinda ilerleme saglamak,

e Yeni {riinleri miisterilere sunmak. Firmanin imajin1 korumak ve
ilerletmek,

e Pazar aragtirmalari ve isletmenin uzun donemli planlarina destek
saglamak,

e Yiiz ylize goriismelerde bilgileri alinan ziyaretgilerle daha sonra baglanti

kurarak uzun dénemli bir iletisim saglamak,

Biitiin bu amaglarla fuarlara katilan isletmeler stantlarin uygun bir sekilde
tasarim ve diizenini, stantta gorevli olacak elemanlarmin kim oldugunu ve
egitimlerini saglayamazlarsa basariya ulasamayacaklardir. Isletmelerin fuara
katilim karar1 verdikten, sonra reklam veya halkla iligkiler kampanya siirecinde
oldugu gibi planlama yapmalar1 gerekmektedir. Planlama siireci dogru fuar se¢imi
ile baslar, daha sonra fuar standinin tasarimi, stant gorevlilerinin se¢ilmesi, stantta
kullanilacak olan tanitim malzemelerinin ve ekipmanlarin belirlenmesi (katalog,

brosiir, hediye {irtinler, tanitim filmleri gibi) asamalari belirlenir. Tiim asamalarda
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isletmenin hedef kitlesinin kim oldugu ve bu hedef kitleye ulasmak igin neler
yapilmasi gerektigi en onemli noktalair olusturmaktadir (Elden, 2009: 87).

2.8.6. Sponsorluk

Sponsorluk, sanat gosterileri, kiiltiirel yarismalar, spor karsilagsmalar1 gibi
bagimsiz etkinliklerde, isletmelerin adlarinin duyurulmasi amaci ile etkinlige
maddi destek veya hizmet saglamalart olarak tanimlanabilir. Sponsorluk,
mesajlarin gorsel ve isitsel ogeleri kullamilarak yaratildigi reklama oranla
“sessiz, sozsiiz, dolayli iletisim aract” olarak da tamimlanabilir. Diger yandan
inandwricilik saglama ve imaj olusturma ag¢isindan daha etkindir (Erdem, A.,

2006:64).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi karmasi elemani olarak sponsorlugun hem
halkla iliskiler hem de reklam amaci1 bulunmaktadir. Isletmelerin &zellikle hedef
kitlelerinin zihninde iyi, yardimsever, topluma katki saglayan, sadece ticari
isletme olarak kendisine yonelik kar elde eden degil, elde ettigi kazancin bir
boliimiinii topluma fayda saglayacak sekilde kullanan bir imajla algilanmalarini

saglayacak iletisim karmasi uygulamasidir (Elden, 2009: 89).

Isletmelerin sponsorluk aktiviteleri egitim, saglik, yashlar ve kimsesiz
cocuklara yonelik ¢aligmalar yaninda, kiiltiir-sanat aktivitelerine, spora destek,
macera-seyahat sponsorluklar1 veya televizyon programlarina sponsorluk seklinde

olabilir (Elden, 2009: 90).

Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmek icin kullanilan
sponsorluk caligmalar;, son yillarda artis gostermistir. Isletmeler yiiksek
miktarlarda maddi destek saglayarak etkinliklerin sponsorluk hakkini almak i¢in
caba gostermektedirler. Bu artisin sebebi olarak tiiketicilerin reklam faaliyetlerini
isletmelerin bencil bir faaliyet olarak degerlendirdikleri, sponsorlugu ise faydali
bir faalivet olarak gérdiikleri diisiiniilmektedir. Isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerinde iki temel amag¢ bulunmaktadir. Bunlar marka farkindalig1 yaratmak

ve marka imajim giiglendirmektir (Ozer, 2011:148).
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Ozellikle son yillarda sponsorluk uygulamalari biiyiik markalarin pazarlama
giderleri i¢inde biiyiik bir yer tutmaktadir ve bu sponsorluklarin ¢cogunlugu siirekli
olarak uygulanmaktadir. Ornek olarak Garanti Bankasi’nin Milli Basketbol
Takimi’na sponsor olmasi ve bu uygulamayi genisleterek Tiirkiye c¢apinda
basketbol okullar1 agmasi, Turkcell’in Tirkiye Stiper Ligi ve Fortis Tiirkiye
kupasina sponsor olmasi, Akbank’in Caz Festivali sponsorlugu, Coca Cola ve
Fuji’nin Olimpiyat Sponsorluklari, Milliyet, Show TV, NTV, CNN-Tiirk gibi
medya kuruluslarinin bazi donemlerde yaptiklari, egitimle ilgili sosyal sorumluluk
uygulamalar1 6rnek olarak verilebilir (Elden, 2009: 90). Sigara ve alkollii igecek
gibi tiriinlerin bir¢ok iilkede geleneksel reklam yapmalarinin yasak olmasi nedeni
ile marka ve {riin tanitimlarinda sponsorluk yontemini kullanmaktadir (Elden,

2009: 92).

Yapilan arastirmalara gore, sponsorluk ¢aligsmasi yapan isletmelerin topluma
daha faydali olarak degerlendirildikleri, daha insancil olarak algilandiklar
belirlenmistir. Sponsorluk uygulamalarindan ¢ok reklam uygulamalarini kullanan
isletmelerin ise daha bencil, ticari faydalar1 6n planda tutan ve toplumla daha az

ilgili isletmeler olarak algilandiklar tespit edilmistir (Elden, 2009: 91).

2.8.7. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama herhangi bir tiirdeki islemleri ve él¢iilebilir tepkileri
etkileyebilmek icin birden fazla reklam medya araciligi ile yapilan interaktif bir
pazarlama sistemidir (Erdem A., 2006:41).

Dogrudan pazarlamanin e posta, katalog, online pazarlama, telefon
pazarlamasi gibi birgok c¢esidi vardir. Dogrudan pazarlamada mesajlar kisiye
Ozeldir ve interaktiftir. Pazarlamaci ve tiiketici arasinda bir iletisim vardir,
mesajlar tiiketicilerin verdigi tepkilere gore degistirilir. Dogrudan pazarlama ile

birebir miisteri iliskisi kurulmus olur (Kotler and Armstrong, 2012: 449).

Dogrudan pazarlama, dikkatlice se¢ilmis olan hedef tiiketicilerle, hizli sonug

alabilmek i¢in telefon, faks, elektronik posta, tele pazarlama, on-line pazarlama ve
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diger yontemlerle direkt olarak iletisim kurmaktir. Dogrudan pazarlama

yontemlerinde ortak olan dort 6zellik asagidaki gibidir (Mucuk, 2007:182).

e Mesajlar herkese yonelik degildir, spesifik olarak bireyi hedefler,
e Hizl yapilir,

e Mesajlar bireysel miisteri i¢in 6zel olarak belirlenir.

Satic1 ve alict arasinda ¢ift yonlii iletisim vardir, mesajlar miisteriye gore

belirlenebilir (Mucuk, 2007:182).
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3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

3.1. Tiiketici Satin Alma Davramisinin Tanim ve Yapisi

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglart i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (islamoglu, 2002:105).
Tiiketici iiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir. Pazarlamada tiiketici
basta kendisi olmak iizere ailesinin talep ve ihtiyaglarini tatmin etmek ig¢in satin
alma faaliyetlerinde bulunan ve satin alma potansiyeli olan kisilerdir (Durmaz ve

Bahar, 2011:61).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini tatmin
edebilmesi i¢in, liriin, hizmet, fikir ve deneyimleri se¢gme, satin alma, kullanma

veya elden ¢ikarma siirecidir (Solomon, 1996: 7).

Tiiketici davranisi, kisinin ozellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tammlanabilir. Tiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel 6zelliklerde
olabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve maddi kaynaklarini

tikketim i¢in nasil kullandigin1 arastirir (Odabagi ve Barig, 2007:29).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin ve gizlenmis olan istek ve ihtiyaglarinin
ortaya c¢ikarilmast igin, tiiketici davraniglari, davranis bilimleri yardimi ile
¢Ozlimlenmeye calisilmaktadir. Tiiketici davranislarinda, tiiketicinin neyi tiikettigi
yaninda, nerede, hangi siklikla ve hangi sartlar altinda iiriin ve hizmetleri

tiikettiginin arastirilmasi gerekir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009:436).

Makro pazarlama agisindan tiiketici davraniglarinin ele alinmasi, ¢agdas
(modern ve sosyal) pazarlama felsefelerinin, tiiketim kiiltlirliniin, tliketici
hareketlerinin ~ ve  perakende  dagitim  kanallarinin  ilerlemelerinin
degerlendirilmesini gerektirir. Mikro pazarlama agisindan tiiketici davraniglarinin
ele alinmasi, isletmelere pazarlama yonetiminde, pazar imkanlarinin
degerlendirilmesi ve analiz edilmesinde 6nemli faydalar saglar. Hedef pazarin

secilmesi ve hedef pazara uygun pazarlama c¢alismalarinin belirlenmesi, hedef
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pazar1 olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenip, tatmin edilmesi agisindan
onemlidir. Tiiketici davranislar: tiiketicilerin satin alma oncesi, ani ve satin alma

sonrast diisiince, karar ve eylemlerini inceler (Tek ve Ozgiil, 2008:166).

Tiiketici davraniglari, hangi iirlin ve hizmetlerin, nereden, nasil, ne zaman
satin almacag1 ile ilgili kararlara ait siirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin
ozellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar: ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Kirdar, 2012:90).

Satin alma davranisi, insanlarin tiriin ve hizmetleri satin almalarini ve
kullanmalarimi kapsayan karar verme siireci ve davramislaridir. Tiiketici satin
alma davranisi ise, kisilerin iiriinleri veya hizmetleri is amaci giitmeden, kisisel
kullanimi i¢in veya hane halkinin kullanmimi i¢in satin almasidir (Durmaz ve

Bahar, 2011:61).

Pazarlama yoneticileri, mal ve hizmetleri rakiplerine gore daha iyi bir
pozisyonda konumlandirmak i¢in, hedef pazarlarindaki tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 ve markalar arasinda ki tercihlerini nasil yaptiklarii bilmeleri

gerekir. Pazarlama yoneticileri tiikketici davraniglart hakkinda bilgi sahibi olarak;

¢ Pazar1 boliimlere ayirarak hedef pazari belirlerler,

e Pazara yonelik stratejiler gelistirirler,

e Pazarin gelecegi ile ilgili daha etkili degerlendirme yaparlar,

e Pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlar1 daha etkili alabilirler (islamoglu,

2002:107-108).

Pazarlama biliminin temel konularindan olan tiiketici davranislari,
giintimiizde tiiketicinin ¢agdas pazarlama ilkelerinin en 6dnemli noktas1 olmasiyla,
pazarlama biliminin biiylikk bir sorunu haline gelmistir (Kirdar, 2012:90).
Pazarlamanin amaci tiiketicilerin gereksinimlerini ve taleplerini tespit etmek ve
tiiketicileri memnun edecek mal ve hizmetleri saglamaktir. Pazarlama da basarili
olmak icin, tiiketicileri taleplerini belirlemenin yani sira taleplerin sebeplerinin de
ortaya cikarilmasi gerekir. Yogun bir ¢aba harcanarak ve tiiketici davraniglarini

anlayarak pazarlama hedeflerine ulagilabilir. Tiiketici davranislarinin anlasilmasi
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ile hem tiiketici hem de pazar avantaj saglamis olur. Isletmeler tiiketicileri
memnun etmek i¢in daha iyi bir donanima sahip olmaya calisacaklar ve
isletmenin iriinlerine karsi olusan olumlu tutumlarla sadik bir miisteri grubu

olusturacaklardir (Comert ve Durmaz, 2006:352).

Gliniimiizde tiiketici davranig1 sadece satin alma sirasinda olanlar1 degil,
satin alma siireci 0ncesi ve sonrasindaki davranis siireclerini ve bu siireglerle ilgili
tecriibeleri ve cesitli faktorleri degerlendirmektedir (Kog, 2013:35). Ozellikle
pazar bolimleme, hedef pazar secimi, konumlandirma ve uygun pazarlama
karmasiin belirlenmesi ile ilgili stratejik kararlar bu siire¢ temel alinarak verilir

(Ercis vd., 2007:283).

Tiiketici satin alma davranisi karmasik bir siire¢ olarak diisliniilmektedir.
Tiiketici satin alma eylemi sirasinda, sorun ¢oziicii ve karar alict olarak bir¢ok i¢
ve dis degiskenin etkisi altinda problemlerini ¢ozmek icin ¢abalar. Bu degiskenler
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden olugmaktadir. Tiiketicinin ¢ok
sayidaki iiriin ve hizmeti nasil tercih ettigi ve nasil karar verdigini tespit etmek
amacit ile birgok yontem ve yaklasim kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalar
sonucunda, tiiketicinin bir “satin alma tarzi” oldugu ve satin alma kararmni
verirken bu tarzin yol gosterici oldugu tespit edilmistir. Satin alma tarzi,
tilketicinin satin alma oncesi, an1 ve sonrasinda etkili olan duygusal ve diisiinsel

odakl1 yap1 olarak tanimlanmaktadir (Unal ve Ercig, 2007:323).

Karmasik bir ¢calisma alani olan tiiketici davraniglart i¢in, pazarlamacilar
miimkiin oldugunca miisterilerinin ihtiyaglarin1 ortaya c¢ikarmak igin ¢aba
gosterirler. Miisterilerinin kimler oldugunu, nasil davrandiklarini, satin alma
kararlarinda nelerin etkili oldugunu ve bir {iriin veya hizmeti tercih ederken hangi

siireci izlediklerini ortaya ¢ikartmaya ¢alismalidirlar (Durmaz ve Bahar, 2011:61).

Pazarlamacilarin, hedef pazar1 belirlemek, daha faydali pazarlama
stratejileri gelistirebilmek, pazarin gelecegini degerlendirebilmek ve pazarlama
karmas1 1ile 1ilgili kararlar1 belirleyebilmek i¢in tliketicilerin ihtiyaclarini,
taleplerini ve davramiglarin1 bilmeleri gerekir. Bunun igin de tiiketicilerin

paralarin1 harcayip harcamadiklarini, eger harciyorlarsa neler satin aldiklari, satin
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aldiklar1 mal ve hizmeti nigin, nasil, ne zaman ve ne kadar siklikta satin
aldiklariin belirlenmesi 6nemlidir. Bu sorularin cevaplarinin bulunabilmesi igin

tiikketici davraniglarinin incelenmesi gerekir (Ercis vd., 2007:283).

Tiiketici satin alma davranisi tiiketicilerin satin alacaklari {iriinlerin ¢esidine
gore degisir. Ornegin dis macunu, bilgisayar veya yeni otomobil alirken tiiketici

davraniglar1 birbirinden farkli olur (Kirdar, 2012:129).

Satin alma davranisinin Onemi, tiiketicinin satin alma islemi sirasinda
karsilasabilecegini diisiindiigli risklerden olugmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore
tiikketicinin, eger risk yiiksekse yiiksek fiyatli tirlinleri satin aldigi belirlenmistir.
Ekonomik, sosyal, psikolojik, fiziksel ve performans ile ilgili olarak tanimlanan
riskler, tiiketicinin iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig1 ve satin alma

isleminin yiiksek 6nem gerektirdigi durumlarda goriiliir (Pala ve Saygi, 2004:82).

3.2. Tiiketici Satin Alma Davramisinin Ozellikleri

Tiiketici satin alma davramisinin Ozellikleri asagidaki gibi agiklanabilir;

(Odabasi ve Baris, 2007:30-38).

e Tiketici davranist bir amact gerceklestirmek {izere giidiillenmis bir
davranigtir. Ulasilmak istenen amag, karsilanmadigi zaman gerilime sebep olan
arzu ve isteklerin tatmin edilmesidir. Bir baska ifade ile tliketicinin sorunlarina
¢Ozlim bulmak amaclanir.

e Tiiketici davranigi dinamik bir siirecten olusur. Tiiketici davranislarinda
satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugunun
incelenmesi yaninda, satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan davranislarda incelenir.

e Tiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olusur. Tiketicilerin tiimiiniin
diisiinceleri, kararlari, tecriibeleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari
isteyerek ve planli olarak yerine getirilirken bazilar1 da rastlantisal (tesadiifi) olarak
gelismektedir. Satis elemanlarindan bilgi alma, satin almaya karar verme gibi
faaliyetler isteyerek yapilan planli faaliyetlere O6rnek olarak wverilebilir. Bir
magazaya belli bir markayr almak i¢in girmemize ragmen baska bir markay1

alabiliriz. Bu davranis tesadiifi olarak gerceklesen bir faaliyettir.
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e Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gosterir. Farkli iirlin gesitlerine gore, satin alma karar siirecinin karmasikligi ve
karar vermek icin gerekli zaman farklidir. Tiiketicinin satin alma ile ilgili 6nemli
bir karar vermesi gerekiyorsa uzun zamana gereksinim duyar. Karmasik ve zor
kararlar vermek i¢cin de daha ¢ok enerjiye ihtiyaci olacaktir. Kararin
cabuklastirilmasi i¢in basgkalarindan Oneriler alinabilir veya marka bagimlilig
yaratmak gibi yontemler kullanilabilir.

e Tiketici davraniglarinda farkli roller ortaya ¢ikar. Satin alma karar siireci
icerisinde tiiketici;

Baslatici: Bazi gereksinin ve taleplerin karsilanmadigini belirleyerek ve
satin almay1 dneren kisidir.

Etkileyici: Bilingli veya bilingsiz olarak bazi davranig ve sozleri ile satin
alma karari, satin alma ve satin alma sonrasi iiriin ve hizmetin kullanimini olumlu
ve olumsuz etkileyen kisidir.

Karar Verici: Son se¢imin belirlenmesinde finansal gii¢ ve otoriteye sahip
olan kisidir.

Satin Alici: Satin alma eylemini gerceklestiren kisidir.

Kullanici: Satin alina iiriinii kullanan kisidir.

Bazi satin alma siireclerinde tiim bu roller ic¢in farkli kisi gerekirken
bazilarinda rollerin hepsi bir kisi de toplanir.

e Tiketici davranisi dig faktorlerinden etkilenir. Bu o6zellik, tiiketici
davraniginin hem degisebilecek hem de uyum saglayabilecek 6zellikte oldugunu
gosterir. Bazi dis faktorlerin etkileri uzunken bazilarimin ki kisadir. Yagmurlu bir
giinde semsiye satin almak veya ekonomik faktorler nedeni ile satin alma kararini
ertelemek veya hizlandirmak, dis faktorlerin etkisine 6rnek olarak verilebilir.

e Tiketici davramis1 farkli kisiler i¢in, farkli 6zelliklere sahiptir. Tiiketici
davraniglarint  anlamak i¢in, kisilerin farklt davramislarinin  sebeplerinin
belirlenmesi gerekir. Giiniimiizde yapilan arastirmalarin sonucunda, tiiketici
davraniglar1 biiyiik 6l¢iide anlasilabilir, agiklanabilir ve uygulanabilir bir bilim dali
olarak, pazarlamacilara yon gdstermektedir. Tiiketici davranislarinin belirlenmesi,

tirtin ve hizmet gelistirilmesine katki saglamaktadir.
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Tiiketici davranigi insan davranisini etkileyen tim faktorlerden etkilenir.
Disiplinleraras1 bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir. Bir eylem veya olay1
degil, siireci degerlendirir. Amaca yoneliktir, tiiketiciler sorunlarina ¢6ziim
getirmek i¢in hizmet ve {iriin satin alirlar. Tiiketici davranisi da bu amaci, satin

alma ve {irtin kullanma 6zellikleri ile ilgili degiskenleri inceler (Kirdar, 2012:90).

3.3. Tiiketici Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

“Tlketiciler neden A markali mal yerine B markali mali satin alirlar? Neden
belirli mallar1 aldiklar1 belirli yerler vardir?” sorularinin cevaplarini bulmak kolay
degildir. Bazi1 durumlarda tiiketiciler bile satin alma davranislarinin gercek
nedenlerini aciklayamaz. Fakat isletmeler pazarlama c¢abalarin1 yonlendirmek igin,
tilkketicilerin gereksinimlerini ve davranis bi¢imlerini anlamaya ihtiya¢ duyarlar.
Tiiketici davranislart karmasik bir yapiya sahip oldugu ig¢in, bu davranislarin
arkasindaki etkenleri agiklamak kolay degildir. Davranmislar, bir yandan
tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarimin ve giidiilerinin, ogrenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarimin, tutum ve inanglarimin etkisiyle; ote yandan, kiginin,
tiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi
Sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica, isletmelerin pazarlama

cabalarinin da davranislara etkisi olur (Mucuk, 2007: 71).

Tiiketici  davranislart  tiiketicinin  karar mekanizmasini  incelerken
antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin 6zel alanlari, sosyal psikolojik
sosyoloji, biyoloji ve ekonomi gibi bazi bilim dallar1 ile de iligki i¢indedir (Kirdar,

2012:91).

Tiiketiciler kendilerine sunulan alternatiflerin ¢ogunluguna kars1 olumlu
tutum gelistirirler. Fakat genellikle bu alternatiflerden bir tanesi secildigi igin,
gelistirilen her olumlu tutum satin alma davranisina doniismez. Satin alma
siirecinde, tiiketici davranislart 6zel indirimler, tercih edilen iirliniin magazada
bulunmamasi gibi beklenmeyen bazi durumsal faktorlerden de etkilenmektedir.
Eger tiiketicinin ekonomik ag¢idan yeterli giicii yoksa herhangi bir iiriin veya
markaya kars1 gelistirdigi tutum satin alma davranisina doniisemez (Pala, Saygi,

2004:77-78).
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Tiiketici davraniglart karmasik yapidadir ve cok sayida parametreden
etkilenmektedir. Isletmelerin piyasada etkili olabilmeleri, rekabet iistiinliigii
saglamalar, tiiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilayabilmeleri i¢in Oncelikle
tiikketicilerin giinliik hayatlarinda hangi davranislarda bulunduklarini agiklayan

satin alma karar siirecini anlamalar1 onemlidir (Aracioglu ve Tathdil, 2009:437).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin olusmasinda etkili olan faktorler
isletmeler tarafindan kontrol edilemez. Fakat tliketici davramiglarini etkileyecek
pazarlama calismalarinin hazirlanmasi sirasinda dikkate alinmasi gerekir ve
isletmeler acisindan biiyiik Onem tagimaktadir. Tiketici davranislarinin
incelenmesi, 0zellikle pazar firsatlarinin degerlendirilmesine katki saglamaktadir.
Tiiketici istek, ihtiyaclarinin ve hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi ve bu
hedef kitleye yonelik olarak uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin basarili

olmasinda biiyiik etki gostermektedir (Aracioglu ve Tathdil, 2009:437).
3.3.1. Kisisel Faktorler
3.3.1.1. Demografik Faktorler
3.3.1.1.1. Yas ve Yas Donemi

Kisiler farkli yaslarda, farkli yasam tarzlarina sahiptir ve yasam tarzlar
hangi iriin ve hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yiyecek, giysi, mobilya,
eglence vb. ihtiya¢ ve talepler tiiketicinin yaglari ile ilgilidir (Cémert ve Durmaz,

2006:354).

Farkli yas grubundaki kisilerin farkli ihtiya¢ ve istekleri vardir. Ayni yas
grubundaki kisiler ayn1 degerler ve Kkiiltiirel tecriibeleri paylasirlar (Solomon,
1996: 13). Her yas grubunun farkli ilgi alanlari, zevkleri, hobileri ve bununla
baglantili olarak ihtiyaclar1 vardir. Bu durumda farkli yas gruplarma farkli tiriin ve
hizmetler uygundur (Kirdar, 2012:99). Yasla ilgili yapilan arastirma sonuglarina
gore, genclerin tercihlerinin yetigkinlere gore daha fazla degisim gdsterdigi,
yetiskinlerin ise daha baglilik iceren davranislarda bulunduklari goriilmiistiir

(Aktuglu ve Temel, 2006:45).
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Tiiketicilerin yas araliklari, markalarin secilmesi tiiketim sekilleri, satin
alma sebepleri, tiiketicileri harekete geciren 6geler ve tutumlarin olusmasinda

etkilidir (Elden, 2009:368).

Pazarlama yoneticilerinin, faaliyette bulunduklar1 iilkelerin niifusunun
cinsiyete ve yasa gore dagilimlarini, dogum ve Olim oranlarini takip etmeleri
faydalidir. Eger bir toplumda dogum oranlar1 yiiksekse, bebek ve anne tiriinlerinde
tiikketim artar, ayrica otomobilden tatil aliskanligina kadar birgok iiriin ve hizmet

icin tiiketim tarzi ve miktarlarinda farkliliklar olur (Yilmaz, 2011: 128).

Tiiketicilerin yaslar1 yaninda, yasitlar1 ile beraber biiyilidiikleri donemin
ortak Ozellikleri de dikkate alinmalidir. Tiiketicilerin yasitlar1 ile ortak olarak
paylastiklart seyler, isletmeler tarafindan pazarlama iletisimi programlarinda
degerlendirilebilir. Ornegin 70’lerin sonunda cocuklarin sevdigi kahramanlar,
2000’lerde ¢ocuk olanlar i¢in bir sey ifade etmez. Pazarlamacilarin, tiiketicileri
daha iyi anlamalar1 ve dogru mesajlar1 gonderebilmeleri icin, hedeflenen yas
gurubunun ortak paylasimlari, izledikleri filmler, dinledikleri miizikler ve

begendikleri sanatgilar vb. dikkate almalart gerekir (Yilmaz, 2011: 128).

Yasin yaninda tiiketicilerin yasam dongiilerinde ki evlilik, ¢cocuk, bosanma
gibi olaylarda tiiketim tercihlerinde degisiklige sebep olur. Geng¢ bekar kisinin,
orta yash evli bir kisi veya yash evli olmayan kisilerin birbirlerinden farkli

ozellikleri farkli ihtiyaglara ve tercihlere sebep olur (Yilmaz, 2011: 129).

Gilintimiizde ¢ocuklar ve ozellikle teenager adi verilen grup ve gencler
iretici firmalar tarafindan ideal pazar kitlesi olarak diislinlilmekte ve essiz bir
pazar olarak goriilmektedir. Cocuk ve genglerin tiiketici olarak kendi 6zellikleri ve
oncelikleri dogrultusunda ayr1 bir alt kiiltiir olarak diisiiniilmesi, ekonomideki
hizl1 gelismenin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Uretilen mal ve hizmetlerin
cogu geng tiiketicilerin istek ve arzularina yonelik olmay1 amaglamistir (Sener ve

Babaogul, 2007:128).

Genglerin tiiketici olarak pazarda 6nemli bir yeri vardir. Ciinkli gengler

pazarda hali hazirda bir gruptur ve gelecegin de yetiskin pazarini olusturacagi igin
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tizerinde 6nemle durulmasi gerekir. Bu konuda caligmalari olan sosyologlar ve
pazar analistlerine gore gilinlimiizdeki g¢ocuklarin ve genglerin pazart Onceki
nesillere gore daha farkli ve daha giigliidiir. Bunun nedenlerinden biri
giinlimiizdeki ¢ocuk ve genclerin ebeveynlerinin sahip olduklar1 bilgi birikimine
zaten sahip olmalar1 ve farkli arayislar iginde olmalaridir. Onlar igin farklilik,
onemli bir Ozelliktir. Kendilerince belirledikleri yasam stilini kabullenirler,
bununla birlikte grup iiyeligini de dnemserler. Ozellikle gencler i¢in dikkat ceken
bir gruba iiyelik ve bu gruba gore bir yasam tarzinin olmasi1 énem tagimaktadir.
Ozelliklerinden biri, teknolojiden ¢ok fazla faydalanmalaridir. Aligveris gencler
icin eglence olarak diisliniilmekte ve aligveris i¢in genellikle aligveris merkezlerini
kullanmaktadirlar. Uriin-marka hakkinda bilgi almak igin, interneti 5nemli dlgiide
kullanirlar ve kendi iclerinde genis bir iletisim aglar1 vardir, yeni ¢ikan iiriinler
hakkinda hizlica bilgi sahibi olurlar. Onceki nesillerden ayri olarak, reklam
mesajlarinda abart1 ve asir1 duygularin yerine mizah ve ger¢egi anlatan mesajlari
gormek isterler. Arastirmacilara gore genc nesil, zor bir tiiketici kitlesini
olusturmaktadir ve bu nesille birlikte pazar yapilarinda biiyiikk degisimlerin
goriilecegi diigiiniilmektedir. Bu nedenle gengler, lizerinde 6nemle durulmasi

gereken bir tiiketici grubu olarak degerlendirilebilir (Unal ve Ercis, 2007:325-326).

Glinlimiizde geng¢ niifusun satin alma giiclinlin artmasi, ailelerin satin alma
davraniglarindaki etkileri, markalarla giin gectik¢ce daha erken yasta tanismalar ile
birlikte marka bilinglerinin yiiksek olmast sebeplerinden dolayi, isletmeler
gencleri, yetiskinlerden farkli bir hedef grup olarak dikkate almaktadir. Bu
durumda hedef kitlesinde gengler olan isletmelerin, gencleri ¢ok iyi tanimalar1 ve

tanimlamalar1 6nemlidir (Marangoz, 2006:108).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin tek baslarina ve birbirlerinden
ayr1 ayrt davranislan etkileme giici yoktur. Tiiketicinin yasam bigimi, gelir
seviyesi, egitim diizeyi, kiiltiir ve alt kiiltiir 6zellikleri ayn1 yas grubunda yer alan

tiikketicilerin tiikketim aliskanliklarini etkiler (Elden, 2009:369).
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3.3.1.1.2. Cinsiyet

Demografik bir 6zellik olan cinsiyetin, satin alma davranisi lizerinde etkisi
vardir. Kadmlar ve erkeklerin satin alma davramiglar1 farklilik gosterir. Bu
farkliligin temel nedeni psikolojiktir. Psikolojide yapilan arastirmalara gore,
tilketim kavraminda kadin ve erkekler arasinda c¢esitli farkliliklarin oldugu ortaya
konmustur. Bu farkliliklar, kadin ve erkeklerin kendi yas gruplari i¢inde de
farklilik gosterir (Yilmaz ve Can, 2013:145).

Cinsiyet pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda kullanilan en temel
degiskenlerden biridir. Calisan bayanlarin ve ¢ift gelirli ailelerin sayisinin
artmasiyla pazarlamacilar artik bayanlarin goz ardi edilmeyecegini fark etmeye

baslamislardir (Kog, 2013:437).

Satin alinacak iiriin ¢esitleri ve marka tercihlerinin yam sira satin alma
bigimleri agisindan, cinsiyet farkhiliklar1 da belirleyici bir etkiye sahiptir.
Kadinlarin ve erkeklerin satin alma tarzlar1 ve satin aldiklari tiriin ¢esitlerinin
farkli olmasinin yaninda, bazi iirlinlerin kadin veya erkek satin alicis1 olmasina
ragmen, o Uriin ya da markanin satin alinmasinda, karsi cinste etkili olmaktadir

(Elden, 2009:369).

Uriin ve hizmetlere yénelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren,
kullanan, satin alan kisiye gore etki gosterir. Satin alma kararlarim1 yonlendiren
bir etken olarak cinsiyet kisilerin s6z sahibi olmasini saglamaktadir. Ozellikle baz1
iiriin ve hizmetlerde, satin alma kararinda etki gosteren kisiler, cinsiyet rollerine
ve toplumdaki konumlarina gore marka se¢imlerini belirlemektedirler (Aktuglu ve

Temel, 2006:46).

Bayanlar pazarlama mesajlarinda subjektif (duygusal) 6gelere Onem
verirken, objektif 6geleri de dikkate alarak tutum olusturur ve satin alma kararini
verir. Erkekler ise az miktarda ve sadece objektif bilgileri dikkate alirlar. Bayanlar
gibi kapsamli bilgi toplamayan erkekler, satin alma karar1 verirken bazi kestirme
yontemler kullanirlar. Kestirme yontemleri inandiricilik, hoslanma, begenme ve

fikir birligidir. Bayanlara gore fazla bilgi toplayip zaman harcamayan erkekler,
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inandiricilik kestirme yontemine gore, glivendikleri bir markay1 satin alma egilimi
gosterirler. Hoglanma ve begenme kestirme yontemine gore, pazarlama iletisimi
mesajinin veya mesaj1 sunan kisinin begenilmesi veya hoslanilmasi sonucunda, o
lirlinli satin almayi tercih ederler. Fikir birligi kestirme yontemine gore de, baska
insanlarin verdikleri kararlardan etkilenerek satin alma karar1 verirler (Kog,

2013:440-442).

3.3.1.1.3. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri, satin alma kararlar1 ve marka tercihleri iizerinde
etkilidir. Meslek, hem hayatin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan maddi giicii
saglama araci olarak, hem de tiiketicilerin farkli yasam tarzlarin1 benimseyip,
farkli deger yargilarini 6nemsemesine sebep olarak, tiiketici davraniglarini ve

dolayistyla pazarlama c¢aligmalarini etkilemektedir (Yilmaz, 2011: 131).

Meslekler, kisilerin satin alacaklari iiriin ve hizmetler iizerinde biiyiik etki
saglar (Tek ve Ozgil, 2008:173). Bir is¢i ve isverenin kiyafet ihtiyaclari
birbirinden farklidir. Bir miihendis ve bir doktorun meslekleri ile ilgili degisik
ara¢ ve gereclere ihtiyaglar1 olabilir. Ayn1 zamanda kisilerin 6grenim diizeyleri

arttikca talep ve gereksinimleri artar ve ¢esitlenir (Comert ve Durmaz, 2006:354).

Hedeflenen kitlenin meslegi, bazi {irlin, hizmet ve markalar1 se¢me veya
mesleklerinden kaynaklanan ve ilgilerini ¢ekebilecek belli iiriinlere ihtiyag duyma

sonucunu da ortaya ¢ikarabilir (Elden, 2009:369).

Yapilan bir¢cok aragtirmada ayni meslek grubundaki kisilerin benzer
degerleri oldugu belirlenmistir. Ornek olarak ydneticiler, sendika iscileri ve
ogrenciler birbirlerinden farkli Ozelliklere sahipken, ayni meslek gruplari da

benzer 6zelliklere sahiptir (Yilmaz, 2011: 131).

3.3.1.1.4. Gelir

Kisinin ekonomik durumu iiriin ve marka sec¢imini etkileyen Onemli

faktorlerdendir (Tek ve Ozgil, 2008:173). Gelir tiiketici davranislarimin énemli
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belirleyicilerindendir. Tiiketicinin gelir seviyesi tiiketicinin harcama bi¢imini
etkiler. Ayrica tiiketici gelir seviyesindeki farkliliklar, gelir dagilimi yapilarindaki
degisiklikler ile ilgilidir (Tokol, 2007:65).

Gelir diizeyi tek basina tiiketim ve satin alma davranislar iizerinde etkili
degildir. Ornegin, aym gelire sahip evli bir kisi ile evli ve ¢ocuklu bir kisinin satin
alma ve tiiketim aligkanliklar1 birbirinden degisik olacaktir. Geliri ayn1 olan bir
memur ve mithendis ile benzer gelir seviyesine sahip, egitimi daha az ve yasam
tarzi onlardan farkli bir esnaf ya da is¢inin satin alma davraniglari ayni
olmayacaktir (Deniz, 2011:253). Ancak bazi durumlarda kisiler gelir seviyeleri ile
orantili olmayan iirlinler satin alabilir, bu durum kisinin bir iist sosyal sinifa ait

olma giidiisii olarak a¢iklanabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:173).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen ekonomik faktorler iki
farkli yonden degerlendirilebilir. Birincisi, tim niifusun satin alma giiciliniin
belirlenerek, iilke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iligskin verilerin
incelenmesi, ikincisi ise bireylerin ve ailelerin ekonomik yapilarina dair verilerin

incelenmesidir (Yilmaz ve Can, 2013:145).

Global tiiketici pazarlari demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin
ekonomik durumu, iiriinii ve marka segimini etkileyen baglica faktérlerdendir.
Ornegin durgunluk séz konusu ise, iiriinleri yeniden tammlayip, konumlar,

fivatlar, iiretim ve stoklart azaltirlar (Tek, 1997:204) (Kirdar, 2012:100).

Klasik tiiketici davraniglar1 teorisine gore, tiiketicinin satin alma kararlari,
cogunlukla rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarin sonucunda alinir.
Tiiketicinin en Onemli gilidisti fiyattir, hedefi, sinirli geliri ile en fazla fayda
saglayacak mallar1 satin almasidir. Tiiketicinin geliri, satin alma davranisini

belirleyen en 6nemli faktdrlerdendir (Tokol, 2207:64-65).

3.3.1.2. Durumsal Faktorler

Kisiler satin alma kararlar1 sirasinda iginde bulunduklar1 durumdan

etkilenirler. Durumsal faktorler belirli bir zaman ve belirli bir yerde
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gozlemlenebilen, var olan davraniglar iizerinde gozle goriilebilir ve sistematik
etkiye sebep olan tiim faktorlerdir. Satin alma ortamiyla ilgili gegici baskilar

denilebilir (Odabasi ve Baris, 2007:334).

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar: verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir. Bir kisinin otomobil satin almay1 diisiinlirken, calistigi
isletmede ki sartlar nedeni ile isten c¢ikartilmasi, otomobil alma kararindan
vazgecmesine sebep olur ya da bu kisi maasina zam yapilirsa, diisiindiiglinden
daha iyi bir marka veya model almaya karar verebilir. Durumsal faktorlerin,
tikketicinin satin alma karar1 tizerinde farkli sekillerde etkisi vardir (Mucuk,

2007:78).

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen durumsal faktorler asagidaki gibi

siniflandirilabilir;

Fiziksel Etkiler: Duyu organlarina hitap eden, 1s1k, koku, hava, ses gibi
Ogelerdir. Fiziksel etkiler, magazalar tarafindan giiclii bir sekilde kullanilmaktadir

(Odabasi ve Barig, 2007:334).

Sosyal Ortam: Tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen bagka kisilerin var
olmasidir. Kisilerin, cevredeki kisilerin etkisi ile davranislarinda farkliliklar

meydana gelebilir (Odabasi ve Barig, 2007:335).

Zaman: Tiiketicinin zaman baskist varsa, bilgi arayis1 ve segenekleri
degerlendirme de sinirli sansi olacaktir (Odabasi ve Barig, 2007:336). Tiiketim
hizlarinin farkli olmasina, kiiltiirel sebeplere, aligkanliklara ve ekonomik
faktorlere gore tiiketiciler {lirtin ve hizmetleri her giin, ayda bir, yilda bir, bes yi1lda

bir gibi farkli zamanlarda satin alabilirler (Deniz, 2011:253).

Duygusal Durum: Kisinin duygusal yapisi, bilgi alma ve aligveris siireci,
tilkketim davraniglar1 iizerinde etkilidir. Sikilmak, aglik, uykusuz, susuz, yorgun
olmak veya buna benzer durumlar tiiketicinin satin alma davramisini etkiler

(Odabasi ve Baris, 2007:337).
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Kolaylastiric1 Unsurlar: Kredi kart1 veya diger ddeme kolayliklari, internet
tizerinden aligveris gibi unsurlarin da satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir

(Odabasi ve Baris, 2007:338).

Ekonomik Unsurlar: Tiiketicilerin sahip olduklar1 gelirlerin yaninda,
iilkenin genel ekonomik durumu ve ekonomideki de§ismeler de tiiketici satin
alma kararlarmi etkiler. Arz ve talepteki dengesizlikler, enflasyon ve faiz
oranlarindaki degisiklikler tiiketici kararlarin etkiler (Kirdar, 2012:100). Ozellikle
gelire karsi hassas olan iiriinler igin, iiretici ve saticilar bu gostergeleri yakindan
takip eder (Tek ve Ozgil, 2008:173). Tiiketicinin satin alma karar1 bazen
birdenbire ortaya cikan bir durumdan kaynaklanabilmektedir. Tiiketici maddi
imkanlar1 kotiilesince ya da maasina zam alamayinca, fiyat1 yiiksek bir {iriine
yonelik satin alma kararini erteleyebilir veya daha ucuz bir iiriine yonelmesi

durumsal satin almaya 6rnek olarak verilebilir (Deniz, 2011:253).

3.3.1.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kigilerin bos zamanlarini, paralarint ve enerjilerini nasil
harcadiklarin1 gosterir, degerlerini, zevklerini ve tercihlerini yansitir. Kisilerin
spor aktiviteleri, ilgilendikleri miizik, politik ve dini tercihleri 6rnek olarak
verilebilir. Tiiketicilerin segtikleri iiriinler, hizmetler ve aktiviteler yasam tarzi ile
ilgilidir. Pazarlamacilar stratejilerini gelistirirken, tiiketicileri benzer yasam
tarzlarina gore pazar boliimlerine ayirirlar (Solomon et al., 2006:148). Yasam
tarzina gore yapilan pazar boliimlemesinde, ilgiler, deger yargilar, fikirler,
faaliyetler, kisilik 6zellikleri, tutumlar ve demografik degiskenler kullanilmaktadir

(Celik, 2008:140).

Tiiketiciler benlik anlayiglart ve kisiliklerine gére yasam bicimlerini
belirlerler. Kisilerin hangi dergi ve gazeteleri okuduklari veya okumadiklari,
hangi tiir filmleri izleyip izlemedikleri, nerede yemek yedikleri veya yemedikleri,
yasam tarzlar ile ilgili bilgi verir. Kisilerin gelirleri ayni olsa bile yasam tarzlari
ve harcama yapilar1 farkli olabilir. Kisilerin harcamalar1 yalnizca gelirle ilgili
degildir. Meslek ve c¢evreleri, para ve zamanlarim1 nerede ve nasil

harcayacaklarinda etkili olur. Yasam bi¢imleri zaman icerisinde de farklilik
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gosterir. Pazarlamacilarinda bu degisimlere uyum saglamasi gerekir (Kog,

2013:360).

Yasam tarzi kavramui ile tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 belirleyen
faaliyetler, ilgiler ve fikirlerin farkl sekilleri ifade edilir. Yasam tarzi “ ben”
kavramini yansitir ve yalnizca demografik verilerden elde edilemeyen tiiketici

giidiilerine, duygularina ve inan¢larina da 151k tutar (Celik, 2008:140).

Sosyal sinif, kiiltiir ve meslekleri ayn1 olan kisilerde farkli yasam tarzlarina
sahip olabilirler. Yasam tarzi, kisilerin faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulur.
Kisinin bireyselligini yansitir. Yasam tarzi degiskenleri, tutum, fikir, alg, ilgi gibi
bireysel psikolojik faktorlere oranla, daha ¢ok kisiye sekil veren sosyal giiglere
(fikirlere) bagh davranissal faktorleri icerir. Bundan dolay1 pazarlamacilar

tarafindan en ¢ok iizerinde durulan konulardan biridir (Tek ve Ozgiil, 2008:174).

Kotler ve Keller'a gére de yasam tarzi, kisinin fikirleri, ilgileri ve
faaliyetleri ile agiklanan yasam kaliplaridir ve tiim kisilerin kendi ¢evreleriyle
etkilesimi sonucunda ortaya ¢tkmaktadir. Yasam tarzi, kisinin para ve zamanini
harcarken ki alternatiflerini gostermektedir ve kisiler iiriin, hizmet ve faaliyetlerini
kendi yasam tarzlarma uygun olarak segerler. Ornegin, kentte ve kirsal kesimde
yasayan tiiketicilere uygulanacak olan pazarlama yontemleri birbirinden degisik

olacaktir (Yilmaz, 2011: 134-135).

Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki segeneklerini simgeler.
Pazarlama acisindan zaman ve gelir engeli olan tiiketici, gelirini iirlin, hizmet ve
faaliyet gruplar1 arasinda maksimum tatmin saglayacak sekilde paylastirmalidir.
Fakat harcanabilir gelirin segenekler arasinda paylastirilmasi, yasam tarzim
aciklamak i¢in yeterli degildir. Kisiler {iriin, hizmet ve faaliyetleri genellikle kendi
yasam tarzlarmma gore tercih ederler. Bu nedenle, yasam tarzini yansitan
pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina uygun bicimde mal

konumlandirilmast yoniinde gelisir (Comert ve Durmaz, 2006:355).
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3.3.2. Psikolojik Faktorler

3.3.2.1. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendilerine 6zgii ozelliklerinin ve bu dézellikler arasindaki
iliskilerin, yani kiginin diger insanlara ve durumlara uyum gosterme yollarinin
incelenmesini kapsayan bir kavramdwr. Kisilik, bir insanin biitiin ilgilerini,
ozelliklerini, yeteneklerini, konusma tarzini, dis goriiniimiinii ve ¢evresine uyum
seklinin anlatan bir kavramdir. Ancak her kisilik kendisine ozgii bir biitiinliik

olusturur (Usal ve Aslan, 1997: 76).

Tiiketici davraniglar1 acisindan hedef kitleyi meydana getiren bireylerin,
satin alma karar siirecinin her bir kademesinde davranislarinin belirlenmesinde ve
karar vermelerinde kisilik 6zelliklerinin etki gosterdigi goriilmektedir (Elden,

2009:369).

Kisilik, insanin ¢evresine karsi nispeten tutarl ve siirekli tepkiler vermesine

yol agan belirgin karakteristiklerdir (Tek ve Ozgiil, 2008:174).

Kisilik, bireyin temel egilimleri, hayat sartlarina tepkisi seklinde
nitelendirilen farkli duygu, diisiince ve davranmis kaliplarini icermektedir. Bazi
bilim adamlar1 genetik faktorler ve ¢ocukluk deneyimlerinin kisilik olusumunu
etkiledigini, bazilar1 da kisiligin sosyal ve g¢evresel faktorlerin etkisiyle siirekli
gelistigini ifade etmektedirler. ige doniikliik ve disa doniikliik gibi, genellikle bir
kisinin en baskin 6zellikleri olarak belirtilen kisilik, toplu halde yasama, iistiinliik,
kendine giiven, macoluk, muhafazakarlik, bagimsizlik gibi ¢ok cesitli niteliklerle
tanimlanmaktadir. Bu Ozelliklerin satin alma davraniglarim1  etkilemesi
beklenmektedir. Ornegin disa doniik ya da ice déniik kisilik 6zellikleri otomobil
tercihlerini farklilastirmaktadir (Yilmaz, 2011: 137).

Kisilik, kisinin i¢ ve dig ¢evresi ile kurdugu, onu diger bireylerden ayirt
eden, tutarli ve yapilasmis bir iligki bicimidir. Kisilik 6zellikleri insanlart diger

insanlardan ayirir ve onlarin farkli durumlarda farkli hareket etmesini saglayan
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Ozellikler toplami olarak da ifade edilebilir. Kisiligin tiikketim {izerinde etkisi

vardir (Kog, 2013:315).

Kisilik insamin kendisine ozgii biyolojik ve psikolojik ozelliklerinin
biitiiniidiir. Kisilik ve dis cevre karsilikli etkilesim icinde davranisi etkiler (Mucuk,
2007:77). Tiiketicinin davramislarini belirleyen temel etkenlerden olan kisilik,
kisinin ozelliklerinin genel durumunu ve kiginin ¢evresine uymasini belirleyen
davranis sekilleridir. Kisinin davraniglarin1 yonlendirir. Aragtirmalara gore kisilik
ve tiiketicinin satin alma davranisi arasinda kuvvetli bir baglant1 oldugu ortaya

cikmistir (Tokol, 2007:71).

Her bireyin kendine ait bir kisiligi ve i¢ yapisi bulunmaktadir ve kisiligi
¢ozmek tecriibe ve tavirlarin belirlenmesi ile saglanabilir. Kisilige gore her
tiiketicinin satin alacagi mal ve tercih edecegi markalar degisiktir. Pazarlamacilar
genelde tiiketim mallarinin reklamlarii yaparken, herkesin olumlu bulabilecegi

Ozellikleri dikkate alirlar (Kirdar, 2012:98).

Kisilik tipleri dogru olarak siiflandirilabilirse ve belirli kisilik tipleri ile
marka se¢imleri arasinda kuvvetli bir iliski bulundugu gosterilebilirse, tiiketici
davraniglarinin analiz edilmesinde kullanilabilir (Cakir, 2006:21). Ornegin macera
arayan kisilik 6zelligine sahip bir tiiketici slirekli olarak yeni deneyimler ararken,
tanidik, bildik ortamlarda mutlu olan kisilerde ayn1 markay1 defalarca kullanmay1
tercih ederler. Pazarlamacilar stratejilerini belirlerken kisisel 6zellikleri dikkate

alirlar (Solomon et al.,2006:148).

Pazarlama stratejileri ile ilgili kisilik 6zellikleri asagidaki gibidir; (Solomon

et al., 2006:148).

Yenilikei Kisilik: Bu 6zellige sahip kisiler yeni tirtinleri denemek isterler.

Materyalist Kisilik: Materyalist tiiketiciler {irline sahip olmaya

odaklanirlar.
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Kendine Giivenen Kisilik: Kendine giiveni yiiksek olan kisiler, iiriinleri

satin alirken dogru karar vereceklerini diisiiniirler.

Sosyal Kisilik: Sosyal etkilesimlerden hoslanirlar, eglence ile ilgili

tirtinlerden etkilenirler.
Bilgi Thtiyaci: Uriin ile ilgili daha fazla bilgi almak i¢in ¢aba gosterirler.
3.3.2.2. Motivasyon (Giidii)

Giidii, bireyi bir harekette bulunmaya ya da bir hareket yolunu digerine
tercih etmeye itecek (isteklendirecek) sekilde etkileyen siiriicii kuvvet ve ogelerdir.
Gudiillenmis bir davranis bir kere amacina ulasirsa, giidii daha fazla
siddetlenmektedir. Giidiiler pazarlama anlayist agisindan Onemli oldugu igin,
dogru belirlenmesi ve kisilerin davraniglarini etkileyen gercek giidiilerin ortaya
cikarilmas1 dnem tasimaktadir. Ornegin kisive bir elbiseyi aldiran giidii, iyi

goriinme isteginden kaynaklanabilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Motivasyon tanimlarinin ortak 6zelligi, kisinin davranisini etkileme ve bu
etki sonucunda belirli amaclar dogrultusunda harekete ge¢cmesini saglamaktir

(Kirdar, 2012:94).

Motivasyon (Gidii), ihtiyaglarimizi tatmin etmeye yonelten diirtiilerdir.
Ihtiyacin meydana gelmesi ile olusan gerilim, tiiketiciyi ihtiyac1 ortadan

kaldirarak gerilimi azaltmaya yonlendirir (Solomon et al.,2006:145).

Giidiileme davranisi yoneten bir degiskendir. Giidii insanin tatmin olmak

istedigi arzu ve gereksinimleridir (Tokol, 2007:70).

Psikolojide giidiiler, biyolojik ve psikojenik giidiiler olarak ikiye ayrilir.
Biyolojik giidiiler aglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaclar ve fizyolojik gerilimden
kaynaklanan giidiilerdir. Psikojenik giidiiler de sevgi, saygi gereksinimleri gibi
psikolojik gerilimin sebep oldugu giidiilerdir (Mucuk, 2007:75). Pazarlama

iletisimi agisindan motivler, rasyonel ve duygusal motivler olarak ikiye ayrilir.
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Rasyonel motivler kisinin akilct degerlendirmesine sebep olur. Bir malda uygun
fiyat, dayaniklilik, risk, performans, teslim siiresi, giivenilirlik gibi kriterler
aramak rasyonel motivlere Ornektir. Duygusal motivler ise prestij, iin gibi
faktorleri 6n planda tutarak satin alma iizerinde etkili olur. Duygusal motivlerin
sayist ¢ok fazladir, fakat prestij, uyum, yalmzlik, 6z saygi, farkli olma arzusu,

pazarlama agisindan 6nemli olan duygusal motivlerdir (Cakir, 2006:18).

Motivasyon veya giidii kiginin davranisinin arkasinda bulunan etkenlerdir.
"Kisinin davramgsumun dayanagr olan giic" veya '"tatmin edilmeye ¢aligilan
uyartlmig bir ihtiya¢" olarak da ifade edilir. Motivasyon ve gilidiilenme, bireyin

bazi i¢ ve dis uyaricilarin etki etmesi ile harekete gecmesidir (Mucuk, 2007:74).

Tiim davraniglarin temelinde bir ya da birden ¢ok giidii (motivasyon) etkisi,
giidiilerin ~ temelinde de ihtiyaglar  vardir.  Tiiketici  davraniglarinin
anlagilabilmesinde, onlarin gereksinimleri ve harekete gecmelerini saglayan
giidiileri anlamak 6nemlidir. Bazen kisiler baskalari ile ayn1 davranisi da gosterse
davraniglarinin  temelini olusturan nedenler, insanlarin harekete ge¢mesini
saglayan giidiiler farkli olur. Pazarlamacilarin {iriin ve hizmetlerini gelecekte de
pazarlayabilmeleri, daha fazla satis yapabilmeleri ve ek olarak baska {iiriinlerin de
satiglarin1  saglamak ve pazarlama bilesenleri stratejilerini olusturmak igin,
uriinleri satin alirken, kisileri harekete geciren giidiileri dikkate almalar1 gerekir

(Kog, 2013:225-226).

Giidiiler harekete yon verirler. Thtiyaclarin giderilmesi igin neyin nasil, ne
zaman ve ne bi¢cimde yapilacag: giidiiler tarafindan belirlenir. Ek olarak giidiiler,

ithtiyaglarin kisilerde yarattiklar1 gerilimi azaltirlar (Kog, 2013:229).

Motivasyon tiiketicilerin tliketim mallari1  neden satin aldiklarini
aciklamay1 amaglar. Yiizlerce iiriin icinden, hangi iirlinlerin hangi gilidiileri tatmin
etmek icin alindigim1 agiklamak kolay degildir. Bu durumda motivasyon

modellerinin incelenmesi faydali olabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:174).
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Motivasyon Modelleri asagidaki gibi agiklanabilir;

e S. Freud’un Psikoanalitik Motivasyon Modeli

Bu modele gore kisilik, birbirine bagh bilingalt1 (id), biling (ego) ve biling
istli (stiper ego)’dan olusur. Kisinin davraniglar1i bu ii¢ sistemin etkilesmesi
sonucu olusur. Id kisiligin biyolojik, ego psikolojik ve siiper ego da toplumsal
kismin1 olusturur. Id kalitimsaldir ve ruhsal enerji kaynagi olusturur. Kisilerde
fazla enerji birikimi oldugu zaman gerilim yaratacagi i¢in, bu birikimi hemen
bosaltmak isterler. Ego ise organizmanin gercek diinya ile aligverise gecme
ihtiyacinda ortaya ¢ikar. Ego ihtiyaglarin giderilmesi icin uygun iriinler bulana
kadar gerilimin bosalmasina engel olur. Ego kisiligin planlama ve yiiriitme
organidir ve siiper ego, dis diinya ve id’nin ¢atismalarinda uzlagma saglar.
Kisiligin en son gelisen boliimii olan siiper ego, ¢ocuga anne baba tarafindan
verilen 0diil ve ceza uygulamalar ile pekistirilen, geleneksel degerlerin, toplum
ilkelerinin igsel temsilcisidir. Freud modelinin pazarlamaya uygulanmasi ile
tiiketicilerin tiriinlerin ekonomik ve fonksiyonel 6zellikleri ile beraber sembolik

ozelliklerinden de etkilendikleri ortaya konmustur (Tek ve Ozgiil, 2008:178).

e Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

Abraham Maslow insanlarin neden belirli zamanlarda belirli diirtiilerle
harekete gectiklerini agiklamaya caligmistir. Maslow insan ihtiyaglarini en

zorunlu olandan en az zorunlu olana gore siralamistir (Tek ve Ozgiil, 2008:179).

Maslow'un teorisine gore, her ihtiyag bir sonrakinden daha giicliidiir,
actkmig bir insan sevgi ihtiyacimi; giivenlik ihtiyaci olan da sevgi ve saygi
ihtiyacini tatmine yonelik olarak hareket etmez. Bu teori c¢ogunlukla kabul
edilmekle birlikte, gergekte kisi ayni anda birden ¢ok seviyedeki ihtiyacin
gideriyor olabilir. Ayrica, farkl giidiiler ayni davranisa, aym giidiiler de degisik
kisilerde degisik davranisa yol acabilmektedir (Mucuk, 2007:75).

Fizyolojik Thtiyac: Susuzluk ve aclik gibi yasamsal faaliyetler igin fiziksel

ihtiyaclardir (Tek ve Ozgiil, 2008:180). Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri
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icin, hava, su, yiyecek gibi temel fizyolojik ihtiyaclarini tatmin etmeleri gerekir.
Fizyolojik ihtiyacglarin 6nemi c¢oktur. Eger giderilmezse ihtiyacin siddetine gore

farkl gerginlik hissi yaratir (Kog, 2013:233).

Giivenlik Thtiyaci: Insanlar yasamlarin1 devam ettirme iggiidiisii ile siirekli
olarak fiziksel ve psikolojik tehdit ve tehlikelerden korunma ihtiyaci duyarlar
(Kog, 2013:235). Fiziksel yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in korunma, konut, sigorta

gibi ihtiyaclardir (Tek ve Ozgiil, 2008:180).

Sosyal Ihtiyaclar: Aidiyet ve sevgi, aile iiyeleri ve yakinlar1 tarafindan
kabul edilme ve énemsenme ihtiyaglaridir (Tek ve Ozgiil, 2008:180). Insan sosyal
bir varliktir ve tek basina yasamasi imkansiz denecek kadar zordur. Insanlar, bir
gruba ait olmak, sevmek, sevilmek, begenilmek vb. ihtiyaglar duyarlar (Kog,

2013:235).

Sayginhk Ihtiyaci: Sayilma, taninma, kabul gérme ve statii, toplum igin de
yiiksek bir seviyeye ulasma cabalari, itibar, prestij kazanma ihtiya¢laridir (Tek ve
Ozgiil, 2008:180). Insanlar dogalar1 geregi, sosyal gereksinimlerinden dolay: bir
gruba ait olmay isterken, bir yandan da grup tiyelerinden farkli olma, 6ne ¢ikma,

ayricalikli olma ve iistiin olma gereksinimlerine sahiptir (Kog, 2013:236).

Oz Gergeklestirim Thtiyaci: Kisinin kendi kisiligini bulmasi, bir degerler
sistemini anlamak, sistemlendirmek, orgiitlemek ve insa etmekle ilgilidir (Tek ve
Ozgiil, 2008:180). Bu ihtiyag kisinin devamli olarak yasam iginde yapabileceginin
en 1yisini yapabilme ihtiyacidir (Kog, 2013:236).

Maslow’un “Ihtiyaclar Teorisine” gore, tiiketiciler bu siralamada ki bir

ihtiyaci karsilandiktan sonra bir sonrakine gegerler (Tek ve Ozgiil, 2008:180).

e Ogrenme (Uyaran-Tepki) Modeli

Ogrenme kisinin deneyimleri ile saglanir. Bir¢ok insan davranisi 6grenilmis

davramstir. Bu modelin (1) diirtli, (2) uyaran, (3) tepki (karsilik) (4) pekistirme
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(6diillendirme ve cezalandirma) olarak dort faktorii vardir ve 6grenme bu dort

faktoriin etkilesimiyle saglanir (Tek ve Ozgiil, 2008:181).

Diirtii, kisinin i¢inden gelen kuvvetli uyaricilardir. Aclik, susuzluk, ac1 gibi
diirtiiler birincil, igbirligi, korku, milkiyet hirs1 gibi diirtiiler de 6grenilmis
diirtiilerdir. Uyaranlar ise kisinin ne zaman nerede ve nasil tepki verecegini
belirleyen ¢evredeki ve kisideki daha zayif uyaricilardir. Karsilik, organizmanin
ipuclarinin bilesimine kars1 gosterdigi tepkidir. Pekistirme, benzer tiirden
uyaricilarin  kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasi (0rnegin satin alimi
pekistirmesi) onceki tecriibelerinin ddiillendirici olup olmamasina baglidir (Tek ve

Ozgiil, 2008:181-182).

e Alfred Marshall’in Ekonomik Modeli

Alfred Marshall’in Ekonomik Modeli’ne gore satin alma kararlarinin temeli,
kisinin rasyonel ve bilin¢li ekonomik hesaplamalarina baglidir. Bu modele gore
tilketici gelirini, begenilerine ve nispi fiyatlara gore kendisine en fazla yarar
saglayacak olan iirlinlere kullanir. Bu kurama “Marjinal Fayda” kurami da denir.
Bu model daha ¢ok rutin aligverisler yerine, endiistriyel iiriinler ve dayanikli

tiikketim tiriinlerini satin alirken uygulanir (Tek ve Ozgiil, 2008:180).

3.3.2.3. Algilama

Algilama, insanlarin veya hayvanlarin kendi etraflarindaki diinyay
anlayabilmeleri icin edindikleri deneyimler yoluyla ortaya c¢ikan bir siiregtir.
Algilar dogum ani ile ortaya ¢ikar, biiylimeyle devam eder ve o6liimle sona erer.
Algilar her giin ¢evreyle etkilesime sebep olan, duyma, gorme, dokunma, tatma ve

koklama gibi duyular1 igermektedir (Yilmaz, 2011: 143).

Algilama duyu organlari araciligr ile ¢evreden gelen uyarilara gore nesneler,
olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi saglamaktir. Algilama kisinin inang, tutum ve
kisilik ozelliklerinden de etkilenen subjektif bir olaydir. Birey kendi gériisiine
inang¢larina, deger yargilarina gore algilamaktadir (Kirdar, 2012:95).
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Tiiketiciler iirtinleri satin almadan dnce onlara dokunmak, tatmak,
koklamak, fkisaca onlart duyumlayarak algilamak ve anlamak ister (Kog,
2013:100). Kisilerin algilamasinda ge¢mis tecriibelerin ve fizyolojik 6zelliklerin
etkisi vardir. Kisiler yeni bir seyi algilarken geg¢mis tecriibelerini kullanarak
algilamaya calisirlar ve algilama bakiminda fizyolojik farkliliklar gosterirler (Kog,

2013:153).

Algilama kisilerin dis diinyadan aldiklar1 bilgileri se¢cme, diizenleme ve
yorumlama siirecidir. Bilgiler duyu organlari ile alinir, iirlinle ilgili izlenimler
cogunlukla fiziksel Ozellikleri ile ilgilidir. Duyu organlari ile alinan bilgiler
geemis deneyimlerle degerlendirilir (Solomon et al.,2006:144).

Tiiketiciler bir grenme siireci sonunda iiriinii satin alirlar. Uriiniin satin
alinmas1 icin Once iriinle ilgili bilgilerin tanimlanmasit ve sonra da hafizaya
kaydedilmesi gerekir. Bilgi, duygu ve imajlarin hafizaya kaydedilmesi i¢in,
tilkketicinin o triinle ilgili mesajlar1 fark etmesi, dikkatini vermesi ve sonug olarak
da bu mesajlart algilamasi gerekir. Pazarlamada karar ve stratejilerin
yiirlitiilmesinde, algilanan ve algilanmasi istenenler arasinda fark olabilecegi igin,
pazarlamacilarin algilama siirecini ¢ok iyi anlamalar1 6nemlidir. Algilama ve
algilama ile ilgili kavramlar, pazarlama yoneticileri tarafindan iyi anlasildigi
zaman, hedef kitleye yonelik iiriin ve pazarlama mesajlarinin hazirlanmasini
saglayarak tliketicinin {riinle ilgili pozitif tutum ve davranis gelistirmesini saglar

ve basarili olurlar (Kog, 2013:97-98).

Algilama, "bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinme"dir. Algilamay1 etkileyen baglica unsurlar olarak uyaricinin fiziksel
ozellikleri, uyaricinin cevre ile iligkileri ve kisinin i¢cinde bulundugu o6zellikler
verilebilir. Renkli bir gazete reklami1 veya ambalaj tiiketicinin dikkatini ve ilgisini
tizerinde toplayan, algilama iizerinde etkili fiziksel uyaricilardir. Algilama,
ithtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 kosullandirmak yoluyla tiiketicinin satin alma
davranislarini etkiler. Bu nedenle, isletmelerin hedef kitlelerindeki tiiketicilerin
algilamalarimin  secici 6zelligini kendi avantajlarina yoneltmeleri ve bunda

devamlilik yaratmak i¢in ¢caba gostermeleri gerekir (Mucuk, 2007:76).
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Algilama cift yonlii bir siiregtir, ihtiyaglari, motivleri ve tutumlar etkiledigi
gibi ihtiyaglar, motivler ve tutumlarinda algilama iizerinde etkisi vardir. Algilarin,
tiikketici davranislarinin agiklanmasinda dnemli rolii vardir. Ozellikle pazarlama
uygulamalarinda kullanilan gorsel 6geler, imaj 6geleri, konusma ve yazma dili,

renk, miizik, tat ve koku 6gelerinin belirlenmesinde kullanilir (Yilmaz, 2011: 143).

Algilama duyum siiregleri, simgesel siirecler ve duygusal siiregleri de
kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu orgami ile algilanmasiyken,
simgesel stirecler, uyaricumin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidwr. Duygusal
siirecler ise, uyaricilarn, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir (Orici ve

Tavsanci, 2001:2).

Algilama her zaman giiclii degildir. Uyaricinin biiyiikliigii, rengi, konumu
gibi  Ozelliklerine, kisinin tatmin edilmemis gereksinimlerine ve bu
gereksinimlerin  yogunluguna, oncelik sirasina ve kisinin beklentilerine gore

degisir (islamoglu, 2002:122).

Tiiketici davranislarima etkisi agisindan algilama; satis gorevlileri,
tilkketicinin yakin ¢evresi, reklam ve bagimsiz aragtirma sonuglari gibi unsurlardan
iirline yonelik iletisime eklenen degerleri ifade eder. Kisilerin karsilarina ¢ikan
uyaricilarin tlimiiyle esit diizeyde ilgilenmesi ve tiimiinii ayn1 bicimde algilamas1
mimkiin degildir. Uyaricilarin algilanmasi ve yorumlanmasina, uyaricimin kendi
yvapisi, kigilerin ge¢mis deneyimleri, kisilik ozellikleri gibi cesitli faktorler etki
etmektedir (Elden, 2009:369).

3.3.2.4. Tutum ve inanclar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olugturur. Bunlar da
satin alma davramislarim etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tammlayict  diigiincesidir. Uriin ve marka imajmnm olusmasinda iiriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar 6nemlidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri inanglari
degistirmeyi amaclarlar. Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karst daha kalici
(olumlu veya olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir. Tutumlar

degistirmek ¢ok kolay degildir. Bu nedenle isletmeler {iriinlerini mevcut tutumlara
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gore liretmeye calisirlar, fakat bazen tutumlart degistirmek maliyetleri fazlas1 ile

karsilayabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:181).

Tutum ve inanglar tiiketicinin algilamalar1 ve davranislan iizerinde direkt
olarak etki gosterirler. Tutumlar, kiginin bazi nesnelere ya da fikirlere karsi
siiregelen davrams egilimleri, duygulart ya da degerlendirmeleri olarak
tammlanabilir. Bu sebepten dolayr tutumlar, duygularin yaninda diisiinsel
islemleri de igerir. Tutumlar, mesajin algilanmasinda carpikliga sebep olabilir ve
mesaji  hatirlama seviyesini etkileyebilir. Inanglar ise, dis kaynaklarin
arastirilmasiyla elde edilen bilgiler ya da kisisel deneyimler sonucunda
dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak verilebilir. Inanclar, kanitlamaya yonelik
olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak ifade edilebilir. Bu iki faktor birbiriyle bir
biitiin  gibidirler ve sonuc¢ta inanglar tutumlari, tutumlar da inanglar

etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:3).

Tutumlar ve inanclar tiiketici davranislari tizerinde ¢ok etkilidir. Tutumlar ic
duygularin dis savunmasidir ve kigilerin objelere karst egilimlerini yansitir

(Kirdar, 2012:95).

Insanlarin gdzlemlenebilen davramiglarinin meydana gelmesinde temel
olusturan tutumlar, belli bir nesne, marka, kurum, kisi ya da durumla ilgili bireyin
zihninde olusan olumlu ya da olumsuz inanglarin tiimidiir. Bu inanglarin
meydana gelmesinde bireyin 6nceki tecriibeleri ve duyumlar1 ve bunun sonucunda
olusan olumlu ya da olumsuz duygular, tutumlarin iizerinde etki yaratmakta ve
birey tutumlarmin derecesi ve anlamina goére de davranislari bigimlenmektedir

(Elden, 2009:414).

Tutum, bir nesne, bir kisi veya bir konu ile ilgili olumlu (hoslanma gibi),
olumsuz (hoslanmama gibi) veya ilgilenmeme (umursamama gibi)
dogrultusundaki degerlendirmeler ve bu degerlendirmelere gore belirli sekilde
davranisa yonelmedir. Baska bir ifade ile tutum bireyin bir bilgi veya durum
hakkinda aldigi zihinsel bir durusu (pozisyonu) veya bir his veya duyguyu ifade
eder. Tiiketicinin pazara yeni sunulmus bir iriinii/hizmeti satin almasi, daha

onceden satin aldig1 baska bir iirlin/hizmetle degistirmesi, tutum olusturmasi ve



144

tutum degistirmesi ile alakali bir konudur (Kog, 2013:271). Olumlu tutumlar
tiikketicilerin se¢imlerini de olumlu etkiledigi i¢in, pazarlamacilar iriinlerine

yonelik tiiketici tutumlarini belirlemek i¢in ugrasirlar (Yilmaz, 2011: 146).

Kotler ve Armstrong’a gore, belirli bir sekle girmesi nedeniyle kiginin
tutumlarint  degistirmek oldukca giic olmaktadir. Boyle bir degisim bir¢ok
diizenlemeyi gerektirmektedir. Bu nedenle isletmelerin genellikle tiiketicilerde
tutum degisikligi saglamaya ¢alismak yerine, kendi mamullerini mevcut tutumlara

uygun hale getirmeye ¢alismalart daha anlaml olacaktir (Yilmaz, 2011: 146).

Tutumlar ge¢mis tecriibeler ve i¢inde yasanan ¢evreden Ogrenilir. Tutumlar
sOzel olarak ifade edilemeyebilirler, bu durumda insanlarin viicut dillerinden veya
mimiklerinden anlasilabilir (Kog, 2013:271). Tutumlarin yapisini egitim, ortamin
ekonomik yapisi, toplum yapisindaki farkliliklar, aile yapisi, din, sosyal aktiviteler

ve kisinin yasadigi dogal ¢evre etkiler (Usal ve Aslan, 1997: 75).

Tutumlarin dort temel 6zelligi vardir. Tutumlar tepki vermeye hazir olmay1
gerektirir. Ikinci olarak tutumlarm giidiileme giicii vardir. Ugiinciisii, tutumlar
duragandir, kolay degismezler. Son olarak tutumlar degerlendirme igerir.
Herhangi bir sey sevilebilir ya da sevilmeyebilir, bir duruma kars1 olumlu veya
olumsuz yaklasilabilir. /nsanlarin bir nesne veya durum karsisinda gosterdikleri

davraniglar tutumlarimin birer yansimasidir (Cakir, 2006:21).

3.3.2.5. Ogrenme

Pazarlama agisindan 6grenme, bireylerin gelecekte olabilecek davranislarini
yonlendiren, satin alma ve tliketim ile ilgili bilgi ve tecriibelere sahip olduklar
siire¢ olarak tanimlanabilir. Ogrenme siirecinde olusan tiiketim ile ilgili bilgi ve
deneyimler satin alma davramslarini yonlendirmektedir. Ogrenme, bicimi icerigi
ve nitelikleri ile insan davramsin etkileyen etmenlerin en basinda gelir. Kisiler

ithtiyag ve isteklerini 6grenme yoluyla belirlerler (Kirdar, 2012:95).

Insanlar, cevre ile etkilesimleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve deger

kazanirlar. Ogrenmenin temelini bu yasantilar olusturur. Kisi, cevresinden siirekli
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olarak kendisine ulasan verileri degerlendirir ve bunun sonucu olarak diisiinsel,
duyussal veya davramgssal tepkide bulunur. Insamin cevresi ile etkilesimi, onda
diistinsel, duyussal veya davranissal degisime yol agryorsa ogrenmeden séz
edilebilir. Bu nedenle o&grenme, kiside olusan kalict degigsimler olarak

tanmimlanmaktadwr (Elden, 2003:2).

Kisiler neyi, nasil, ne kadar tiiketeceklerini, nereden satin alabileceklerini ve
gereksinimlerini nasil karsilayabileceklerini, yani tiiketici olmayr markalarla
gereksinimleri arasinda kurdugu iliskiler ve g¢evreyle ilgili yaptigi gozlemlerle

Ogrenir (Elden, 2009:369).

Gegmis deneyimlerden kaynakli bir davranis degisikligi olarak
tanimlanabilen grenme, kisinin algilamasini etkileyen bir nedendir. Ogrenme ile
aclik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik olaylarin sebep oldugu davranig
farkliliklar1 ifade edilmez. Bireyler yaptiklar1 hareketlerle kazanir ve tatmin edici
sonuglara ulasabilirlerse, bu hareketi devam ettirme egilimi gosterirler. Satin alan
kisiler {iriinleri saticilardan, reklamlardan, arkadaslarindan, c¢evrelerinden

ogrendikleri kadar kullanarak da dgrenirler (Oriici ve Tavsanci, 2001:3).

Ogrenme, bilgi ve tecriibe ile davramslarda meydana gelen kalict
degisimlerdir. Bir iirlin hakkinda 6grenme isteyerek olusabilir, kisi bir {iriinii satin
almadan once onunla ilgili bilgi toplar (Solomon et al.,2006:144). Bu sekilde
dogrudan Ogrenme siirecinde, tliketiciler iirlin hakkinda bilgi 6grenmeyi
amaglarlar ve bunun i¢in arastirma yaparlar, arastirma sonucunda bilgiye sahip
olurlar. Dogrudan 6grenme de bilgi sahibi olmanin maliyeti vardir (Akalin ve
Dilek, 2007: 39). Bazen de kisiler caba gostermeden Ogrenirler. Tiiketici bir iirlinii
kullanmamig olmasina ragmen iiriin markasini veya iiriinle ilgili cingili bildigini
fark edebilir (Solomon et al.,2006:144). Bu sekilde dolayli 6grenme siirecinde ise
tiiketicilerin ilk amaclari iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak degildir. Bagka iiriinleri
satin alirken, gazete okurken, TV seyrederken tesadiifler sonucu iirlin hakkinda
bilgi sahibi olur. Dolayli 6grenme siirecinde tiiketici arastirma yapmamaktadir ve

maliyeti yoktur (Akalin ve Dilek, 2007: 39).
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Ogrenme pazarlamacilar i¢in 6nemlidir, ciinkii tiiketicilerin kendi {iriinlerini

tercih etmelerini 6gretmeyi amaglarlar (Solomon et al.,2006:144).

Tiiketici karar alma siirecinde, tiiketicinin dikkati ¢ekilerek pazarlama
mesajlarint  algilamasindan sonra mesajin tiiketici tarafindan 6grenilmesi
gerekmektedir. Ogrenme, tecriibe sonucunda insan davranislarinda meydana gelen
degisimlerdir. Ogrenme de bir seyin Ogrenilerek bilgilerin zihne islenmesi
yaninda, insanin 6grenme ile davraniglarinin degismesini gerektirir. Pazarlama ve
tiiketici davranisi agisindan ogrenme pazarlama iletisim araciigr ile hedef
kitlenin ~ ogrendikleri  sonucunda  davramgslarini  degistirmesi  anlamina
gelmektedir. Eger tiiketici bir iriinii satin alip kullandigi zaman, tatmin oluyorsa
ogrenme gii¢lendirilmis olur. Bu durumda tiiketici bu tiriinii veya markayi tekrar
alma konusunda egilim gosterir. Eger iiriin veya markadan hoslanmamissa da
ogrenme gerceklesir. Fakat bu defa 6grenme olumsuz yondedir ve tiiketici o iirtinii

ve markayi tekrar satin almama cabasi gosterir (Kog, 2013:174).

Bircok sosyal psikologa gore tiiketici davraniglart genis olgiide 6grenilen
davraniglardan kaynaklanmaktadir. Zevkler, degerler, inanglar, aligkanliklar ve
tercihler gibi Onceden Ogrenilenler, bir siire¢ sonucunda kuvvetli bir sekilde

tiikketicilerin satin alma kararlarini etkiler (Yilmaz, 2011: 144-145).

Ogrenme tiiketici davranislar1 acisindan degerlendirildiginde, gegmis
tecriibelerden kaynaklanan iriinler ve markalar ile ilgili algilama, diigiince ve
eylemlerde ki farklihig agiklar. Ogrenmenin tamminda ki {ic énemli unsur

asagidaki sekilde agiklanabilir (Odabasi ve Baris, 2007:78).

e Ogrenme, davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye
dogru da olabilir, kdtiiye dogru da olabilir,

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasama sonucu olusan degisikliktir. Kimse
dogdugu zaman bilgi sahibi degildir. Ancak biiyiime-olgunlasma sonucunda olusan
degisiklikler 6grenme degildir,

e Ogrenme, sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gerekir. Diger bir ifade ile uzun siire devam etmelidir.
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3.3.2.6. Ahskanhk

Aligkanlik ayn1 ya da benzer uyariciya karsi, ayni ya da benzer duygu ve

diisiincelerin meydana gelmesidir (Usal ve Aslan, 1998:137).

Aligkanlik  kisinin ¢evresinde bulunan bir objeyi, olayr ve kisiyi
degerlendirme becerisidir. Zevk, goriiniis ve ustlinliik gibi kisisel faktorlerle
birlikte daha Once yasanmis tecriibeler de aliskanligin olusmasina etki eder.
Kisinin varolan aligkanligin1 degistirmesi, 6zellikle belli bir markaya baglilig1 ¢cok
giiclii ise, kolay olmaz. Eger kisinin markaya karsi giiclii bir bagliligi yoksa,
reklam veya kisisel satisla aligkanligi degistirilebilir (Tokol, 2007:71).

3.3.3. Sosyo Kiiltiirel Faktorler
3.3.3.1.Kiiltiir

Kiiltiir, kisilerin dogumlarindan 6liimlerine kadar olan siiregte 6grendikleri,
kaynag1 insan ve toplum olan, ayn1 zamanda toplum icinde paylasilan biitiin

davranis bi¢cimleri ve aliskanliklardir (Usal ve Aslan, 1997:75).

Kiiltiir, kisinin isteklerinin belli basli sebebi veya belirleyicisidir. Insanlarin
meydana getirdigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat
ve toplum ic¢inde benimsenen diger sembollerin karisimidir (Mucuk, 2007:72).
Kiiltiir, insanlarin yagam bigimlerini, yasam bigimleri de onlarin tiiketim
kaliplarini  etkilemektedir (Kog, 2013:373). Pazarlamacilar acisindan kiiltiirel
degerlerin anlagilmast 6nem tasimaktadir. Toplumlarin varliginin temelini

olusturmaktadir ve kisinin satin alma davranislarinda etkilidir (Tokol, 2007:73).

Kiiltiir insanlarin yaratug deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerin karisimidir. Insan istek ve davramislarim belirleyen en
temel faktorlerden biridir. Belirli bir kiiltiiriin i¢erisinde ¢ocuk, ailesi ve toplumun
diger birimleri ile iliskilerin sonucunda bazi degerler, tercihler ve algilamalar

olusturur. Ornegin, basari, yarisma, pratiklik, maddi, konfor, oOzgiirliik,
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bireysellik, vatanseverlik, yardimseverlik, sportmenlik vb. (Tek ve Ozgiil,

2008:168).

Edward B. Taylor’a gore kiiltlir, “bilgisi, imani, sanat ve ahlaki, orf ve
adetleri, bireyin bagh oldugu bir toplumun iiyesi olmasi nedeniyle kazandig
aliskanliklart ve biitiin becerileri i¢cine alan karmagsik bir biitiin”dir (Yiimaz,

2011:109).

Tiketicilerin tutum, davranis, tiiketim, yasam bigimleri ve ihtiyaglarim
gidermek i¢in mal ve hizmet tercihleri ve kullanimi konusunda diger faktorlere
gore kiiltiirel dinamiklerin esas belirleyici oldugu belirtilmektedir (Tayfun ve

Yildirim, 2010:49).

Kiiltiir davraniglart en ¢ok etkileyen 6gelerden biridir. Bir iilkenin kiiltiirii, o
iilkede iiretilen iirlinler iizerinde etkili oldugu gibi, tiikketim {izerinde de etkilidir.
Bu nedenle toplumun inan¢ ve deger yargilarinin belirlenmesi pazarlamacilar i¢in
onemli bir konudur. Pazarlamacilarin biitiin kiiltiirler i¢in standart bir pazarlama
karmasi uygulamasi kolay degildir, farkl kiiltiirlere uygun 6zelliklerde pazarlama

karmasi gelistirmesi dnemlidir (Odabasi ve Barig, 2007:325-326).

Tiiketici davramslar: agisindan ele alindiginda kiiltiiv, “belirli bir toplumun
tivesi olmaktan kaynaklanarak tiiketici davramislarina dogrudan hizmet eden
birtakim ogrenilmis inanglarin, degerlerin ve tarzlarin toplami” olarak
tamimlanabilir. Kisinin satin alma davraniglar1 ve kiiltiirel yap1 arasinda giiclii bir
iliski vardir. Her toplum i¢in farkli kiiltiirel faktorlerin olmasi nedeni ile farkl
pazarlama stratejileri gelistirilir (Yilmaz, 2011:110-111). Giinliik hayatimizin
onemli bir boliimiinii olusturan kiiltiirel faktorler, satin alma kararlarinda etkili
olur. Kisilerin ne yiyecegi, ne giyecegi, nerede yasayacagi, nereye seyahat

edecegini onemli 6l¢iide kiiltiir belirler (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Kisilerin davraniglarinda biiyiik bir etkiye sebep olan kiiltiiriin, pazarlamaya
yonelik iki temel fonksiyonu vardir. Birincisi tiiketici davraniglarini etkileyen ana

sebep olmasi nedeni ile diger faktorlerin olugsmasina etkisi, digeri ise tiiketici
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davranig kaliplart ve alt kiiltiirlerin anlagilmasi ile segmentasyonunu

kolaylastirmasidir (Tayfun ve Yildirim, 2010:49).

Kiiltiirde ki farkliliklar O6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in de
onemlidir. Ulke icinde ve farkli iilkelerdeki kiiltiirel farkliliklar takip edilerek,
kiiltiirlere uygun {iriin ve hizmetler hazirlanabilir. Ornek olarak, bos zamana
verilen Onemin artmasi ile zaman kazanci saglayan mikro dalga firinlarin
kullanilmas1 veya hizli gida (fast-food) restoranlarinda artis, sagliga verilen
Oonemin artmasi ile spor salonlari, diyet yiyecekler, dogal gidalarda artis olmasi

verilebilir (Tek ve Ozgiil, 2008:168).
3.3.3.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltiir, niifusun ¢ogalmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile
meydana gelen, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda ki ortak 6zelliklerdir.
Ornek olarak Karadeniz alt kiiltiirii, Gliney alt kiiltiirii verilebilir. A/t Kiiltiir,
kiiltiiriin - belirli yasam veya davranis bi¢imini ongéren bir alt boliimdiir,
cogunlukla bolgesel niteliklidir. Ayn1 bolgede yasayanlar yakin iligkileri ve
cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye yonelirler.
Alt kiiltlir kisilerin davranislarinin gelismesinde 6nemli bir yer tutar (Mucuk,
2007:73). Milliyetler, dinler, rki gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirii olusturur.
Bircok alt kiiltiir 6nemli pazar béliimleridir ve pazarlamacilar ¢ok defa iiriinlerini
ve pazarlama programlarimi onlarin ihtiya¢larina gére tasarimlagtirir
(Kotler:161)(Kirdar, 2012:104).

Biitiin toplumlarda var olan ve temel toplumsal degerleri paylasan ancak
bunlart farkli yollarla ortaya koyan soz konusu kiigiik toplumsal gruplara “alt
kiiltiir” denilmektedir. Orek olarak bircok iilkede genglerin, etnik gruplarin
olusturdugu alt kiiltiirler olabilir. Irk, ulusal kdken, din, yas, cografi yerlesim,

cinsiyet, sosyal sinif ve meslek seklinde siralanabilir (Yilmaz, 2011:113-114).

Alt kiiltiir dini, etnik veya bolgesel gruplar olabildigi gibi, hip hop gruplari,

Star Trek fanlar1 gibi gruplardan da olusabilir. Pazarlamacilar icin, kalitsal bazi
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ozellikleri ve kimliklerine hitap eden iiriinlerden etkilendikleri i¢in, 6zellikle

irksal ve etnik alt kiiltiirler 6nemlidir (Solomon et al.,2006:148).

Alt kiiltiir faktorleri tiiketicilerin giyimleri, yeme, igme, eglenme ve mesleki
secimleri lizerinde etkilidir. Ayni iilke de farkli bolgelerin tiiketim aligkanliklar

da farkli olabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:169).

Alt kiiltiirii olusturan 5 6nemli faktor asagidaki gibidir (Cakir, 2006:15).

e Maddi Kiiltiir: Benzer gelir grubuna sahip kisilerden olusan alt kiiltiirdiir.
Zengin, fakir, orta sinif, beyaz yakalilar vb.

e Sosyal Kurumlar: Evliler, anne-babalar, is¢i emeklileri, ordu tiyeleri gibi
sosyal kurumlara katilanlar alt kiiltiir olusturabilirler.

e Inang Sistemleri: Aym dini, ideolojik, politik inanglara sahip kisiler alt
kiiltiir olusturabilirler.

e Dil: Benzer ozelliklerde lehge, aksan kullanan kisiler alt kiiltiir

olusturabilir.

3.3.3.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif benzer ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan
ayrilan grup tiyeleridir. Bunlar hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri
ve sosyal davramislart paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren

gruplardir (Tek ve Ozgiil, 2008:169).

Karmasik bir kavram olan sosyal smif bir toplumdaki ayn1 degerler, ilgiler,
yasam tarzi ve davranig bi¢imini benimseyen, homojen alt boliimler olarak
tanimlanabilir. Bir toplum bir¢cok yonden siniflara ayrilabilir. Gelirin g¢esidi ve
kaynagi, meslek, deger yargilari, ikametgah cesidi ve yeri, mesleki basar1 gibi
ortak Ozellikler sosyal smiflart belirler. Sosyal siiflar arasinda mutlak sinirlar
yoktur, bireyler st sinifa veya alt smifa gecebilirler. Sosyal smif ayrimi
pazarlamacilar icin o6zellikle pazar boliimlendirme de etkilidir. Sosyal siniflarin

zevkleri, davranis bigimleri ve satin alma karar siiregleri degisik oldugundan



151

dolayi, hedef pazara sunulan {iriinler, hizmetler ve tutundurma caligsmalarinda bu

farkliliklar dikkate alinir (Mucuk, 2007:73).

Ayni smiftaki kisilerin, benzer meslekleri ve benzer gelirleri vardir. Giyim,
dekorasyon ve bos zaman aktivitelerinde genellikle ayni zevklere sahiptirler.
Birgok {iriin ve magaza sosyal smiflara gore olusturulur. Ornegin calisan siniftaki
tiikketiciler, triinleri sik ve moda olmasina gore degil, dayaniklilik ve konforuna
gore degerlendirebilir (Solomon et al.,2006:148). Aym1 sosyal smif icerisindeki
kisilerin benzer {liriin, hizmet ve markalari, benzer yerlerden aldiklar1 tespit

edilmistir (Elden, 2009:451-452).

Sosyal siiflar sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev, yerlesim alani,
gelir kaynag1 ve kurumsal tiyelik gibi degiskenlere gore ayrilabilir. Sosyal siniflar
genel olarak alt, orta ve iist olmak iizere lige ayrilirlar. Sosyal siniflarin hiyerarsik
olmasi ve davranislarinin homojen olmasi iki 6nemli 6zelligidir (Tokol, 2007:73).
Tiim sosyal smiflarda ki kisiler davranislari nedeni ile diger sosyal sinif
tiyelerinden ayrilirlar. Bir kisinin {iyesi oldugu sosyal sinif tek bir degiskene gore
degil, kisinin meslegi, gelir seviyesi, sahip oldugu serveti, egitimi gibi bir¢ok
degiskene gore belirlenir. Kisiler yasamlar siiresince sosyal siniflar i¢inde asagi,

yukar1 dogru gegis yapabilirler (Cakir, 2010:16).

Toplumun smiflandirilmas1 degisik agilardan yapilabilir ve siiflara
birbirinden farkli roller ve &diiller belirlenir. Ornek olarak; yoneten ve
yonetilenler Olgiitii, gelir Ol¢iitli ve yapilan isin tiirline gore toplum smiflara
ayrilabilir. Bu smiflar alt, orta ve {ist smiflar olarak toplumun dikeyine
gruplasmasidir ve bu siniflar arasinda net bir smir yoktur. Simiflar1 olusturan
kisiler sinif icinde yerlerini degistiremezler, fakat alt siniftakiler {ist sinifa gegmek

icin ¢aba harcarlar (Kirdar, 2012:105).

Sosyal simiflarin belirli {iriin ve markalar i¢in tercihleri bulunmaktadir ve
pazarlamacilar sosyal smiflarin tutum ve dzelliklerine odaklanirlar. Uriiniin hitap
ettigi smiflarin pazarlama acisindan onemi vardir (Kirdar, 2012:105). Pazar

boliimlerinin olusturulmasinda sosyal siniflar, tliketici davranislari agisindan
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onemli bir yere sahiptir. Pazarlamacilarin kendi {riinlerinin tiikketiminde sosyal

smiflarin etkisini belirlemeleri gerekir (Odabasi ve Barig, 2007:309).

3.3.3.4. Referans (Danisma) Gruplar

"Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu" referans grubu olarak tanimlanir (Mucuk,
2007: 73).

Referans grubu kisinin tutum, davranis, diisiince ve deger yargilar tizerinde
dogrudan veya dolayli olarak etkili olan insan veya insan toplulugudur. Referans
gruplart kisinin tutumunu ve gorislerini etkiler, kisinin gruba uymasina c¢alisir,
yeni yasam tarzlarina yonlendirerek, iiriin ve marka tercihlerini etkiler (Tek ve
Ozgiil, 2008:171). Bir baska deyisle, danisma grubu kisinin belirli bir durumda
davramisini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve onemsedigi gruptur
(Durmaz ve Bahar, 2011:62). Referans grubu kavrami tiiketici davranislar
acisindan incelendigi zaman, gruptaki bireylerin birbirlerini etkileme giicii dikkate
alinmaktadir. Ornegin banka kuyrugunda bekleyenler, sinemada film izleyenler
gibi tesadiifen bir araya gelen gruplar tiiketici davranist agisindan grup olarak
degerlendirilmemektedir. Bireyin toplum igindeki statiisii degistikce referans
gruplart da farklilagsabilmektedir (Yilmaz, 2011:118-119). Pazarlamacilar hedef
pazarlarindaki referans gruplarim belirlemeye calisirlar ve referans gruplarini

kullanarak mallarini satarlar (Tokol, 2007:73).

Referans grubu liyeleri sadece bilgi, tutum ve degerler acisindan degil,
belirli iirlin markalarinin satin alinmasinda ve bunlarin hangi magazadan satin

almacaginin segiminde etkili olurlar (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Referans grubu birey tarafindan uygun diisiince ve davramslar igin
standartlar: olusturan, inang, tutum, deger ve normlara sahip olan gruplardir.
Belli grup iiyelerinin giyimleri, moda aksesuarlari, sac¢ stilleri benzer 6zelliktedir.
Tiiketiciler satin alma karar1 asamasinda, damisma (referans) gruplarindan

etkilenirler. Hareketleri, ilgileri ve goriiniimleri agisindan gruba uyum ve
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benzerlik gosterirler. Bu nedenle karar verirken ve tiikketim bigimlerinin

sekillenmesinde danisma gruplarindan etkilenirler (Elden, 2009:444-445).

Referans gruplarinin tiiketici davranisi agisindan énemi biiyiiktiir. Referans
gruplar, grup tyelerini 6zel iirin ve markalar hakkinda bilgilendirir ve
bilinglendirir, kisilere kendi diisiinceleri ile grubun tutum ve davranislarini
karsilastirma firsati saglar. Referans gruplar iirlin se¢imi, bilgilenme siireci,
tutumlarin bi¢imlerini ve alisveris davraniglarimi etkilerler. Pazarlama yoneticileri
hedef aldiklar1 pazar miisterileri ile birlikte referans gruplarini da tanimlamaya
calisirlar. Cilinkii referans gruplar1 davranis ve yasam bigimleri, tavir ve kendini
ifade etme tarzlarina yonelik olarak etkileme O6zelligine sahiptirler. Referans
gruplariin genellikle kanaat dnderleri de vardir ve Onderlerin referans gruplari
igerisinde 6nemli yerleri vardir (Durmaz ve Bahar, 2011:62). Referans gruplari her
iriin ve hizmet alimlarinda ayni etkiyi gdstermezler. Otomobil, televizyon gibi

iriinlerin aliminda etkileri ytiksektir (Cakir, 2006:17).

Referans gruplari,

e Tiiketicilerin {irlin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olmalarini,

e Tiiketicilerin iiriin ile ilgili inang ve bilgilerini,

o Tiiketicilerin {iriinii denemelerini,

e Tiiketicilerin {irlinii nasil kullanabilecegini,

e Tiiketicilerin hangi ihtiyaglarinin, kullanilan {iriinle giderilebilecegi

konularinda etkilidirler (Yiilmaz, 2011: 119).

Referans gruplar1 dogrudan ve dolayl referans gruplar olarak iki ana gruba

ayrilirlar (Yilmaz, 2011: 120).

Dogrudan Referans Gruplari: Kisinin {iyesi oldugu, yiiz yiize iliski de
bulundugu ve dogrudan yasamim etkileyen gruplar olarak ifade edilir. Birincil ve

ikincil gruplar olarak ikiye ayrilir (Yilmaz, 2011: 120).

Birincil gruplar, aile ve arkadas c¢evresi gibi yiiz yiize iliski iginde

bulunulan gruplardir. Aile ve akranlar, birincil grup kategorisinde resmi olmayan
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grup, okul gruplari, is gruplar1 veya is arkadaslar1 gruplari ise birincil grup
kategorisinde resmi gruplara 6rnek olarak verilebilir (Durmaz, Bahar, 2011:62).
Bu gruplar da iiye sayis1 azdir, fakat etkilesim ve iletisim siklig1 yiiksek ve birey
tizerinde etkisi fazladir (Kog, 2013:414).

Ikincil gruplar, birincil gruplara gore birbirleri iizerinde daha az etkilidirler.
Bu gruplara 6rnek olarak, aligveris gruplari, spor gruplari, mezunlar grubu, teknik
dernekler verilebilir (Durmaz ve Bahar, 2011:63). Ikincil gruplarda, iiyeler
arasinda ki iliskiler birinci gruba gore kisisellikten uzak ve bigimseldir. Isci ve
igveren Orgiitleri, siyasi partiler de 6rnek olarak verilebilir (Yilmaz, 2011: 121).
Ikincil gruplarda iiye sayis1 fazla, etkilesim ve iletisim siklig1 diisiiktiir ve kisinin
davranis1 iizerinde etkisi azdir (Kog, 2013:415). Ikincil gruplarda tiiketicilerin
nedensel ve kisisel olmayan iliskileri vardir ve son derece resmilerdir. Ikincil
gruplar 0zel ilgi gruplar olarak adlandirilirlar ve yiiz yiize iliski i¢cinde degillerdir

(Elden, 2009:447).

Dolayh Referans Gruplari: Bu gruplar kisilerin etkilendikleri ama {iyesi
olmadiklart referans gruplaridir. Kiginin giyim tarzi, gittigi yerler gibi tutum ve
davraniglariyla dahil olmaya calistig1, katilmak istedigi gruplar vardir, bir de dahil
olmamaya ¢alistig1, onlarin davranislarindan ve onlar gibi goriinmekten kagindigi,
katilmak istemedigi gruplar vardir. Ornek olarak, kisinin hayrani oldugu sanatgilar
ya da sporcular, katilmak istenilen referans gruplari olarak degerlendirilir, kisiler
onlarin tutum ve davraniglarimi izler. Ayrica bazi sanat¢i ve sporcu gibi iinlii
kisiler, onlar1 sevmeyen tiiketiciler tarafindan, tutum ve davranislarindan kaginilan
kisiler olarak, katilmak istenmeyen referans gruplarina 6rnek olarak verilebilir
(Yilmaz, 2011: 122). Dolayl etkide bulunan referans gruplari sembolik 6zelliktedir
(Kirdar, 2012:95).

Pazarlamacilar “6rnek alma” ve “taklit etme” davraniglarim1 kullanarak,
ozellikle tinlii y1ldizlar ve sporculart kendi iirlin ve markalarini kullanirken anlatan

reklam kampanyalari ile etki saglamaktadir (Mucuk, 2007:74).

Referans gruplari, iiriinlerin tlirlerine ve tiikketim amaclarina gore farklh

etkiler gosterebilirler. Otomobil gibi marka ve modelin 6énemli oldugu {iriinlerde,
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referans gruplart marka se¢iminde etkili, fakat {iriiniin satin alinmasinda etkisizdir.
Masa lambasi gibi {iriin ve markanin etkili olmadigi durumda referans gruplarinin

da etkisi bulunmaz (Durmaz ve Bahar, 2011:64).

3.3.3.5. Aile

Tiiketici olarak bireyin satin alma aliskanliklar, tiiketim bicimleri,
ihtiyaglarimi gidermedeki oncelik siralar:t gibi yasam bi¢imi icinde yer alan ve
bireyin kimligini sekillendiren olgularin ogrenilmesinde, ailenin etkisi yadsinamaz
bir onem tasimaktadir. Ailenin, bireyin tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde
belirleyici rolii olmasi bazi alt faktorlere baghidir. Ailenin cografi olarak yasadigi
yer, ailede ki anne babanin ¢alisma yasami iginde ki konumu, ailenin genis veya
cekirdek aile olmast ve bunlarin etkisiyle sekil alan yasam bicimleri ve tiikketim

aliskanliklar1 olarak siralanabilir (Elden, 2009:432).

Bireyin temel tutum ve davraniglar1 ailede gelisir ve toplumdaki en biiyiik
tilkketici birimlerinden biri ailedir. Bu kapsamda yapilan arastirmalarin, bireysel
tilkketici davraniglar1 yaninda aileyi temel alarak, tiim iirlin ve hizmetleri i¢erecek
sekilde yapilmasi ve tiiketici davranisinin gesitli boyutlarinin sadece bireysel
tilketici davranislar1 kapsaminda degil, ayn1 zamanda aile ekonomik davranisi
cergevesinde de incelenmesi gerekir. Ciinkii aile, tiiketici davranisinin dnemli bir

kismin1 olusturmaktadir (Kitapgi ve Dortyol, 2009:333).

Kisinin ailede kazanmis oldugu aligkanliklari, simdiki ve gelecekteki
davranislart iizerinde etkili olur. Ailenin satin almadaki rolleri farklidir. Uriinlerin
fonksiyonel ozellikleri erkeklerin dikkatini ¢ekerken, kadinlar goriiniisleri ile
ilgilenirler. Cocuklarin rolleri de biiylidilkce farklilagir. Bazen tiiketicilerin
davramglar1 kisisel degil ailenin ortak kararina gore belirlenir. Ornek olarak araba
ve ev secimleri verilebilir (Tokol, 2007:74). Pazarlamacilar amaglarina yonelik
olarak bu rollere sahip aile bireyleriyle iletisim kurma ihtiyac1 duyarlar. Ornegin,
cocuklar misir gevregi, oyuncak, giysi ve buna benzer birgok {iriinde alici roliinde
olmamalarina ragmen, etkileyici olarak dikkate alinabilir (Durmaz ve Bahar,

2011:67).
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Pazarlama stratejileri olustururken, hane halkinin gereksinimleri ve talepleri,
satin alma karar siirecinde, aile bireylerinden kimin etkili oldugu, hangi alimlar
icin bireysel karar, hangi alimlar i¢in ortak satin alma kararmin verildigi gibi

tespitler yapilmasi 6nemlidir (Elden, 2009:432-433).

Aile en onemli tiiketici alim orgiitiidiir. Tiiketicilerin lizerinde aileler 6nemli
bir etki olusturur. Pazarlamacilar eslerin ve cocuklarin, iiriin ve hizmet satin
alimlarinda ki etki ve rollerini yakindan takip ederler. Bazi durumlarda rollerin
tiimii veya bir kac¢1 ayni kiside toplanmus olabilir. Ornek olarak, temizlik ve
mutfak malzemelerinin satin alinmasmda en etkili kisi kadindir (Tek ve Ozgiil,

2008:171).

Ailenin sahip oldugu, aile otorite yapisi, ailenin biiyiikliigli ve ailede
bulunan fert sayisi, ailenin yasadig1 yerlesim yeri, ailenin islevleri, kadinin ¢alisip
calisgmamas1 ve ailenin yasam egrisindeki asamalar1 gibi oOzellikleri tliketici
davraniglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticileri tarafindan dikkate
almir. Tiketici davraniglarinda, aile etkisi Onemlidir. Aile yapisi, kiiltiir, aile
rolleri cesitli iilkelerde farkliliklar gostermektedir. Satin alma surecinin tiim
asamalarinda, aile fertleri birbirlerinden etkilenmektedir. Bazi1 ailelerde karar
verme siirecinde baba 6n planda iken bazi ailelerde ise anne veya cocuklar 6n

plandadir (Durmaz ve Bahar, 2011:66).

Cagdaslasma sonucunda degisen aile ekonomik yapisi ve kiiltiirel degerler
ile erkegin ve kadinin tiiketici karar stirecine etkilerinin kapsami degismistir. Satin
alma kararlarinda erkegin tek karar verici ve diktator rolliniin bulundugu
geleneksel yapmin yerine, modern bir bakis agisina sahip olan cinsiyet gorev
ideolojisi, kar1 ve koca arasinda giiclin esit olarak paylasimini dngdrmektedir.
Cinsiyete dayali gorev kavrami, aile karar alma siirecinde, 6zellikle kadinin karar
verme slirecine katilimina 6nemli bir etki saglamistir. Giiniimiizde toplum iginde
kadinin rolii degigmektedir. Bu kapsamda, degisen kadin rolii ve séz konusu
degisimin aile karar verme siirecine olan etkilerini dikkate alinabilir (Kitapgi ve

Dortyol, 2009:333).
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Ozellikle aileleri ile birlikte yasayan geng yetiskinler, tiiketimle ilgili yiiksek
seviyede kavramsal bir iletisime maruz kalmaktadir. Aile yapisi tiiketim ile ilgili,
tutum ve davranislarin gelismesinde etkilidir. Ornegin tek ebeveynli aileler, iki
ebeveynli aileler ile karsilastirildiklarinda, yetiskinlerin yaninda ¢ocuklar ya da
genglerin de tiiketime yonelik kararlara ve gorevlere daha ¢ok dahil olduklari
goriilmektedir. Tek ebeveynli ailelerde daha ¢ok kavramsal iletisim, iki ebeveynli
ailelerde ise sosyal iletisimin kullanildig1 gézlemlenmektedir (Aktuglu ve Temel,

2006:48-49).

Kisilerin aileleri ve medeni durumlar1 harcama oOncelikleri iizerinde ¢ok
etkilidir. Ornegin ¢ocuklu aileler saglikli gida igin biiyiik harcamalar yapabilirler
(Solomon, 1996: 15).

Satin alma karar stirecinde aile i¢inde bireylerin rollerine gore gosterdikleri

davranislar asagidaki gibidir (Aktuglu ve Temel, 2006:49).

* Uyaran- Tesvik Eden: Satin alma fikrini veren, satin alma istegini
sOyleyen kisidir.

* Etkileyen: Satin alma kararinin son asamasinda dogrudan ya da dolayli
olarak fikirleri ile etki gosteren kisidir.

» Uzmanlar: Bu kisiler aligveris yaptiklari ¢evreden, arkadaslarindan bilgi
alarak aile i¢in bilgi edinmektedir. Uzmanlar karar vericiye gonderilen bilginin
dogru olup olmadigini kontrol ederler.

« Karar vericiler: Ailede ki iiyelerin birkagi, hangi {irliniin, ne kadar, ne
zaman, nereden satin alinacagina veya alinmayacagina karar verir.

* Alicr: Ailedeki tiyelerden biri {iriinti satin alir ve 6demeyi yapar. Satin
alian triin kendi gereksinimleri ile alakali olabilecegi gibi ailedeki diger tiyelerin
gereksinimleri i¢in de alimlar yapabilir. Fakat alicinin karar verici olmadig
durumlarda bulunmaktadir.

* Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler iiriin veya hizmetleri kullanirlar. Birgok
iirlin aile liyeleri tarafindan ortak kullanilabilmektedir.

« Koruyucu- gozetici: Uriinii saklama goérevi de aileden bir kisi ya da

kisilerindir. Uriinii kullanima hazirlarlar ve kullanim sartlarmi diizenler.
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Glinlimiiz aile yapis1 icinde dnemsenmesi gereken bir konu ¢ocuklarin aile
icinde ki yeridir (Yilmaz, 2011: 126). Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiiketim
aliskanliklarini aileden kazanir ve yasami boyunca onlarn izini tagir. Bu nedenle
tiiketim aliskanliklarimi ailenin yasam egrisiyle aciklamak miimkiindiir (Oriici ve

Tavsanci, 2001:2).

3.3.3.6. Roller ve Statiiler

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye
sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii o pozisyon geregi
cevrenin ve kiginin yapilacagi beklentisi icinde oldugu eylemler veya faaliyetler
dizisi vardir. Arkadas, dgrenci, isveren, anne baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel
olarak davramiglarim etkiledigi gibi satin alma davramgsini da etkiler (Mucuk,

2007:74).

Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davramglara rol
denir. Insanlar rolleri sosyal durumlarini ve statiilerini ifade etmek icin
kullanirlar. Bu nedenle rollerin bazi sorumluluk ve ytikiimliiliikleri vardir. Her rol
bir statiiyli gerektirir ve bu nedenle iiriin tercihleri toplumdaki roller ve statiilere

uygun olarak gergeklesir (Durmaz ve Bahar, 2011:66).

Giinlik hayatimizda sayginligi ya da prestiji anlatan statii kavrama,
sosyolojide bireyin toplum i¢indeki pozisyonunu ifade eder. Tiiketici davraniglar
acisindan da Onemli olan statii unsuru iki sekilde kazanilabilir.Bireyin grup
icerisinde kazandig1 basar1 sonucu kendini yetistirip, bazi beceriler ve
derecelersahip olmasi hak ettigi “kazanilmis statii” ve bireyin sosyal sinifi, yasi,
cinsiyeti ve etnik kokeni sebebi ile grup icerisinde dogrudan bir caba harcamadan

elde ettigi “edinilmis statii”diir (Yilmaz, 2011: 126).

Belirli sosyal durumlardaki kigilerden beklenen sosyal davranis sekilleri
olarak tamimlanan roller, toplumda bireylerin bulunduklar: sosyal statii ile gelen
ve elde edilen hak ve ddevlerdir. Kisilerin sahip olduklari rollere gore toplum
tarafindan tutumlar, degerler ve davramslar beklenir. Ornek olarak bir rektér, bir

genel miidiir veya bir polisten beklenen belirli davranislar vardir. Ayrica ayni
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kisinin hem annelik, hem is kadinligi, hem ev kadinligi, hem dernek iiyeligi gibi

farkli rolleri olabilir (Yilmaz, 2011: 126).

Kigsilerin katildiklar: aile, kuliip, dernek vb. gruplarin her birindeki konumu
rol ve statii agisindan ele alinabilir. Her roliin toplumda belirli bir statiisii
vardwr.Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii
sembolii olarak gérev yapabilirler. Ormek olarak Mercedes otomobil bir ulasim

arac1 olmak disinda statii sembolii olusturur (Tek ve Ozgiil, 2008:172).

Kisiler yasantilarinda ve giinliik faaliyetlerinde bir¢ok rol {istlenirler ve
{iriinleri de buna gére satmn alirlar. Ornegin baba roliindeki kisi cocuklar1 i¢in satin
alma davranisinda bulunur, asik roliindeki bir kisi ¢icek ve parfim satin alir,
arkadas rolli bir armagan almayi, evlat rolii de anneler giiniinde hediye almayi

gerektirir (Blythe, 2001:54).

Bireylerin dahil olduklar1 aile, kuliip, dernek vb. gruplarin her birindeki
konumu rol ve statii agisindan degerlendirilebilir. Ornek olarak bir bayan
ebeveynlerinin kizi roliinde calistig1 is yerinde ise {irlin menajeri roliinde olabilir.
Bu rollerin her biri satin alma davranislarinda etkilidir. Her roliin toplumda belirli
bir statiisii vardir. Uriinler sosyal smiflara, cografi duruma ve zamana gore statii

sembolii olarak gorev alabilirler (Durmaz ve Bahar, 2011:66).

Kisinin sosyal cevresindeki rolii ve davranmislarina odaklanilarak tiiketici
mutlulugu kavrami anlagilmaya calisilmaktadir. Bu durumda kisinin tiiketim
davraniglarini etkileyen ve belirleyen bir diger parametre ise kisinin sosyal statiisii

ve toplumsal siniflar i¢indeki yeridir (Odabasgi ve Baris, 2007:295).
3.4. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri
3.4.1. Rutin (Alsilmis) Satin Alma Davranisi
Bu satin alma davranisinda, farkli markalarda farklilik igcermeyen iiriinler

igin, tiiketici arastirma yapma veya diisiinme gereksinimi duymaz. Ozellikle, sik

sik satin alinan ve fiyat1 diisiik {iriinlerde bu satin alma davranis1 goriiliir. Tiiketici
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bu dirlinleri satin alirken ¢evresinden bilgi toplama ihtiyact duymaz, marka
ozelliklerini degerlendirmez ve iiriin ilizerinde ¢ok fazla diisinmez. Bu tarz
tirtinlerde miisteri hep ayni markayr satin aliyorsa, bu durum miisterinin marka

bagimliligi degil, onun satin almaya alismis olmasidir (Kirdar, 2012:131).

Rutin alisilmig satin alma davramis seklinde, kisilerin yeniden Ogrenme
gereksinimi yoktur veya ¢ok azdir. Tiiketicinin yerlesmis aligkanliklar1 vardir,
satin alirken diisiinmeden bir markay1 seger, giidiilerini degerlendirmez ve farkl
markalar1 dikkate almaz. Ekmek, kibrit, sigara gibi iirlinler satin alinirken rutin,
alisilmig satin alma davranigt goriiliir (Mucuk, 2007:78). Hizli tiiketim mallarinda
oldugu gibi birim fiyatlar1 diisiik ve diisiik risk igeren iirlinlerin satin almasi ile
ilgilidir. Ornek olarak dis macunu, siit veya ¢ikolata satin alinmasi verilebilir. Bir
dis macunu yanhis alindiysa ve tiiketicinin beklentilerini karsilamiyorsa,
memnuniyetsizlik ve mutsuzluga sebep olabilir, fakat yasanan bu mutsuzluk ve
memnuniyetsizlik satin alinan bir otomobil ile ilgili memnuniyetsizlikten daha az
olur (Kog, 2013:450). Bu satin alma davramisinda secimler otomatik olarak,
minimum c¢aba ile gergeklesir. Rutin, alisilmis davranislarda, tiiketiciler minimum
zaman ve enerji harcarlar ve gercek cabalarini 6nemli satin alma kararlarinda

kullanirlar (Solomon, 1996:271).

3.4.2. Yaygin Sorun Cozme (Muglak) Satin Alma Davranisi

Yaygin sorun ¢dzme satin alma davranig1 onemli ve fiyati yliksek bir malin
satin alinmasi ile ilgilidir ve alicitnin mal hakkinda ¢ok az bilgisi vardir. Bu
durumda alicinin bilgiye kars1 duyarliligi yiiksektir ve dikkatlice arastirir. Satin
alma niyeti tizerinde kisiligi ve gelir seviyesi etkili olur. Daha 6nceden satin alma
deneyimi hi¢ yoktur veya c¢ok azdir bu nedenle marka baglilig1 yoktur (Mucuk,
2007:78). Bu satin alma davranisinda fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve
zaman riskleri fazladir (Kog, 2013:449). Tiiketici i¢ ve dis kaynaklardan miimkiin
oldugunca fazla bilgi toplamaya calisir. Her bir {irlin alternatifini dikkatlice

degerlendirir (Solomon, 1996:270).

Muglak satin alma davranisinin {i¢ adimi vardir. Tiketici ilk adimda {iriin

hakkinda inanglar gelistirir, ikinci agamada tutumlar gelistirir, son asamada da
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hangi markay1 satin alacagina karar verir. Bu davranis ¢esidi maliyeti yiiksek
olan, her zaman satin alinmayan ve riski yiiksek iriinlerde ortaya ¢ikar ve

tiiketicinin tiriin hakkinda fazla bilgisi yoktur (Kirdar, 2012:129-130).

Tiiketicilerde heniiz bir marka baglili§1 olusmamistir ve tiiketiciler digaridan
gelecek her tiirlii bilgiye karsi asiri duyarhidirlar. Bu satin alma davranisinda
kullanim siiresi uzun olan, beyaz esya, mobilya, ev satin alimi sirasinda

karsilasiimaktadir (Oz, 2011:96).

3.4.3. Smnirh Sorun Cézme Satin Alma Davramsi

Sinirli sorun ¢6zme davranis seklinde alict biraz deneyim sahibidir. Daha
onceden satin almis olugu markay1 satin alma olasilig1 yiiksektir, fakat baz1 yeni
durumlart da 6grenir ve diger markalar1 da inceler (Mucuk, 2007:78). Bu satin
alma davranisinda, yaygin sorun ¢dzme satin alma davranisi kadar yogunlasma,
bilgi toplama, degerlendirme ve cabalama yoktur. Riski daha az, senede bir kere
alian irilinlerin satin alma siire¢lerinde s6z konusu olabilir. Mobilya veya bazi
giysilerin satin alinmasi 0rnek olarak verilebilir (Kog, 2013:450). Sinirli sorun
cozme basit ve kolaydir. Tiiketiciler ¢ok fazla bilgi arastirmazlar ve detayl bir

degerlendirme yapmazlar (Solomon, 1996:270).

Sinirl sorun ¢ézme davranisinda tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili az
da olsa bilgi birikimleri vardir, fakat sahip olduklar1 birikim satin alma davranisi
icin tiiketicilere yeterli giiveni vermez. Bu satin alma davranis siirecinde, daha
once yapilan satin alma davranisinin yinelenmesi ihtimali vardir, fakat tiiketiciler
hala markalar ve hizmetler arasinda kiyaslama yapmaktadirlar ve yeni sartlarin
ogrenilmesi, degisik alternatifleri degerlendirme ihtiyaci gibi sebepler satin alma

davramisim degistirebilirler (Oz, 2011:96).

3.4.4. Tepkisel Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler bazi iirlinleri hi¢ diistinmeden veya planlamadan tepkisel olarak
satin alabilirler. Bu satin alma ¢esidi daha ¢ok ihtiya¢ olmayan, fakat satin almaya

engel olamayan bir diirtii ile yapilabilen satin alma davranis seklidir. Tepkisel
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satin almalar duygusal ozellikler bakimindan zengindir ve temelinde hedonistik
fayda arayisi vardir. Tepkisel satin almada haz ve heyecan gibi pozitif duygular
veya sugluluk pismanlik gibi negatif duygularda olabilir. Tepkisel satin almay:
etkileyen faktorlerin temelinde kendini kontrol giiciinii etkileyen para ve harcama
ile ilgili tutumlar, oz saygi, kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyari arayisi,
hedonik unsurlar ve i¢sel ¢atismalar gibi pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir.
Stipermarketlerdeki kasalarin etrafinda satilan ¢ikolata, sekerleme gibi {irtinleri
tiikketici satin almay1 diisiinmeden kasa oniinde goriince aniden satin alabilir (Kog,

2013:450).

3.4.5. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda, tiiketicinin daha 6nce bilgisi olmamasi ve
tiriiniin  maliyeti yiiksek bir {riin oldugunu diisiinmesi nedeni ile detayli
arastirmaya yonelir, fakat markalar arasinda ¢ok az fark oldugunu tespit eder. Bu
durumda tiiketiciye bir satin alma kolaylig1 saglaniyorsa, o iirlinli satin almay1

tercih eder (Kirdar, 2012:130).

3.4.6. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Cesitlilik arayan satin alma davranisinda, tiiketici iirlin iizerinde ¢ok fazla
diisiinmez fakat markalar arasinda farklar oldugunu bilmektedir. Uriinii uzun siire
degerlendirmeden satin alir ve tiiketirken degerlendirir. Ikinci kez ayni {iriinii
almak isterse bagka bir markayi satin alir. Cesitlilik istemesi nedeni ile farkli
markalara yonelir. Bu kategorideki tiiketicilere yonelik isletmeler, pazarlama
stratejisi olarak trlinlerini raflarda bulundurur. Ayrica triinleri hatirlatacak

reklamlarla satiglarda siireklilik saglayabilirler (Kirdar, 2012:131-132).

3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bu siireg tiiketicinin nasil satin aldigi sorusuna operasyonel yonden cevap
getirmeye ¢alisir. Satin alma davranigi bir karar stireci olarak degerlendirilir (Tek

ve Ozgiil, 2008:166).
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Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, tiiketici karar verme siireci
karmasik yapidadir ve etkileyen birgok sebep vardir. Giiniimiizde tiiketicileri satin
almaya yonlendiren en 6nemli 6ge isletmelerin pazarlama stratejileri ve piyasada
kabul faaliyetleridir. Bir malin satilabilmesi i¢in iki énemli etkenden biri satin

alma niyeti digeri de ¢evre etkileri ya da kisisel farkliliklardir (Kirdar, 2012:132).

Satilan triinlerin fiyat, 6deme sekli, kalitesi ve verimliligi aymi olsa bile
firmanin itibar1, uzun siireli alig veris iliskisi gibi etkenler o isletmenin tercih
edilmesini saglayabilir. Alicilarin satict tarafindan motive edilmesi de 6nemlidir.
Uriiniin faydalar1 ve avantajlarinin tiiketiciye anlatilmasi motivasyonunda dnemli
bir etkiye sebep olur. Tiiketicinin kisisel nedenleri disinda magazanin atmosferi,

imaj1 gibi digsal nedenlerde satin alma kararini etkiler (Kirdar, 2012:132-133).

Karar alma, satin alimdan ¢ok Once baslar ve daha sonrasimi da etkiler.
Karar siireci, pazarlamacinin satisa degil, esas olarak alim Karar siirecine dnem
vermesi gerektigini vurgular. Satin alma durumuna gore bu asamalardan
alternatifleri belirleme veya degerlendirme, ya da her ikisi birden goz ardi
edilebilir. Ornegin, rutin satin almada her ikisi de atlanir, hatta besinci asamanin
bile 6nemi azalir; yaygin sorun ¢ézmede ise tiim asamalar 6nemlidir (Mucuk,

2007:78).

Genel olarak tiiketicinin satin alma karar siireci 5 asamadan olusur.

3.5.1 ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslar. Thtiyag, biyolojik olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bir reklam veya bir dis
etki ile meydana gelebilir (Mucuk, 2007:78). Tiiketici satin alma karar siirecinde
ilk asama ihtiyacin ortaya c¢ikmasidir. Tiiketicinin ihtiyaci, mevcut durumu ile
arzu edilen durum arasinda farklilik nedeni ile olusur. Ayrica kullandig: tirliniin
azalmasi, satin aldig bir tirlinden memnun kalmamasi, satin aldig: iirliniin yeni
ithtiyaglara sebep olmasi veya tiiketicinin ekonomik kosullarinin degigsmesi nedeni

ile olusabilir (Solomon, 1996:271-272).
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Ic uyaricilar ya da diirtiiler gercek ile arzulanan durum arasinda fark
olusmasi sonucunda meydana gelir. Ornegin aglik sebebi ile yiyecek bulmak icin
diirtii olusur. Kisinin aglig1 arttikca diirtli de artar. A¢lik tatmin edildigi zaman kisi
diger ihtiyaglarini1 karsilamaya yonelir. Pazarlamacilarin kisinin ger¢cek durumunu
etkilemesi zordur, bu nedenle pazarlama faaliyetleri ile arzulanan durumunu

etkilemeye c¢alisir (Blythe, 2001:42).

Tiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaricilar araciligr ile gereksinimlerinin
farkina varir. D1g uyarilar aile ve arkadaslardan gelebilecegi gibi bir iiriinle alakali
pazarlama uyaranlar1 da olabilir. Tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiyacin

olusmasina sebep olan etkenler su sekilde siralanabilir (Kog, 2013:456).

e Tiketicinin elinde iiriin ve hizmet kalmamasi,

e Mevcut iirlin ve hizmetleri begenmeme,

e Cevre kosullarinda farklilasma olmasi (Aile yasam dongiisiiniin farkli
zamanlarinda farkli iirlinlere gereksinim duyma),

e Maddi imkanlarin degismesi (Gelirin artmas1 veya azalmasi, igsiz kalma)

(Kog, 2013:456).

Satin almanin meydana gelmesi icin tiiketicinin bu ihtiyac1 veya sorunu
kabullenmesi ve harekete gecmek icin motive olmasi gerekir. Pazarlamacilar bu
evreye iki sekilde yonelirler. Ik olarak eger tiiketici problemin farkindaysa,
problemi ortadan kaldirmak i¢in pazarlama karmasi (4P) gelistirilebilir. Problemin
tanimlanmasini 8lgmek icin pazar arastirmasi tekniklerini kullanirlar. Ikinci olarak
pazarlamacilar reklamlar, satis temsilcilikleri, satin alma noktasi faaliyetleri gibi
yontemlerle tiiketicinin fiyat, dayaniklilik gibi rasyonel motivleri ile prestij arzusu
gibi duygusal motivlerini harekete gecirerek bu asamaya miidahale edebilirler

(Cakir, 2006:26).

3.5.2. Bilgi Toplama

Ikinci asamada, iiriin ve marka alternatiflerini belirlenir. Tiiketicinin ihtiyac1
olustuktan sonra alternatifleri belirlemek ister. Ihtiyacin sebep oldugu baski

siddetli ise ve tiiketicinin bu ihtiyact karsilamak i¢in yeterli zaman1 ve parasi varsa
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alternatifleri belirlemeye baslar (Ercis vd., 2007:284). Bu asamada harcanacak
zaman, kisinin seceneklerle ilgili bilgisi, tecriibesi, bilgiyi nereden elde edecegi

(referans grubundan, reklamdan vb.) g6z 6niinde bulundurulur (Mucuk, 2007:79).

Tiiketici problemini ¢6zmek i¢in yeterli bilgiye ihtiya¢ duyar. Bilgi toplama
asamas1 karar verme siirecinin ilk adimidir (Solomon et al.,2006:139). Tiiketici
bilgiyi i¢ ve dis kaynaklardan toplar.Tiiketicinin onceki tecriibeleri ve kiiltiiri,
bilgiyi saglayan i¢ kaynaklardir. Dis kaynaklarda, tiiketicinin bilgiyi baska
kisilerden veya reklamlar gibi dis ¢evreden toplamasidir (Solomon,1996:275).
Ormnegin tiiketici bir biskiivi satin alacaksa i¢ arama yeterli olur, fakat bir miizik
seti satin alacaksa riski azaltmak i¢in yogun bir bilgi arayisina gececektir. Ciinkii
yanlig biskiivi markas1 almak diisiik risk ve diisiik finansal boyut icerir ama yanlig

miizik seti almak yiiksek maliyetli bir hataya sebep olur (Blythe, 2001:43).

Bilgi toplama sirasinda tiiketici en ¢ok arkadas ve ailesine danigarak veya
magazalar1 gezerek bilgi toplar. Tiiketici bu asamada iriinlerin 6zellikleri, satis
yerlerinin 6zellikleri, liriniin markalar1 ve markalarin 6zellikleri, garanti kapsamu,
kullanim bilgileri ve fiyatlar ile ilgili bilgi toplar (Kirdar, 2012:136-137).
Tiiketiciler, sinirl problem ¢dzme asamasindan yogun problem ¢6zme asamasina

ilerledikge, arastirma ihtiyaglari artar (Tek ve Ozgiil, 2008:166).

Bilgi toplama asamasinda birey, gereksinimlerini nasil bir {irlinle
karsilayacagi ile ilgili olarak bilgi toplar. Bireyin bilgi toplama asamasina
yogunlasmasi, Uriin kategorisi ile ilgili tecriibelerine, iirtindeki riskleri algilama
diizeyi ve bilgi toplamanin saglayacag: getirilerle alakali, zaman, efor, para ve

maliyetleri ile ilgilidir (Kog, 2013:457).

Tiiketiciler arastirma yaptiktan sonra elde ettikleri bilgilere gore farkl
tepkiler verirler. Uriinlerin baz1 dzellikleri 6n planda tutulurken baz1 iiriinler ise
ozelliklerinden dolay1 elenirler. Tiiketicinin {irlin ihtiyaci dogduktan sonra, ilk
asamada arastirma yapip yapmamaya karar verir. Eger ihtiya¢c duyulan iiriiniin
maliyeti diisiik ve sik olarak tiiketilen bir tiriin ise (kibrit, gofret gibi) tiiketici
arastirma yapmamaya karar verebilir. Bu durumda tiiketici iiriinii dogrudan satin

alir ve bu satin alma sonucu elde ettigi bilgileri daha sonraki satin alma
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kararlarinda kullanabilir. Aragtirma yapma karar1 verdigi zaman, elindeki
kaynaklart inceler, ne kadar arastirma yapacagi, hangi bilgi kaynaklarini
kullanacagi gibi konulara karar verdikten sonra arastirma asamasina gecer.
Aragtirma asamasinda tiiketici iirlinle ilgili daha onceden bilmedigi bilgileri elde
eder, hatali bilgileri diizeltir. Daha sonra katlanabilecegi arastirma maliyetlerinin
sonuna geldiyse arastirmayi bitirerek satin alma kararini verir. Aksi takdirde

arastirma asamalarina devam eder (Akalin ve Dilek, 2007: 39).

3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin  degerlendirilmesi satin alma karar siirecinin en zor
asamasidir. Bircok marka, bu markalarin ¢esitlerinin olmasi degerlendirmeyi
zorlagtirmaktadir (Solomon, 2006:279). Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken,
fiyat, dayaniklilik, ekonomiklik, etkinlik, giivenirlik gibi Olctitleri dikkate alir
(Kirdar, 2012:138).

Se¢im yaparken sinyaller 6nemli bir etkiye sahiptir. Fiyat etiketi, bir marka
ismi, perakendeci gibi faktorler tiiketicinin iiriinii algilamasi {izerinde etkiler
yaratabilir. Ornegin, fiyat genellikle bir kalite gostergesi olarak kullanilir ancak
bu diger sinyallerin varligimi azaltmaz (Blythe, 2001:43). Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda zamanin rolii dnemlidir. fhtiyacin karsilanmast acil
degilse, alternatiflerle ilgili daha uzun siire degerlendirme yapilabilir. Daha 6nceki
tecriibeler, gesitli markalar i¢in bilgi ve tutumlar, referans gruplarmin etkisi bu

asamada etkili rol oynar (Mucuk, 2007:79).

Bir onceki asamada toplanan bilgiler dogrultusunda alternatifler
degerlendirilir. Bu asamay1 etkileyen bir¢cok etken vardir. Tiketiciler bazen bir
irlinli veya hizmeti daha Once kullanip memnun olsalar bile, hi¢ bir sebep

olmadan {iriin, marka ve satig yerini degistirebilirler (Kog, 2013:458).

Genellikle tiiketiciler satin alma kararlar1  Oncesinde asagidaki

degerlendirmeleri yaparlar (Kog, 2013:458).

e Uriin, tiiketicinin duygu, inang ve davranislari ile uyumlu mudur?
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e Tiiketici risk almadan tirtinii deneyebilir mi?

e Tiiketiciler bu iirlini sikga goriiyor ve duyu organlar1 ile hissedebiliyor
mu?

e Tiiketiciler iirlinden ne kadar hizl1 yararlanabilmektedir?

o Tiiketici tarafindan tirliniin anlagilmas1 ve kullanilmasi basit midir?

e Uriin rakip diriinlerle karsilastirildigi zaman hangi {istiin &zelliklere
sahiptir?

e Uriin tiiketici i¢in nasil bir anlam ifade eder?

e Rakiplerle kiyaslama yapildig1r zaman, firmanin pazarlama uygulamalari

hangi avantajlara sahiptir?

Tiiketici ihtiyacint karsilamak i¢in genellikle iiriin hakkinda bilingli ve
rasyonel temellere dayanan kararlar verir. Uriinden gesitli faydalar saglamay1
diisliniir. En ¢ok tizerinde durdugu iiriin bekledigi faydalar saglayan o6zellikteki
tiriinlerdir (Cakir, 2006:30). Ayrica tiiketiciler genellikle riski az olan iiriinleri

secerler (Kirdar, 2012:136-137).

3.5.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma

Alternatifler degerlendirildikten sonra sonu¢ olumlu ise, tiiketici {riiniin
cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alinacagi yere iliskin
bircok karar verir. Bu agsamada, pazarlamacilar, reklam ve diger yollarla tiiketiciye
bilgi aktararak karar almay1 kolaylastirirlar. Sonugta tiiketici fiyat, teslim, montaj
ve kredi gibi sorunlarin1 ¢ézdiikten sonra satin alma kararini verir ve satin alma

1slemini gerceklestirir (Mucuk, 2007:79).

Tiiketici bu asamada markalar arasindan se¢imini yapar. Bazen en ¢ok satin
alinan markay: tercih edebilir, satin alma kararmu tiiketicinin gevresi etkileyebilir.
Tiiketici degerlendirme yaptiktan sonra bile segtigi liriinii satin almayabilir. Sosyal
faktorler ve beklenen kosullar satin alma eyleminde etkili olabilir (Kirdar,

2012:138-139).

Tiiketici satin alma asamasinda, kisinin sezgileri karar verme siirecine

yardimct olur. Fiyatin kaliteye esit oldugu bu sezgilerden biridir. Baz tiiketiciler



168

fiyat1 yiiksek iriinleri tercih ederler, ¢ilinkii yliksek fiyatli {irlinlin daha iyi
olacagini diisiiniirler. Sikca goriilen sezgisel bir davranista marka sadakatidir, bazi
tiikketiciler aymi isletmelerden aligveris yaparlar ve {iriinlerinin iistiin 6zelliklere
sahip oldugunu diisiintirler. Marka sadakati yaratmak, pazarlamacilarin hedefleri
arasindadir. Satin alma karar1 verirken ki sezgisel davraniglardan biri de tirliniin
menseidir. Ornegin ozellikle araba satin alirken tiiketiciler iiriiniin menseine

dikkat ederler (Solomon et al., 2006:141-142).

Satin alma karar1 asamasinda baskalarinin tutumlar1 ve durumsal faktorler
de karar tizerinde etkili olur. Bagkalarinin iirlin ile ilgili negatif diisiinceleri, o
kisinin tiiketiciyle yakinlik derecesine gore etki gosterir. Bazi durumlarda
tilkketicinin sevdigi ve saydigi bir kisi {irlinle ilgili olumlu diisiincelere sahipse
tiiketicinin se¢imi iizerinde olumlu etkiye sebep olur. Beklenmeyen bir durumsal
faktor iiriin se¢imini etkiler. Aniden isini kaybeden biri se¢mis oldugu otomobili

satin alma kararimi son anda degistirmek zorunda kalabilir (Gakir, 2006:31).

3.5.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Tiiketici satin alma siireci sonunda, satin aldig {iriin veya hizmetten tatmin
olabilir veya olmayabilir. Tatmin olup olmamasi, tiiketicinin satin alma sonrasi
duygular1 ve davraniglar ile belirlenir. Tiiketicinin satin aldig1 iirliniin kalitesi ile
ilgili beklentileri vardir. Satin aldigr iriin bu beklentileri karsilarsa veya
beklentilerini asiyorsa tiiketici satin alma sonrasi tatmin olmustur. Tiiketici satin
aldig1 {irtin ile ilgili, satin alma Oncesi pazarlama iletisimi, aile, arkadas veya
tecriibelerinden edindigi bilgilere iirliniin 6zelliklerini karsilagtirir (Solomon et
al.,2006: 142). Tiiketicinin iiriinii tekrar satin almasi ve bagkalarina tavsiyede
bulunmasi tatmin olma duygulan ile ilgilidir. Eger tiiketici satin aldigi iiriinden
tatmin olmussa tiriinti tekrar satin alabilir. Eger tiiketici lirlinden tatmin olmadiysa

bu iirlinii kullanmaz, terk eder ya da iade ederler (Cakir, 2006:31).

Satin alma sonrasi davraniglar karar silirecinin  son asamasidir.
Pazarlamacinin isi, satin almadan sonra da devam eder (Ercis vd., 2007:284). Satin
alma sonrasinda {irlin tiiketicinin beklentilerine uymadig1 zaman celiski yaratir.

Pazarlama agisindan, tiiketicinin dogru bilgiye sahip olmasini ve béylece satin
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alma sonrasi ¢eliskiyi onlemeyi gerceklestirmek onemlidir. Fakat ¢eliski meydana
gelirse de pazarlamacilar bunu azaltmaya calisirlar. Satin alma sonrasinda
celiskiyi gidermenin en etkili yolu miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek
irlinleri piyasaya sunmaktir. Bu {ireticinin oldugu kadar perakendecinin de
gorevidir. Bu nedenle tiiketiciye tam olarak ihtiyaglarim1 karsilayacak olan
tiriinleri Onermeleri gerekir. Fakat beklentiler karsilanmamigsa tiiketicilerin
sikayet edebilmesini saglayacak her tiirlii ¢abanin yerine getirilmesi gerekir

(Blythe, 2001:46).

Satin alma siireci, tiiketici i¢in bir 6grenme siireci olarak da diisiiniilebilir.
Tiiketici ileride yapacagi satin almalar i¢in yeni bilgiler 0grenmis, ge¢miste
ogrendiklerini de giliglendirmis olur. Bu agsamada iiriiniin verdigi tatmin, iiriiniin
eksikleri, kullanilmis tiriinden kurtulma yani onu elden ¢ikarma tiiketicinin dikkat

ettigi konulardir (Kog, 2013:462).

Tiiketicinin satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri, duygu ve
diisiinceleri, baskalarina nasil bilgi verecegi, aliskanlik olarak tekrar satin alma
yapip yapmayacagi pazarlamacilar agisindan dnemlidir. Eger satin alma tiiketici
tarafindan aliskanliga doniismediyse, secilen mallarin olumsuz o6zellikleri,
secilmeyen mallarm {stiin 6zellikleri tiiketici de kaygi, endise ve uyumsuzluga
sebep olabilir. Isletme, reklam, diger tutundurma calismalar: ve satis sonrasi
hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr ve
olumsuz duygular: silmeye veya en azindan azaltmaya ¢alisir (Mucuk, 2007: 79-

80).

Pazarlamacilar satin alma sonrasinda tiiketicinin tatminsizligini azaltmak
icin yayimnladigi reklamlarla {iriinii satin alanlarin mutluluklarini gosterebilir, satis
sonrasinda ki servis hizmetlerini belirtme, garanti siiresini uzatma gibi 6nlemler
alir. Ayrica saticilarin, alicilart {irtinleri satin aldiktan sonra izlemeleri gerekir (Tek

ve Ozgiil, 2008:166).

Tiiketiciler iirtin ve hizmetleri bir kez tiikettikten sonra miisteri kimligine

sahip olurlar. Eger memnun kalirlarsa, gelecekte ki iiriin veya hizmet tiiketimlerini
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yine aymt yerden saglarlar. Tiketicilerin migsteri haline gelmesi ve

memnuniyetlerini saglamak onemli bir konudur (Oz, 2011:96).

3.6. Tiiketicilerin Organik Gida ile Ilgili Satin Alma Davramslari

Organik gida tiiketilmesine sebep olan faktorler asagidaki gibi siralanabilir;

(Akin vd., 2010:34).

e Organik iirlinlerin lezzetinin organik olmayan iiriinlere gore daha iyi
olmasi,

e Organik triinlerin sertifikali iirlin olmas1 nedeni ile giivenilir olmasi,

e Organik iiretimin saglik risklerini azaltmasi,

e Organik tarimin topragi ve su kaynaklarini korumasi,

e Organik tarimin arastirmalarda yenilik¢i olmast,

e Organik tarimin kirsal niifusu korumasi,

e Organik tarimin ¢esitliligi korumasi,

e Organik tarimda genetigi degistirilmis tirlinler kullanilmamasi,

e Hayvan saglig1 ve refahini korumasi,

Tiiketicilerin organik gida se¢gmelerindeki en temel sebepler; saglik, besin
degeri, tazelik, tat, gida gilivenligi, ¢cevre koruma ve hayvanlar1 koruma, yerel

ekonomiyi destekleme olarak belirtilmektedir (icli, 2011: 86).

Tiiketicilerin gida {riinii satin alma davranislarina, ¢evreye ve insan
sagligina iliskin degerleri etkili olmaktadir. Ozellikle de gida endiistrisinde
yasanan deli dana, kus gribi gibi salginlar, tiretimde kullanilan kimyasal girdiler
ve hormonlardan kaynaklanan hastaliklar ve ¢evre kirliligi tiikketicilerin gida {irtinii
tercihlerinde daha dikkatli davranmalarina sebep olmustur. Gida iirlinii satin
alirken siradan tiiketicilerin satin alma davraniglarini iiriiniin tazeligi, fiyati, besin
degeri gibi oOzellikleri etkilerken, organik {riin satin alan tiiketicilerin
davraniglarini da ¢evre, saglik, hayvan haklari, etik gibi konular etkilemektedir

(Nardali ve Ay, 2008:13).
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Tiiketiciler gida sektoriinde karsilastiklart ¢esitli skandallar nedeniyle
GDO’lu iirtinler ve tiirevleri ile kimyasal ve katki maddeli tirtinleri kullanmamaya
caligmaktadir. Cevre ve saglikla ilgili sorunlar arttikga, yesil tiiketici olarak
isimlendirilen bir tliketici grubu olusmustur. Bu grup satin alma tercihlerinde
cevre ile ilgili kaygilarin1 dikkate almakta, kaynaklarin kithigr ve iirlinlerin
kullanim sonrast siiregleriyle de ilgilenmektedir. Tarim iirlinleri iireten
isletmelerin, tiiketicilerin tercihlerinde meydana gelen bu farkliliklar1 dikkate
almalar gerekmektedir. Tiiketiciler iiriin satin alirken dncelikle tazelik, lezzet ve
fiyat gibi kriterlere dikkat etmektedir fakat belli bir sosyal sinifa dahil ve bilingli
tiiketiciler bu kriterlerin yaninda, lirlin ambalajinin ¢evreye zararli olup olmadigi,
iriiniin kim tarafindan hangi kosullarda iiretildigi, iceriginde saghiga zararli

maddeler olmadigini dikkate almaktadir (Karabag ve Giirler, 2012:132).

Tiiketicilerin biling diizeyleri arttikga daha hassas, dikkatli ve bilingli
davranmalari, Uretim yOntemleri iizerinde etkili olmaktadir. Saghkli gida
tilketmek, dogal ¢evrenin korunmasi gibi konulara kars1 duyarlilik arttik¢a organik
tiriinlere olan talepte artmaktadir. Organik iiriin pazarinin gelisimini etkileyen
faktorlerden biri tiiketici egilimlerinin degismesidir. Giivenilir gida {iriinleri
bulmanin zorlagsmasi ve ¢evresel bozulmanin giderek artmasi nedeni ile tiiketiciler
organik iirlinlere yonelmektedir. Tiiketicilerin organik iirlinlere yonelmesinde ki
nedenlerden biri de sentetik kimyasal giibreler, pestisit ve katki maddesi

icermeyen {irtinleri tiiketme istegidir (Ersun ve Aslan, 2011:102-103).

Organik gida tiiketimi icin tiiketici davraniglart ile ilgili yapilan
calismalarda, tiiketicilerin saglik, c¢evre, hayvan refahi gibi konulara yonelik
endiselerinden dolay1 organik gida iiriinleri tiikettikleri belirlenmistir. Idealist
tiiketicilerin ¢evre ve hayvan refahi gibi konulardaki hassasiyetlerinden dolayi,
diger tiiketicilerin ise saglikli ve lezzetli oldugu i¢in organik iiriin tiikettikleri
tespit edilmistir. Organik triinlerin tiiketicileri 6zellikle kisisel sagliga, cocuk ve

bebeklerin sagligina 6nem vermektedir (Ersun ve Aslan, 2011:103).

1998 yilinda FAO, organik tarim yapilan yerlerde c¢evrenin olumlu
etkilenmesi ile ilgili yaymladigi calismada, tiiketicilerin ¢evre konusunda

bilinglenmesine katki saglamistir. Cevre ile ilgili daha ¢ok bilinglenen tiiketiciler,
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geleneksel firiinlerin iiretilmesi sirasinda g¢evreye zarar vermesinden dolayi,
organik tirlinleri tiiketmeyi tercih etmektedir. Son yillarda kanser hastaliginda artis
goriilmesi ve bu hastaligin olugsmasinda tarim {iriinlerinin {retilmesi sirasinda
kullanilan kimyasal madde kalintilarinin viicutta birikmesinin etkili olmasi1 nedeni
ile tiiketiciler sagliklarini korumak i¢in organik drlinleri tercih etmektedir. Ayrica
geleneksel Tirlinlerin lezzet, tat ve kokulart dogal iirlinler gibi olmadigr igin

organik iiriinler tercih edilmektedir (Nardali ve Ay 2008;14).

Tiiketicileri organik iiriinlerle ilgili motive eden faktorler saglik, ¢evresel
etkiler, besin degeri ve lezzetin yani sira etik degerler ve hayvan sagligidir. Baz1
tilkketiciler de sosyal olarak kabul gérmek i¢in organik {iriin satin aldiklarin1 kabul

etmektedirler (Ram and Pauwels, 2013: 33).

Organik gida {irtinleri ile ilgili tiikketici davranislart incelendiginde pazarin
ikiye ayrildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Daha genis olan birinci gruptaki tiiketiciler,
organik liriinlerin daha saglikli oldugunu diisiinmektedir. Bu gruptaki tiiketicilerin
taleplerini iiretici, isleyici ve perakendeci karsilar. Bu gruptaki tiiketiciler fiyata
kars1 duyarl1 oldugu i¢in pazara diisiik maliyetli iiriin sunmak gerekir. ikinci pazar
grubunda ki tiiketiciler sosyal bir tercih olarak organik firiinleri tiiketirler. Bu
tiiketiciler organik iiriinleri daha saglikli olmas1 yaninda ¢evreye yararli oldugunu,
sirdlirebilir tarima katki sagladigini, hayvanlara iyl davranmayi 6zendiren ve
alternatif perakendecilige imkan veren bir sistem oldugunu diistinmektedir.
Organik gida satin alan tiiketiciler diizenli satin alan ve diizenli satin almayan
tiiketiciler olarak iki grupta incelenebilir. Diizenli satin alan tiiketiciler haftada en

az bir kez organik {iriin satin almaktadir (Rehber, 2011:169-170).

Organik {riinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi, bu friinlerin kolayca
bulunamamasi ve tiiketicilerin yeterince bilgi sahibi olmamasi organik iiriinlere

olan talepleri olumsuz etkilemektedir (Nardali ve Ay, 2008:14).

Yapilan bir¢ok calismada, tiiketicilerin ¢ogunun organik {iriinlere ilgi
duymasi ve tercih etmesine ragmen, organik tiriinlerin satin alinma orani diisiiktiir.
Satin almaya engel olan Onemli faktorler organik gida iirlinlerinin fiyatlarinin

yiiksek olmasi, bulunurlugunun az olmasidir. Tiiketicilerin gida iirlinleri
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tercihlerinde duyusal 6zellikleri cok 6nemli olmasina ragmen, gidalarda katki ve
koruyucu maddeler kullanilmasi, besin degerleri, nasil iiretildigi de Onem
kazanmaktadir. Birgok tiiketici i¢inde organik gida {iriinlerinin, organik olmayan
gida triinlerinden saglikli olmasi satin almalari i¢in 6nemli bir kriterdir. Organik
gida driinlerinin tercih edilmesinde bazi tiiketiciler i¢in de organik iirlinlerin
cevreyi korumasi ve hayvan sagligini korumasi gibi etik degerler 6nemlidir

(Shepherd et al., 2005: 352).

Tiiketiciler genelde organik iiriinlerle ilgili olumlu diistinmelerine ragmen,
sik¢a satin almamaktadir. Bu farkliligin sebeplerinden biri, tiiketicilerin iiriinlerin
organik olarak iiretildigini diistinmemeleri, organik iirlinlerin organik olmayan
iriinlere gore lezzetlerinin daha iyi oldugunun farkinda olmamalar1 ve organik

tiriin fiyatlarinin yiiksek olmasidir (Shepherd et al.,2005: 352).

Organik iriinlerin kolayca bulunamamasi, fiyatlarinin yiiksek olmasi ve
tilkketicilerin yeterli bilgiye sahip olmamasi tiiketicilerin satin almasini etkileyen

faktorlerdir ( Ram and Pauwels, 2013: 33).

Organik {irtinleri tercih etmeyen tiiketiciler organik triinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip degildir veya ekonomik sebeplerden dolay: tiiketmemektedir. Bu
konuda iletisim araglar1 ve egitimlerin artmasi ile organik iiriinlere olan talebin
artacagl tahmin edilmektedir. Tiiketiciler organik iriinlerin kolayca ayirt
edilebilecek sekilde satisa sunulmasini talep etmektedir (Ersun ve Aslan,

2011:103-105).

Organik gida pazar1 umut verici ve giiclii bir sekilde biiyliyen bir pazardir ve
son yillarda organik gida tiiketicileri 6nemli bir pazarlama arastirma konusu
olmustur. Tiiketicilerin organik gida satin almasini etkileyen en énemli faktorler;
yiikksek fiyat, diisiik bulunurluk, konvansiyonel gida iiriinlerinden memnun
olmalari, iriin gesitliliginin az olmasi ve degerinin yeteri kadar
algilanamamasidir. Ayrica organik gida tiikketimi genellikle c¢evrecilik,

vejetaryenlik, alternatif tip1 igeren yasam tarzlar ile ilgilidir (Ozgiliven, 2012:662).
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Organik gida tiikketimi ile ilgili demografik 6zellikler agisindan yapilan
calismalar da kadinlarin erkeklere gore organik gidalara karst daha olumlu
davrandiklari, daha ¢ok satin aldiklar1 ve tiikettikleri tespit edilmistir.
Tiketicilerin gelir seviyeleri ve egitim diizeyleri de arttik¢a daha ¢ok organik iiriin
satin almaktadir (Akin vd., 2010:35). Aile gelirinin yliksek ve ayni zamanda aile
de ¢ocuk olmasi da organik liriin tiikketimi i¢in 6nemli faktorlerdir. Ayrica 20 yas
civarindaki gencler c¢evreye karsi duyarli olmalarima ragmen, gelirlerinin diistik
olmasi veya yeterli hargliklarinin olmamasi nedeni ile organik iirlin satin

almamaktadir (Ersun ve Aslan, 2011:111).

Organik gida satin alma ve yas arasinda bir baglanti olup olmadigini
degerlendiren calismalarin bazilarinda, yasin etkisi olmadigi, bazilarinda ise yasin
etkisi oldugu belirlenmistir. Glinlimiizde genglerin saglik konularinda bilingli
olmalari, yasam kalitesi, saglikli nesiller yetistirmek, cevre konusunda duyarl
davranmalar1 nedeni ile biling diizeyi ve farkindaligi artmakta olan geng nesil
tarafindan organik gida satin almalarinda artacagi diisiiniilmektedir. Ayrica kadin
tiiketiciler erkeklere gore organik gida satin almaya daha ¢ok yonelmektedir. Evli
ve Ozellikle gocuk sahibi olan ailelerde organik gidaya ilgi gostermektedir (igli,

2011: 92).

Konvansiyonel iiriinlerin tasidigi saglik riskleri farkli tlkelerde farkli
algilanmaktadir. Riskli olduguna inanan Almanya, Ingiltere, Fransa, Italya gibi
gelismis tilkelerde tliketiciler, diger tilkelerdeki tiiketicilere gore organik iirlinlere
fiyat farki 6demeyi kabul etmektedir. Organik iiriinlerin “dogal iiriin” “katkisiz
irtin” olarak algilanmasi nedeni ile de tercih edildigi diistiniilmektedir (Ersun ve

Aslan, 2011:111).

Universite 6grencilerinin organik iiriin satin alma davramgsina ¢evresel
duyarlilik ile c¢evresel tutum ve davranmiglarimn etkisinin arastirildigr bir
calismada, ¢evresel duyarliligin ¢evresel davranisi dogrudan etkilemedigi, ancak
cevresel tutum gelistirenlerin ¢evresel davranis sergileyerek organik gida itiriinii
satin alma davramsi gosterdigi belirlenmistir. Ancak organik tiriinlere karst
beslenen olumlu tutumun, organik iiriin satin alma davranisina yansimadigi da

elde edilen bilgiler arasindadir (Karabas ve Gurler, 2012:133).
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1993 yilinda Silverstone’un yaptig1 aragtirmaya gore organik gida {iriinleri
icin tiiketici satin alma davraniglarini olumsuz olarak etkileyen sebeplerden biri
fiyat, biri de {irtin bulunurlugudur. 1995 yilinda Hutchins and Greenhalgh’in
arastirmasina gore, organik iiriin satin alan tiiketiciler i¢in saglik ve ¢ocuklar en
onemli nedenlerdir. 1995 yilinda Davis vd. tarafindan yapilan arastirmaya gore,
besin degeri, tat, tazelik, fiyat gibi belirli {iriin nitelikleri yaninda, g¢evre ve saglik
bilinci, kalite ve giivenilirlik gibi faktorler, organik gida iiriinlerinde satin alma

giidiilerini ortaya ¢ikaran faktorlerdir (Ozgliven, 2012:662).

Thompson ve Kidwell tarafindan 1998 yilinda yapilan aragtirmalarda sosyo
demografik 6zellikler acisindan, cogunlukla kadinlarin erkeklere gore daha sik ve
fazla miktarlarda organik {iriin satin aldigi tespit edilmistir. Ayrica yas faktoriiniin
organik iriin satin almada ¢ok Onemli olmadigi, fakat ailede ¢ocuk olmasinin
organik gida satin almay1 pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. 2000 yilinda
Mintel tarafindan yapilan bir arastirmaya gore de ¢ok gen¢ ve yash gruplarda
saglik ve diyete karsi diisilk 6nem ve organik gida iiriinlere kars1 da diisiik ilgi
tespit edilmistir. Organik irlin satin alma 30’lu yaslarda gelismektedir. 2003
yilinda Wier vd. tarafindan yapilan arastirmada da organik {iriinlerin saglikli
olmasi, lezzeti, tazeligi gibi bireysel faydalarinin, ¢evre ve hayvan sagligi gibi
kamusal faydalarindan satin almada daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir

(Ozgiiven, 2012:662).

Ayrica organik {lrilinlerin etiketleri ve sertifikasyon logolar1 da tiiketicileri
satin almaya tesvik etmektedir. Organik iriinlerin etiketleri bu {irtinlerin saglikli,
cevre dostu ve giivenilir gida oldugu konusunda ikna edicidir. Janssen ve Hamm
(2012) tarafindan yapilan bir arastirma, iyi bilinen ve giivenilen sertifikasyon
logolar1 yiiksek fiyati1 desteklemektedir. Ngobo (2011) yaptig1 aragtirmaya gore,
diisiik fiyat ve genis dagitim tiiketicilerin organik iiriinleri satin alma olasiliklarini

diistirmektedir ( Ram and Pauwels, 2013: 33).

Nardali ve Ay’in 2008 yilinda yaptig1 aragtirmaya katilan tiiketicilerinin
%383’1i sagliklarin1 korumak i¢in organik iirlin tiikettikleri belirlenmistir. Bu oran
Almanya’da %67, Ingiltere’de %47 iken Tiirkiye’de boyle olmasinin sebebi,

tilkemizdeki gida iiriinlerinin yeterince kontrol edilmemesi olabilir. Tiirkiye’den
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baska tilkeler ihra¢ edilen bazi tarim {irlinlerinin sagliga uygun olmamasi nedeni
ile geri iade edilmesi gibi olumsuzluklar tiiketicileri organik {riinlere
yonlendiriyor  olabilir.  Organik {irin  {ireten isletmelerin  tutundurma
caligmalarinda saglig1 6n plana ¢ikarmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Yine bu
aragtirmaya gore organik irilinlerin fiyatlarinin yiliksek olmasi, organik {iriinleri
satin almak isteyen tiiketicileri olumsuz etkilemektedir. Organik ve organik
olmayan iirlinlerin arasindaki fiyat farki azaltilabilirse ve tutundurma cabalarinda
irlinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi ile ilgili bilgi verilmesi 6zellikle de kontrol ve
sertifikasyon islemlerinin maliyetlerinin yiiksek olmasi belirtilmelidir (Nardal ve

Ay, 2008:20-21).

Sarikaya’nin 2007 yilinda yaptigi organik {irlin tiiketimini etkileyen
faktorler ve tutumlar arastirmasinda, Ankara ve Istanbul’da organik {iriin satist
yapan magazalar ve pazarlardaki organik iriin tikketen 170 kisi iizerinde anket
uygulamasi yapilmistir. Organik iriinlerin iiretimi sirasinda cevreye duyarl
davranilmasi, tiiketicilerin organik Triinleri kullanmasinda onemli bir faktor
olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler ¢evreyi olumsuz yonde etkileyen tiriinleri satin
almamay1 tercih etmekte, iirlin satin alirken cevre ile ilgili uyarilara dikkat
etmekte ve hormonlu {iriinlere karsi da duyarli davranmaktadir. Bu calismada
tiikketicilerin organik iiriinlere giiven eksikligi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum
organik TUriinlerin hizli yayginlasmamasi sebebi olarak aciklanabilir. Ayrica
tiiketiciler kontrol ve denetimlere onem vermekte ve organik olmayan iirlinlerin
saglik agisindan zararli oldugunu diisiinmektedir. Tiiketicilerin organik iiriinlerin
fiyatlarmin  yiiksek olmasint normal bulduklari, bu nedenle pazarlama
caligmalarinda oncelikli bir konu olmadigr tespit edilmistir. Alternatif iirlinlere
gore daha fazla para ddeyebilecekleri belirlenmistir. Ayrica yine bu calismada
tiiketicilerin saglikla ilgili endigeleri oldugu tespit edilmistir, tiiketicilere saglik
acisindan faydali tiriinler oldugu belirtilebilir. Demografik 6zelliklerde, tutum ve
davranislarda etkili olmaktadir. Kadinlar erkeklere gére denetime daha fazla 6nem
vermekte ve organik iirlinleri daha giivenilir bulmakta ve marka tercihine 6nem
vermektedir. Tiketicilerin egitim ve gelir seviyeleri arttik¢a da bilinglenmenin

artmasi ile organik iiriin talebi artmaktadir (Sarikaya, 2007: 123).
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Tiiketicilerin organik irlinlerin fiyatlar1 ile ilgili tutumlarin1 ele alan
calismalar yapilmaktadir. Batte ve arkadaslarimin (2007;145) yaptig1 calismada
organik {irtinlerin fiyatlar1 geleneksel iirlinlerle karsilastirildiginda, tiiketicilerin
organik tirtinlere daha fazla fiyat 6deyebilecekleri belirlenmistir (Kilig vd., 2014;
48).

Tirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin organik tirtinleri tercih
etme sebepleri olarak %47 orani ile daha saglikli bir yasam, %37 orani ile
cocuklarin sagligini diistinmek, %13 orani ile yeni bir trend olmasi, %8 orani ile
de lezzet 6n plana ¢ikmistir. Bunlarin disinda ¢ift¢i haklarini korumak isteyen
tiiketiciler de organik iiriinleri tercih etmektedir. Ozellikle organik iiriinlerin
saglikli olmasi nedeni ile bebek gida iirtinleri gibi baz1 iirlin gruplarina olan talep
artmistir. Cocuklarma saglikli gida vermek isteyen tiiketiciler, organik {irtinlere

daha fazla para 6deyebilmektedir (Ersun ve Aslan, 2011:103).

Whole Foods Market isimli Amerikan Organik Gida Perakendecisi’nin
yaptig1 bir arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin organik gida satin almasinda
ki en 6nemli faktorler asagidaki gibidir; (Winter ve Davis, 2006) (Aktaran igli,
2011:89).

%70 Zirai kimyasallarin zararh etkilerinden korunmak i¢in,

%68 Tazeliginden dolayz,
%67 Saglikli beslenme,

%0355 Genetik yapist degistirilmis lriinleri tiikketmemek igin.

2007 yilinda Hughner vd., tarafindan organik tiiketicilerinin bakis agis1 ve
davraniglarini inceleyen bir arastirma yapilmistir. Bu aragtirmaya gore birgok
tiiketici organik kavramini duymus olmasina ve genel bir fikir sahibi olmasina
ragmen, organik tarim standart ve uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibi degildir. Bu
aragtirmaya gore, tiiketicilerin organik TUriin satin alma nedenleri saghk ve
beslenme, daha lezzetli iirlin tiikketme, cevreye karsi duyarl olma, geleneksel gida
sanayide ki {lirlinlere glivenmemeleri, hayvan refahina duyarli davranma, yerel
ekonomiyi destekleme, nostalji, moda ve meraktir. Tiiketicilerin organik {irlin

satin almasii engelleyen faktorler ise fiyat primlerinin yiiksek olmasi, yeterli
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miktarda organik iirin bulunamamasi, sertifikasyon ve etikete giivensizlik,
pazarlama da yetersizlik, mevcut gida kaynaklari ile tatmin olma, fiziksel kusurlu

driinlerdir (Rehber, 2011:177).

lletisim, ¢evre ve politik kararlarin organik gidalara yonelik tutumlart
etkileme giicii vardir. Bu kararlara yonelik hazirlanacak olan politikalar organik
gidalara iliskin tiiketici tutum ve davranmislarini etkileyebilecektir. Organik
gidalarin tercih edilmesinde, kisisel degerlerin ortaya konulmasi stiphesiz ¢evre
korunmasi ve sosyal sorunlarin tek ¢oziimii olmamakla birlikte 6nemli bir role

sahiptir (Akin vd., 2010:39).

Diinyada ve iilkemizde hizla gelismekte olan organik gida pazarinin
biiyiimesi tiiketici talebine baglidir. Ulkemizde organik gidalar igin tiiketici talebi
cok fazla gelismemistir. Dis pazarda oldugu gibi i¢ pazarda da tiiketici talebinin
gelismesi acisindan, tiiketicilerin organik gida satin alma davraniglarinin

incelenmesi faydali olacaktir (ili, 2011: 85-86).

Geleneksel satin alma siirecinde fiyat1 diisiikk ve sik satin alinan {riinler,
izerinde fazla diisiinmeden kolayca satin alinabilir, pahali ve karmasik iirlinlerde
ise karar vermeden Once lriinle ilgili detayli arastirma yapmak ve bilgi toplamak
gerekir. Tiketicilerin satin alacaklar iirtinle ilgili diisiik veya yiiksek ilgileri
olmast nedeni ile de satin alma karar siireci asamalarinda farklilik olabilir. Gida
tirtinleri ¢ok fazla bilgiye gerek duymadan sik sik satin alan, diisiik ilgilenim
diizeyinde olan iiriinler olarak diisiiniilebilir. Fakat organik gidalar, diger gidalara
gore yeterince taninmadigi i¢in, tiiketiciler iiriinlin fiyati, faydalari, satildigr yerler
gibi konularda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklari igin arastirarak bilgi

toplamakta ve bunun i¢in zaman harcamaktadirlar (icli, 2011: 86).

Tiiketicilerin organik gida satin alirken karar verme siireci asamalar1 su

sekildedir;

Thtiyacin Belirlenmesi: Tiiketicilerin asagidaki nedenlerden dolay: organik

liriin ihtiyaglar1 olusabilir (igli, 2011: 86-87).
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¢ Ellerinde yeteri kadar gida kalmamais olabilir,

e Kullandiklart gida iriinlerinin tat, koku, tazeliginden memnun
olmayabilirler,

e Gelir seviyelerinin artmasi nedeni ile fiyatlar1 daha yiiksek olan organik
gidalar tercih etmek isteyebilirler,

e Aileye saglik konusunda daha 6zenli davranilmasini gerektiren bir {iye
katilmis olmasi,

e Reklam ve promosyonlar, saglik ve ¢evre bilincini arttirmak i¢in yapilan
bilgilendirici tanitim calismalar1, gida giivenligi konusunda yer alan haberlerin
etkisi ile yonelebilirler,

o Tiiketiciler i¢lerinde bulundugu sosyal sinifin etkisiyle prestij saglamak
amaci ile organik gida satin alabilirler,

o Tiiketiciler yenilik ve degisim istegi ile pazara sunulan yeni bir organik

gida iiriiniinii denemek isteyebilirler,

Bilgi Arama: Tiiketiciler satin almak istedikleri organik gida ile ilgili var
olan bilgi seviyelerine gore bilgi aramaya baslarlar. Tiiketicilerin ne kadar bilgiye
gereksinimleri oldugu, satin alacaklari iirlin, Urlinii satan firmalar, markalar

arasmdaki farklar, fiyat ve algiladiklari riske gore belirlenir (igli, 2011: 87).

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler kendileri i¢in gerekli bilgiyi
edindikten sonra alternatifler arasindan se¢im yaparak iirtinii satin alirlar (igli,

2011: 88).

Satin Alma Karan: Tiketici edindigi bilgilerle degerlendirme kriterlerini

kullanarak kendisi i¢in en uygun organik {iriinii seger (ili, 2011: 86).

Satin Alma Sonrasi1 Davrams: Tiiketicinin satin alma sonrasinda organik
gidadan memnun olmasi, satin almadan Once ki beklentilerinin ne kadar

kargilandig1 ile ilgilidir (igli, 2011: 86).
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4. UYGULAMA

“Organik Gida Grubundaki Uriinler i¢in Yapilan Biitiinlesik Pazarlama
Faaliyetlerinin, Geng Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi;
Universite Ogrencileri Uzerinde Uygulama Calismasi” konulu ¢alismanin
uygulama boliimiinde, arastirmanin amaci, uygulanan yontem, yapilan analizler,

bulgular ve sonug¢lar agiklanmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Caligmanin diger bdliimlerinde, organik gida, biitlinlesik pazarlama iletisimi
ve tiiketici satin alma davranislart incelenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda,
arastirmanin amaci, organik gida {iriinlerine uygulanan biitiinlesik pazarlama
faaliyetlerinin, genc tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerine etkilerinin

belirlenmesine yoneliktir.

Anket sorularinda yer alan bagimsiz degiskenlerden 2 ana hipotez
olusturulmustur. Bagimli degisken olarak olusturulan 27 sorudan da alt hipotezler
olusturulmustur. Ana hipotezler asagida belirtilenlerdir. 2 hipotez ve bunlarin alt
hipotezleri arastirmanin bulgular kisminda analiz edilmis ve yorumlanmustir.

Hipotezlerde bagimsiz degiskenlerden cinsiyet ve gelir dikkate alinmigtir.

Hipotez 1

Hi:  Universite &grencilerinin organik gidaya yonelik satin  alma

davraniglarinda cinsiyetin etkisi vardir.

Ho: Universite Ogrencilerinin  organik gidaya yonelik satin  alma

davranislarina cinsiyetin etkisi yoktur.

Hipotez 2

Hi:  Universite ogrencilerinin organik gidaya yonelik satin  alma

davraniglarina gelirin etkisi vardir.
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Ho: Universite &grencilerinin organik gidaya yonelik satin  alma

davraniglarina gelirin etkisi yoktur.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada anketle veri toplama yontemi kullanilmistir. “Organik Gida
Grubundaki Uriinler icin Yapilan Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetlerinin, Geng
Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi” ni incelemeye yonelik
yapilan anket calismasima 200 {niversite 0grencisi katilmistir. Toplanan veriler,
istatistik paket programi olan SPSS 18.0°de (The Statistical Packet for The Social
Sciences) degerlendirilmistir. Bu ¢alismada, oOncelikle demografik veriler
Ozetlenmis, daha sonra organik gida triinleri ile ilgili satin alma davranislarina
yonelik ifadelere katilimlarin, satin alma davraniglarii etkileyen temel
nedenlerin, organik iiriin alma sikliklarinin, organik gida satin alirken tercih edilen
tiriin gruplarinin, organik gida davraniglarini etkileyen kisi veya gruplarin, organik
iriin satin alian yerlerin, organik gida satin alirken etkili olan faktorlerin yiizde
oranlar1 ve frekans dagilimlar1 verilmistir. Ayrica dgrencilerin cinsiyeti ve gelir
durumu ile organik gida satin alma davraniglar1 arasindaki farkliligi belirlemek
icin ki-kare analizi yapilmistir. Bu boliimdeki sorular igin yiizde oranlari ve
frekans dagilimlan tablolar halinde verilmistir. Ki-Kare degerleri hesaplandiktan

sonra kurulan hipotezler %5 anlamlilik diizeyinde analiz edilmistir.

Calismada organik gida iirtinii kullaniminin, tiiketici satin alma davranisini
etkileyen demografik faktorlerden cinsiyet ve gelire gore kullanimi belirlenmeye
ve geng tiiketicilerin organik gida satin alma davraniglarinin temel nedenleri ve
organik gida tiiketimini etkileyen biitiinlesik pazarlama iletisimi faktorleri

aciklanmaya calisilmistir.

4.2.1. Evren-Orneklem

Aragtirmanin evreni Universite 6grencileridir. Orneklem olarak, izmir’deki

Universite dgrencileri se¢ilmistir. Anket formu 200 6grenciye uygulanmustir.
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4.2.2. Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada anketle veri toplama yontemi kullanilmistir. Anket sorulari
literatiir arastirmasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda hazirlanmistir. Sorular
hazirlanirken arastirmanin amaci, konunun igerigi ve anket uygulanacak olan
orneklem dikkate alinmistir. Anket hazirlanirken agik, kolay ve anlagilabilir

olmasina dikkat edilmistir.

Anket formu 200 6grenciye uygulanmistir Anketler 68rencilere, aragtirmaci
tarafindan 200 adet olarak elden dagitilmis, tamamlanmis olanlar yine arastirmaci

tarafindan elden toplanmistir. 200 anket tam olarak geri donmiistiir.

Anket formu ¢ bolimden olusmaktadir. Anketin ilk boélimiinde
Ogrencilerin demografik 6zelliklerinden yas, cinsiyet ve geliri belirlemek i¢in 3
soru sorulmustur. Ikinci boliimde 21 adet yarg: ifadesi verilmis ve dgrencilerin
uygun olan segencklerden birini isaretlemesi istenmigtir. Yargt ifadelerinde
secenek olarak (1) Kesinlikle katiliyorum, (2) Katiliyorum, (3) Karasizim, (4)
Katilmiyorum (5) Kesinlikle Katilmiyorum, (6) Bilmiyorum cevaplar ile 6
secenekli likert skalas1 kullanilmistir. 3. kisimda da organik gida ile ilgili tiiketici
davraniglart ve biitlinlesik pazarlama uygulamalarinin belirlenmesi i¢in 6 soru

sorulmus ve en uygun seceneklerin se¢ilmesi istenmistir.

Kullanilan anket formu Ek 1°de verilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Bu boliimde anket yontemi ile toplanan verilerden elde edilen bulgular
agiklanmustir. ik boliimde érneklemin demografik dzelliklerinin yiizde oranlari ve
frekans dagilimlart  verilmis, ikinci bolimde ankete katilan iiniversite
ogrencilerinin organik gida ile ilgili tiiketici davranisi ifadelerine katilim yiizdeleri
ve frekanslari, organik gida satin alma nedenleri, satin alma sikliklari, satin alma
davraniglarini etkileyen kisiler ve biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin satin alma
davramislarimi etkileme yiizde oranlar1 ve frekans dagilimlari verilmistir. Ugiincii

boliimde demografik 6zelliklerden cinsiyet ile organik gida iriinleri satin alma
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davraniglari, dordiincii bolimde demografik 6zelliklerden gelir ile organik gida
triinleri satin alma davraniglar1 ve biitlinlesik pazarlama faaliyetlerinden

etkilenme yiizde oranlar1 ve frekans dagilimlar verilmistir.
4.3.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 105 52.5

Kiz 95 47.5
Yas

18-20 62 36.5

21-23 85 50.0
24 ve lizeri 23 13.5

Aylik Kisisel ortalama gelir (TL)

0-500 77 425

500-1000 61 33.7

1000-1500 14 7.7

1500 ve lizeri 29 16.0
Ortalama

Yas 22.15

Aylik Kisisel ortalama gelir (TL) 938.67

Arastirmaya 200 iiniversite 6grencisi katilmistir. Yasla ilgili soruya 170,
gelirle ilgili soruya 181 68renci cevap vermistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
demografik o6zellikleri incelendiginde; %52.5 ’inin erkek, %47.5’inin kiz oldugu
goriilmektedir. Yaslarina gore dagilimima bakildiginda ise %50°si 21-23 yas
araliginda, %36.5’i 18-20 ve %13.5’i 24 yas ve iizerindedir. Ogrencilerin aylik
kisisel ortalama gelirleri incelendiginde %42.5’inin 500 TL ve altinda, %34’{iniin
500-1000 TL arasinda, %8’inin de 1000-1500 TL arasinda, %16’simin 1500 TL ve
tizerinde geliri oldugu goriilmektedir. Genel olarak arastirmaya katilan
ogrencilerin ortalama yasinin 22 ve ortalama aylik kisisel gelirinin 939 TL oldugu

sOylenebilir.



4.3.2. Frekans Dagilim ve Yiizdeler

Tablo 4.2 : Organik Gida ile Ilgili Tiiketici Davranisi Ifadeleri
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£ £
= g E = S
S| E| S| 5 |2E| 3| €
= o o @ > | = 5] o K]
cz|l 2| £ FlEE 2| 2
g | = | 2| £E|8E| E| ¢
I 225 |¥E| B
Organik gida tirtinleri, dogal, | Frekans 96 46 | 21 | 10 | 4 | 13 | 200
katkisiz {irlin olarak - ;
isimlendirilebilir Yiizde (%) | 48,0 | 280|105 50 | 20 | 65 | 100,0
Organik gida iiriinlerinin,
kimyasal tarim ilaglari, suni | Frekans 103 55 | 12 6 17 7 200
giibreler, hormon,
antibiyotik ve zararli gida
katki maddeleri icermemesi | Yiizde (%) 515 |275] 60 | 30 | 85 | 35 | 100,0
benim i¢in dnemlidir
Organik olmayan gida = | £y o g2 | 47 | 21 | 25 | 13 | 12 | 200
iiriinlerinin insan saglig1 i¢in
fifl;fih‘;ﬁii”“ Yiizde (%) | 410 | 235|105 |125| 65 | 60 | 1000
Organik gida iirlinleri
organik olmayan gida Frekans 89 58 21 8 8 16 200
tirlinlerine gore ¢evre sagligi
agisindan Ustiin 6zelliklere Yiizde (%) | 445 | 290|105 | 40 | 40 | 80 | 100,0
sahiptir
Organik gida tirtinleri, Frekans 86 | 60 | 22 | 9 | 12 | 11 | 200
organik olmayanlara gore
lezzet, tat, koku, besinsel
ozellikler agisindan istiin Yiizde (%) | 43,0 | 300|110 45 | 6,0 | 55 | 100,0
ozelliklere sahiptir
Organik gida tirlinleri, her | pFrekans 71 | 63 | 29 | 7 | 20 | 10 | 200
asamasinda iiretimi kontrol
Zféf;’l f:fggﬁizn‘ﬂﬁfer Yiizde (%) | 355 |31,5|14,5 | 3,5 | 100 | 50 | 100,0
Organik etike.tiyle satilan her | prapans 80 77 18 8 11 6 200
iiriiniin organik olduguna
inanmlyomm Yiizde (%) 40,0 38,5 9,0 4,0 5,5 3,0 100,0
Tiikettigim gida iiriinlerinin | Frekans 62 86 | 22 | 12 | 12 6 200
1
oy Yizde (%) | 31,0 | 430|110 60 | 60 | 30 | 1000
Organik ve organik olmayan | Freyans 42 | 46 | 19 | 24 | 53 | 16 | 200
gida iiriinleri arasinda
gﬁgﬁgﬁ‘;ﬁﬁfdugmu Yiizde (%) | 21,0 |23.0| 95 | 120|265 | 80 | 100,0
Organik iiriinlerin etiketleri Frekans 26 5 a7 15 28 29 200
iiriin hakkinda yeterince
Organik firiiner yiiksek Frekans 83 64 | 25 13 7 8 200
fiyath olmazsa almayttereih | o 40 0p) | 415 | 32,0 | 125 | 65 | 35 | 40 | 1000

ederim
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38 62 39 24 31 6 200
Frekans

Gida iirtinii satin alirken tiim
tirtinlerin organik olup

. : Yiizde (%) 19,0 (31,0195 12,0 | 155 | 3,0 | 100,0
olmadiklarinm incelerim

Organik gida {iriinleri Frekans 84 59 | 28 | 13 8 8 200
hakkinda yeterince tanitim .

yapilmamaktadir Yiizde (%) | 42,0 | 295|140 6,5 | 40 | 4,0 | 100,0
Satin almak istedigim Frekans 26 42 44 | 45 28 15 200

organik tiriinlere kolayca
ulasabilirim

Organik gida tirtinleri ile
ilgili cevremdeki insanlarin
bilgi ve deneyimlerinden
faydalanirim

Organik gida iirlinlerinde
istedigim {iriin ¢esitlerini
bulmakta zorlaniyorum

Yiizde (%) | 13,0 | 21,0 | 22,0 | 225|140 | 7,5 | 100,0

Frekans 48 79 32 19 8 14 200

Yiizde (%) | 24,1 | 39,7 |16,1| 95 | 40 | 6,5 | 100,0

Frekans 54 77 24 20 11 14 200

Yiizde (%) | 27,0 | 385 |12,0| 10,0 | 55 | 7,0 | 100,0

Sivil toplum kuruluslart ve

diger kurumlar organik Frekans 27 37 | 54 | 33 | 31 18 200
urlinler hakkinda

bilgilendirici ¢alismalar Yiizde (%) | 135 | 18,5 | 27,0 | 16,5 | 155 | 9,0 | 100,0
yapmaktadir

Cevremdeki insanlarin Frekans 49 | 74 | 18 | 26 | 14 | 19 | 200
organik {iriin

tiiketmelerinden etkilenirim | Yiizde (%) | 2455 | 37,0 | 90 (13,0 7,0 | 95 | 100,0
Organik gida iiriinleri ile
ilgili TV, radyo, internet vb. Frekans 36 55 34 29 33 13 200
reklamlarla karsilagiyorum
mail, telefon, posta, tanitim
brosiirii gibi materyallerle Yiizde (%) | 18,0 | 27,5| 17,0 | 145 | 16,5 | 6,5 | 100,0
bilgilendiriliyorum
Aligverig yaptigim
magazalarda organik gida Frekans 27 41 33 37 37 25 200
tirinleri ile ilgili iicretsiz
tiriin dagitimi, fiyat
indirimleri, tat testleri,
hediyeler, indirim kuponlart | yijzde (%) | 135 | 205 | 165 | 185 | 185 | 12,5 | 100,0
gibi satig gelistirme
yontemleri ile
karsilagiyorum
Aligveris yaptigim Frekans 37 41 | 23 | 33 | 44 | 22 | 200
magazalarda organik gida
iriinleri ile ilgili satig
personeli tarafindan Yiizde (%) 18,5 205 (115|165 | 22,0 | 11,0 | 100,0
bilgilendirilirim

“Organik gida {irtinleri dogal, katkisiz {riin olarak isimlendirilebilir”
yargisina ankete katilan iiniversite 6grencilerinin %48’1 kesinlikle katiliyorum,
%28’1 katiltyorum cevabini vererek %76’s1 ifadeye katilmistir. Karabas ve Giirler
(2012), Samsun ilinde 478 aile ile yaptig1 ¢alismanin sonucuna goére de
tiikketicilerin %39,3’1 organik iirlinle dogal iirtinii ayn1 bulmaktadir (Karabas,
Gdlrler, 2012:133). Fakat iiniversite 6grencileri arasinda bu ifadeye ¢ogunlugun

katilimi, Ogrencilerin organik iriinlerle ilgili bilgi eksikliklerinin, i¢ pazarda
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dogal, katkisiz olarak satilan iiriinleri, organik {iriin olarak diisiinmelerine sebep
oldugu sonucuna varilabilir. Ogrencilerde bu oranin yiiksek ¢ikmasi sonucunda,

yeteri kadar arastirma yapmadiklar1 diisiiniilebilir.

“Organik gida iirtinlerinin, kimyasal tarim ilaglari, suni gilibreler, hormon,
antibiyotik ve zararli gida katki maddeleri icermemesi benim i¢in 6nemlidir”
ifadesine ankete katilan iiniversite 6grencilerinin %51,5’1 kesinlikle katiliyorum,

%27,5’1 katiltyorum cevabini vererek toplamda %79’u ifadeye katilmistir.

Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin ¢ogunlugunun organik gida satin
alma egilimindeki en 6nemli sebebin, organik gida iirtinleri ile ilgili algilanan
saglik ve beslenme faydalari oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. “Whole Foods
Market “isimli Amerikan organik gida perakendecisinin yaptigl arastirmanin
sonuclarina gore; tiiketicilerin organik gida satin almasinin en 6nemli nedenleri
olarak; tarimsal kimyasallarin zararli etkilerinden korunma, tazelik, saglikli
beslenme ve genetik yapisi degistirilmis organizmali gida iriinlerinin

tilketiminden kaginma oldugu belirlenmistir (Karabas, Giirler, 2012:133).

“Organik olmayan gida iriinlerinin insan sagligi i¢in zararli oldugunu
diistiniyorum” ifadesine ankete katilan iiniversite 6grencilerinin %41°1 kesinlikle
katiliyorum, 9%23,5’1 katiliyorum cevabini vererek toplamda %65°1 ifadeye
katilmistir. %10,5°1 kararsiz oldugunu, %12,5’1 de katilmadigini ifade etmistir.
“Organik ve organik olmayan gida {iriinleri arasinda onemli farklar oldugunu
diisinmiiyorum” ifadesine ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin %211
kesinlikle katiliyorum, %23°t katiliyorum cevabini vererek toplamda %44’
ifadeye katilmistir. %12’si katilmiyorum, %26,5’1 de kesinlikle katilmiyorum

cevabin vererek %38,5°1 ifadeye katilmamustir.

Bu iki ifadeye katilim oranlarindan ankete katilan iiniversite 6grencilerinin
organik gida ile ilgili saglik, lezzet, tat, koku, besinsel degerler gibi 6zelliklerini
Oonemsemesine ragmen, organik olmayan gida iirlinleri ile arasinda fazla fark

olmadigimi diisiinmeleri sonucuna varilabilir.
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Ayrica Nardali ve Ay (2008) tarafindan organik {iriin tiiketicileri iizerinde
yapilan aragtirmaya gore ankete katilanlarin %93,6’s1 organik ve organik olmayan
tirtinler arasinda onemli farklar oldugunu ve yiyecek satin alirken organik olup
olmadigim arastirdiklarini belirtmistir (Nardali ve Ay, 2008:17). Bu sonug¢ geng
tilkketicilerin davranisi ile karsilagtirildigi zaman, geng tiiketicilerin daha fazla ikna

edilmeye ihtiyaglar1 oldugu sonucuna varilabilir.

“Organik gida iirlinleri, organik olmayanlara gore lezzet, tat, koku, besinsel
ozellikler acisindan tstiin 6zelliklere sahiptir” ifadesine ankete katilan iiniversite
ogrencilerinin %431 kesinlikle katiliyorum, %30’u katiltyorum cevabini vererek

toplamda %731 ifadeye katilmistir.

Bu iki ifadeye katilimin yiiksek olmasi ankete katilan {iniversite
ogrencilerinin kimyasal tarim ilaglari, suni glibreler, hormon, antibiyotik ve zararl
gida katki maddeleri icermemesi gibi saglik faktorlerini onemsemesinin yaninda

lezzet, tat, koku, besinsel 6zellikleri de 6nemsedigi ortaya ¢cikmaktadir.

“Gida Urlini satin alirken tiim driinlerin organik olup olmadiklarini
incelerim” ifadesine ankete katilan {niversite Ogrencilerinin %19’u kesinlikle
katiliyorum, %31°1 katiliyorum cevabimi vererek toplamda 9%350’si ifadeye

Katilmustir.

“Organik {irtinlerin etiketleri iirlin hakkinda yeterince bilgi vermektedir”
ifadesine ankete katilan Universite dgrencilerinin %13°0 kesinlikle katiliyorum,
%27,5°1 katiliyorum cevabini vererek toplamda %41°1 ifadeye katilmistir. %23°5°1

kararsiz kalmis, %21,5°1 de ifadeye katilmamustir.

Bu ifadenin sonuglarina gore de, ankete katilan iiniversite dgrencilerinin
etiket bilgilerini yeterli bulmadiklar1 veya etiketleri yeteri kadar incelemedikleri

diistiniilebilir.

“Organik etiketiyle satilan her {irlinlin organik olduguna inanmiyorum”
ifadesine ankete katilan tniversite 0grencilerinin %40’1 kesinlikle katiliyorum,

%38,5’1 katiliyorum cevabimi vererek toplamda %79’u ifadeye katilmistir. Bu
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ifadeden tirlinlerin etiket bilgileri ile ilgili olumsuz diisiindiikleri goriilmektedir.
Bu durum organik {riinlere kars1 giivensiz bir tutum sergilediklerini
gostermektedir. Denetimlerin yetersiz oldugu, pazar, manav gibi yerlerde organik
olmayan iiriinlerin organik olarak isimlendirilerek satilmasi, tiiketicilerin organik
tirtinlerle ilgili glivenini sarsmaktadir. Denetim ve yaptirimlarin arttirilmasi ile bu

sorun ¢oziimlenebilir.

“Organik gida {irtinleri, organik olmayan gida triinlerine gore ¢evre sagligi
acisindan {stiin  Ozelliklere sahiptir” ifadesine, ankete katilan iiniversite
ogrencilerinin  %44,5’1 kesinlikle katiliyorum, %29’u katiliyorum cevabinm
vererek toplamda %741 ifadeye katilmistir. “Tiikettigim gida iiriinlerinin ¢evreye
zararlarii Onemserim” ifadesine ankete katilan {iniversite dgrencilerinin %31’
kesinlikle katiliyorum, %43’t katiliyorum cevabini vererek toplamda %74’i
ifadeye katilmistir. Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin biiyiik cogunlugunun
cevreye duyarli oldugu ve organik gida lirtinlerinin ¢evre sagligi agisindan {istiin

Ozelliklere sahip olduklariin bilincinde olduklar1 anlagilmaktadir.

“Organik gida triinleri, her agamasinda iiretimi kontrol edilen, sertifikali
tiriinler oldugu i¢in giivenirim” ifadesine ankete katilan iiniversite 6grencilerinin
%35,5’1 kesinlikle katiliyorum, %31,5’1 katiliyorum cevabini vererek toplamda
%67’si ifadeye katilmistir, %14,5’1 kararsiz oldugunu belirtmistir. Anket
uygulanan tiniversite 6grencilerinin ¢ogunlugunun bu konuda bilgi sahibi oldugu
goriilmektedir. Fakat eger genc tiiketicilerin organik gida {iriinlerinin kontrol ve
sertifikasyonlart ile ilgili bilgi sahibi olmalar1 daha da arttirilirsa, organik gida

tirtinlerine olan talebin artmasi saglanabilir.

Karabas ve Giirler (2012), Samsun ilinde 478 aile ile yaptig1 ¢aligmanin
sonucuna gore de, tiiketicilerin organik iriinlerin kontrol ve denetimi hakkinda
bilgi sahibi olma orani diisiik ¢ikmistir. “Organik {iretimde denetimlerin kesinlikle
yeterli oldugunu diisiinliyorum” diyenler %5,4 oraninda iken, “Denetimlerin
yetersiz oldugunu diisiiniiyorum” diyenler %52,1 ile oldukg¢a yiiksek bir orandadir
(Karabas, Glrler, 2012:137). Geng tiiketicilerin kontrol ve denetim konusunda

daha fazla bilgi sahibi oldugu diisiiniilebilir.
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“Organik iirtinler yiiksek fiyatli olmazsa almay1 tercih ederim” ifadesine
ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin %41,5’1 kesinlikle katiliyorum, %32’si

katiliyorum cevabini vererek toplamda %74’ii ifadeye katilmistir.

Batte ve arkadaslari (2007:145) tarafindan yapilan bir ¢alismada
tilkketicilerin, geleneksel iiriinlerle karsilastirildiginda organik iiriinlere daha fazla
fiyat 0demeyi kabul ettikleri ortaya konmustur (Kilig, vd.:2014:47). Sarikaya
(2007) ¢alismasinda, tiiketicilerin organik triinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasini

normal karsiladiklarini belirlemistir (Sarikaya, 2007:123).

Yapilan bu calismaya gore Ogrencilerin kendi c¢abalar1 ile sagladiklari
gelirleri veya ailelerinden aldiklar1 hargliklarin genellikle ¢ok yiiksek olmamasi
nedeni ile fiyata daha duyarli olduklar1 disiiniilebilir. Bu kapsamda organik
tirtinlerle ilgili bilgilendirme c¢aligmalar1 yaparak, organik firiinlerin fiyatlarini
etkileyen kontrol ve sertifikasyon giderleri ile ilgili bilgiler verilerek 6grencilerin

bu konuda bilgilendirilmeleri saglanabilir.

“Organik gida iriinleri hakkinda yeterince tanitim yapilmamaktadir”
ifadesine ankete katilan iiniversite dgrencilerinin %42’si kesinlikle katiliyorum,
%29,5°1 katiliyorum cevabini vererek toplamda %72’si ifadeye katilmistir. “Sivil
toplum kuruluslar1 ve diger kurumlar organik {irlinler hakkinda bilgilendirici
caligmalar yapmaktadir” ifadesine ankete katilan {iniversite 6grencilerinin %13,5°1
kesinlikle katiliyorum, %18,5’1 katiliyorum cevabini vererek toplamda %32’si
ifadeye katilmistir. % 27’si kararsiz kalmis, %32’si de ifadeye katilamamustir.
“Organik gida triinleri ile ilgili TV, radyo, internet vb. reklamlarla karsilasiyorum
mail, telefon, posta, tanitim brosiirii gibi materyallerle (dogrudan pazarlama
yontemleri ile) bilgilendiriliyorum™ ifadesine ankete katilan {iniversite
ogrencilerinin %18’1 kesinlikle katiliyorum, %27,5 katiliyorum cevabini vererek
toplamda %45,5’1 ifadeye katilmistir. % 17’si kararsiz kalmis, %31°1 de ifadeye
katilmamistir. “Aligveris yaptigim magazalarda organik gida triinleri ile ilgili
icretsiz Uriin dagitimi, fiyat indirimleri, tat testleri, hediyeler, indirim kuponlar
gibi satig gelistirme yoOntemleri ile karsilasiyorum” ifadesine ankete katilan
tiniversite Ogrencilerinin %13,5’1 kesinlikle katiliyorum, %20,5’1 katiliyorum

cevabini vererek toplamda %34’ ifadeye katilmistir. % 16,5°1 kararsiz kalmais,
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%37’s1 de ifadeye katilmamistir. “Aligveris yaptigim magazalarda organik gida
tiriinleri ile ilgili satis personeli tarafindan bilgilendirilirim” ifadesine ankete
katilan iniversite Ogrencilerinin  %18,5’1 kesinlikle katiliyorum, %20,5’1
katiliyorum cevabii vererek toplamda %39’u ifadeye katilmistir. % 11,571

kararsiz kalmis, %39°u da ifadeye katilmamaistir.

Bu sonuglara gore, organik gida ile ilgili biitiinlesik pazarlama
uygulamalarinin  yeterince yapilmadigt ve tanmitim eksikliginden dolay:
ogrencilerin yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 sonucuna ulasilabilir. Ogrencilerin
bilgileri arttik¢a organik iirlinlere karsi tutumlar1 degisebilir ve dolayisiyla daha
¢ok iirlin satin alabilirler. Organik {iriin tiiketiminin arttirilmasinda en etkili
faktorlerden biri olarak iirlinlerin tanitimi diisiiniilebilir. Organik iirlinler i¢in
pazarlama stratejileri olusturulurken, biitlinlesik pazarlama faaliyetlerinin

arttirtlmasi dikkate alinabilir.

Tiiketicilerin organik {irlin satin alma karar siirecinin incelenmesi amaciyla
2008 yilinda Kuzey Italya’da yapilan bir calismada, tiiketicilerin organik {iriinlere
olan tutumlarinin, tiiketicinin organik iirlin satin alma siirecin de Onemli bir

belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir (Kacur, 2009:256).

Tiiketiciler ve ayn1 zamanda ireticiler i¢in organik iirlinler konusunda
bilgilendirici c¢aligmalar yapilmasi ve uygulamali egitimler verilmesine ihtiyag¢
duyulmaktadir. Organik iirlinlerin retilmesi ve bu flriinler hakkinda bilgiler,
dergiler, gazeteler, radyo ve TV programlari araciligiyla tiiketicilere ulastirilabilir.

(Kilig vd., 2014:50).

“Satin almak istedigim organik iiriinlere kolayca ulasabilirim” ifadesine
ankete katilan tiniversite Ogrencilerinin %13’i kesinlikle katiliyorum, %21°1
katiliyorum cevabini vererek toplamda %34’i ifadeye katilmistir. %22°si kararsiz
kalmis, %36,5’1 de katilmamistir. “Organik gida iirlinlerinde istedigim {irlin
cesitlerini  bulmakta zorlamyorum” ifadesine ankete katilan {iniversite
ogrencilerinin  %27’s1 kesinlikle katiliyorum, %38,5’1 katiliyorum cevabini

vererek toplamda %66°s1 ifadeye katilmistir.
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Bu sonuglara gore organik iiriin ve iiriin ¢esitlerinin kolayca bulunamadigi
anlasilmaktadir. Bu durum {irtinlerin bulunurlugu ve goriiniirliigliniin arttirilmasi
acisindan 6nemli bir sonug¢ olarak goriilebilir. Genel olarak organik {iriin satin
alirken, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi yer siipermarketlerdir. Organik tirtinler
marketlerde genellikle dikkat ¢gekmeyecek reyonlarda bulunmaktadir ve miisteriler
cogu zaman bu iiriinlerin farkina varmazlar. Stipermarketlerin bu iiriinleri daha 6n

plana ¢ikarmasi ve tanitimlarini yapmasinin organik {iriin satigina katkisi olabilir.

Karabas ve Giirler (2012) Samsun ilinde 478 aile ile yaptig1 c¢alismanin
sonucuna gore de, tlketicilerin organik irlinlere kolayca ulasabilmeleri
incelenmis “Organik iriinlere rahatlikla ulasamiyorum” diyenlerin orant %60,2

olarak belirlenmistir (Karabas ve Giirler,2012:137).

“Organik gida friinleri ile ilgili ¢evremdeki insanlarin bilgi ve
deneyimlerinden faydalanirim” ifadesine ankete katilan {iniversite d6grencilerinin
%24,1°1 kesinlikle katiltyorum, %39,7’si katiliyorum cevabini vererek toplamda
%64°1 ifadeye katilmigtir. “Cevremdeki insanlarin organik {iriin tiiketmelerinden
etkilenirim” ifadesine ankete katilan tiniversite 6grencilerinin %24,5°1 kesinlikle
katiltyorum, %37’si katiliyorum cevabini vererek toplamda %62’si ifadeye

katilmistir.

Tablo 4.3 : Organik Gida Satin Alma Nedenleri

Organik Gida Uriinleri Satin Almanin Temel Nedenleri | Frekans Y(l;/igie
Saglikli iiriin tiiketmek i¢in 171 85,5
Cevreyi korumak i¢in 106 53,0
Besin degeri, tat, koku ve lezzeti daha iyi oldugu i¢in 134 67,0
Kontrollii tiretilmis ve sertifikalandirilmis iirlinler olmasi

D . 84 42,0
nedeni ile glivenilir buldugum i¢in
Cevremdeki kisiler tarafindan tiiketildigi i¢in 33 16,5
Organik gida {iriinii kullanmanin toplum i¢inde sayginlik

< e een s 31 15,5

yaratacagini diisiindii§iim i¢in

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin %85’1 organik gida satin alma
nedeninin saglikl iiriin tiiketmek, %67’si organik iirlinlerin besin degeri, tat, koku

ve lezzetinin daha iyi olmasindan dolay1, %531 ise ¢evreyi korumak icin tercih
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ettigini belirtmigtir. Ankete katilan {liniversite 0grencileri arasinda en ¢ok tercih
edilen satin alma nedeni, “saglikli {iriin tilketmek i¢indir”, ikinci sirada “besin
degeri, tat, koku ve lezzet” ve lglincii sirada “cevreyi koruma” nedeni

gelmektedir. Geng tiiketiciler bireysel faydalar1 6n planda tutmustur.

2003 yilinda Wier vd. tarafindan yapilan aragtirmada da organik {iriinlerin
saglikli olmasi, lezzeti, tazeligi gibi bireysel faydalarinin, ¢evre ve hayvan sagligi
gibi genel faydalarindan, satin almada daha etkili oldugu ortaya c¢ikarmistir
(Ozgliven, 2012:662).

Yapilan ¢aligmalar1 biiyiik cogunlugunda sagligin, tiiketicilerin organik gida
satin almasma neden olan en Onemli faktér oldugu goriilmektedir. Cevresel
kaygilarin tiiketici tutumlar: iizerinde memnuniyet verici bir etkisi oldugu
gosterilmekle birlikte, bir¢ok c¢alismada bunun itici bir giic olmadigi ortaya
konmustur. Saglikli olmaya yonelik algilar, besleyici yiyecekler ve tadin organik

gida almak konusunda daha énemli oldugu bulunmustur (Celik, 2013:98-99).

Magnusson, Arvola, Hursti ve Aberg'in (2003) Isveg'te yaptig1 calismada
ankete katilanlarin kendi ifadelerine gore, organik gida almak en ¢ok insan
sagligina olan faydalar1 ile iliskilendirilmektedir. Chinnici, D'Amieo ve
Pecorino'nun (2002) Italya'da yaptig1 calismada tiiketicilerin organik gida deneme
nedenleri: saglik, merak ve cevre olarak belirlenmistir. Makatouni'nin (2002)
Ingiltere'de goriisme ydntemiyle yaptigi calismada; diizenli olarak organik gida
satin alanlarin bu tiir gidalari, bireysel ve sosyal degerleri gerceklestirmek icin bir
arag¢ olarak diislindiigii belirlenmistir. Organik gida se¢gme konusundaki en 6nemli
etken, sagliktir. Schifferstein ve Ophius'un (1998) Hollanda'da yaptig1 arastirmada
organik gida satin alanlar saglik konusunda daha fazla sorumluluk sahibi
olduklarin1 ve Onleyici saglik onlemleri aldiklarmi diisiinmektedirler. Organik
gida alma nedenleri sunlardir; saglik icin faydalari, kimyasal madde icermemesi,
cevreye karsit duyarlilik ve tat. Organik gida tiiketiminin bir yasam tarzi oldugu

One suriilmektedir (Celik, 2013:96).

Celik (2013) tarafindan, Istanbul’da 200 organik iiriin tiiketicisi {izerinde

yapilan arastirma sonuglarina gore, organik gida satin almada en 6nemli faktor
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“organik gidalarin daha saglikli olmas1” ikinci en 6nemli faktor “organik gidalarin
daha besleyici olmas1”, liglincii 6nemli faktor ise "organik gidalarin cevreye

duyarl bir bigimde yetistirilmesidir" (Celik, 2013:102).

Nardali, Ay (2008) tarafindan organik {irlin tiiketicileri {izerinde yapilan
arastirma sonuclarina gore, arastirmaya katilan organik {iriin tiliketicilerinin
%83’ linilin sagliklarin1 korumak i¢in organik iiriinleri tercih ettigi, Almanya’da bu
oranin %67, Ingiltere’de %47 olmasina ragmen Tiirkiye’de %83 ¢ikmasinin
sebebi olarak iilkemizdeki yiyecek ve i¢eceklerin yeterince iyi olmamast ve saglik

sistemindeki aksakliklar gosterilebilir (Nardali, Ay, 2008:20).

Cevreye duyarliigi davramislarina yansitmanin organik iiriin satin alma
davranmist tizerine olumlu etkiler oldugunu ortaya koyan arastirmalarda
bulunmaktadir. Universite ogrencilerinin  organik gida iiriinii satin  alma
davramisina ¢evresel duyarlilik ile g¢evresel tutum ve davramislarin etkisinin
arastirildigr bir calismada; c¢evresel duyarliligin gevresel davranisi dogrudan
etkilemedigi, ancak ¢evresel tutum gelistirenlerin ¢evresel davranig sergileyerek
organik gida tiriinii satin alma davramisi gosterdigi belirlenmistir. Ancak organik
tiriinlere karsi beslenen olumlu tutumun, organik iiriin satin alma davranisina

yvansimadig da elde edilen bulgular arasindadir (Karabas, Girler, 2012:133).

Davies, Titterington ve Cochrone tarafindan 1995 yilinda Kuzey
[rlanda’daki organik iiriin satin alan tiiketicilerin profillerini arastirmak amaciyla
yapilan ¢alismada, 20 yas civarindaki genglerin ¢evresel konulara oldukca duyarli
olduklar1 fakat organik iiriin satin almadiklar1 belirlenmistir. Bu da elde ettikleri
gelirin ya da aileleri tarafindan verilen harcliklarin yeterli olmamasindan

kaynaklanmaktadir (Sarikaya, 2007:253).
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Tablo 4.4: Organik Gida Satin Alma Sikliklar

Organik Gida Uriinlerini Satin ..

Alma Sikliklar Frekans Yiizde (%)
Haftada birden fazla 52 26,0
Haftada bir 52 26,0
Ayda bir- iki 51 25,5
Ayda birden az 34 17,0
Hig¢bir zaman 11 55
TOPLAM 200 100,0

Ankete katilan tiniversite dgrencilerinin organik iiriin satin alma sikliklar
incelendiginde %26°s1 haftada birden fazla, %26’s1 haftada bir defa, %25,5’1 de
ayda bir iki defa organik {riin satin aldiklarmi belirtmistir. Satin alma oranlari

yiiksek olup bazi arastirmalara gore farklilik gostermektedir.

Ozgiiven (2012), izmir’de 410 tiiketici ile yapmis oldugu arastirmada
[zmir’de ¢ok fazla organik gida tiiketilmedigi sonucuna ulasmistir. Arastirma
sonuclarina gore, katilimcilarin % 8’inin haftada bir kez, %25°1 ayda bir kez,
%357’s1 yilda bir kez, %10’unun da yilda iki kez veya daha fazla organik gida
tikkettigi belirlenmistir (Ozgiiven, 2012:663).

Demografik 6zelliklerin kullanildig1 arastirmalar sonucunda elde edilen
veriler bazen ¢eligkili olabilmektedir. Fakat yapilan arastirmalarda tutarli sonuglar
da vardir. Organik gida tiiketenler cogunlukla, ¢ocuklu ve gen¢ bayanlardir. Geng
tiikketicilerin organik gidalara kars1 daha olumlu tutumlarinin olmasi ilgingtir. Ayni
zamanda yasca biiyiik tliketicilerin satin alma olasiligi daha yiiksektir. Yasca
biiyiilk  tiiketicilerin  organik  gidalardaki  daha  yiiksek {icreti rahat
karsilayabilmeleri, bu konuya agiklik getirebilir. Ailelerin de genellikle bir ¢cocuk
sahibi olmalar ile birlikte organik gidalarla tanistiklar1 goriilmektedir. Anne
babalar, aileleri i¢in aldiklar1 gidalara daha fazla 6zen gostermektedir ve bu
durum, ailelerin yemek aligkanliklarinda farkliliklara sebep olmaktadir (Celik,

2013:97-98).

Thompson ve Kidwell tarafindan 1998 yilinda yapilan arastirmalarda, sosyo
demografik 6zellikler agisindan ¢ogunlukla kadinlarin erkeklere gére daha sik ve

fazla miktarlarda organik {iriin satin aldig1 tespit edilmistir. Ayrica yas faktoriiniin
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organik {iriin satin almada ¢ok Onemli olmadigi, fakat ailede cocuk olmasinin
organik gida satin almay1 pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. 2000 yilinda
Mintel tarafindan yapilan bir arastirmaya gore de cok gen¢ ve yasli gruplarda
saglik ve diyete kars1 diisiik onem ve organik gida iirlinlerine kars1 da diisiik ilgi
tespit edilmistir . Organik iiriin satin alma 30’lu yaslarda gelismektedir (Ozgiiven,

2012:662).

Tablo 4.5 : Organik Gida Satin Alirken Tercih Edilen Uriin Gruplart

Organik Gida Uriinleri Satin Ahrken Tercih Edilen Uriin Gruplari

Frekans Yiizde (%)
Meyve/ sebze liriinleri 162 81,0
Siit ve sit uirtinleri 112 56,0
Meyve sular1 70 35,0
Et ve et Urtinleri 91 455
Kahvalt: trinleri 71 35,5
Dondurulmus tiriinler 18 9,0
Un ve unlu mamulleri 35 17,5
Bakliyat ve tahillar 43 21,5

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin ilk sirada meyve/sebze iirtinleri,

ikinci sirada siit liriinlerini tercih ettikleri goriilmektedir.

Saritkaya’nin (2007) yilinda “organik {iriin tiiketimini etkileyen faktorler ve
tutumlar” konulu Ankara ve Istanbul’daki organik iiriin tiiketicileri iizerinde
yapmis oldugu c¢alismada, katilimcilarin en ¢ok satin aldigi {irtin grubu organik
yas sebze ve meyveler ile organik iceceklerdir (cay, siit, meyve sular1) (Sarikaya,

2007:117).

Meyve sebze ve siit Uiriinleri kolay bulunduklar1 ve gesitleri fazla oldugu icin

tercih edilen urtinlerdir.
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Tablo 4.6 : Organik Gida Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Kisi veya
Gruplar

Organik gida iiriinleri satin alirken satin alma davranmislarini etkileyen Kkisi
veya gruplar

Frekans Yiizde (%)

Aile 133 66,5
Arkadag gruplar1 / Komgular/ Akrabalar 70 35,0
Sosyal gruplar ( Dernek veya Kuliipler) 43 21,5
Uzman kisiler 100 50,0
Kullanan iinlii kisilerden TV, radyo, internet vb.

9 - 33 16,5
yerlerden aldigim bilgiler

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin organik gida {iriinii satin alirken en
cok ailelerinden, ikinci sirada da uzman kisilerden etkilendikleri sonucuna
ulasilmistir.  Ogrenciler ¢ogunlukla aileleri ile yasadiklar1 icin etkilenme
oranlarinin yiiksek oldugu, ayrica egitim seviyelerinden dolayr uzman kisileri

takip edip, dikkate aldiklar1 diisiiniilebilir.

Tablo 4.7: Organik Gida Satin Alinan Yerler

Organik gida iiriinleri satin alinan yer (Birden fazla secenek
isaretlenebilir)
Yiizde
Frekans %)
Stipermarket 121 60,5
Organik liriin satig marketleri 70 35,0
Organik liriin pazarlari 86 43,0
Internet {izerinden / Telefonla satis 16 8,0

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin en ¢ok slipermarketten, daha sonra

da organik {irlin pazarlarindan aligveris yaptiklari goriilmektedir.

Sarikaya (2007) calismasina gore de, tiiketiciler ¢ogunlukla organik iiriin

aligverislerini slipermarketlerden yapmaktadir (Sarikaya, 2007:123).

Genel olarak organik iirlin satin alirken, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi yer
stipermarketlerdir. Organik {riinler marketlerde genellikle dikkat ¢ekmeyecek
reyonlarda bulunmaktadir ve miisteriler ¢cogu zaman bu iiriinlerin farkina
varmazlar. Siipermarketlerin bu {iriinleri daha 6n plana ¢ikarmasi ve tanitimlarini

yapmasinin organik {iriin satigina katkisi olabilir. Arastirma da internet {izerinden
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satis oram diisiik ¢cikmistir. Universite dgrencilerinin 6zellikle interneti ¢cok fazla
kullandiklar1 ~ diisiiniilerek, internet iizerinden satisa yonlendirilebilirler.
Pazarlamacilar geng tiiketicilere internet iizerinden organik iirlin satin almalarina

yonelik caligmalar yapabilirler.

Tablo 4.8 : Organik Gida Uriinlerini Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen

Biitiinlesik Pazarlama Faktorleri

Organik gida iiriinleri alirken etkileyen faktorler (birden fazla secenek
isaretlenebilir)

Yiizde

Frekans (%)
Satis gelistirme yontemleri 97 48,5
Kisisel satig yontemleri 73 36,5
Satis personelinden aldigim bilgiler 56 28,0
Dogrudan pazarlama yontemleri ile
bilgilendirilmem 37 185
Reklamlar 90 45,0
Uriiniin magaza icindeki ve raftaki yeri 57 28,5
Uriiniin ambalajinin ve etiketinin dikkat ¢ekici 16 230
olmasi
Organik gida {iriin fuarlari 54 27,0
Uygulanan miisteri hizmetleri faaliyetleri 27 13,5
Org_anlk g{da markalarinin halkla iligkiler 38 19,0
faaliyetleri

Ankete katilan TUniversite Ogrencilerinin organik iirlin satin alirken
etkilendikleri faktorler incelendiginde, birinci sirada fiyat indirimi, tat testleri,
ticretsiz iirtin dagitimi, hediyeler, ¢ekilisler, indirim kuponlari gibi satis gelistirme
yontemlerinden etkilendikleri, ikinci sirada reklamlar, iiglincii sirada da kisisel
satig yontemleri gelmektedir. Organik gida i¢in uygulanan biitlinlesik pazarlama

faaliyetlerinin bu dogrultuda yonlendirilmesi faydali olabilir.
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4.3.3. Cinsiyet ile Universite Ogrencilerinin Organik Gida Uriinleri

Satin Alma Davramslar1 Arasindaki Tliski

Tablo 4.9: Cinsiyet ile “ifade 1” Arasindaki iliski

Organik gida iiriinleri, dogal, katkisiz
CINSIYET iiriin olarak isimlendirilebilir TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 48 32 11 5 4 5 105
Yiizde (%) | 45,7 | 305 | 105 | 48 | 38 | 48 100,0
Kiz Frekans 48 | 24 | 10 5 0 8 95
Yiizde (%) | 50,5 | 253 | 105 | 53 | 0,0 8,4 100,0
TOPLAM 96 56 21 10 4 13 200
v’ = 5,396 s.d=5,p=0,369
Hipotez 1:

Hi: “Organik gida firiinleri, dogal, katkisiz {iriin olarak isimlendirilir”
ifadesi ile ankete katilan {iniversite dgrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iligki yoktur.

Ankete katilan erkek ve kiz {iniversite 6grencilerinin ifadeye katilim orani
%76’dr.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore, ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski yoktur (p= 0,369>0,05).
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Tablo 4.10: Cinsiyet ile “Ifade 2” Arasindaki liski

Organik gida iiriinlerinin, kimyasal tarim
ilaclary, suni giibreler, hormon,
o antibiyotik ve zararh gida katka
CINSIYET maddeleri icermemesi benim i¢cin TOPLAM
onemlidir
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 56 | 27 6 3 9 4 105
Yiizde (%) | 533 | 25,7 | 57 | 29 | 86 | 38 100,0
Kiy Frekans 47 | 28 | 6 3 8 3 95
Yiizde (%) | 495 | 295 | 63 | 32 | 84 | 32 100,0
TOPLAM 103 55 12 6 17 7 200
¥° = 0,508 s.d=5,p=0,992
Hipotez 2:

Hi: “Organik gida iriinlerinin, kimyasal tarim ilaclari, suni giibreler,
hormon, antibiyotik ve zararli gida katki maddeleri igermemesi benim igin
onemlidir” ifadesi ile ankete katilan tniversite dgrencilerinin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Ho:Anlaml bir iligki yoktur

Ankete katilan erkek ve kiz iiniversite dgrencilerinin ifadeye katilim orani
%79 dur.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski yoktur (p=0,992>0,05).

Fakat Sarikaya’nin (2007) yilinda “organik {irlin tiikketimini etkileyen
faktorler ve tutumlar” konulu Ankara ve Istanbul’daki organik iiriin tiiketicileri
tizerinde yapmis oldugu calismada kadinlar, erkeklere gore organik tirtinlerin ilag,
hormon, katki maddesi icermemesine daha fazla 6nem vermektedir (Sarikaya,
2007:121). Yapilan bu calismaya gore geng tiiketiciler de hem erkek hem de kiz

ogrenciler de bu bilincin gelismis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.11: Cinsiyet ile “Ifade 3” Arasindaki liski

Organik olmayan gida iiriinlerinin insan
CINSIYET saghgi icin zararh oldugunu diisiiniiyorum TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Frekans | 42 | 26 12 5 12 8 105
Erkek - 5

Yiizde (%) | 400 | 248 | 114 | 48 | 114 | 76 100,0

Ky Frekans | 40 | 21 9 20 1 4 95
Yizde (%) | 421 | 221 | 95 | 21,1 | 11 4,2 100,0

TOPLAM 82 | 47 21 25 13 12 200

¥“ = 20,201 s.d =5, p=0,001
Hipotez 3:

Hi: “Organik olmayan gida iiriinlerinin insan saglig1 icin zararli oldugunu
diistinliyorum” ifadesi ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur

Ankete katilan erkek ve kiz iiniversite dgrencilerinin %65’inin bu ifadeye

katildig1 goriilmektedir. Kiz dgrencilerin %22’si ise bu ifadeye katilmamaktadir.
Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir (p=0,001<0,05).

Tablo 4.12: Cinsiyet ile “Ifade 4~ Arasindaki Iliski

Organik gida iiriinleri organik olmayan
o gida iiriinlerine gore cevre saghgi
CINSIYET acisindan iistiin ozelliklere sahiptir TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Frekans | 45 | 31 | 12 4 4 9 105
Erkek "
Yiizde (%) | 42,9 | 295 | 11,4 | 38 | 38 | 86 100,0
Kz Frekans | 44 | 27 9 4 4 7 95
Yizde (%) | 46,3 | 28,4 | 95 | 42 | 42 | 74 100,0
TOPLAM 89 58 21 8 8 16 200
x> = 0,467 s.d =5, p=0,993
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Hipotez 4:

Hi: “Organik gida iiriinleri organik olmayan gida liriinlerine gore gevre
saglig acisindan istiin Ozelliklere sahiptir” ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho:Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %72’sinin, erkek 6grencilerin de %75 nin

bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak icin
yapilan, yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti

arasinda anlamli bir iligki yoktur (p=0,993>0,05).

Tablo 4.13: Cinsiyet ile “Ifade 5 Arasindaki Iliski

Organik gida iiriinleri, organik
olmayanlara gore lezzet, tat, koku,
CINSIYET besmsel. .ozel-llkler agls.lnd.an ustiin TOPLAM
ozelliklere sahiptir
1 2 3 4 5 6

Erkek Frekans | 45 | 33 8 6 8 5 105
Yiizde (%) | 42,9 | 314 | 76 | 57 | 76 | 48 100,0

Kiy Frekans | 41 | 27 | 14 3 4 6 95
Yizde (%) | 432 | 284 | 147 | 32 | 42 | 63 100,0

TOPLAM 86 60 22 9 12 11 200

y°=4,358 s.d=5,p=0,499
Hipotez 5:

Hi: “Organik gida iirlinleri, organik olmayanlara gore lezzet, tat, koku,
besinsel 6zellikler acisindan iistiin 6zelliklere sahiptir” ifadesi ile ankete katilan

tiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.
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Ankete katilan kiz 6grencilerin %72’sinin, erkek 6grencilerin de %74 {inlin

bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecgerli olup olmadigina bakmak igin yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iligki yoktur (p= 0,499>0,05).

Tablo 4.14 : Cinsiyet ile “ifade 6” Arasindaki iliski

Organik gida iiriinleri, her asamasinda iiretimi
kontrol edilen, sertifikal iiriinler oldugu icin
CINSIYET giivenirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Frekan | oo | g6 | 21 | 2 | 7 | 7 105
Erkek >
Yiizde | 30,5 34,3 20,0 1,9 6,7 6,7 100.0%
%) | % % % | % | % | % o
Frekan | 59 | 27 8 5 | 13 | 3 95
Kiz >
Yiizde | 41,1 28,4 5,3 13,7 | 3,2
i) H 0 i) i) H 0
(%) % % 8,4% % % % 100,0%
TOPLAM 71 63 29 7 20 10 200
x> = 12,019 s.d=5,p=0,035
Hipotez 6:

Hi: “Organik gida {riinleri, her asamasinda iretimi kontrol edilen,
sertifikali Uriinler oldugu i¢in giivenirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur

Ankete katilan kiz Ogrencilerin %70’1 bu ifadeye katilirken, erkek
ogrencilerin %65’1 bu ifadeye katilmaktadir. Erkeklerin %?20’si ise organik

tirtinlerin sertifikali iiriinler oldugu i¢in tirlinlere giivendigi konusunda karasizdir.
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Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ggrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir (p=0,035<0,05).

Akgiingér ve digerlerinin 2001 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore
tiiketicilerin organik iriinleri tercih etmelerinde ki 6nemli faktorlerden biri de
sagliktir. Tiketicilerin sertifikali iiriinler i¢in daha fazla para 6demeyi kabul
etmelerinin en Onemli sebebi, bu iirlinlerin algilanan saglik risklerinin diistk

olmasindan kaynaklanmaktadir (Kacur, 2009:253).

Tablo 4.15 : Cinsiyet ile “Ifade 7” Arasindaki iliski

Organik etiketiyle satilan her iiriiniin
CINSIYET organik olduguna inanmiyorum TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 40 36 11 7 8 3 105
Yiizde (%) | 38,1 | 34,3 | 105 | 6,7 7,6 2,9 100,0
Kz Frekans 40 41 7 1 3 3 95
Yiizde (%) | 42,1 | 432 | 7,4 1,1 3,2 3,2 100,0
TOPLAM 80 77 18 8 11 6 200
¥*= 7,505 s.d=5,p=0,186
Hipotez 7:

Hi: “Organik etiketiyle satilan her iiriinlin organik olduguna inanmiyorum”
ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %85°1 bu ifadeye katilirken, erkeklerin ise
%72’s1 bu ifadeye katilmaktadir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iligki yoktur (p=0,186> 0,05).
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Tablo 4.16: Cinsiyet ile “ifade 8” Arasindaki Iliski

Tiikettigim gida iirlinlerinin ¢evreye
CINSIYET zararlarini dnemserim TOPLAM
1 2 3 4 5 6

Erkek Frekans 25 55 9 7 4 5 105
Yiizde (%) | 238 | 524 | 86 | 6,7 | 38 4,8 100,0

Kiz Frekans 37 31 13 5 8 1 95
Yiizde (%) | 389 | 32,6 | 13,7 | 53 | 8,4 11 100,0

TOPLAM 62 86 22 12 12 6 200

y*=13,615 s.d=5, p=0,018
Hipotez 8:

Hi: “Tikettigim gida {riinlerinin ¢evreye zararlarini 6nemserim” ifadesi ile

ankete katilan tiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %72’si bu ifadeye katilirken, erkeklerin ise
%76’s1 bu ifadeye katilmaktadir. Erkeklerin ise % 13,7’si karasiz, erkeklerin
%¢4,8’inin de bu konuda bir fikri yoktur.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir (p=0,018<0,05).

Bu sonuglara gore erkek ve kiz 6grencilerin tiikettikleri iirlinlerin ¢evreye

zararlarin1 onemsedikleri ortaya ¢ikmistir.

Ornegin, Davies, Titterington ve Cochrone tarafindan 1995 yilinda Kuzey
Irlanda’daki organik {iriin satin alan tiiketicilerin profillerini belirlemek icin
yapilan arastirmaya gore, 20 yas civarindaki genglerin ¢evresel konulara olduk¢a
duyarli olduklari, fakat organik {irtin satin almadiklar1 belirlenmistir. Bunun
nedeni olarak da elde ettikleri gelirin ya da aileleri tarafindan verilen hargliklarin

diisiik olmasindan kaynaklandigi belirtilmistir (Kacur ,2009: 253).
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Organik ve organik olmayan gida iiriinleri
arasinda onemli farklar oldugunu
CINSIYET diisiinmiiyorum TOPLAM
1 2 3 4 S) 6

Erkek Frekans 19 21 13 10 34 8 105
Yiizde (%) | 18,1 | 20,0 | 124 | 95 | 32,4 7,6 100,0

K1z Frekans 23 25 6 14 19 8 95
Yiizde (%) | 24,2 | 26,3 | 6,3 | 14,7 | 20,0 8,4 100,0

TOPLAM 42 46 19 24 53 16 200

1 =17,739 s.d=5,p=0,171
Hipotez 9:

Hi: “Organik ve organik olmayan gida iirlinleri arasinda 6nemli farklar

oldugunu diisiinmiiyorum” ifadesi ile ankete katilan {iiniversite Ogrencilerinin

cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %50°si bu ifadeye katilirken erkeklerin ise

%A42’sinin ise bu ifadeye katilmadig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iligki yoktur (p=0,171> 0,05).

Tablo 4.18: Cinsiyet ile “Ifade 10” Arasindaki Iliski

Organik iiriinlerin etiketleri iiriin
Cinsiyet hakkinda yeterince bilgi vermektedir TOPLAM
1 2 3 4 5 6

Erkek Frekans 15 25 23 14 13 15 105
Yiizde (%) | 143 | 23,8 | 21,9 | 133 | 124 | 143 100,0

Kz Frekans 11 30 24 1 15 14 95
Yiizde (%) | 116 | 316 | 253 | 1,1 | 158 | 14,7 100,0

TOPLAM 26 55 47 15 28 29 200

¥’ = 12,065 sd=5 , p =0,034
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Hipotez 10:

Hz1: “Organik tiriinlerin etiketleri iiriin hakkinda yeterince bilgi vermektedir”
ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ho:Anlaml1 bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz Ogrencilerin %43’ bu ifadeye katilirken, %15’inin
bilgisi yoktur. Erkeklerin %14’iiniin bilgisi yok ve %22’si ise bu konuda

karasizdir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ggrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir (p= 0,034 < 0,05).

Tablo 4.19: Cinsiyet ile “Ifade 11> Arasindaki Iliski

Organik iriinler yiiksek fiyath olmazsa
CINSIYET almayi tercih ederim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 41 30 15 7 6 6 105
Yiizde (%) | 39,0 | 286 | 143 | 6,7 | 57 5,7 100,0
Kiz Frekans 42 34 10 6 1 2 95
Yiizde (%) | 44,2 | 358 | 105 | 63 | 1,1 2,1 100,0
TOPLAM 83 64 25 13 7 8 200
¥>= 6,426 s.d =5, p =0,267
Hipotez 11:

Hi: “Organik iiriinler yiiksek fiyatli olmazsa almay1 tercih ederim” ifadesi
ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.
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Ankete katilan kiz dgrencilerin %801, erkeklerin ise %68’inin bu ifadeye

katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecgerli olup olmadigina bakmak igin yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski yoktur (p= 0,267 > 0,05).

Calismada kiz Ogrencilerin fiyata daha duyarli oldugu belirlenmistir.
Sarikaya (2007)’de yapmis oldugu calismada da kadinlar erkeklere gore fiyata
daha fazla 6nem vermektedir (Sarikaya, 2007:121).

Tablo 4.20: Cinsiyet ile “ifade 12” Arasindaki Iliski

Gida iiriinii satin ahirken tiim iiriinlerin
CINSIYET organik olup olmadiklarim incelerim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 22 27 17 18 17 4 105
Yiizde (%) | 21,0 | 25,7 | 16,2 | 17,1 | 16,2 3,8 100,0
Kz Frekans 16 35 22 6 14 2 95
Yiizde (%) | 16,8 | 36,8 | 232 | 63 | 14,7 2,1 100,0
TOPLAM 38 62 39 24 31 6 200
¥’ =9,100 s.d =5, p=0,105
Hipotez 12:

Hi: “Gida iiriinii satin alirken tiim dirlinlerin organik olup olmadiklarim
incelerim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 0grencilerinin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.
Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz ogrencilerin %54’ bu ifadeye katilirken, %23’i ise
karasizdir. Erkek Ogrencilerin ise % 47’sinin bu ifadeye katildigi %33 {iniin

katilmadig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski yoktur (p= 0,105 > 0,05).
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Organik gida iiriinleri hakkinda yeterince
CINSIYET tanmitim yapilmamaktadir TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Frekans 40 | 32 14 7 7 5 105
Erkek - 5

Yiizde (%) | 38,1 | 305 | 133 | 6,7 | 6,7 | 48 100,0

Ky Frekans 44 | 27 14 6 1 3 95
Yizde (%) | 46,3 | 284 | 147 | 63 | 11 | 32 100,0

TOPLAM 84 59 28 13 8 8 200

x* = 5,204 s.d=5, p=0,391
Hipotez 13:

Hi: “Organik gida iirlinleri hakkinda yeterince tanitim yapilmamaktadir”

ifadesi ile ankete katilan {iniversite dgrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %75’inin, erkeklerin ise %69’unun bu

ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iligki yoktur (p= 0,391 > 0,05).

Tablo 4.22: Cinsiyet ile “Ifade 14 Arasindaki Iliski

Satin almak istedigim organik iiriinlere
kolayca ulasabilirim

CINSIYET TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Frekans 12 20 23 27 16 7 105
Erkek - o
Yiizde (%) | 11,4 | 190 | 21,9 | 257 | 152 | 6,7 100,0
Frekans 14 22 21 18 12 8 95
Kiz - o
Yiizde (%) | 14,7 | 232 | 22,1 | 189 | 126 | 84 100,0
TOPLAM 26 42 44 45 28 15 200

v = 2,284 s.d=5, p=0,809
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Hipotez 14:

Hi: “Satin almak istedigim organik iirlinlere kolayca ulasabilirim” ifadesi
ile ankete katilan {lniversite 0grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.
Ho:Anlaml1 bir iliski yoktur.

Ankete katilan erkek ve kiz Ogrencilerin %22’sinin karasiz oldugu

gorilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ggrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski yoktur (p= 0,809 > 0,05).

Tablo 4.23: Cinsiyet ile “Ifade 15” Arasindaki Iliski

Organik gida iiriinleri ile ilgili cevremdeki
o insanlarmn bilgi ve deneyimlerinden
CINSIYET faydalanirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 22 38 21 11 4 8 104
Yiizde (%) | 21,2 | 36,5 | 20,2 | 10,6 | 3,8 7,7 100,0
Kiz Frekans 26 41 11 8 4 5 95
Yiizde (%) | 27,4 | 432 | 116 | 84 | 42 5,3 100,0
TOPLAM 48 79 32 19 8 13 199
¥’ = 4,340 s.d=5, p=0,502
Hipotez 15:

Hi: “Organik gida iirlinleri ile ilgili c¢evremdeki insanlarin bilgi ve
deneyimlerinden faydalanirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin

cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho:Anlaml1 bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %71 inin, erkek 6grencilerin de %58 inin bu

ifadeye katildig1 goriilmektedir.
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Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ggrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iligki yoktur (p= 0,502 > 0,05).

Tablo 4.24: Cinsiyet ile “Ifade 16” Arasindaki Iliski

Organik gida iiriinlerinde istedigim iiriin
CINSIYET cesitlerini bulmakta zorlaniyorum TOPLAM
1 2 3 4 3) 6

Erkek Frekans 25 46 11 12 4 7 105
Yiizde (%) | 238 | 438 | 105 | 114 | 3,8 6,7 100,0

Kiz Frekans 29 31 13 8 7 7 95
Yiizde (%) | 30,5 | 32,6 | 13,7 | 8,4 7,4 7,4 100,0

TOPLAM 54 77 24 20 11 14 200

v*= 4,515 sd=5 ,p=0,478
Hipotez 16:

Hi: “Organik gida iriinlerinde istedigim {irlin gesitlerini bulmakta
zorlantyorum™ ifadesi ile ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin cinsiyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlaml bir iligki yoktur

Ankete katilan kiz 6grencilerin %63 iliniin, erkek 6grencilerin de %68’inin

bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iligki yoktur (p= 0,478 > 0,05).
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Tablo 4.25: Cinsiyet ile “ifade 17” Arasindaki Iliski

Sivil toplum kuruluslar ve diger kurumlar
o organik iiriinler hakkinda bilgilendirici
CINSIYET calismalar yapmaktadir TOPLAM
1 2 3 4 3) 6
Erkek Frekans 11 21 28 17 19 9 105
Yiizde (%) | 10,5 | 20,0 | 26,7 | 16,2 | 18,1 8,6 100,0
K1z Frekans 16 16 26 16 12 9 95
Yiizde (%) | 16,8 | 16,8 | 27,4 | 16,8 | 12,6 9,5 100,0
TOPLAM 27 37 54 33 31 18 200
¥ = 2,794 s.d=5,p=0,732
Hipotez 17:

Hzi: “Sivil toplum kuruluglar1 ve diger kurumlar organik iiriinler hakkinda
bilgilendirici calismalar yapmaktadir” ifadesi ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %31°1, erkek Ogrencilerin de %33,6’sinin
ifadeye katildigi, kiz ve erkek Ogrencilerin %?27’sinin karasiz oldugu

gorilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iligki yoktur (p= 0,732 > 0,05).

Tablo 4.26: Cinsiyet ile “Ifade 18~ Arasindaki Iliski

o Cevremdeki insanlarin organik iiriin
CINSIYET tilketmelerinden etkilenirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 23 39 10 16 10 7 105
Yiizde (%) | 219 | 37,1 | 95 | 152 | 95 6,7 100,0
Kz Frekans 26 35 8 10 4 12 95
Yiizde (%) | 27,4 | 36,8 | 84 | 105 | 42 12,6 100,0
TOPLAM 49 74 18 26 14 19 200
x> = 5,407 s.d =5, p=0,368
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Hipotez 18:

Hi: “Cevremdeki insanlarin organik {irlin tiiketmelerinden etkilenirim”
ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iligki yoktur

Ankete katilan kiz dgrencilerin %64 iiniin, erkek 6grencilerin de %59 unun

ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski yoktur (p= 0,368 > 0,05).

Tablo 4.27: Cinsiyet ile “Ifade 19” Arasindaki Iliski

Organik gida tirtinleri ile ilgili TV, radyo,
internet vb. reklamlarla karsilagiyorum mail,
CINSIYET telefon, posta, tanitim b_rqs_uru gibi TOPLAM
materyallerle bilgilendiriliyorum
1 2 3 4 5 6
Erkek Frekans 16 28 18 17 18 8 105
Yiizde (%) | 152 | 26,7 | 17,1 | 16,2 | 17,1 7,6 100,0
Kiz Frekans 20 27 16 12 15 5 95
Yiizde (%) | 21,1 | 28,4 | 16,8 | 12,6 | 15,8 5,3 100,0
TOPLAM 36 55 34 29 33 13 200
y*=1,912 sd=5,p=0,861
Hipotez 19:

Hi: “Organik gida trtinleri ile ilgili TV, radyo, internet vb. reklamlarla
karsilastyorum mail, telefon, posta, tanitim brosiirii gibi materyallerle
bilgilendiriliyorum” ifadesi ile ankete katilan {iniversite dgrencilerinin cinsiyeti

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur.
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Ankete katilan kiz 6grencilerin %50’sinin, erkek 6grencilerin de %42’sinin

ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecgerli olup olmadigina bakmak igin yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ggrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski yoktur (p=0,861< 0,05).

Tablo 4.28: Cinsiyet ile “ifade 20” Arasindaki Iliski

Alsveris yaptigim magazalarda organik
gida iiriinleri ile ilgili ticretsiz tiriin
o dagitim, fiyat indirimleri, tat testleri,
CINSIYET hediyeler, indirim kuponlari gibi satis TOPLAM
gelistirme yontemleri ile karsilasiyorum
1 2 3 4 ) 6
Erkek |_Frekans 9 20 13 | 29 | 20 14 105
Yiizde (%) | 86 | 19,0 | 124 | 276 | 19,0 | 133 100,0
Kiz Frekans 18 21 20 8 17 11 95
Yiizde (%) | 18,9 | 22,1 | 21,1 | 84 | 17,9 | 116 100,0
TOPLAM 27 41 33 37 37 25 200
x> = 16,573 s.d=5,p=0,005
Hipotez 20:

Hi: “Aligveris yaptigim magazalarda organik gida iirtinleri ile ilgili ticretsiz
irtin dagitimi, fiyat indirimleri, tat testleri, hediyeler, indirim kuponlar1 gibi satis
gelistirme yontemleri ile karsilasiyorum”™ ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho:Anlaml1 bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz Ogrencilerin %41’inin bu ifadeye katildigi, erkek

ogrencilerin de %47 sini bu ifadeye katilmadig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak icin yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir (p=0,005< 0,05).




Tablo 4.29: Cinsiyet ile “Ifade 21> Arasindaki Iliski

214

Alsveris yaptigim magazalarda organik
o gida ile ilgili satis personeli tarafindan
CINSIYET bilgilendirilirim TOPLAM
1 2 3 4 S) 6
Erkek Frekans 9 23 14 21 26 12 105
Yiizde (%) | 8,6 | 21,9 | 13,3 | 20,0 | 248 | 114 100,0
K1z Frekans 28 18 9 12 18 10 95
Yiizde (%) | 295 | 189 | 95 | 126 | 189 | 105 100,0
TOPLAM 37 41 23 33 44 22 200
¥ = 15,082 s.d=5,p=0,010
Hipotez 21:

Hi: “Aligveris yaptigim magazalarda organik gida ile ilgili satis personeli

tarafindan bilgilendirilirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 0grencilerinin

cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan kiz Ogrencilerin %48’inin bu ifadeye katildigi, erkek

ogrencilerin de %45’inin bu ifadeye katilmadigi goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski vardir (p=0,010< 0,05).
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Tablo 4.30: Cinsiyet ile “Organik Gida Uriinleri Satin Almanin Temel
Nedenleri” Arasindaki iliski

Organik gida

tiriinleri satin
almanin temel
nedenleri

Cinsiyet

Erkek

Kiz

Frekans

(%)

Yiizde

Frekans | Yiizde

(%)

1%

Saglikli iirtin

Evet

95

90,

5 76

80,0

tilkketmek i¢in

Hayir

10

9,5 19

20,0

4,415

0,036

Cevreyi

Evet

55

52,4 51

53,7

korumak i¢in

Hayir

50

47,

6 44

46,3

0,034

0,854

Besin degeri,
tat, koku ve

Evet

73

69,

5 61

64,2

lezzeti daha
iyi oldugu
i¢in

Hayir

32

30,5 34

35,8

0,637

0,425

Kontrolli

Evet

45

42,9 39

41,1

tiretilmis ve
sertifikalandi
rilmus tirlinler
olmasi nedeni
ile giivenilir
buldugum
i¢in

Hayir

60

57,1 56

58,9

0,067

0,796

Cevremdeki
kisiler

Evet

16

15,2 17

17,9

tarafindan
tilketildigi
i1¢in

Hayir

89

84,8 78

82,1

0,255

0,613

Organik gida
trtinii
kullanmanin
toplum i¢inde

Evet

17

16,2 14

14,7

sayginlik
yaratacagini
diistindiigiim
i1¢in

Hayir

88

83,8 81

85,3

0,080

0,777

Hipotez 22:

Hzi: “Organik gida iirlinleri satin almanin temel nedenleri” ile ankete katilan

tiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.
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Tablo 30’dan  ogrencilerin organik gida iirlinleri satin alma nedenleri
cinsiyete gore incelendiginde; p<0.05 kosulunda %95 giivenle organik {iriin alma

nedenleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Tablo 4.31: Cinsiyet ile “Organik Gida Uriinlerini Satin Alma Sikliklar1”
Arasindaki Tliski

Organik gida iiriinlerini alma sikhiklar:
cinsiver | Haftda | oqoda | Avda | Ayda | | TOPLAM
birden . bir- birden
bir . zaman
fazla iki fazla
Frekans 34 30 17 17 7 105
Erkek Yiizd
(‘é/zo)e 32,4 286 | 162 | 162 | 6.7 100,0
Frekans 18 22 34 17 4 95
Kiz Yiizd
(‘é/zo)e 189 232 | 358 | 179 | 42 100,0
TOPLAM 52 52 51 34 11 200
¥’ = 12,169 sd=5 ,p=0,016
Hipotez 23:

Hi: “Organik gida triinlerini satin alma sikliklar1” ile ankete katilan

tiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan kiz 6grencilerin %36°s1 ayda bir — iki, erkek dgrencilerin ise

%32’s1 haftada birden fazla organik {irlin satin almaktadir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile Ogrencilerin cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir (p=0,016< 0,05).

Yesiloglu (2013)’nun  yapmis oldugu ¢alismanin sonuglarina gore,
tiikketicilerin cinsiyetleri organik gidaya yonelik satin alma davranislarinda bir

etken degildir (Yesiloglu, 2013:91).
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Tablo 4.32: Cinsiyet ile “Organik Gida Uriinleri Satin Alirken Tercih
Edilen Uriin Gruplar1” Arasindaki iliski
Organik gida Cinsiyet x sd|p
iiriinleri satin alirken Erkek Kiz
tercih edilen iiriin Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
gruplari (%) (%)
Meyve/ sebze | Evet 88 83,3 74 77,9
trtinleri Hayir 17 16,2 21 22,1 11341 110,287
Siit ve siit Evet 62 59,0 50 52,6
tirtinleri Hayir 43 41,0 45 47,4 0833] 110361

Evet 38 36,2 32 33,7

Meyve sulari Hayir 67 63.8 63 66.3 0,138 10,711
Et ve et Evet 42 40,0 49 51,6
firdinleri Hayir | 63 | 600 | 46 | 484 |2097| 1]0101
Kahvalti Evet 38 36,2 33 34,7
iirtinleri Hayr | 67 | 638 | 62 | 653 | 2040 | 110830
Dondurulmus | Evet 12 11,4 6 6,3
urtinler Hay1r 93 88,6 89 93,7 1,593 110,207
Un ve unlu Evet 20 19,0 15 15,8
mamulleri Hayir 85 81,0 80 84,2 0,367 110,545
Bakliyat ve Evet 27 25,7 16 16,8
tahillar Hayir 78 74,3 79 83,2 2,326 110127

Hipotez 24:

Hi: “Organik gida {irlinleri satin alirken tercih edilen iriin gruplart” ile

ankete katilan liniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlaml bir iligki yoktur

Yapilan Pearson ki-kare testine gore ile organik gida {irlinleri satin alirken

tercith edilen iirlin gruplar arasindaki Ogrencilerin cinsiyeti arasinda p<0.05

kosulunda %95 giivenle anlamli bir iliski yoktur.

Sarikaya (2007)’ye gore, en ¢ok satin alinan iriinler i¢inde yer alan yas

sebze ve meyve grubunda erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir fark olmustur.

Bu calismaya gore erkekler kadinlara gore yas sebze ve meyve grubunu daha ¢ok

satin almaktadir (Sarikaya, 2007:121).
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Tablo 4.33: Cinsiyet ile “Organik Gida Uriinleri Satin Alirken Satin Alma
Davranislarini Etkileyen Kisi veya Gruplar” Arasindaki liski

Organik gida CINSIYET
uriinleri satin Erkek Kiz
alirken satin alma , S
davranmislarini .. .. X - p
etkileyen kisi veya | Frekans Yiizde Frekans Yiizde d
(%) (%)
gruplar
. Evet 12 68,6 61 64,2
Alle oy | 33 | 314 | 34 | 358 | 0*%6|1| 0514
Arkad
Sl | Evet| 36 | 343 | 34 | 358
I§0 nlj i/ 0,050 | 1| 0,824
Abrabalar | Hayir| 69 | 657 | 61 | 64,2
305?/3" Evet | 18 | 171 | 25 | 263
Dgr“pkar( 2,487 | 1| 0,115
EMEKVeYa | Hayir | 87 82,9 70 73,7
Kuliipler)
.. Evet 57 54,3 43 45,3
Uzman kisiler Hayir 8 45.7 Eo 54.7 1,624 | 1| 0,203
Kullanan
tinlii Evet 22 21,0 11 11,6
kisilerden
TV, radyo, 3,181 | 1| 0,075
internet vb.
yerlerden Hayir 83 79,0 84 88,4
aldigim
bilgiler
Hipotez 25:

Hi: “Organik gida {iirtinleri satin alirken satin alma davranislarii etkileyen
kisi veya gruplar” ile ankete katilan iiniversite 0grencilerinin cinsiyeti arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Yapilan Pearson ki-kare testine gore ile organik gida {irlinleri satin alirken
tercih edilen iiriin gruplari ve 6grencilerin cinsiyeti arasinda p<0.05 kosulunda

%95 giivenle anlamli bir iligki yoktur.



219

Tablo 4.34: Cinsiyet ile “Organik Gida Uriinleri Satin Alinan Yerler”

Arasindaki Tliski
CINSIYET
Organik gida Erkek Kiz
iiriinleri satin alinan Yiizde Yiizde xz s.d p
yerler Frekans (%) Frekans (%)

, Evet 60 57,1 61 64,2

Stipermarket Hayir 15 42.9 34 358 1,043 | 1 | 0,307
Organik tiriin | Evet 39 37,1 31 32,6

satig 0,446 | 1 | 0,504
marketleri Hayir 66 62,9 64 67,4
Organik tiriin | Evet 43 41,0 43 45,3

pazarlart Hayir 62 59,0 52 54,7 0,378 | 1 10539
Internet Evet 7 6,7 9 9,5

tizerinden / 0,534| 1 |0,465
Telefonla satis Hayir 98 93,3 86 90,5

Hipotez 26:

Hzi: “Organik gida triinleri satin alinan yerler” ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Yapilan Pearson ki-kare testine gore ile organik gida {irlinleri satin alirken

tercih edilen iirlin gruplar1 ve 6grencilerin cinsiyeti arasinda p<0.05 kosulunda

%95 gilivenle anlamli bir iligki yoktur.
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Tablo 4.35: Cinsiyet ile “Organik Gida Uriinleri  Alirken
Tiiketiciyi Etkileyen Faktorler” Arasindaki iliski

Organik gida iiriinleri Cinsiyet s
alirken sizi etkileyen Erkek Kiz 2
faktorler Erekans Yiizde Erekans Yizde | * d P
(%) (%)
Sati Evet 51 48,6 | 46 | 484 | 000
gelistirme ’0 1| 0,983
yontemlerl Haylr 54 51,4 49 51,6
Kisisel satig Evet 38 36,2 35 36,8 | 0,00 1! 0.924
yontemleri Hayir 67 63,8 60 63,2 9 ’
Satis Evet | 32 | 305 | 24 | 253
personelinden 0,67 1! 0412
aldigm |y | 73 | 695 | 7L | 747 | 2
bilgiler
Dogrudan
oazarlama | EVet 23 21,9 14 14,7 -
yontemleri ile ’0 1| 0,192
bilgilendirilme | Hayir 82 78,1 81 85,3
m
Evet 38 36,2 52 54,7 | 6,93
Reklamlar = v T 67 | 638 | 43 | 453 | 1 || 0008
Uriiniin Evet 37 35,2 20 21,1 492
magaza ’
i¢indeki ve Hayir 68 64,8 75 78,9 5 110,026
raftaki yeri
urinin— 1 pee | 23 | 219 | 23 | 242
ambalajinin ve 015
etiketinin ’0 1| 0,699
dikkat ¢ekici | Hayir 82 78,1 72 75,8
olmasi
Organik gida | Evet 29 21,6 25 26,3 | 0,04 11 0836
iriin fuarlart | Hayir 76 72,4 70 73,7 3 '
Uygulanan | gyet | 16 | 152 | 11 | 116
miisteri 0,57 11 0450
hizmetleri | oy, | g9 | 848 | 84 | 884 | 2 |
faaliyetleri
Ofgimlk gda | pyet | 26 248 | 12 | 126 |,
aXia TUSKICT | Hayir 79 75,2 83 87,4
faaliyetleri
Hipotez 27:

Hi: “Organik gida triinleri alirken tiiketiciyi etkileyen faktorler” ile ankete

katilan iiniversite 0grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ile organik gida triinleri alirken tiiketiciyi
etkileyen faktorler ile 6grencilerin cinsiyeti arasinda p<0.05 kosulunda %95
giivenle anlaml1 bir iligki yoktur. Yalnizca reklamlar, iirliniin magaza i¢indeki ve
raftaki yeri, organik gida markalarinin halkla iligkiler faaliyetleri ile cinsiyet

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Kadinlarin organik iiriinlere yénelik daha olumlu algilamalar: oldugu
soylenirken, erkeklerin ise organik iiriinleri fazla iyi algilamadiklart

soylenebilmektedir (Kacur, 2009:265).

4.3.4. Gelir ve Universite Ogrencilerinin Organik Gida Satin Alma

Davramislar1 Arasindaki iliski

Tablo 4.36: Gelir ile “ifade 1” Arasindaki liski

Organik gida iiriinleri, dogal, katkisiz
GELIR (TL) iiriin olarak isimlendirilebilir TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 36 21 9 5 1 5 77
Yiizde (%) | 46,8 27,3 117 | 65 | 1,3 | 6,5 100,0
500- Frekans 24 17 9 5 0 6 61
1000 | Yiizde (%) | 39,3 27,9 148 | 82 | 0,0 | 98 100,0
1000- | Frekans 6 5 2 0 1 0 14
1500 | Yiizde (%) | 42,9 35,7 143 | 00 | 71 | 0,0 100,0
1500 | Frekans 21 5 0 0 2 1 29
lizeri | Yiizde (%) | 72,4 17,2 0,0 00 | 69 | 34 100,0
TOPLAM 87 48 20 10 4 12 181
x> =21,893 s.d=15,p=0,111
Hipotez 28:

Hi: “Organik gida {iriinleri, dogal, katkisiz {iriin olarak isimlendirilir”
ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski

vardir.
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Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan iiniversite 0grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan
Ogrencilerin %74’ liniin, 500-1000 TL arasinda olan %67’sinin, 1000-1500 TL
arasinda olan Ogrencilerin %79’unun, 1500 TL {izerinde olan G&grencilerin

%90’ min bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli

bir iligki yoktur (p=0,111>0,05).

Tablo 4.37: Gelir ile “ifade 2” Arasindaki liski

Organik gida iiriinlerinin, kimyasal tarim
ilaclari, suni giibreler, hormon, antibiyotik
GELIR (TL) ve zararh glda.kat.k? n}.addel?r.i icermemesi TOPLAM
benim i¢in onemlidir
1 2 3 4 5 6
Frekans 46 15 6 0 8 2 77
0-500 |  Yiizd
(‘éz)e 59,7 | 195 | 7.8 | 00 | 104 | 26 | 100,0
500- Frekans 29 18 4 2 4 4 61
Yiizd
1000 (‘é/f))e 475 | 295 | 66 | 33 | 66 | 66 | 1000
1000- Frekans 6 2 1 3 2 0 14
Yiizde
1500 (%) 429 | 143 | 7,1 | 21,4 | 143 | 0,0 | 1000
1500 Frekans 16 9 0 1 3 0 29
. Yiizde
uzeri (%) 55,2 | 31,0 | 0,0 3,4 10,3 | 0,0 100,0
TOPLAM 97 44 11 6 17 6 181
y*= 26,873 s.d =15, p=0,030
Hipotez 29:

Hi: “Organik gida {riinlerinin, kimyasal tarim ilaglari, suni giibreler,
hormon, antibiyotik ve zararli gida katki maddeleri i¢germemesi benim igin
onemlidir” ifadesi ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin geliri arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.
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Ankete katilan iiniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin
%79’unun, 500-1000 TL arasinda olanlarin %77’sinin, 1000-1500 TL arasinda
olanlarin %357’sinin, 1500 TL {izerinde olan &grencilerin %86’sinin bu ifadeye
katildig1 goriilmektedir.  1000-1500 TL arasinda geliri olan Ogrencilerin
%36’s1mn1in da bu ifadeye katilmadigi gortilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli

bir iligki vardir (p= 0,030 < 0,05).

Tablo 4.38: Gelir ile “ifade 3” Arasindaki liski

Organik olmayan gida iiriinlerinin insan
GELIR (TL) saghg icin zararh oldugunu diisiinityorum TOPLAM
1 2 3 4 5 6
Frekans 26 15 9 15 8 4 77
0-500 | Yi
(‘;/j?e 338 | 195 | 11,7 | 195 | 104 | 52 | 1000
500- Izr((?.ka(llns 26 12 7 8 3 5 61
1000 (l;/i)e 426 | 19,7 | 115 | 131 49 | 82 100,0
1000- Iizl;zr;s 6 3 3 0 1 1 14
1500 (%) 429 | 214 | 214 | 00 71 |71 100,0
1500 Frg_kans 17 9 0 1 1 1 29
. Yiizde
uzeri (%) 58,6 | 31,0 0,0 34 34 | 34 100,0
TOPLAM 75 39 19 24 13 11 181
¥ = 18,665 s.d =15, p =0,229
Hipotez 30:

Hi: “Organik olmayan gida {riinlerinin insan saglig1 i¢in zararli oldugunu
diisiiniiyorum” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin geliri arasinda

anlaml bir iligki vardir.
Ho:Anlaml1 bir iliski yoktur.

Ankete katilan tiniversite Ogrencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %53 {iniin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %62’sinin, 1000-
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1500 TL arasinda olan Ogrencilerin %64’tiniin, 1500 TL {izerinde olan

ogrencilerin %90’ 1min bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli

bir iliski yoktur (p= 0,229 > 0,05).

Tablo 4.39: Gelir ile “ifade 4” Arasindaki liski

Organik gida iiriinleri organik olmayan
) gida iiriinlerine gore ¢cevre saghgi
GELIR (TL) acisindan iistiin 6zelliklere sahiptir TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 39 22 4 3 4 5 77
Yiizde (%) | 50,6 | 28,6 5,2 39 | 52 6,5 100,0
500- Frekans 27 12 9 2 2 9 61
1000 | Yiizde (%) | 44,3 | 19,7 148 | 33 | 3,3 | 14,8 100,0
1000- | Frekans 5 3 4 1 1 0 14
1500 | Yiizde (%) | 35,7 | 21,4 | 28,6 71 7,1 0,0 100,0
1500 Frekans 11 11 3 1 1 2 29
lzeri | Yiizde (%) | 37,9 | 37,9 103 | 34 | 34 6,9 100,0
TOPLAM 82 48 20 7 8 16 181
¥’ = 16,235 s.d=15,p=0,367
Hipotez 31:

Hi: “Organik gida iriinleri organik olmayan gida iirlinlerine gore ¢evre
saglig1 acisindan istiin 6zelliklere sahiptir” ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan tiniversite dgrencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan
ogrencilerin %79’unun, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %64 iiniin, 1000-
1500 TL arasinda olan ogrencilerin %57’sinin, 1500 TL iizerinde olan

ogrencilerin %76’smin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
yapilan Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlaml

bir iliski yoktur (p= 0,346 > 0,05).




Tablo 4.40: Gelir ile “ifade 5” Arasindaki iliski
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Organik gida iiriinleri, organik
olmayanlara gore lezzet, tat, koku, besinsel
GELIR (TL) ozellikler ag:lsmda_n l_lstun ozelliklere TOPLAM
sahiptir
1 2 3 4 5 6

0-500 Frekans 37 25 3 2 6 4 77
Yiizde (%) | 48,1 | 32,5 3,9 2,6 78 | 52 100,0

500- Frekans 23 15 11 4 3 5 61
1000 | Yiizde (%) | 37,7 | 24,6 | 18,0 6,6 49 | 8,2 100,0

1000- | Frekans 6 2 4 0 1 1 14
1500 | Yiizde (%) | 42,9 | 14,3 | 28,6 0,0 71171 100,0

1500 | Frekans 13 9 1 3 2 1 29
tizeri | Yiizde (%) | 44,8 | 31,0 3,4 103 | 69 | 34 100,0

TOPLAM 79 ol 19 9 12 11 181

¥ = 19,799 s.d=15, p =0,180
Hipotez 32:

Hi: “Organik gida {irlinleri, organik olmayanlara gore lezzet, tat, koku,

besinsel 6zellikler acisindan iistiin 6zelliklere sahiptir” ifadesi ile ankete katilan

tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan {iniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin

%81’inin, 500-1000 TL arasinda olanlarin %62’sinin, 1000-1500 TL arasinda

olanlarin %57’sinin, 1500 TL iizeri olan &grencilerin %76’sinin bu ifadeye

katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki
yoktur (p= 0,180 > 0,05).



Tablo 4.41: Gelir ile “ifade 6” Arasindaki liski
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Organik gida iiriinleri, her asamasinda
) iiretimi kontrol edilen, sertifikah iiriinler
GELIR (TL) oldugu icin giivenirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 33 18 11 0 11 4 77
Yiizde (%) | 429 | 234 | 143 | 0,0 | 143 | 52 100,0
500- Frekans 13 24 10 4 5 5 61
1000 | Yiizde (%) | 21,3 | 39,3 | 16,4 | 6,6 8,2 8,2 100,0
1000- Frekans 7 1 2 3 1 0 14
1500 | Yiizde (%) | 50,0 | 7,1 | 143 | 214 | 7.1 0,0 100,0
1500 Frekans 13 11 1 0 3 1 29
tzerl | Yiizde (%) | 44,8 | 37,9 | 34 00 | 103 | 34 100,0
TOPLAM 66 54 24 7 20 10 181
x> = 34,165 s.d =15, p=0,003
Hipotez 33:
Hi: “Organik gida {riinleri, her asamasinda iretimi kontrol edilen,

sertifikali {iriinler oldugu i¢in giivenirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan tiniversite dgrencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %66’sinin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %61 inin, 1000-

1500 TL tzerinde olan

1500 TL arasinda olan O&grencilerin %57’ sinin,

ogrencilerin %83 ’iiniin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson Ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,003 < 0,05).



Tablo 4.42: Gelir ile “ifade 7” Arasindaki liski
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Organik etiketiyle satilan her iiriiniin
GELIR (TL) organik olduguna inanmiyorum TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 33 32 6 3 2 1 77
Yiizde (%) | 429 | 416 | 7.8 3,9 2,6 1,3 100,0
500- Frekans 15 27 8 2 7 2 61
1000 | Yiizde (%) | 24,6 | 443 | 131 | 33 | 11,5 3,3 100,0
1000- | Frekans 6 3 1 1 1 2 14
1500 | Yiizde (%) | 42,9 | 21,4 | 71 7,1 7,1 14,3 100,0
1500 Frekans 19 6 1 1 1 1 29
lzeri | Yiizde (%) | 65,5 | 20,7 | 3,4 3,4 3,4 3,4 100,0
TOPLAM 73 68 16 7 11 6 181
v = 26,333 s.d=15, p=0,035
Hipotez 34:
Hi:  “Organik etiketiyle satilan her {irliniin organik olduguna

inanmiyorum” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin geliri arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan {iniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %85’inin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %69’unun, 1000-

1500 TL arasinda olanlarin %64’iiniin, 1500 TL iizerinde olan &grencilerin

%86’s1mn1n bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak igin

yapilan, Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli

bir iligki vardir (p= 0,035 < 0,05).




Tablo 4.43: Gelir ile “ifade 8” Arasindaki liski
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Tiikettigim gida iiriinlerinin ¢evreye
GELiR (TL) zararlarimi onemserim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 21 | 33 | 10 5 4 4 77
Yiizde (%) | 27,3 | 429 | 130 | 65 | 52 | 52 100,0
500- | Frekans 16 | 32 4 5 4 0 61
1000 | Yiizde (%) | 26,2 | 52,5 | 6,6 | 82 | 66 | 0,0 100,0
1000- | Frekans 4 4 3 1 2 0 14
1500 |'Yiizde (%) | 28,6 | 286 | 214 | 71 | 143 | 00 100,0
1500 Frekans 15 8 2 1 2 1 29
uzert | Yizde (%) | 51,7 | 276 | 69 | 34 | 6,9 3,4 100,0
TOPLAM 56 | 77 | 19 | 12 | 12 5 181
¥ = 17,661 s.d =15, p =0,281
Hipotez 35:

Hi: “Tikettigim gida {iriinlerinin ¢evreye zararlarin1 6nemserim” ifadesi ile

ankete katilan tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur.

Ankete katilan tniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %70’inin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %79 unun, 1000-

1500 TL arasinda olan O&grencilerin %57’ sinin,

1500 TL tzerinde olan

ogrencilerin %79 unun bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson Ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki
yoktur (p= 0,281 > 0,05).




Tablo 4.44: Gelir ile “ifade 9” Arasindaki liski
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Organik ve organik olmayan gida iiriinleri
) arasinda 6nemli farklar oldugunu
GELIR (TL) diisiinmiiyorum TOPLAM
1 2 3 4 S) 6
0-500 Frekans 14 17 11 9 20 6 [
Yiizde (%) | 18,2 | 22,1 | 14,3 | 11,7 | 26,0 7,8 100,0
500- Frekans 13 12 2 9 21 4 61
1000 | Yiizde (%) | 21,3 | 197 | 3,3 | 148 | 344 6,6 100,0
1000- Frekans 2 4 3 0 4 1 14
1500 | Yiizde (%) | 14,3 | 28,6 | 21,4 | 0,0 | 28,6 7,1 100,0
1500 Frekans 11 7 1 3 5 2 29
lzeri | Yiizde (%) | 37,9 | 241 | 34 | 103 | 17,2 6,9 100,0
TOPLAM 40 40 17 21 50 13 181
v’ = 16,848 s.d=15 , p =0,328
Hipotez 36:

Hi: “Organik ve organik olmayan gida iirlinleri arasinda 6nemli farklar

oldugunu diisiinmiiyorum” ifadesi ile ankete katilan {iiniversite Ogrencilerinin

geliri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan tiniversite Ogrencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %40’ 1min, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %41’ inin, 1000-

1500 TL arasinda olan Ogrencilerin %43 liniin,

ogrencilerin %62’sinin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

1500 TL {izerinde olan

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson Ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

yoktur (p= 0,328 > 0,05).




Tablo 4.45: Gelir ile “ifade 10” Arasindaki iliski
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Organik iiriinlerin etiketleri iiriin
GELIR (TL) hakkinda yeterince bilgi vermektedir TOPLAM
1 2 3 4 5 6

0-500 Frekans 8 22 18 9 9 11 77
Yiizde (%) | 104 | 286 | 234 | 11,7 | 11,7 | 143 100,0

500- Frekans 9 15 14 4 8 11 61
1000 | Yiizde (%) | 14,8 | 246 | 230 | 6,6 | 13,1 | 18,0 100,0

1000- | Frekans 3 0 6 0 4 1 14
1500 | Yiizde (%) | 21,4 | 00 | 429 | 0,0 | 2856 7,1 100,0

1500 Frekans 5 14 3 1 3 3 29
uzeri | Yiizde (%) | 17,2 | 48,3 | 103 | 34 | 10,3 | 103 100,0

TOPLAM 25 51 41 14 24 26 181

v’ = 22,044 s.d =15, p =0,107
Hipotez 37:

Hz1: “Organik tiriinlerin etiketleri iiriin hakkinda yeterince bilgi vermektedir”

ifadesi ile ankete katilan tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Ho:Anlaml1 bir iligki yoktur.

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin

%39’unun, 500-1000 TL arasinda olanlarin %39’unun, 1500 TL iizeri olan

ogrencilerin %66’smin bu ifadeye katildigi, 1000-1500 TL arasinda olanlarin

%43 1iniin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki
yoktur (p= 0,107 > 0,05).




Tablo 4.46: Gelir ile “ifade 11” Arasindaki liski
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Organik iiriinler yiiksek fiyath olmazsa
GELIR (TL) almay1 tercih ederim TOPLAM

1 2 3 4 5 6
0500 Frekans 38 27 8 3 1 0 77
Yiizde (%) | 49,4 | 351 | 104 | 39 | 13 0,0 100,0
500- | Frekans 24 | 21 6 4 3 3 61
1000 | Yizde (%) | 39,3 | 344 | 98 | 66 | 49 4,9 100,0
1000- | Frekans 5 4 3 0 1 1 14
1500 | 'Yiizde (%) | 357 | 286 | 214 | 00| 71| 71 100,0
1500 | Frekans 10 7 5 2 2 3 29
uzer | Yiizde (%) | 345 | 24,1 | 172 | 69| 69| 103 100,0
TOPLAM 77| 59| 22 9 7 7 181

¥*= 15,220 s.d=15 ,p =0,436
Hipotez 38:

Hi: “Organik iiriinler yiiksek fiyatli olmazsa almay1 tercih ederim” ifadesi

ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur.

Ankete katilan tiniversite 0grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %85’inin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %74 iiniin, 1000-

1500 TL arasinda olan 6grencilerin %64 iintin, 1500 TL {izeri olan 6grencilerin

%359’unun bu ifadeye katildig1 gériilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson Ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

yoktur (p= 0,436 > 0,05).




Tablo 4.47: Gelir ile “ifade 12 Arasindaki iliski
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Gida iiriinii satin alirken tiim tiriinlerin
GELIR (TL) organik olup olmadiklarini incelerim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 9 29 18 4 15 2 77
Yiizde (%) | 11,7 | 37,7 | 234 | 52 | 19,5 2,6 100,0
500- Frekans 9 15 10 13 13 1 61
1000 | Yiizde (%) | 14,8 | 24,6 | 16,4 | 21,3 | 21,3 1,6 100,0
1000- | Frekans 5 2 3 1 2 1 14
1500 | Yiizde (%) | 35,7 | 14,3 | 214 | 7,1 | 143 7,1 100,0
1500 Frekans 10 11 3 2 1 2 29
tzeri | Yiizde (%) | 34,5 | 37,9 | 10,3 | 6,9 3,4 6,9 100,0
TOPLAM 33 57 34 20 31 6 181
¥’ = 29,846 s.d =15, p =0,012
Hipotez 39:

Hi: “Gida iirtini satin alirken tiim iirlinlerin organik olup olmadiklarini

incelerim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin geliri arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan tlniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %49 unun, 1000-1500 TL arasinda olan 6grencilerin %50’sinin, 1500

TL {iizeri olan 6g8rencilerin %72 sinin bu ifadeye katildigi, 500-1000 TL arasinda

olan 6grencilerin %43 iiniin ise bu ifadeye katilmadig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,012 <0,05).




Tablo 4.48: Gelir ile “ifade 13 Arasindaki liski

233

Organik gida iiriinleri hakkinda yeterince
GELIR (TL) tamtim yapilmamaktadir TOPLAM
1 2 3 4 5 6

0-500 Frekans 33 26 9 5 3 1 77
Yiizde (%) | 42,9 | 338 | 11,7 | 65 3,9 1,3 100,0

500- Frekans 22 18 10 4 4 3 61
1000 | Yiizde (%) | 36,1 | 29,5 | 164 | 6,6 | 6,6 | 4,9 100,0

1000- | Frekans 6 2 3 2 0 1 14
1500 | Yiizde (%) | 42,9 | 143 | 21,4 | 143 | 00 7,1 100,0

1500 Frekans 15 6 2 2 1 3 29
lzeri | Yiizde (%) | 51,7 | 20,7 | 69 | 69 | 34 | 103 100,0

TOPLAM 76 52 24 13 8 8 181

y°= 12,427 s.d =15, p =0,646
Hipotez 40:

Hi: “Organik gida iirlinleri hakkinda yeterince tanitim yapilmamaktadir”

ifadesi ile ankete katilan tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin

%77’sinin, 500-1000 TL arasinda olanlarin %67’sinin, 1000-1500 TL arasinda

olanlarin %57’sinin, 1500 TL {iizeri olan &grencilerin %72’sinin bu ifadeye

katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki
yoktur (p= 0,646 > 0,05).
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Tablo 4.49: Gelir ile “ifade 14” Arasindaki liski

Satin almak istedigim organik iiriinlere
GELIR (TL) kolayca ulasabilirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 7 13 19 19 12 7 77
Yiizde (%) | 9,1 | 16,9 | 24,7 | 24,7 | 15,6 91 100,0
500- Frekans 6 14 11 15 9 6 61
1000 | Yiizde (%) | 9,8 | 23,0 | 18,0 | 24,6 | 148 9,8 100,0
1000- | Frekans 3 2 4 3 2 0 14
1500 | Yiizde (%) | 21,4 | 143 | 28,6 | 21,4 | 143 0,0 100,0
1500 Frekans 8 9 3 3 4 2 29
zeri | Yiizde (%) | 27,6 | 31,0 | 10,3 | 10,3 | 13,8 6,9 100,0
TOPLAM 24 38 37 40 27 15 181
x> = 15,648 s.d =15, p =0,406
Hipotez 41:

Hi: “Satin almak istedigim organik {iirlinlere kolayca ulasabilirim” ifadesi

ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur.

Ankete katilan tiniversite 0grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %40’ min, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %39’unun, 1000-

1500 TL arasinda olan ogrencilerin %36’sinin bu ifadeye katilmadigi, 1500 TL

tizeri olan dgrencilerin %59 unun bu ifadeye katildig: goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki
yoktur (p= 0,406 > 0,05).




Tablo 4.50: Gelir ile “ifade 15 Arasindaki liski
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Organik gida iiriinleri ile ilgili cevremdeki
) insanlarin bilgi ve deneyimlerinden
GELIR (TL) faydalanirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 22 29 13 2 3 8 77
Yiizde (%) | 28,6 | 37,7 | 169 | 2,6 3,9 10,4 100,0
500- Frekans 7 30 6 11 4 2 60
1000 | Yiizde (%) | 11,7 | 50,0 | 10,0 | 18,3 6,7 3,3 100,0
1000- Frekans 4 2 6 2 0 0 14
1500 | Yiizde (%) | 28,6 | 14,3 | 42,9 | 14,3 0,0 0,0 100,0
1500 Frekans 13 8 2 2 1 3 29
uzerl | Yiizde (%) | 44,8 | 276 | 6,9 6,9 3,4 10,3 100,0
TOPLAM 46 69 27 17 8 13 180
x> =138,410 s.d =15, p=0,001
Hipotez 42:
Hi: “Organik gida iirlinleri ile ilgili ¢evremdeki insanlarin bilgi ve

deneyimlerinden faydalanirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin

geliri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin
%066’sinin, 500-1000 TL arasinda olanlarin %62’sinin, 1000-1500 TL arasinda

olanlarin %43’iiniin, 1500 TL {izerinde olan 6grencilerin %72’sinin bu ifadeye

katildigr ve geliri 1000-1500 TL arasinda olanlarin %43 liniin kararsiz oldugu

gorilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,001 < 0,05).




Tablo 4.51: Gelir ile “ifade 16” Arasindaki liski
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Organik gida iiriinlerinde istedigim iiriin
GELIR (TL) cesitlerini bulmakta zorlaniyorum TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 18 34 8 7 6 4 77
Yiizde (%) | 23,4 | 442 | 104 | 9,1 7,8 52 100,0
500- Frekans 18 20 8 5 3 7 61
1000 | Yiizde (%) | 29,5 | 32,8 | 13,1 | 8,2 4,9 11,5 100,0
1000- | Frekans 3 6 2 1 1 1 14
1500 | Yiizde (%) | 21,4 | 42,9 | 143 | 7,1 7,1 7,1 100,0
1500 Frekans 9 10 3 4 1 2 29
tzeri | Yiizde (%) | 31,0 | 345 | 10,3 | 13,8 | 34 6,9 100,0
TOPLAM 48 70 21 17 11 14 181
x*=5,952 s.d=15 , p =0,981
Hipotez 43:
Hi: “Organik gida iriinlerinde istedigim {irlin ¢esitlerini bulmakta

zorlantyorum” ifadesi ile ankete katilan tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Ho:Anlaml1 bir iligki yoktur.

Ankete katilan tniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %68’inin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %62’sinin, 1000-

1500 TL arasinda olan &grencilerin %64 {intin, 1500 TL {izeri olan 6grencilerin

%66’s1m1n bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki
yoktur (p= 0,981 > 0,05).




Tablo 4.52: Gelir ile “ifade 17" Arasindaki liski
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Sivil toplum kuruluslar ve diger kurumlar
) organik iiriinler hakkinda bilgilendirici
GELIR (TL) calismalar yapmaktadir TOPLAM
1 2 3 4 5 6
0-500 Frekans 8 17 22 14 13 3 [
Yiizde (%) | 10,4 | 22,1 | 28,6 | 18,2 | 16,9 3,9 100,0
500- Frekans 3 10 18 11 10 9 61
1000 | Yiizde (%) | 4,9 | 16,4 | 295 | 18,0 | 164 | 148 | 100,0
1000- Frekans 1 1 6 1 3 2 14
1500 | Yiizde (%) | 7,1 71 1429 | 71 | 21,4 | 143 100,0
1500 Frekans 13 5 3 2 3 3 29
tzerl | Yiizde (%) | 44,8 | 17,2 | 103 | 6,9 | 10,3 | 10,3 100,0
TOPLAM 25 33 49 28 29 17 181
x> = 39,215 s.d =15, p=0,001
Hipotez 44:

Hi: “Sivil toplum kuruluslar1 ve diger kurumlar organik iiriinler hakkinda

bilgilendirici calismalar yapmaktadir” ifadesi ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan tiniversite dgrencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %35’inin, 500-1000 TL arasinda olanlarin %34’iiniin bu ifadeye

katilmadigi, 1000-1500 TL arasinda olanlarin %43’linlin kararsiz oldugu, 1500

TL tizeri olan 6grencilerin %62’sinin bu ifadeye katildigr goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson Kki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,001 < 0,05).
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Cevremdeki insanlarin organik iiriin
GELIR (TL) tiikketmelerinden etkilenirim TOPLAM
1 2 3 4 5 6

0-500 Frekans 22 29 6 10 3 7 77
Yiizde (%) | 286 | 37,7 | 7,8 | 13,0 | 3,9 9,1 100,0

500- Frekans 9 24 5 12 5 6 61
1000 | Yiizde (%) | 14,8 | 39,3 | 82 | 19,7 | 8,2 9,8 100,0

1000- | Frekans 4 2 4 0 2 2 14
1500 | Yiizde (%) | 28,6 | 14,3 | 286 | 00 | 143 | 143 100,0

1500 Frekans 12 10 0 1 3 3 29
zeri | Yiizde (%) | 41,4 | 345 | 0,0 34 | 10,3 | 10,3 100,0

TOPLAM 47 65 15 23 13 18 181

x> = 26,356 s.d =15, p =0,034
Hipotez 45:

Hi: “Cevremdeki insanlarin organik {iriin tiiketmelerinden etkilenirim”

ifadesi ile ankete katilan tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Ho:Anlaml1 bir iligki yoktur.

Ankete katilan iiniversite O0grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %66’sinin, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %54 iiniin, 1000-

1500 TL tzerinde olan

1500 TL arasinda olan ogrencilerin %43 iiniin,

ogrencilerin %76’smin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,034 <0,05).
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Tablo 4.54: Gelir ile “ifade 19” Arasindaki liski

Organik gida iiriinleri ile ilgili TV, radyo,
internet vb. reklamlarla karsilasiyyorum
GELIR (TL) mail, telefon, posta,_ ta_nltm_l I_)I_'osuru gibi TOPLAM
materyallerle bilgilendiriliyorum
1 2 3 4 5 6
Frekans 10 14 16 17 16 4 77
0-500 |  Yiizd
(‘32)6 130 | 182 | 208 | 221 | 208 | 52 | 1000
500- Fﬁr;kacllr;s 7 22 11 8 10 3 61
1000 (‘32) 11,5 | 361 | 180 | 131 | 164 | 49 | 1000
1000- Izr{e"ka(llns 3 4 3 0 3 1 14
1500 (‘é/i)e 214 | 286 | 21,4 | 00 | 214 | 71 100,0
1500 Izr{e"ka(llns 10 11 1 1 3 3 29
fizeri (‘é/f))e 345 [ 379 | 34 | 34 | 103 | 103 | 1000
TOPLAM 30 51 31 26 32 11 181
¥’ = 26,641 s.d =15, p =0,032
Hipotez 46:

Hi: “Organik gida friinleri ile ilgili TV, radyo, internet vb. reklamlarla
karsilastyorum mail, telefon, posta, tanmitim brosiirii gibi materyallerle
bilgilendiriliyorum” ifadesi ile ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin geliri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin
%A43’liniin bu ifadeye katilmadigi, 500-1000 TL arasinda olanlarmm %48’inin,
1000-1500 TL arasinda olanlarin %50’sinin, 1500 TL {izerinde olanlarinda
%72’sinin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,
Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,032 < 0,05).
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Alsveris yaptigim magazalarda organik
gida iiriinleri ile ilgili iicretsiz iiriin
) dagitimy, fiyat indirimleri, tat testleri,
GELIR (TL) hediyeler, indirim kuponlar gibi satis TOPLAM
gelistirme yontemleri ile karsilasiyorum
1 2 3 4 S) 6
0-500 Frekans 10 15 12 17 14 9 [
Yiizde (%) | 13,0 | 195 | 156 | 22,1 | 182 | 11,7 100,0
500- Frekans 3 6 17 14 13 8 61
1000 | Yiizde (%) | 4,9 98 | 279 | 230 | 213 | 131 100,0
1000- Frekans 1 2 3 2 4 2 14
1500 | Yiizde (%) | 7,1 143 | 214 | 143 | 28,6 | 14,3 100,0
1500 | Frekans 9 10 0 2 3 5 29
lizerl | Yiizde (%) | 31,0 | 345 | 0,0 69 | 10,3 | 17,2 100,0
TOPLAM 23 33 32 35 34 24 181
x> = 32,435 s.d =15, p =0,006
Hipotez 47:

Hi: “Aligveris yaptigim magazalarda organik gida {iriinleri ile ilgili {icretsiz

iriin dagitimi, fiyat indirimleri, tat testleri, hediyeler, indirim kuponlar1 gibi satis

gelistirme yontemleri ile karsilasiyorum”™ ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olanlarin

%40’min, 500-1000 TL arasinda olanlarin %44 ’iintin, 1000-1500 TL arasinda

olanlarin %43’iiniin bu ifadeye katilmadigi, 1500 TL iizeri olan &grencilerin

%65 1nin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson ki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,006 < 0,05).
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Alsveris yaptigim magazalarda organik
) gida ile ilgili satis personeli tarafindan
GELIR (TL) bilgilendirilirim TOPLAM
1 2 3 4 3) 6
0-500 Frekans 10 17 12 14 17 7 [
Yiizde (%) | 13,0 | 22,1 | 156 | 18,2 | 22,1 9,1 100,0
500- Frekans 4 14 7 11 15 10 61
1000 | Yiizde (%) | 6,6 | 230 | 115 | 180 | 246 | 164 100,0
1000- Frekans 4 1 1 3 3 2 14
1500 | Yiizde (%) | 28,6 | 7,1 71 | 214 | 214 | 143 100,0
1500 Frekans 13 6 0 2 5 3 29
uzerl | Yiizde (%) | 44,8 | 20,7 | 0,0 69 | 17,2 | 10,3 100,0
TOPLAM 31 38 20 30 40 22 181
¥’ = 29,235 s.d=15,p=0,015
Hipotez 48:

Hi: “Aligveris yaptigim magazalarda organik gida ile ilgili satis personeli

tarafindan bilgilendirilirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 0grencilerinin

geliri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Ankete katilan tiniversite dgrencilerinden geliri 0-500 TL arasinda olan

ogrencilerin %40’ min, 500-1000 TL arasinda olan 6grencilerin %43 iiniin, 1000-

1500 TL arasinda olan dgrencilerin %43 linlin bu ifadeye katilmadigi, 1500 TL

tizerinde olan 6grencilerin %65 inin bu ifadeye katildig1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gecerli olup olmadigina bakmak i¢in yapilan,

Pearson Kki-kare testine gore ifade ile 6grencilerin geliri arasinda anlamli bir iligki

vardir (p= 0,015 <0,05).
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Tablo 4.57: Gelir ile “Organik Gida Uriinleri Satin Almanin Temel
Nedenleri” Arasindaki iliski

GELIR (TL)
. 0-500 500-1000 | 1000-1500 | 1500 tizeri
Organik gida
iiriinleri satin » Slaol &|o < » & 2 S.
almanin temel S| 5/8| 58| 3 s | 3 x d P
nedenleri e X |2 3|2 3 g | 3
SRR R YR
Saglikli tiriin | Evet | 65 | 844 |50 (820 (11| 786 | 27 |931
tilketmek i¢in | Hayir | 12 | 15,6 | 11 | 180 | 3 21,4 2 6,9 2,317 3| 0209
Cevreyi Evet | 39 |506 |28 |459| 8 | 57,1 | 21 | 724
korumak igin | Hayir | 38 | 49,4 | 33 | 541 6 | 429 | 8 |276] 2500 | 3|07
?;flﬁodlffsf;’ Evet | 50 | 649 |38 (623 | 8 | 57,1 | 28 | 966
Iez,zeti daha 12957 |3 10,005
.. . Haywr | 27 [ 351 |23 |37,7| 6 429 1 3,4
iyi oldugu i¢in
Kontrollii

retilmis ve | Evet | 31 |40,3 |27 |443| 6 | 429 | 12 | 414
sertifikalandir
1lmis triinler 0,233 3 {0,972
olmasi nedeni

ile giivenilir
buldugum i¢in

Haywr | 46 | 59,7 |34 |557| 8 | 57,1 17 | 58,6

Cevremdeki
kisiler Evet | 10 | 13,0 |12 | 19,7 | 4 | 286 2 6,9

tarafindan 4,655 3 | 0,199

tiketildigi | pHayyr | 67 | 87,049 (803 |10 | 714 | 27 | 931
1¢1n

Organik gida
iriini
kullanmanin
toplum i¢inde 4,520 3 | 0,211
sayginlk
yaratacagini
diistindiigiim
igin

Evet 6 78 10164 | 3 | 214 6 | 20,7

Hayr | 71 | 92,2 |51 |836 |11 | 78,6 23 | 79,3

Hipotez 49:

Hzi: “Organik gida iirlinleri satin almanin temel nedenleri” ile ankete katilan

tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 49°dan 6grencilerin organik gida iirtinleri satin alma nedenleri gelire
gore incelendiginde; p<0.05 kosulunda %95 giivenle organik iiriin alma nedenleri

ile 6grencilerin gelirleri arasinda anlamli bir iligki yoktur. Yalnizca organik gida
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satin alma nedenlerinden “Besin degeri, tat, koku ve lezzeti daha iyi oldugu i¢in”

ile gelir durumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 4.58: Gelir ile “Organik Gida Uriinlerini Alma Sikliklar1” Arasindaki
Miski

Organik gida iiriinlerini alma sikhklar
GELIR (TL) "é?:;z?]a Haftada | Ayda kfi‘?(’ji?] Hicbir | TOPLAM
fazla bir bir- iki fazla zaman
0-500 Frekans 15 18 22 18 4 77
Yiizde (%) | 19,5 23,4 28,6 23,4 5,2 100,0
500- Frekans 18 18 7 12 6 61
1000 | Yiizde (%) | 295 | 295 | 115 | 197 | 98 100,0
1000- Frekans 4 4 4 2 0 14
1500 | Yiizde (%) | 28,6 28,6 28,6 14,3 0,0 100,0
1500 | Frekans 11 4 12 1 1 29
lzeri | Yiizde (%) | 37,9 13,8 414 3,4 3,4 100,0
TOPLAM 48 44 45 33 11 181
y*= 20,783 s.d =12, p =0,054
Hipotez 50:

Hi: “Organik gida iirlinlerini alma sikliklar1” ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Anlaml bir iliski yoktur.

Tablo 50°den &grencilerin organik gida iirlinleri alma siklig1 gelire gore
incelendiginde; geliri 0-500 TL arasinda olanlarin %29’unun ayda bir-iki, 500-
1000 TL arasinda olanlarin %29’unun haftada birden fazla, 1500 TL iizeri olan

ogrencilerin %38’inin haftada birden fazla satin aldiklar1 goriilmektedir.

Bu yorumun istatistiki agidan gegerli olup olmadigina bakmak ic¢in Pearson
Ki-Kare testi yapilmistir. P=0.054, p<0.05 kosulunda %95 giivenle organik gida
driinleri satin alma siklig1 ile 6grencilerin gelirleri arasinda istatistiki agidan

anlaml bir iliski yoktur.
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Karabag Giirler (2012) calismasina gore gelir yiikseldik¢e organik {iriin
tiketimi artmadigi ve dolayisiyla ekonomik nedenlerin, organik {iriin
tikketmemede en Onemli faktor olamadigi belirlenmistir (Karabas ve Girler,

2012:154).

Tablo 4.59: Gelir ile “Organik Gida Uriinleri Satin Alirken Tercih Edilen
Uriin Gruplar1” Arasindaki iliski

GELIR (TL)
1000- 1500
Organik gida iiriinleri 0-500 500-1000 1500 iizeri
satin alirken tercih ~ ~ -~ = 2 s.d
edilen iiriinler gl s el s |22 x ' P
@ o ©© o o o o o
S| 28| R |8 % |2 X
T 2 T 2 T 2 T 2
Meyve/ sehze | Evet | 64 | 83,1 | 44 | 72,1 | 12 | 857 | 27 | 93,1
tiriinleri Hayir | 13 | 16,9 | 17 | 279 | 2 | 143 | 2 | 6,9 6,354 | 3 0,09
Siit ve siit Evet | 42 | 54533 |541| 8 |571| 17 | 58,6
tiriinleri Hayir | 35 | 4555 |28 [ 459 | 6 | 429 | 12 | 414 0.202 | 3 | 0977
Evet | 29 | 37,721 | 344 | 2 |143| 8 | 27,6
Meyve sulan 7 0 148 [ 623 | 40 | 656 | 12 | 85,7 | 21 | 72.4| 2406 | 3 | 0333
Et ve et Evet | 27 | 35129 |475| 6 [429 |21 | 724
tiriinleri Hayir | 50 | 64,9 | 32 | 525| 8 |57,1| 8 | 27,6 11,9701 3 10,007
Kahvalti Evet | 18 | 23422 | 361 | 4 | 286 | 19 | 655
tiriinleri Hayir | 59 | 76,6 | 39 | 63,9 | 10 | 71,4 | 10 | 34,5 16,769 | 3 1 0,001
Dondurulmus Evet 4 52 7 (115 3 | 214 | 3 | 10,3
tiriinler Hayir | 73 | 94,8 | 54 | 885 | 11 | 78,6 | 26 | 89,7 4319 1 3 10,229
Un ve unlu Evet | 9 | 11711 |180| 4 | 286 | 8 | 27,6
mamulleri Hayir | 68 | 88,3 | 50 [ 82,0 10 | 714 | 21 | 72,4 5001 1 3 10172
Bakliyat ve Evet | 13 1169 | 12 | 197 | 4 | 286 | 10 | 345
tahillar Hayir | 64 | 83,1 | 49 | 80,3 | 10 | 71,4 | 19 | 65,5 4,397 1 3 | 0,222
Hipotez 51:

Hi: “Organik gida iiriinleri satin alirken tercih edilen firlinler” ile ankete

katilan tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 4.59°dan Ggrencilerin organik gida iirtinleri satin alirken tercih
ettikleri tirtinler gelire gore incelendiginde; p<0.05 kosulunda %95 giivenle tercih
ettikleri organik iirlinlerden meyve/sebze, siit ve siit iriinleri, meyve sulari,
dondurulmus iiriinler, un ve unlu mamuller, bakliyat ve tahillar ile gelir arasinda

anlaml bir iligki yoktur. Bunun yaninda p<0.05 kosulunda %95 giivenle tercih
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ettikleri organik iiriinlerden et ve et iiriinleri, kahvalt1 {iriinleri ile gelir arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Tablo 4.60: Gelir ile “Organik Gida Uriinleri Satin Alirken Satin Alma

Davranislarin1 Etkileyen Kisi veya Gruplar” Arasindaki iliski

Organik gida GELIR (TL)
iiriinleri satin 0-500 500-1000 | 1000-1500 | 1500 iizeri
alirken satin alma ~ ~ ~ ~
davramislarim 2 S 2 s 2 > 2 s e s.d p
. o . [l o [ [l
etkileyen kisi veya | X 2 = 2 ~ 2 ~ 2
gruplar | 35 || 8 || & |L| B
> >~ > >~
. Evet | 48 | 62,30 | 36 | 59,00 | 9 | 64,30 | 26 | 89,70
Aile Hayir | 29 | 37,70 | 25 | 41,00 | 5 | 3570 | 3 | 10,30 8,998 | 3 10,029
Arkadas | Evet | 25 | 325 | 13 | 21,3 | 6 | 429 | 18 | 62,1
gruplart / 15,069 | 3 | 0,002
Komsular/ | Hayir | 52 | 67,5 | 48 | 787 | 8 | 57,1 | 11 | 37,9
Akrabalar
Sosyal
gruplar Evet | 14 | 182 | 9 | 148 | 4 | 286 | 9 | 31,0
( Dernek 4,074 | 3 | 0,254
veya Hayir | 63 | 81,8 | 52 | 852 | 10 | 71,4 | 20 | 69,0
Kuliipler)
Uzman Evet | 43 | 55,8 | 26 | 426 | 8 | 57,1 | 14 | 48,3
kisiler Hayir | 34 | 442 | 35| 574 | 6 | 429 | 15 | 51,7 2,695 | 3 10441
Kullanan
inli
kisilerden Evet | 16 | 20,8 | 12 | 19,7 3 21,4 1 34
TV, radyo,
internet 4,846 | 3 | 0,183
vh.
yerlerden | Hayir [ 61 | 79,2 | 49 | 80,3 | 11 | 78,6 | 28 | 96,6
aldigim
bilgiler
Hipotez 52:

Hi: “Organik gida {irlinleri satin alirken satin alma davranislarin etkileyen

kisi veya grupla” ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin geliri arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 4.60° dan Ogrencilerin organik gida iirtinleri satin alirken satin alma

davraniglarin1 etkileyen kisi veya gruplar gelire gore incelendiginde; p<0.05

kosulunda %095 giivenle organik iiriin satin alma davraniglarini etkileyenlerden

uzman kisiler ve kullanan tnli kisilerden TV, radyo, internet vb. yerlerden
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aldigim bilgiler ile gelir arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bunun yaninda p<0.05

kosulunda %95 giivenle satin alma davranislarini etkileyen kisi veya gruplardan

aile ve arkadas gruplar1 / komsular/ akrabalar ile gelir arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Tablo 4.61: Gelir ile “Organik Gida Uriinleri Satin Alman Yerler”

Arasindaki Tliski

GELIR (TL)
0-500 | 500-1000 | 900 1500
. - . 1500 lizeri
Organik gida iiriinleri
satin alinan yer vl Tl ol & o Sl Ll & r s.d p
= < = N = N = <
i B i i i i i B
. Evet | 45 [ 584 |38 |623| 8 |571] 19 | 655
Stipermarket . 732 (41,6 | 23 | 37.7 | 6 | 429 | 10 | 345 0286 | 3 | 0900
Organik iirin | Evet | 31 [ 40,3 [ 18 | 295| 6 |429] 8 | 276
satig marketleri | Hayir | 46 | 59,7 | 43 | 705 | 8 | 57,1 | 21 | 724 2,830 | 3 10,419
Organik iirin | Evet | 31 [ 40,3 [ 23 [377| 5 | 357 ] 17 | 586
pazarlari Hayir | 46 | 59,7 | 38 | 623 | 9 | 643 | 12 | 414 4074 3 10,254
Internet Evet | 4 [ 52 [ 3 |49 | 2 [143] 2| 69
izerinden /| 1 73 | 0a8 | 58 | 951 | 12 | 857 | 27 | 93,1 | 1930 | 3 | 0986
Telefonla satig
Hipotez 53:

Hzi: “Organik gida triinleri satin alinan yerler” ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho:Anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 61°den Ogrencilerin organik gida {irlinleri satin aldiklar yerler gelire

gore incelendiginde; p<0.05 kosulunda %95 giivenle organik {iiriin satin aldiklari

yerler ile gelir arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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Tablo 4.62: Gelir ile “Organik Gida Uriinleri Alirken Ogrencileri Etkileyen
Faktorler” Arasindaki Iliski

GELIR (TL)
0-500 500-1000 | 1000-1500 | 1500 iizeri
Organik gida iiriinleri ~ ~ —_ —_ S
ahrkensizietkileyen | 2 | £ | 2| &g & el £ e p
faktorler E —é E —é E’ -;5 E ,;; d
> > > >
Satis gelistirme | Evet | 36 | 46,8 | 28 1459 | 6 | 429 | 15| 517
yontemleri | Hayir | 41 | 53.2 | 33 | 541 ] 8 | 571 | 14| 483 | *>08 [3| 0943
Kisisel satig Evet 27 | 351 |14 |279| 7 | 50,0 | 16 | 55,2
yontemleri Hayir | 50 [ 64,9 |44 | 721 | 7 50,0 | 13 | 44,8 7,428 131 0,059
Satig Evet | 23 [ 299 | 7 |115| 4 | 286 |12 | 41,4
personelinden 11,032 | 3| 0,012
aldizim bilgiler Hayrr | 54 | 70,1 |54 |885|10| 714 | 17 | 58,6

Dogrudan
pazaﬂama Evet 12 15,6 15 24,6 4 13,8 4 13,8

yontemleri ile
bilgilendirilme | Hayir | 65 | 84,4 |46 | 754 | 10| 862 | 25| 86,2

3,111 | 3| 0,375

Evet | 36 |468|25[410] 9 | 643 |10] 345

Reklamlar = | 41 532 36 | 500 | 5 | 357 | 19| 65,5 | 000 | 3] 0277
U.. o

mg“?;g Evet | 17 | 221 |18 (2905 | 4 | 286 |12 | 414

, Inagaz 3,968 | 3| 0,265
icindeki ve

aftakiyeri | Havir | 60 | 77,943 [705 |10 | 714 |17 | 586

Uriiniin Evet | 28 | 364 |6 | 98 | 5| 357 | 4 | 138
ambalajinin ve

etiketinin 15,977 | 3| 0,001
dikkat cekici | Hayrr | 49 | 63,6 | 55902 | 9 | 643 | 25| 862

olmasi

Organik gida Evet 18 | 234171279 4 | 286 | 8 | 276
iiriin fuarlari Hayir | 59 | 766 |44 721|110 | 714 |21]| 724

0,472 | 3| 0,925

Uygulanan Evet 9 |11,7] 9 |148| 5 | 357 | 3 | 10,3
miisteri
hizmetleri Hayir | 68 | 883 |52 (852| 9 | 643 | 26| 89,7
faaliyetleri

6,024 | 3| 0,110

Organik gida Evet 13 1169 |12 (19,7 | 3 21,4 51| 17,2
markalarinin
halkla iligkiler | Hayirr | 64 | 83,1|49 (80,3 | 11| 786 |24 | 828
faaliyetleri

0,294 | 3| 0,961

Hipotez 54:

Hzi: “Organik gida tirlinleri alirken sizi etkileyen faktorler” ile ankete katilan

tiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ho: Anlamli bir iliski yoktur.

Tablo 4.62’den ogrencilerin organik gida irilinleri satin alirken

etkilendikleri faktorler gelirlerine gore incelendiginde; p<0.05 kosulunda %95
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giivenle organik iirlin satin aldiklar1 yerler ile gelirleri arasinda anlaml bir iligki
yoktur. Yalnizca kisisel satig personelinden aldig: bilgiler ve {irliniin ambalajinin

ve etiketinin dikkat ¢ekici olmasi ile gelir arasinda anlamli bir iligki vardir.

Kacur (2009) yilinda Erciyes Universitesi IIBF akademik ve idari personel
ve Ogrencilerinin organik iirlin algilamalari ile ilgili yapmis oldugu ¢aligmada,
gelirleri 3000-4001 TL arasinda olan cevaplayicilarin organik iiriinleri olumsuz
olarak degerlendirdigi, gelirleri 5001 ve iistiinde olan tiiketicilerin organik iiriin
fiyatlarina karsi daha duyarli oldugu ortaya ¢ikmistir. Kacur bu durumu gelir
arttikca tiiketicilerin daha az para harcama egiliminde olmalar ile agiklamaktadir.
Geliri yiiksek olan kisilerin genellikle paralarini yatirim araci olarak kullanmakta

tilketime ise daha az harcamakta oldugunu diisiinmektedir (Kacur, 2009:271).

4.4. Sonuclar

Organik gida tirlinlerinin tiikketimi, insan ve diger canlilarin sagligi, ekolojik
denge ve ¢evrenin korunmasinda Onem tagimaktadir. Fakat, organik iirlinler
tiiketiciler i¢in yeni Urlinlerdir, tiiketicilerin bir kismi1 organik {irlinleri tam olarak

tanimamaktadir.

Organik gida {irtinleri ile ilgili Tirkiye’de i¢ pazar yeteri kadar biiyiik
degildir. Bu durum, tiiketicilerin bilgilerinin ve biling seviyelerinin yeterli
olmamasi, iiriin fiyatlarinin yiiksek olmasi, pazarlama ¢aligsmalarinin eksik olmasi
gibi sebeplerden kaynaklanmaktadir. Organik gida firiinlerinde i¢ pazarin
gelismesi i¢in pazarlama faaliyetleri ve 6zellikle biitiinlesik pazarlama faaliyetleri
onem tasgimaktadir. Organik gida ile ilgili pazarlama stratejilerinin

olusturulmasinda, tiikketici davraniglarinin belirlenmesi de gerekli bir konudur.

Tirkiye de geng niifus orani yiiksektir. Geng tiiketiciler gelecegin yetiskin
pazarini olusturacaklardir ve gengler farkli arayislar igine girmektedir. Bu nedenle
pazarlama stratejilerinde geng¢ niifusun dikkate alinmasi énemlidir. Bu ¢alismada
orneklem olarak, genc tiiketicilerden egitim seviyeleri daha yiiksek olan
Universite 6grencileri secilmistir. Universite 6grencileri saglk ve cevre

konusunda daha duyarli davranan bir grup oldugu icin, yapilan biitiinlesik
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pazarlama faaliyetleri ile biling diizeyleri ve farkindaliklarinin artmasi sonucunda,

organik gida satin alma egilimleri artacaktir.

Anket sonuglarma gore, Universite dgrencilerinin ¢cogunlugu organik gida
trlinlerinin  dogal, katkisiz iirlin olarak isimlendirilecegini diisiinmektedir.
Universite 6grencileri arasinda bu ifadeye cogunlugun katilimi, &grencilerin
organik {irlinlerle ilgili bilgi eksikliklerinden dolayi, i¢ pazarda dogal, katkisiz
olarak satilan iirtinleri organik iiriin olarak diisiinmelerine sebep oldugu sonucuna
varilabilir. Ogrencilerde bu oranin yiiksek ¢ikmasi sonucunda, yeteri kadar bilgi
sahibi olmadiklar1 ve arastirma yapmadiklar1 anlagilmaktadir. Yapilan pazarlama

caligmalari ile organik gida iirlinlerini tanimalar1 saglanmalidir.

Ankete katilan Universite ogrencilerinin ¢ogunlugu,  organik gida
iriinlerinin, kimyasal tarim ilaglari, suni giibreler, hormon, antibiyotik ve zararl
gida katki maddeleri icermemesini 6nemsemektedir ve organik gida iiriinlerinin,
organik olmayanlara gore lezzet, tat, koku, besinsel Ozellikler agisindan iistiin
ozelliklere sahip oldugunu diisiinmektedir. Yine ankete katilan Universite
Ogrencilerinin ¢ogunlugu, organik gida {riinlerinin organik olmayan gida
tiriinlerine gore cevre sagliglt acisindan istiin Ozelliklere sahip oldugunu ve
tiikkettigi gida {iriinlerinin ¢evreye zararlarimi Onemsedigini belirtmistir. Bu
sonuglara gore, tiniversite grencilerinin ¢ogunlugu organik gida {irlinlerinin insan
ve cevre sagligi, besinsel ozellikleri ile lezzet, tat gibi 6zelliklerinin bilincindedir.
Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin %85°1 organik gida satin alma nedeninin
saglikli iirtin tiketmek, %67°s1 organik iirtinlerin besin degeri, tat, koku ve
lezzetinin daha iyi olmasindan dolayi, %53’ii ise ¢evreyi korumak icin tercih
ettigini belirtmistir. Yapilan pazarlama faaliyetlerinde bu ozelliklerin dikkate

alinmasi1 onemlidir.

Fakat %44’ organik ve organik olmayan gida iirlinleri arasinda 6nemli
farklar oldugunu diisinmiiyorum ifadesine katilmistir. Universite dgrencilerinin
cogunlugu organik etiketiyle satilan her {irlinlin organik olduguna inanmiyorum
ifadesine katilmistir. Bu durum organik olarak satilan iirlinlere kars1 giivensiz bir
tutum sergilediklerini gostermektedir. Bu durum o6zellikle pazar, manav gibi

yerlerde organik olmayan irilinlerin organik olarak satilmasindan
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kaynaklanmaktadir. Denetimlerin arttirilmast ve geng tiiketicilerin bu konuda

bilgilendirilmeleri 6nem tagimaktadir.

Organik gida firiinleri, her asamasinda iiretimi kontrol edilen, sertifikali
iiriinler oldugu icin giivenirim ifadesine toplamda Universite 6grencilerinin
%67’s1 katilmigtir. Egitim seviyesi yliksek olan bu gruba, yapilan tanitim
calismalari ile kontrol ve sertifikalandirma hakkinda bilgi verilmesi, organik gida

urunlerine olan talebi arttirabilir.

Organik iriinler yiiksek fiyathh olmazsa almayi tercih ederim ifadesine
ogrencilerin ¢ogunlugu katilmistir. Bu ifadeye katilim genel olarak gelir

seviyelerinin diislik olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ankete katilan iiniversite 0grencilerinin ¢ogunlugu, organik gida {iriinleri
hakkinda yeterince tanitim yapilmadigini, sivil toplum kuruluslart ve diger
kurumlarin organik iriinler hakkinda bilgilendirici ¢aligmalar yapmadigini,
organik gida iriinleri ile ilgili TV, radyo, internet vb. reklamlarla karsilastigini
mail, telefon, posta, tanitim brosiirii gibi materyallerle (dogrudan pazarlama
yontemleri ile) bilgilendirildigini, alisveris yaptifi magazalarda organik gida
trtinleri 1ile ilgili Uicretsiz Uriin dagitimi, fiyat indirimleri, tat testleri, hediyeler,
indirim kuponlar1 gibi satig gelistirme yontemleri ile karsilastigini, alisveris
yaptig1 magazalarda organik gida iiriinleri ile ilgili satis personeli tarafindan
bilgilendirildigini ifade eden geng tiiketicilerin orani diigiiktiir. Bu sonugclara gore
organik gida ile ilgili biitiinlesik pazarlama uygulamalarinin yeterince yapilmadigi
ve tamitim eksikliginden dolayr 6grencilerin yeterince bilgi sahibi olmadiklar
sonucuna ulasilabilir. Ogrencilerin bilgileri arttikca organik fiiriinlere karsi
tutumlar1 degisebilir ve dolayisiyla daha ¢ok {irlin satin alabilirler. Organik {iriin
tilketiminin arttirllmasinda en etkili faktorlerden biri olarak iirlinlerin tanitimi
diigiiniilebilir. Organik trlinler i¢in pazarlama stratejileri olusturulurken,

biitlinlesik pazarlama faaliyetlerinin arttirilmasi dikkate alinabilir.

Satin almak istedigim organik iiriinlere kolayca ulasabilirim ifadesine
katilan ogrencilerin oran1 diisiik, organik gida {irlinlerinde istedigim {iriin

cesitlerini bulmakta zorlaniyorum ifadesine katilan 6grencilerin orani yiiksektir.
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Bu sonuglara gére de egitim seviyesi yiiksek olan Universite dgrencilerinin bile

organik tirlinlere ulagmakta zorluk ¢ektigi diistintilebilir.

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin en ¢ok siipermarketten, daha sonra

da organik {iriin pazarlarindan aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

Genel olarak organik {iriin satin alirken, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi yer
siipermarketler olarak diisliniilebilir. Organik {irlinler marketlerde genellikle
dikkat ¢cekmeyecek reyonlarda bulunmakta, diger iiriinlere gore daha arka planda
sergilenmektedir ve yoOnlendirme levhalari bulunmamaktadir. Miisteriler ¢ogu
zaman bu Tlriinleri kolayca goremezler. Siipermarketlerin bu {iriinleri daha 6n
plana ¢ikarmasi ve tanitimlarini yapmasinin organik {iriin satigsina katkist olabilir.
Genglerin ve &zellikle Universite dgrencilerinin yasamlarinda interneti cok fazla
kullandig1 diisiiniilerek, internet hem pazarlama faaliyetleri amaci ile kullanilabilir
hem de O&grencilerin organik {iriinlere daha kolay ulasmalar1 igin internet

tizerinden satisa yonlendirilebilirler.

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin organik iiriin satin alma sikliklar
incelendiginde, %26’s1 haftada birden fazla, %26’s1 haftada bir defa, %25,5’1 de
ayda bir iki defa organik iiriin satin aldiklarini belirtmistir. Satin alma oranlari

yiiksek olup bazi arastirmalar gore farklilik gostermektedir.

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin ilk sirada meyve/sebze {irlinleri,
ikinci sirada siit iirlinlerini tercih ettikleri goriilmektedir. Meyve/Sebze ve siit
tirlinleri kolay bulunduklar1 ve cesitleri fazla oldugu igin tercih edilen {irtinler

olabilir.

Ankete katilan {iniversite 6grencilerinin organik gida {iriinii satin alirken en
cok ailelerinden, ikinci sirada da uzman kisilerden etkilendikleri sonucuna
ulasilmistir.  Ogrenciler ¢ogunlukla aileleri ile yasadiklar1 icin etkilenme
oranlarinin yiliksek oldugu, ayrica egitim seviyelerinden dolayr uzman kisileri

takip edip dikkate aldiklar1 diisiiniilebilir.
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Ankete katilan {niversite Ogrencilerinin organik iirin satin alirken
etkilendikleri faktorler incelendiginde, birinci sirada fiyat indirimi, tat testleri,
ticretsiz tirtin dagitimi, hediyeler, ¢ekilisler, indirim kuponlar1 gibi satis gelistirme
yontemlerinden etkilendikleri, ikinci sirada reklamlar, ti¢lincii sirada da kisisel
satig yontemleri gelmektedir. Organik gida i¢in uygulanan biitlinlesik pazarlama

faaliyetlerinin bu dogrultuda yonlendirilmesi faydali olabilir

Cinsiyet ile tniversite Ogrencilerinin organik gida iriinleri satin alma

davraniglar1 arasindaki iliski incelendigi zaman, yapilan analiz sonuglarina gore;

“Organik olmayan gida irlinlerinin insan sagligi i¢in zararli oldugunu
diistinliyorum” ifadesi ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyeti

arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmstir.

“Organik gida iirlinleri, her asamasinda iliretimi kontrol edilen, sertifikali
tiriinler oldugu i¢in gilivenirim” ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin

cinsiyeti arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir.

“Tiikettigim gida {irilinlerinin g¢evreye zararlarimi Oonemserim” ifadesi ile
ankete katilan iiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu

sonucuna varilmistir.

“Organik {irtinlerin etiketleri triin hakkinda yeterince bilgi vermektedir”
ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligski oldugu sonucuna varilmistir.

“Organik trlnlerin etiketleri Uriin hakkinda yeterince bilgi vermektedir”
ifadesi ile ankete katilan tiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligski oldugu sonucuna varilmistir.

“Aligveris yaptigim magazalarda, organik gida triinleri ile ilgili {icretsiz
irtin dagitimi, fiyat indirimleri, tat testleri, hediyeler, indirim kuponlar1 gibi satis
gelistirme yontemleri ile karsilasiyorum”™ ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.
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“Aligveris yaptigim magazalarda organik gida ile ilgili satig personeli
tarafindan bilgilendirilirim” ifadesi ile ankete katilan {iniversite &grencilerinin

cinsiyeti arasinda anlaml bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

“Organik gida iirtinlerini satin alma sikliklar1” ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

“Organik gida tirlinleri alirken tiiketiciyi etkileyen faktorler”den reklamlar,
iirlinlin magaza i¢indeki ve raftaki yeri, organik gida markalarinin halkla iligkiler
faaliyetleri ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin cinsiyeti arasinda anlamli

bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

Gelir ve iniversite Ogrencilerinin organik gida satin alma davranislar

arasindaki iliski incelendigi zaman, yapilan analiz sonuclarina gore;

“Organik gida triinlerinin, kimyasal tarim ilaglari, suni giibreler, hormon,
antibiyotik ve zararli gida katki maddeleri icermemesi benim i¢in 6nemlidir”
ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski

oldugu sonucuna varilmstir.

“Organik gida iirlinleri, her asamasinda iiretimi kontrol edilen, sertifikali
tirlinler oldugu i¢in giivenirim” ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin

geliri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmastir.

“Organik etiketiyle satilan her iriiniin organik olduguna inanmiyorum”
ifadesi ile ankete katilan {iniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski

oldugu sonucuna varilmastir.

“Gida Urini satin alirken tiim irlinlerin organik olup olmadiklarini
incelerim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin geliri arasinda

anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmstir.

“Organik gida drilinleri ile 1ilgili c¢evremdeki insanlarin bilgi ve
deneyimlerinden faydalanirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin

geliri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmastir.
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“Sivil toplum kuruluslart ve diger kurumlar organik iirlinler hakkinda
bilgilendirici caligmalar yapmaktadir” ifadesi ile ankete katilan {iniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlaml bir iligki oldugu sonucuna varilmaistir.

“Cevremdeki insanlarin organik iiriin tiiketmelerinden etkilenirim” ifadesi
ile ankete katilan iiniversite 6grencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski oldugu

sonucuna varilmistir.

“Organik gida triinleri ile ilgili TV, radyo, internet vb. reklamlarla
karsilasiyorum mail, telefon, posta, tamitim brosiiri gibi materyallerle
bilgilendiriliyorum” ifadesi ile ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin geliri

arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmstir.

“Aligveris yaptigim magazalarda organik gida iirlinleri ile ilgili iicretsiz {iriin
dagitimi, fiyat indirimleri, tat testleri, hediyeler, indirim kuponlar1 gibi satis
geligtirme yontemleri ile karsilasiyorum” ifadesi ile ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinin geliri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmaistir.

“Aligveris yaptigim magazalarda organik gida ile ilgili satis personeli
tarafindan bilgilendirilirim” ifadesi ile ankete katilan iiniversite 0grencilerinin

geliri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmastir.
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EK 1-ANKET ORNEGI

Sayin Ilgili,

Bu anket yiiriitmekte oldugum yiiksek lisans tez ¢alismasinda, organik gida
grubundaki {irlinler i¢in {iniversite Ogrencilerinin satin alma davraniglarini
incelemeye yonelik olarak hazirlanmistir. Anket sonuglart genel olarak
degerlendirilecegi i¢in adiniz ve soyadinizi belirtmenize gerek bulunmamaktadir.
Sizden istenen anket formunda yer alan her bir soruya igtenlikle yanit

vermenizdir.

Arastirmaya vereceginiz katkidan dolay1 6nceden tesekkiir ederim.

Saygilarimla,
Sinem Taglik Cinarli
Gediz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Cinsiyet: ()Bay ( )Bayan

Asagidaki sorulari altta verilen skaladaki puanlara gore cevaplayiniz.
(1) Kesinlikle katiliyorum

(2) Katiltyorum

(3) Kararsizim

(4) Katilmiyorum

(5) Kesinlikle Katilmiyorum

(6) Bilmiyorum
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Liitfen her satir karsisinda sadece bir sik
isaretleyiniz

Organik gida {iriinleri, dogal, katkisiz iiriin
olarak isimlendirilebilir

()

(

)

(

)

(

)

(

)

(

)

Organik gida iriinlerinin, kimyasal tarim
ilaglari, suni giibreler, hormon, antibiyotik ve
zararli gida katki maddeleri igermemesi benim
icin 6nemlidir

(

)

(

)

(

)

(

)

Organik olmayan gida diriinlerinin insan

saglig1 i¢in zararli oldugunu diistiniiyorum.

()

(

)

(

)

(

)

(

)

(

)

Organik gida iiriinleri organik olmayan gida
iiriinlerine gore ¢evre sagligl agisindan {istiin
ozelliklere sahiptir

()

(

)

(

)

(

)

(

)

(

)

Organik gida triinleri, organik olmayanlara
gore lezzet, tat, koku, besinsel ozellikleri
acisindan stiin 6zelliklere sahiptir

(

)

(

)

(

)

(

)

(

)

(

)

Organik gida {irlinleri, her agsamasinda tliretimi
kontrol edilen, sertifikali iirtinler oldugu icin
giivenirim

(

)

(

)

(

)

(

)

(

)

Organik etiketiyle satilan her iiriiniin organik
olduguna inanmiyorum

(

)

Tikettigim  gida  irtinlerinin

zararlarini dnemserim

¢evreye

(

)

Organik ve organik olmayan gida firtinleri
arasinda onemli farklar oldugunu
diistinmilyorum

(

)

10

Organik tiriinlerin etiketleri {iriin hakkinda
yeterince bilgi vermektedir

11

Organik {iiriinler yiiksek fiyatli olmazsa almay1
tercih ederim

12

Gida Trini satin alirken tiim iriinlerin
organik olup olmadiklarini incelerim

13

Organik gida iriinleri hakkinda yeterince
tanitim yapilmamaktadir

14

Satin almak istedigim organik drilinlere
kolayca ulasabilirim

15

Organik gida trinleri ile ilgili g¢evremdeki
insanlarin ~ bilgi ve  deneyimlerinden
faydalanirim
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16

Organik gida iriinlerinde istedigim iiriin () () () () () (
¢esitlerini bulmakta zorlantyorum

)

17

Sivil toplum kuruluglart ve diger kurumlar
organik trtinler hakkinda  bilgilendirici | ( ) () () () () (
calismalar yapmaktadir

)

18

Cevremdeki  insanlarin  organik  iiriin
tiiketmelerinden etkilenirim ) ) () () ) (

)

19

Organik gida drtinleri ile ilgili TV, radyo,
internet vb. reklamlarla karsilagiyorum mail,

telefon, posta, tamtim  brosiri  gibi ) ) () ) )
materyallerle bilgilendiriliyorum

(

)

20

Aligveris yaptigim magazalarda organik gida
iiriinleri ile ilgili ticretsiz iiriin dagitimi, fiyat
indirimleri, tat testleri, hediyeler, indirim () () () () ()
kuponlar1 gibi satis gelistirme yontemleri ile
karsilagiryorum

(

)

21

Aligveris yaptigim magazalarda organik gida
ile ilgili satis  personeli tarafindan () () () () ()
bilgilendirilirim

(

)

22.0rganik Gida Uriinii Satin Almamizin Temel Nedenleri Nedir? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

()Saglikl iiriin tiikketmek icin
() Cevreyi korumak i¢in
() Besin degeri, tat, koku ve lezzeti daha iyi oldugu i¢in

() Kontrollii iiretilmis ve sertifikalandirilmis tirlinler olmasi nedeni ile giivenilir
buldugum i¢in

() Cevremdeki kisiler tarafindan tiiketildigi igin

() Organik gida iiriinii kullanmamin toplum iginde sayginlik yaratacagim diisiindiiglim
i¢cin

23.0rganik Gida Uriinlerini Ne Kadar Siklikla Satin Ahyorsunuz?

() Haftada Birden Fazla () Haftada Bir () Higbir zaman

() Ayda Bir-iki () Ayda Birden Az

24. Organik Gida Uriinii Satin Ahrken Hangi Uriin Gruplarim Tercih Edersiniz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Meyve/sebze tirlinleri () Siit ve siit {irtinleri () Meyve sulari
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() Et ve et iiriinleri () Kahvalt1 iirtinleri () Dondurulmus iiriinler

() Un ve unlu mamuller () Bakliyat ve tahillar () Diger.......ccvveueenen.

25.0rganik Gida Uriinlerini Satin Ahrken Satin Alma Davramslarimz1 Etkileyen
Kisi veya Gruplar Kimlerdir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Aile

() Arkadas Gruplari/Komsular/Akrabalar
() Sosyal Gruplar (Dernek ve Kuliipler gibi)
() Uzman Kisiler,

() Kullanan inlii kisilerden TV, radyo, internetvb. yerlerden aldigim bilgiler

26. Organik Gida Uriinlerini Nereden Satin Alirsimz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Stipermarketler () Organik Uriin Satis Marketleri
() Organik Uriin Pazarlarindan () Internet Uzerinden/Telefonla Satis

27. Organik Gida Uriinleri Satin Alirken Sizi Etkileyen Faktorler Nelerdir? (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Satis Gelistirme Yontemleri ( Fiyat Indirimi, Tat Testi, Ucretsiz Uriin Dagitim,
Hediyeler, Cekilisler, indirim Kuponlar1 gibi)

() Kisisel Satis Yontemleri (Tiiketici ile dogrudan iletisime gegme)
() Satis Personelinden aldigim bilgiler

() Dogrudan pazarlama yontemleri ile bilgilendirilmem (Telefon, mail, internet aracilig
ile, katalog, tanitim brosiirii vb. iletigim araglari)

() Reklamlar (Televizyon, radyo, gazete, dergi, internet vb.)
() Uriiniin magaza igindeki ve raftaki yeri

() Uriiniin ambalajinin ve etiketinin dikkat ¢ekici olmas1

() Organik gida iiriin fuarlari

() Uygulanan miisteri hizmetleri faaliyetleri

() Organik gida markalarinin halka iliskiler faaliyetleri (Marka ile ilgili yayinlar,
haberler, seminerler, topluma faydali faaliyetler, sosyal sorumluluk faaliyetleri vb.)

Katihmimiz icin tesekKkiir ederiz.



