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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

zmir’de Organik G dalara li kin Tüketici Davran lar n  Belirlemeye Yönelik 

Bir Ara t rma 

 

Selin LÜLEC  

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

letme Anabilim Dal  

Pazarlama Program  

 

 Dünyada gittikçe artan sanayile me ve bunu kazanca çevirme h z ,  insan 

sa l  ve çevre üzerinde büyük ölçüde sorun te kil etmeye ba lam t r. Tar msal 

alanda üretim art n  sa lamak ve talebi kar lamak için gün geçtikçe daha çok 

tar msal yöntem denenmektedir. Bu yöntemler do al olmayan yollardan 

uygulanmakta ve ke fedilemeye çal lmaktad r. Tar msal olarak birim alandan 

daha çok verim elde etmek amac yla çe itli yöntemler denenmektedir. Bu anlamda 

artan talebi kar lamak esast r. Ancak bu yöntemleri uygularken, yararlan lan 

kimyasal girdiler ya da yapay gübreler insan sa l n  tehdit etmekte, çevresel bir 

tehlikeye yol açmaktad r. Bu noktada organik tar m kavram  olu mu tur.  

 

 Organik tar m, kimyasal madde kullanmamak ko uluyla gerçekle en bir 

üretim sistemidir. Üretimin her a amas  kontrollü ve sertifikal d r. Üretim yöntemi 

olarak birçok avantaj n n yan nda dezavantaja da sahiptir. Bu dezavantajlar 

tüketici talebine yans makta ve bu do rultuda sat n alma davran n  

etkilemektedir. Çal mada tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma 

davran lar  incelenmi tir. Sat n alma davran lar n  incelerken, tüketicilerin 

organik tar ma, organik ürünlere ve g dalara olan yakla mlar  da ara t r lm t r. 

Bu sorulara cevap almak ad na anket yolunu seçmeye gidilmi tir. Bu yolu 

seçmekteki amaç, ara t rma konusunun tüketicilere yönelik olmas  ve hedef kitleye 

bu yöntemle ula man n daha sa l kl  olaca  dü üncesidir. 
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 Sa l kl  ve güvenli g da maddelerine olan talep gelecek y llarda daha da 

artacakt r. Tüketicilerin g da tercihi konusundaki bilgilenmenin bilinç 

do rultusunda yeni çözüm ve yöntemlerle desteklenmesi yararl  olacakt r. Buna ek 

olarak organik g dalar n fiyatlar ndan çok bu ürünlerin kalitesi,  sa l a olan 

faydas  ve besin de eri vurgulanmal d r. 

 

Bu öneriler nda tüketicilerin sat n alma davran lar n n daha anla l r 

ve yönlendirilebilir olmas  beklenmektedir. Böylelikle organik pazar canlanacak, 

sa l k problemleri azalacak, çevre, bitki ve hayvan sa l  büyük ölçüde 

korunacakt r. 

 

Anahtar Kelimeler: Organik Tar m, Tüketici Davran lar , Tüketici 

Tutumu, Organik G da Pazarlamas , Sat n Alma Niyeti 
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ABSTRACT 

Master’s Thesis 

A Case Study On The Analysis Of The Consumer Behavior Towards Organic 

Foods In zmir  

 

Selin LÜLEC  

 

Dokuz Eylül University 

Graduate School of Social Sciences 

Department of Business Administration 

Marketing Program 

 

Increasing industrialization and the rate of translation to profit, 

constituting a big problem on public health and environment. Many methods are 

tried for increasing agricultural production and meeting demands. These methods 

are applied in non-natural ways and tried to be invented. Agriculturally, many 

methods are also tried for increase yield of unit area. Meeting demands is the 

principle. But while applying these methods; chemical inputs and artificial 

fertilizers threats public health and causes environmental hazards. Organic 

agriculture term was formed at this point. 

 

Organic agriculture is a production method which is not used chemical 

substances and every stage of the organic agriculture is certificated and under 

control. Organic agriculture has many advantages as many as disadvantages. 

These disadvantages reflect to consumer demand and affects purchasing 

behaviours. In this thesis, consumers purchasing behaviours have been examined 

related to organic foods. As purchasing analyzing, it have been searched 

consumers’ point of view related to organic agriculture, organic foods and 

products. For learning the answers, it havebeen used survey method. The aim of 

choicing this method is research base to be towards to consumers and it is more 

accredited to reach consumers by this method. 
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The demand for healthy and safety food products will have increased 

rapidly in future years. It will be useful to be informed consumers about their 

choice to be supported with new solutions and methods in accordance with 

conscious. In addition, it must have been specialized organic foods’ quality, 

benefits for health, nutritional value instead of its price. 

 

In the light of the foregoing, it have been waiting consumers’ purchasing 

behaviours to be more clear and navigable. In this way organic market will be 

brisk, healthty risks will be decreased and health of environmental, plants and 

human will be protected mainly. 

 

Keywords: Organic Agriculture, Consumer Behaviours, Consumer Attitudes, 

Marketing of Organic Food, Purchase Intention 
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G R  

 

Organik g dalara yönelik olarak yap lan tüm ekolojik dengenin korunmas na 

yöneliktir. Tar msal üretimde de amaçlanan hem çevrenin dengesini korumak hem 

de tüketicilerin talepleri do rultusunda üretimi gerçekle tirmektir. Hiçbir kimyasal 

madde kullan lmadan üretilen organik g dalar n, di er yöntemlerle üretimi 

gerçekle en g da ürünlerinden fark , verimi az olmas d r. Bu durum ekonomik 

olarak çiftçinin ve üreticilerin kar  marjlar na da yans maktad r. 

 

Organik g dalara yönelmeden önce verimi artt rmak üzere tar mda 

makinele meye gidilmi  ve bir süre sonra bu durum istenmeyen sonuçlara yol 

açm t r. Çünkü sanayile menin de etkisiyle, üreticiler birim alandan en fazla 

verimi en k sa sürede almaya yönelmi  ve rekabet içerisinde girmi lerdir. Böyle bir 

süreç ya an rken, kimyasal gübreler ve ilaçlar bol miktarda kullan lmaya 

ba lanm t r. Ancak çevreye ve insan sa l na çok fazla zarar vermeye ba lay nca, 

farkl  yöntemler denenmi tir. Bu sebeple organik g da ve g da tüketimi, 

tüketicilerin artan bilinciyle sat n alma davran lar n  bu yönde de i tirmelerine, 

dolay s yla pazar n buna göre ekillenmesine istinaden çok mühim bir hale 

gelmi tir. 

 

Genel olarak tüketicilerin e itim ve gelir düzeyinin yükselmesi sonucu ön 

plana ç kmaya ba layan g da güvenli i de büyük önem kazand ndan dolay  

tüketiciler daha sa l kl  olduklar na inand klar  yiyecekleri tüketmek 

istemektedirler. Buna ba l  olarak sa l k endi eleri ile paralel olarak kayg lar  

artt kça; ilaç, yapay gübre ve bir tak m kimyasallar kullan lan g da ürünleri yerine 

organik g dalar  tercih etmeye ve ilgi duymaya ba lam lard r. 

 

           Bu çal mayla tüketicilerin organik g da sat n alma davran lar n  analiz 

etmek, tutumlar na, sat n alma davran lar na etki eden faktörler ortaya konmas  

amaçlan t r. Olu an belirleyici etmenlerle tüketicilerin organik g da sat n alma 

davran lar n  analiz edilmeye çal lm t r. 
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 Çal ma dört bölümden olu maktad r. Birinci bölümünde organik tar m 

kavram  ve bu kavram n geli imi hakk nda bilgi verilmi tir. Bu k s mda organik 

tar m n amaçlar , avantajlar , avantajlar  oldu u kadar dezavantajlar  

yorumlanm t r. Ayr ca Dünya’da organik tar m n geli imi, di er ülkelerin organik 

g dalara olan talebi ve arz , organik tar mda söz sahibi olan kurulu lardan söz 

edilmi tir. Türkiye’deki organik g dalar n üretim ve tüketim de erlerinde, 

ülkemizin ithalat ve ihracat istatistikleri göz önüne al narak de erlendirme 

yap lm t r. 

 

 kinci bölümde, organik g dalara ili kin pazarlama uygulamalar ndan söz 

edilmi tir. Tüketiciye hangi yollarla ula t r laca  ve da t m kanallar  hakk nda 

bilgi verilmi tir. 

  

 Üçüncü bölümde organik g dalara yönelik tüketici davran lar  incelenmi  

ve bunun alt faktörleri de erlendirilmi tir. Sat n almaya yönelten etmenler ve 

belirleyici faktörlerden bahsedilmi tir.  

  

 Son bölümde ise tüketicilerin sat n alma davran lar n  incelemek amac yla 

olu turulan anket sorular na verilen cevaplar de erlendirilmeye al nm t r. 
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B R NC  BÖLÜM 

ORGAN K TARIM KAVRAMI VE ORGAN K TARIMIN GEL M  

 

1.1. ORGAN K TARIM KAVRAMI 

 

            Ülkemizde oldu u gibi FAO, ABD, Japonya ve Avrupa Birli i (AB) 

taraf ndan da ülkesel ve uluslararas  geçerlilikte yasal düzenlemeleri olan üretim 

sistemi, de i ik ülkelerde farkl  isimlerle an lmaktad r. Örne in Almanca ve Kuzey 

Avrupa dillerinde “Ekolojik Tar m”, Frans zca, talyanca ve spanyolca’da 

“Biyolojik Tar m” ve ngilizce’de ise “Organik Tar m” e  anlaml  olarak 

kullan lmaktad r.1 

 

Organik tar m, dil farkl l klar  nedeniyle farkl  ülkelerde farkl  isimlerle 

an lmaktad r. Örne in,  ngiltere’de organik (organic), Almanya’da ekolojik 

(ökologish) ve Fransa’da biyolojik (bioloque) kelimeleri kullan lmaktad r. Ancak 

bunlar genel olarak birbirleriyle e  anlaml  olarak kullan lmaktad r. 2 “Ekolojik 

tar m”; ekolojik sistemde hatal  uygulamalar sonucu kaybolan do al dengeyi 

yeniden kurmaya yönelik, insana ve çevreye dost üretim sistemlerini içermekte 

olup, esas olarak sentetik kimyasal tar m ilaçlar , hormonlar ve mineral gübrelerin 

kullan m n n yasaklanmas n n yan nda, organik ve ye il gübreleme, münavebe, 

topra n muhafazas , bitkinin direncini art rma, do al dü manlardan yararlanmay  

tavsiye eden, bütün bu olanaklar n kapal  bir sistemde olu turulmas n  öneren, 

üretimde sadece miktar art n n de il ayn  zamanda ürün kalitesinin de 

yükselmesini amaçlayan bir üretim eklidir.3 

 

Organik tar m, biyo-çe itlilik ve topra n biyolojik aktivitesini kapsayan 

tar m-ekosistem sa l n  geli tiren ve zenginle tiren, ayn  zamanda tar msal 

1 R. Kaan Ayto u, Organik Tar m Analizi ve AB Pazar  F rsat , stanbul Ticaret Odas  Yay nlar , 
stanbul, 2006, s. 10. 

2Kür at Demiryürek, “Dünya ve Türkiye’de Organik Tar m”, H. R. Ü. Ziraat Fakültesi Dergisi, 
Cilt:8, Say :3-4, 2004, s. 64. 
3Yener Ataseven ve Erdo an Güne , “Türkiye’de lenmi  Organik Tar m Ürünleri Üretimi ve 
Ticaretindeki Geli meler”, U. Ü. Ziraat Fakültesi Dergisi, Cilt:22, Say :2, 2008, ss. 26-27. 
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üretimi korumak amac yla tar m d  girdilerin kullan m na kar l k bu koruma 

yöntemini vurgulamaktad r. Bu tar m d  girdilerden; sentetik materyallerin z tt  

olarak, sistem içerisindeki herhangi özel bir görevi yerine getirmek için, kültürel, 

biyolojik ve mekanik metodlar kullanarak ba ar l r.4 

 

Organik tar msal üretim, insana ve çevreye zarar vermeden yap lmaktad r. 

Kimyasallar ve bu kimyasallar n hatal  uygulamalar  sonucu bozulan do al dengeyi 

iyile tirmeye yönelik uygulanan bir tar m yöntemidir. Di er bir ifadeyle, belirli bir 

kontrol ve sertifikasyon i lemiyle garantilenen, sentetik kimyasal girdi, pestisit* 

gibi maddeler kullan lmadan gerçekle tirilen tar m yöntemidir. 

 

Organik tar mda suda çabuk çözünebilen, yapay yollarla üretilen ve 

do rudan bitkilere uygulanan kimyasal bile ikler kullan lmamaktad r. G da 

ürünlerinde yayg n olarak kullan lan katk  maddelerinin, i letme sürecinde 

kullan lan yard mc  maddelerin, koruyucular n, tatland r c lar n, renklendiricilerin 

ve aromaart r c  maddelerin organik g dalarda kullan m  yasakt r. Bu maddelerden 

kullan m  zorunlu olanlar n da kullan m miktarlar  s n rland r lm t r.5  Tar m ve 

Köyi leri Bakanl ’n n ç karm  oldu u “Organik Tar m Yönetmeli i”nde 

belirlenen bitkisel ve hayvansal girdilerin, ancak belirlenen miktarlarda kullan m na 

izin verilmektedir. 

 

Organik tar m yüksek girdi kullan m na dayal  endüstriyel tar m n insan 

sa l , ekonomi ve çevre aç s ndan ortaya ç kard  olumsuz sonuçlar n kar s nda 

konvansiyonel tar ma alternatif olarak ortaya ç km  bir tar m sistemidir.  

 

4 Stephan Dabbert, Anna Maria Haring, Raffaele Zanoli, AB ve Türkiye’de Organik Tar m, çev. 
Harun Vatansever, Özkan Matbaac l k, Ankara, 2007, s. 3. 
* Pestisit, insan sa l na ve tar msal üretime zarar veren böceklere, hastal klara ve yabanc  otlara 
kar  kullan lan kimyasal maddelerdir. 
**Ürün rotasyonu, ayn  arazide ard k olarak ayn  ürünün yeti tirilmeme durumudur. Böylece, 
parazitler geli emez ve bitki besinleri a r  tüketilmez. 
5Muammer Kaplan, “Organik G dalar Neden Tercih Edilmeli?”, Bilim ve Teknik Dergisi, Say :501, 
2009, s.33. 
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Yanl  uygulamalar sonucu bozulan do al dengeyi korumay  amaçlayan 

ekolojik tar m sisteminde, sentetik kimyasal gübrelerin, ilaçlar n ve hormonlar n 

kullan m  yasaklanm t r. Toprak verimlili i, hastal k ve zararl lardan korunmada 

uygun çe it seçimi, ürün rotasyonu**, bitki at klar n n de erlendirilmesi, ye il 

gübreleme, organik at klar n kullan lmas , hayvan gübresi ve biyolojik kontrol gibi 

yöntemler esas olarak belirlenmi tir. 

 

Ekolojik tar m yüksek kaliteyi hedefleyen bir tar m sistemidir. Ba l ca 

amac  toprak-bitki-hayvan ve insan aras ndaki ya am zincirinde üretim 

optimizasyonunu sa l kl  bir ekilde sa layabilmektedir. Ekolojik tar mla ilgili tüm 

ulusal ve uluslararas  standartlar araziden rafa kadar ürünün izledi i tüm a amalar n 

kontrolünü ve sertifikasyonu zorunlu tutmaktad r. Sertifikasyonla, ekolojik ürün 

tüketerek hem sa l kl  ya amay  hem de do ay  korumay  hedefleyen tüketicilere 

bir güvence verilmektedir. Ayr ca ekolojik üretim yapan üreticinin standartlara 

uygun üretimini belgelendirerek ispatlamas na ve ürününü hak etti i de erde 

pazarlamas na imkan sa lamaktad r.6 

 

Ülkemizde tüketicilerin e itim ve gelir düzeylerinin yükselmesi sonucu g da 

güvenli i daha fazla önem kazanm t r. Son y llarda tüketici bilincinin giderek 

artmas na ba l  olarak tüketiciler, g da maddelerinin güvenilirli i ve sa l k 

problemleri ile kar la ma kayg lar  artt kça; tar msal ilaç, hormon ve çe itli 

kimyasallar ile yeti tirilmi  ürünler yerine organik ürünlere yönelmektedirler. 

 

1.2. ORGAN K TARIMIN AMAÇLARI 

 

Organik yeti tiricilik, sa l k ve çevresel olarak sürdürülebilir tar msal üretim 

sistemlerini entegre etmenin amaçland  bir yakla md r. Ayn  zamanda toprakta 

yeti en canl larla uyumlu ve bütünle en bir sistemdir. 

 

Bir organik üretim sistemi a a daki hususlar için tasarlan r:7 

a) Bütün sistem içerisinde biyolojik çe itlili i zenginle tirmek. 

6 “Ekolojik Tar m Nedir?”, http://www.eto.org.tr/nedir.html, (20.08.2010) 
7 Vatansever, s. 3. 
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b) Topra n biyolojik aktivitesini artt rmak. 

c) Uzun süreli toprak verimlili ini korumak. 

d) G dalar n topra a geri dönü ümü için bitki ve hayvan kökenli at klar  

yeniden kazanmak, bundan dolay  da yenilenemeyen kaynaklar n kullan m n  en 

aza indirmek. 

e) Yerel organize edilmi  tar msal sistemlerde yenilenebilen kaynaklara bel 

ba lamak. 

f) Tar msal uygulamalardan kaynaklanabilen bütün kirlenme ekillerini en 

aza indirmek gibi toprak, su ve havan n sa l kl  kullan m n  geli tirmek. 

g) Bütün safhalardaki ürünün hayati kaliteleri ve ürün ve üretilecek çiftlik 

hayvanlar  tipi gibi alan spesifik faktörler taraf ndan belirlenen uygun uzunlu u bir 

dönü üm periyodu boyunca mevcut herhangi bir çiftlik üzerine tesis edilmi  haline 

gelmek. 

 

Ekolojik olarak etiketlenen ürünlerin sertifikaland r lmalar  kanun ve 

yönetmeliklerle zorunlu k l nm t r. Bu ürünler üretilirken, üretim sisteminin her 

a amas , ba ms z kontrol ve sertifikasyon firmalar  taraf ndan denetlenmektedir. 

Böylelikle sistem, büyük bir güven unsuru ta maktad r. 

 

Pek çok bilimsel ara t rma tar msal üretimde kullan lan kimyasal ilaçlar n 

sa l a olumsuz etkilerini ortaya koymu tur. Tüketiciler, organik ürünlerle kendi 

sa l klar n  korurken, üretimde çal an ki ilerinde sa l  korunmu  olmaktad r. 

 

nsanlar ve tüm canl lar için vazgeçilmez olan su kaynaklar n n korunmas  

ekolojik tar m n prensiplerinden biridir. Sentetik kimyasal ilaçlar n kullan m  

ekolojik üretimde yasak oldu undan yer alt  su kaynaklar na bu kimyasallar n 

kar mas  önlenmi  olur.8 

 

8 “Neden Ekolojik Ürünler”, http://www.eto.org.tr/neden.html, (20.08.2010) 
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Organik tar m n amac ; Topra n biyolojik yap s n  koruyarak çölle me, 

erozyon ve batakla may  önlemek, toprak ve su kaynaklar  ile havay  kirletmeden, 

çevre, bitki, hayvan ve insan sa l n  azami derecede korumakt r.9 

 

1.3. ORGAN K TARIMIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI 

 

1.3.1. Organik Tar m n Avantajlar  

 

             Geli mekte olan ülkelerin ço u organik ürün üretiminde baz  avantajlara 

sahiptirler. Öncelikle iklimsel avantajlar ve geli mekte olan ülkelerin geleneksel 

üretim sistemlerine sahip olmalar  ve ikinci olarak da daha az kimyasal maddeleri 

kullan yor olmalar n n yan s ra topra n gübrelenmesinin de organik tar ma daha 

uygun olarak yap l yor olmas  bu ülkelerin organik ürün üretimine daha kolay 

adapte olmalar n  sa lamaktad r.10 

 

Ekolojik tar m n belli ba l  avantajlar n  u ekilde s ralamak mümkündür:11 

 

- Ekolojik tar m n çevrenin korunmas  aç s ndan potansiyel faydalar  vard r. 

- Ekolojik tar m yenilenemeyen kaynaklar  korunmas n  sa lamaktad r. 

- Üretilen ürünlerin kalitesini artt rmaktad r.  

- Sa l kl  beslenme yoluyla insan ve hayvan refah  sa lamaktad r. 

- Üretim maliyetlerini dü ürmektedir. 

- Üretici gelirinde üretti i ürüne ba l  olarak art  sa lanmaktad r. 

- Fiyat  h zla artan kimyasal gübre, pestisit ve enerji girdilerinden tasarruf 

edilmektedir. 

- Sözle meli tar mla üreticinin tüm ürününün al nmas  garanti edilmektedir. 

- Ekolojik ürünlerin ihraç fiyat  di er ürünlerden % 10-20 oran nda daha 

yüksektir. 

9Cengiz Say n, Dünya, AB ve Türkiye’de Organik Tar ma Yönelik Geli meler ve zlenen 
Politikalar, zmir Ticaret Borsas  Yay nlar , zmir, 2002, s. 4. 
10 ule Turhan, “Tar mda Sürdürülebilirlik ve Organik Tar m”, Tar m Ekonomisi Dergisi, Cilt:11, 
Say :1, 2005, s.18. 
11 “Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/for-yoeko.html, (20.08.2010) 
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- Ekolojik ürünlerin ihracat  ile tar m ürünleri için ilave kapasite 

yarat lmaktad r. 

- Özel bilgi isteyen ekolojik tar m modeli ziraat mühendisleri için yeni bir 

istihdam sahalar  yaratmaktad r. 

 

1.3.2. Organik Tar m n Dezavantajlar  

 

            Ekolojik tar m n bir tak m dezavantajlar  da bulunmaktad r. Bu 

dezavantajlar ise u ekilde s ralanabilir:12 

 

- Tar msal ürün arz nda y ldan y la önemli dalgalanmalar ya anmaktad r. 

Artan nüfusa ba l  olarak, tüketim düzeyinin ve çe itlili inin sürekli artmas  

ekolojik tar m n k sa vadede geli mesi önünde bir engel te kil etmektedir  

- Arazinin çok küçük, parçal  ve birbirine yak n olmas  ekolojik tar m 

yap lmas n  güçle tirmektedir. Ayr ca ekolojik üretim yapan bir i letme çevrede 

üretim yapan di er i letmelerin kulland  kimyasallar olumsuz d sall a neden 

olmaktad r. 

- Özellikle iç piyasalarda ekolojik tar m ürünlerine olan talebin azl  

pazarlama aç s ndan s k nt  ya atmaktad r. 

- Ekolojik tar m n yeni yayg nla mas  nedeniyle yeterli tar msal çal malar  

ve eleman bulunmamas  ekolojik tar m n di er bir olumsuz yan d r. 

 

             Bunlara ek olarak baz  hastal k ve zararl larla mücadelede alternatif 

yöntemlerin bulunmamas  da bir dezavantajd r. 

 

1.4. DÜNYA’DA ORGAN K TARIM 

 

           Bütün dünyada h zl  bir ekilde art  gösteren ekolojik tar m genellikle 

ülkelerin geleneksel ürün üretmeleriyle ba lam t r. Örnek olarak, Hindistan’da çay, 

Danimarka’da süt ve süt ürünleri, Arjantin’de et ve et ürünleri, Tunus’ta hurma 

12“Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/for-yoeko.html, (20.08.2010) 
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vezeytinya , Türkiye’de kurutulmu  ve sert kabuklu meyveler ekolojik olarak 

üretilen ilk ürünlerdir.13 

 

Dünyada i lenebilir toplam tar m arazisi 3 milyar 200 milyon hektard r. Ne 

var ki bu potansiyelin yar s na yak n nda 1 milyar 475 milyon hektar alanda 

i lemeli tar m yap lmaktad r.142010 y l nda aç klanan verilere göre, 2007 y l nda 

141 ülkede gerçekle tirilen organik tar m 2008 y l nda 154 ülkeye ula m t r. 2008 

y l  sonu verilerine göre dünyada 35 milyon hektar alan organik standartlara göre 

sertifikaland r lm t r.15 

 

Organik tar m alanlar n n yakla k üçte biri tek y ll k veya çok y ll k bitkisel 

üretim alanlar ndan, üçte ikisi ise hayvan otlatmas nda da kullan lan ye il 

alanlardan olu maktad r. Ar c l k için sertifikaland r lan alanlar dahil do adan 

toplama 31,1 milyon hektar alan  olu turmaktad r. Organik su ürünleri yeti tiricili i 

ise 0,4 milyon ha alanda yap lmaktad r. Sonuç olarak dünyada organik sertifika 

alt na al nm  toplam 66,5 milyon hektar bulunmaktad r.16Dolay s yla dünyadaki 

i lenebilir tar msal arazilerin yakla k olarak %5’inde organik tar m yap lmaktad r. 

Bu rakam oransal olarak çok azd r. 

 

A a da k talar itibariyle organik tar m incelenmi tir; 

 

Afrika’da organik üretimin sertifikaland r lmas  s k yap lmamakla beraber, 

birçok ülkede de güncel istatistikler mevcut de ildir. Bununla birlikte Afrika’n n 

güneyindeki ülkelerde organik üretim artmaktad r. Bu büyümedeki en önemli faktör 

geli mi  ülkelerden gelen taleptir. M s r ve Güney Afrika d ndaki Afrika 

ülkelerinde, organik pazar aç s ndan s n rl  bir yap ya sahiptir. Bunun nedeni, gelir 

seviyelerinin dü ük olmas  ve kontrol/sertifikasyon sisteminin geli memi  

13“Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/for-yoeko.html, (20.08.2010) 
14 Mahir Gürbüz, “Türkiye’de Arazi ve Toprak Kaynaklar n n Yönetimi ve Sorunlar ”, 
http://www.tema.org.tr/Sayfalar/CevreKutuphanesi/Pdf/Tarim/ToprakKaynaklarininYonetimiSorunl
ari.pdf, (12.09.2011) 
15“Dünya’da Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/dunya.html, (20.08.2010) 
16“Dünya’da Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/dunya.html, (20.08.2010) 
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olmas d r. Sertifikal  organik ürünler, tar msal ürünlerin en büyük pazar n  

olu turan Avrupa Birli i ülkelerine ihraç edilmektedir.17 

 

Asya k tas  bölgesindeki geli meler ve faaliyetlerin önemli bir bölümü 

piyasa düzenlemeleri ve sertifikasyon olmadan gerçekle mektedir. Organik yasal 

düzenlemeye sahip Asya ülkeleri: Hindistan, Japonya, Kore, Filipinler, Tayvan ve 

Tayland’d r. Organik yasal düzenlemeler iç pazarda gönüllü, ihracatta ise zorunlu 

olma e ilimindedir. Sadece srail ve Hindistan’ n AB düzenlemeleri bulunmaktad r. 

Organik üretim ve sat lar ba lam nda Asya’da pazar h zla büyümektedir. Tüm 

k tada organik ürünler yeti tirilmekte olup, bu ürünlerde baz  ülkeler tedarikçi 

olmaktad r. 2006 y l ndaki perakende sat  tutar  780 milyon ABD dolar  olup, bu 

talebin yo unla t  ülkeler Japonya, Güney Kore, Singapur, Tayvan ve Hong 

Kong’dur.18 

 

Avustralya/Okyanusya bölgesinde, tah llar tüm y l boyunca yeti tirilen 

meyve ve sebzeler, arap, süt ürünleri, dana ve koyun (eti ve yünü) ile t bbi bitkiler 

yeti tirilen en önemli ürünlerdir. Kivi, elma, yaban mersini, taze ve i lenmi  

sebzeleri, süt ürünleri, et, ba c l k ve su ürünleri Yeni Zelanda’da yeti tirilen 

organik ürünler aras ndad r. Avustralya’daki organik ürün sanayi, deniza r  

ülkelerden gelen taleplerin etkisiyle geli mektedir. 2000’li y llar n ba lar nda 

Avustralya’n n organik ürünleri için önemli pazarlar n  yakla k olarak % 70 pay ile 

Avrupa ülkeleri olu tururken, di er geli en ihracat pazarlar  Japonya, ABD, 

Singapur ve Hong Kong olmu tur. S r eti için ABD’nin en önemli ihracat pazar  

oldu u görülmektedir. Organik üretimi te vik edici devlet destekleri olsa da ne 

Avustralya ne de Yeni Zelanda’da parasal bir destek verilmektedir. Avustralya, 

1992’den beri organik ve biyodinamik ürünler ile ilgili ulusal yasalara sahip olup, 

AB’nin üçüncü ülkeler listesinde yer almaktad r. Ayn  ekilde Yeni Zelanda üçüncü 

ülkeler listesinde yer almaktad r. Organik üretime dair söz konusu standartlar 

sadece ihraç ürünleri için zorunlu uygulan rken, “organik” kelimesi yasal olarak 

yurtiçi piyasada korunmasa bile, bu standartlar n ülke içinde bir etkisi olmaktad r. 

17 D. Suba  Koç, Organik Tar m Ürünleri D  Pazar Ara t rmas , D  Ticaret Müste arl  
hracat  Geli tirme Etüt Merkezi, Ankara, 2009, s. 6. 

18 Koç, s. 7. 
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Bununla birlikte 2006 y l nda organik standartlar n Avustralya’da yurtiçi piyasada 

da kullan lmas na ba lanm t r. Yeni Zelanda’da 2003 y l nda “Ulusal Organik 

Standard ” olu turulmu  olup, mevcut sertifikasyon sistemlerini desteklemektedir. 

Yeni Zelanda Organik Sektör Stratejisi’nin olu turulmu  olmas  hükümetin organik 

konusuna verdi i önemi gösterse de strateji devlet deste i ile s n rl  kalm t r.19 

 

Avrupa’da organik tar m 1990’lar n ba ndan itibaren hemen hemen tüm 

Avrupa ülkelerinde h zla geli meye ba lam t r. talya, en çok çiftli e ve organik 

tar m arazisine sahip ülkedir. Ki i ba na y ll k organik ürün tüketimi en yüksek 

ülke sviçre olup, tüketim 100 Avro’nun üzerindedir. 2006 y l nda Almanya 4,6 

milyar Avro’luk bir pazar büyüklü üne saihp olup, onu 2,65 milyar dolar Avro ile 

talya ve 1,7 milyar dolar Avro ile Fransa izlemektedir. AB’de organik tar ma 

verilen desteklerden biri K rsal Kalk nma Programlar  alt nda hibelerdir. AB üyesi 

olmayan Avrupa ülkelerinde de benzer destek mekanizmalar  kullan lmaktad r.20 

 

Hemen hemen tüm Latin Amerika ülkesinde organik tar m yap lmakla 

birlikte geli mi lik düzeyi ülkeden ülkeye farkl l k göstermektedir. Latin 

Amerika’da “ihracat” organik sektörünün en önemli faaliyeti olarak görülmektedir. 

Uruguay, Meksika ve Arjantin, organik tar m alan  oran n n daha yüksek oldu u 

ülkelerdir. Birçok ülke haricinde Latin Amerika ülkelerinde organik tar msal üretim 

için hükümetler taraf ndan sübvansiyon ve parasal destek verilmemektedir. 

Brezilya, organik ürünlerin üretimi, ara t rma yap lmas , dernek kurulmas , 

pazarlama ve ticaret konular ndan te vik etmek amac yla bakanl klar aras  “Pro 

Organic Plan” yay mlanm t r.21 

 

K talara göre grafiksel olarak incelendi inde; organik tar m alanlar na 

bak ld nda ilk s rada 12,1 milyon hektar alan ile Okyanusya yer almaktad r.22 

Okyanusya’n n ard ndan 8,2 milyon hektar ile Avrupa gelmektedir. Avrupa’da 9,6 

milyon hektar alanda do adan toplama yap lmaktad r. Afrika’daki organik tar m 

19 Koç, s. 7. 
20 Koç, s. 8. 
21 Koç, s. 9. 
22Ahmet Alt ndi li ve di erleri, Organik Tar m Y ll  2010, Meta Bas m Matbaac l k, 2010, ss. 1-
8. 
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Organik ürünlerin uluslararas  ticaretinin kolayla t r lmas  konusunda çal malar 

yap lmaktad r.26 

 

Dünyada kontor ve sertifikasyon alan nda 481 kurulu  görev yapmaktad r. 

Baz  kurulu lar birkaç farkl  k ta ve ülkede görev yapmaktad r. Avrupa Birli i’nde 

en yüksek üretim alan na sahip talya’da 16 adet, dünya’n n 7. büyük organik tar m 

alan na sahip ülkesi  Hindistan’da ise 13 adet sertifikasyon kurulu u faaliyet 

göstermektedir.27 

 

2006 y l  verilerine göre dünya çap ndaki toplam organik ürün pazar  

de erinin 40 milyar ABD Dolar n n üzerinde oldu u tahmin edilmektedir.28 Bu 

de er 2008 y l nda ise yakla k 50,9 milyar ABD dolar na ula m t r. Avrupa 

Birli i’nde toplam pazar n n içinde organik ürünler pazar n n % 6’s  organik 

ürünlerden olu an Danimarka lider ülke olurken, Avusturya % 5,3, sviçre % 4,6, 

Lüksemburg % 3,3 ve Almanya % 3,1 ile takip etmi tir. Avrupa’da ki i ba na 

y ll k en yüksek organik ürün tüketimi 106 Avro ile Danimarka’da gerçekle mi , 

bunu sviçre 105 Avro, Avusturya 89 Avro, Lüksemburg ve Liechtenstein 86 Avro 

ile takip etmi tir. ABD’de ise 2009 verilerine göre organik ürünlerde 2008 y l nda 

dönen organik ürün ticaret hacminin 22 milyar 929 milyon dolara yükselmi  ve 

organik ürünlerin toplam pazardaki pay  % 3,5 oldu u belirtilmi tir. Bu de er ile 

ABD dünyada en büyük organik ürün ticaretine sahip ülke konumuna gelmi tir.29 

 

Dünyada Avrupa Birli i yönetmeli i haricinde, ABD’de 2002 y l nda 

“Ulusal Organik Program (NOP)” yürürlü e girmi  olupKanada’da sat lan tüm 

ürünler ise Kanada standartlar na göre sertifikaland r lmakta ve Kanada Organik 

Ofisi (Canada Organic Ofice) taraf ndan tan nan akreditasyon kurulu unca akredite 

26 Koç, s. 9. 
27 “Dünya’da Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/dunya.html, (20.08.2010) 
28S. Adalet Gök, Geni leyen Avrupa Birli i Pazar nda Türkiye’nin Organik Tar m Ürünleri Ticareti 
Aç s ndan De erlendirilmesi,AB Uzmanl k Tezi, T.C. Tar m ve Köyi leri Bakanl  D  li kiler ve 
Avrupa Birli i Koordinasyon Dairesi Ba kanl , 2008, s. 110 
29“Dünya’da Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/dunya.html, (20.08.2010) 
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edilmektedir.30Amerika’daki organik tar m alanlar n nsonraki y llarda katlanarak 

artmas nda NOP yönetmeli i yürürlü e girmesinin etkisi kuvvetle muhtemeldir. 

 

1988 y l nda Japonya Tar m, Orman ve Bal kç l k Bakanl  (Ministry of 

Agriculture, Forestry and Fishery), JAS Kanunu çerçevesinde bir organik 

belgelendirme yasas  ile ilgili çal malara ba lam t r. lk olarak 1992 y l nda 

organik tar msal ürünlerin etiketlenmesi konusunda düzenleme getirilmi , fakat 

pazardaki kar kl n devam etmesi ve düzenlemelerin zorunlu olmamas  nedeniyle 

FAO/WHO Codex Alimentarius Komisyonu’nun çal malar na paralel olarak, eski 

düzenlemenin yenilenmesi gerekti i sonucu ortaya ç km t r. Temmuz 1999’da 

çal malar n tamamlanmas yla Kongre’den geçen sözkonusu yasa ile organik 

standartlara uyulmas  zorunlu hale gelmi tir. 2001 y l nda ise JAS yönetmeli i 

yürürlü e girmi tir.31 

 

Yasal düzenlemeler ve standartlar organik tar mda büyük önem 

ta maktad r. IFOAM (Dünya Organik Tar m Hareketleri Federasyonu)’ n ‘Temel 

Standartlar ’ tüm dünyada takip edilmektedir. Dünyada ç kar lan ilk resmi mevzuat, 

24 Temmuz 1991 tarihinde yay nlanarak Avrupa Birli i’nde yürürlü e giren, 

20092/91 say l  yönetmelik olmu tur. Avrupa Birli i daha sonralar  yönetmelikte 

çok say da revizyon yapm t r. AB daha sonra 28 Haziran 2007 tarihinde EC 

834/2007 say l  organik üretim ve organik ürünlerin etiketlenmesi hususundaki 

konsey tüzü ü yay nlanm  ve 1 Ocak 2009’dan itibaren geçerli olmak üzere 

uygulamaya koymu tur.32 

 

Günümüzde 71 ülkede organik tar m yönetmeli i bulunmakta, 21 ülkede ise 

geçici taslak yönetmelik haz r durumdad r. Amerika’n n ‘NOP’, Japonya’n n ‘JAS’ 

yönetmeli i en çok izlenen yönetmelikler aras nda yer almaktad r.Bu yönetmelikler 

haricinde özel standartlar da bulunmaktad r. Bunlara biyodinamik tar m için 

‘Demeter, Bio-Swiss için Knospe, Bioland, Naturland örnek verilebilir.33 

30 Koç, s. 9. 
31Gülay Babado an, “Japonya Organik Pazar ”, 
http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid=2320, (13.01.2010) 
32 “Dünya’da Ekolojik Tar m”,http://www.eto.org.tr/dunya.html, (20.08.2010) 
33 “Dünya’da Ekolojik Tar m”,http://www.eto.org.tr/dunya.html, (20.08.2010) 
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1.4.1. Dünya’da Organik Tar m n Geli imi 

 

            1930’lardan bugüne kadar biyolojik tar m modeli birçok ülkede 

uygulanm t r. Danimarka, ngiltere ve sviçre Avrupa’da biyolojik tar m n 

temellerini atan ülkeler olmu lard r. Bugün ABD, Kanada, Avustralya, Japonya ve 

Avrupa Birli i ülkeleri gibi geli mi  ülkelerde üretimi geli mekte olan ülkelerde de 

gerçekle tirilmektedir. Ancak, geli mekte olan ülkelerde organik üretim yap s  

farkl l k arz etmektedir. Üretim iç pazar n talebini cevaplamak amac yla de il, 

ihracat amac yla ba lam t r.34 

 

1950’li y llara kadar ekolojik tar m fazla önemsenmemi , bu y llarda daha 

fazla üretim, daha fazla kar fikri egemen olmu tur. 

 

1970’lerde ‘ye il devrim’ olarak adland r lan politikalarla tar msal üretimde 

art  sa lanm  ancak 1980’li y llara gelindi inde çevrenin kirlenip, tahrip olmaya 

ba lad  ortaya ç km t r sonras nda, konvansiyonel tar m uygulamalar na 

geçilmi tir.35 

 

Dünya genelinde h zla artan nüfusun g da gereksinimlerini kar lamak, 

i letmelerde verimlili i ve kar  artt rmaya yönelik aray lar, tar msal üretimi birim 

alandan en k sa sürede maksimum verimi elde etmeye yöneltmi tir. Bu amaçla; 

yüksek verimli çe itler ve kaliteli tohumlu a önem verilmi , bunun için kimyasal 

gübre ve hormonlar, zararl  böceklerin ekonomik zarar vermesini ve hastal klar  

önlemek için ise kimyasal ilaçlar bol miktarda kullan lmaya ba lanm t r.36 

 

Ülkelerin geli mi lik düzeylerinin azalmas yla nüfus art  h z  aras nda 

do ru orant l  olarak bir ili ki vard r. Geli mekte ve geli memi  ülkelerde nüfus 

art na paralel olarak g da üretimini art rmaya yönelik çabalar yo unluk 

kazanm t r. Teknolojinin etkin bir ekilde kullan m , bitki ve hayvan slah 

34 Ayto u, s. 21. 
35 Ayto u, s. 9. 
36Zahide Kurt, “Organik Tar m Ürünleri Pazarlamas  ve Uygulamalar”, Dokuz Eylül Üniversitesi 
SBE Yüksek Lisans Tezi, 2006, s. 1. 



19 
 

çal malar , sulama, hormon, pestisit kullan m  ve geneti i de i tirilmi  bitki 

çe itlerinin üretime al nmas yla birlikte verimlilik daha da art r lm t r. Bunun 

sonucu olarak daüretimde sa l k kriterlerigeri plana at lm t r. 

 

De i ik ülkelerde yap lan ulusal bazdaki organik tar ma yönelik çal malar 

ba ms z  olarak  sürdürülürken, 1972 y l ndan  sonra  bu çal malar 

IFOAM-Uluslar aras  Organik Tar m Hareketleri 

Federasyonu’nun organizasyonu alt nda toplanm t r.37 

 

Organik g da kavram n n popüler bir hal almas , tüketicilerin sa l k 

kayg lar , çevreci ve politik ak mlar sonucudur. Devlet te vikleri ve primler ise 

üreticilere kolayl k sa lam t r. 

 

Bugün ba ta Amerika ve Avrupa Birli i ülkeleri olmak üzere pek çok 

geli mi  ülkede organik tar m ve di er sürdürülebilir tar m yöntemleri te vik 

edilmekte, hükümet politikalar  belirlenirken dikkate al nmaktad r. 38  Böylelikle 

organik kavram , gelecekte dünya gündemindeki yerini sa lamla t rmaktad r. 

 

Amerikan organik sektöründeki pazar büyümesi, 1990'lar n ortalar ndan 

itibaren daha canl  bir hal alm t r. Bu büyümenin büyük bir k sm , organik g da 

üreticileri, perakendeciler ve da t c lar için yeni pazar f rsatlar n  te vik eden 

tüketici ilgisindeki h zl  art  sayesinde mümkün olmu tur.39Geleneksel ürünler 

imal eden k demli imalatç lar aç s ndan büyüme gösteren bir e ilim de genellikle 

daha küçük organik firmalar  sat n alarak ürün yelpazelerine organik ürünleri 

katmalar  yönünde olmu tur.40 

 

1990'lardan beri, AB ülkelerinde organik tar m n geli mesi, mali 

sübvansiyonlar arac l yla desteklenmi tir. AB haricindeki di er ülkelerde, organik 

37 Koç, s. 5. 
38 Ruhsar Yanmaz, “Organik Ürünlerin Pazarlanmas  ve Ticareri”, 
www.agri.ankara.edu.tr/bahce/1097_1183723867.doc, (28.07.2009) 
39Carolyn Dimitri ve Luanne Lohr, “The US Consumer Perspective on Organic Foods”,  Organic 
Food, Springer, New York, 2007, s. 157.  
40Dimitri ve Lohr, s. 159.   
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tar m geli imi, Avrupa, ABD ve Japonya'da organik üretim için talebin artmas  ile 

hareketlenmi tir.41 

 

Almanya’n n Bonn ehrine bulunan ve bir çat  kurulu  olan IFOAM’e göre 

organik g da dünya pazar , sat larla y ll k be  milyar dolardan daha yüksek bir 

büyüme göstermi  ve 2000 ile 2006 y llar  aras nda iki kat na geçmi tir.42 

 

1996 - 2000 y llar  aras nda, örne in ngiltere’deki organik arazi alanlar  

dokuz kat art  göstermi  ve buna paralel olarak organik g dalar n perakende de eri 

dörtte bir oran nda artm t r. Uzaktan bak ld nda, bu etkileyici büyüme rakamlar , 

ngiltere’de organik tar m için çok parlak bir gelecek oldu una yönelik söylemi 

vurgulamaktad r.43 

 

Ba l ca süpermarketler üzerinden sat n gerçekle tirildi i ülkelerde organik 

g dalar n büyüme ve pazar pay , ana pazarlama kanal  dükkan olan ülkelerin pazar 

pay ndan daha yüksektir.44 

Sa l k kayg s  ta yan tüketiciler; özellikle hamile olanlar organik g dalar 

için yüksek bir fiyat  gözden ç karabilmektedirler. 

 

ABD’de, 0-2 ya  çocuk mamalar n n organik ürünlerden yap lma 

zorunlulu unun getirilmesi bu bak mdan oldukça dikkat çekicidir.45 

 

Geli mi  ülkelerde do um oranlar nda meydana gelen dü ü  bebek 

mamalar  sektörünü bu anlamda etkilemekte, ancak organik bebek mamas  ya da 

organik süt tam tersine artan bir taleple kar la maktad r. Özellikle geli mi  

ülkelerde ya anan ve insan sa l na olumsuz etkisi bulunan BSE hastal  da 

organik et ve et ürünlerine yönelik talebin artmas na neden 

41Edi Defrancesco ve Luca Rossetto, “From Niche to Market: The Growth of Organic Business in 
Italy”, Organic Food, Springer, New York, 2007, s. 4. 
42 David A. Taylor, “Recovering the Good Earth: China's Growing Organic Market”,  
Environmental Health Perspectives, Cilt:116, Say :8, 2008, s. 347. 
43 Everard Smith ve Terry Marsden, “Exploring the ‘limits to growth’ in UK organics: beyond the 
statistical image”, Journal of Rural Studies, Cilt:20, Say :3, 2004, s. 345. 
44Smith ve Marsden, s. 346. 
45 “Bir Nefes S hhat; Ekolojik Tar m”, http://www.tarim.com.tr/haber/haberdetay/152-
Bir_Nefes_Sihhat;_Ekolojik_Tarim.htm, (06.05.2010) 



21 
 

olabilecektir.46  Tüketicilerin sa l k aç s ndan riskli bulduklar  herhangi bir g da 

ürününden, organik g da ürünlerine geçmeleri muhtemel gözümektedir. 

 

Dünyadaki toplam organik g da ürünleri sat lar n n halen çok büyük 

birbölümünü meyve ve sebze ürünleri olu turmakla birlikte, son y llarda süt ve et 

ürünleri de özellikle Bat  Avrupa pazarlar nda önem kazanmaya ba lam t r.47 

 

1.4.2. Dünya’da Organik G da Talebi ve Arz  

 

 Organik g dalara olan talebi, tüketicilerin g da güvenli i ve g da arz n n bütünlü ü 

konusundaki endi eleri yönlendirmektedir. Dünya tar m ürünleri ticaretinde 

liberalle menin giderek artmas , ülkelerin farkl  talepleri nedenleri ile tar m ürünleri 

d  ticaretinin sürekli takip edilmesi gereklili i ortaya ç kmaktad r.48 

 

Organik g da tüketimi, ABD’de co rafik olarak çarp k bir ekilde olmakla 

beraber, bat  eyaletleri ve kentsel alanlarda en yüksek talebi olu turmaktad r. Süper 

marketlerdeki genel e ilim, mü teri kartlar  sayesinde toplanm  olan elektronik 

veri tabanlar n n kolayla t rd  mikro pazarlamaya yönelmistir. Bu uygulama, 

perakendecilere organik ürünler gibi özel ürünlerde daha iyi bir hedef kitleye 

ula mada yard m etmi tir.49 

 

Organik ürünlere olan tüketici talebinde art  trendi olsa da Avustralya 

organik g da pazar  yine de ni  pazar olarak kabul edilmektedir. Yurtiçi piyasada 

organik ürünlerin fiyatlar , konvansiyonel ürünlere göre daha yüksektir. thal 

yiyecek ve içecek ürünleri genellikle Yeni Zelanda, ABD ve Birle ik Krall k’tan 

ithal edilmektedir. Ki isel bak m ürünleri ve pamuk ise ithalat  artan di er 

ürünlerdir.50 

46 Deniz Alt nalev, “Gelece in G da Ticareti”, 
http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid=1740, (20.05.2010) 
47 Demiryürek, s. 66. 
48 Ataseven ve Güne , s. 26. 
49Karen Klonsky, “Forces impacting the production of organic foods”,  Agriculture and Human 
Values, Cilt:17, Say :3, 2000, s. 238. 

50 Koç, s. 8. 
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Organik ürünler pazar  h zla büyümektedir. Pazar n büyümesi g da 

üretiminin endüstrile ti i zaman diliminde “özel” ürünlere olan talebe dayal  arza 

ba l d r. 

 

Amerika’da özel marka (Private Label) ile piyasaya sürülen ürünlerin önemi 

giderek artmaktad r. Target, Kroger, Whole Foods ve di er perakende ma azalar  

özellikle son iki y lda kendi markalar  alt nda piyasaya birçok ürün sürmü lerdir.51 

 

Geli mi  ülkelerde organik ürünlere olan talebin yüksek olmas n n nedenleri 

a a daki gibi s ralanabilir:52 

 

1. Tüketicinin g da güvenli i konusunda bilinçli olmas  

2. Çevrenin korunmas na olan duyarl l n yüksek olu u 

3. Besinlerdeki tat unsurunun ön plana ç kmas . 

4. Hayat standard n n ve gelir düzeyinin yüksek olmas  

 

ngiltere’de pazara daha fazla firman n girmesi artan rekabet sonucu organik 

ürün ile konvansiyonel ürün aras ndaki priminin dü mesine neden olmu  ve bu da 

tüketici talebini artt rm t r. 

nsanlar n g da gereksiniminin tümünü organik tar m yoluyla kar lamak 

mümkün de ildir. u andaki mevcut durumda organik tar mda söz sahibi olan 

ülkelerin üretimleri yeterli düzeyde de ildir. Bu nedenle dünyada organik ticaret 

hacmi ilerleyen y llarda daha da artacakt r.53 

 

Genelde geli mekte olan ülkeler, üretimi artt rma ve d  sat ma sunma 

çabas  içerisinde iken, geli mi  ülkeler bir yandan d  al m ve bir yandan da iç 

üretimleriyle iç pazar talebini kar lama e ilimi içerisindedir. Dolay s yla 

51 Koç, s. 43. 
52 Ruhsar Yanmaz, “Organik Ürünlerin Pazarlanmas  ve Ticareri”, 
www.agri.ankara.edu.tr/bahce/1097_1183723867.doc, (28.07.2009) 
53 Ruhsar Yanmaz, “Organik Ürünlerin Pazarlanmas  ve Ticareri”, 
www.agri.ankara.edu.tr/bahce/1097_1183723867.doc, (28.07.2009) 
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geli mekte olan ülkeler d  sat m aç s ndan birbirlerine rakip ülkeler iken, geli mi  

ülkeler hedef pazar konumundad r.54 

 

1.4.3. Organik G da Alan nda Faaliyet Gösteren Uluslararas  Kurulu lar 

 

           Organik ürünlerin dünya ticaretinde ortaya ç kan sorunlar ndan birisi organik 

ürün standartlar d r. Bu durum dünya ticaretini olumsuz yönde etkilemektedir. 

Ticaretin i leyi inde engel yaratan standartlar n en önemlileri, hükümetlerin 

olu turdu u standartlardan olu maktad r. Baz  hükümetler, belli sertifikasyon 

kurulu lar n n sertifikalar n  kabul etmemektedir. Bu nedenle dünyada geçerli olan 

ve tüm dünya ülkelerince kabul edilmi  bir standard n olu turulmas , standartlara 

ili kin olarak ya anan bu sorunlar n çözümünde önemli bir rol oynayacakt r.  

 

Uluslararas  olarak, üç global kurulu  organik ürün standartlar n n 

merkezindedir: Organik Tar m Hareketleri Federasyonu (IFOAM), Codex 

Alimentarius ve Uluslararas  Standardizasyon Örgütü (ISO).55 

 

Codex ulusal veya uluslararas  bir geçerlili i olan bir düzenleme de ildir. 

Bitkisel ve hayvansal üretim sonucu elde edilen organik ürünleri kapsamaktad r. 

Codex hem tüketicileri korumak anlam nda bir garanti vermekte hem de 

uluslararas  ticari faaliyetlerde bir garanti sa lamaktad r. Geli mekte olan ülkelerin 

politikalar nda organik tar m daha çok d  ticaretteki getirisi aç s ndan önemlidir ve 

yap lan bu düzenlemeler iç tüketicilerin korunmas ndan çok ticaret yapt klar  

ülkeler aç s ndan önem ta maktad r.56 

 

lk uluslararas  standart IFOAM taraf ndan bas lm t r. lk kanuni 

düzenlemeler ise yine 1980 y l nda Avrupa ülkelerinde (Ör. Avusturya, Fransa) 

geli tirilmi tir. Bu düzenleme ile üretim standartlar , etiketleme, kontrol standartlar  

ve uluslararas  ticaret ile ilgili standartlar  olu turulmu tur. Avrupa’da, Latin ABD 

54Nilgün Sar kaya, “Organik Ürün Tüketimini Etkileyen Faktörler ve Tutumlar Üzerine Bir Saha 
Çal mas ”,  Kocaeli Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt:14, Say :2, 2007, s. 113. 
55 Donald W. Lotter, “Organic Agriculture”,  “Journal of Sustainable Agriculture”, Cilt:21, 
Say :4, 2003, s. 76 
56 Turhan, ss. 21-22. 
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ve Asya’da birçok ülke kendi mevzuatlar n  1990’lar n ortalar nda yay mlam t r. 

1999’da Codex Alimentarius organik bitkisel üretim için ilk rehberi haz rlam t r. 

2001 y l nda rehbere hayvansal üretim de eklenmi tir. 2002 y l nda ABD’de, 

Birle ik Devletler Ulusal Organik Program  yürürlü e girmi  olup, Çin’de ise 

mevzuat 2005 y l nda tamamlanm t r. 2006 y l nda Kanada ve Paraguay 

mevzuatlar n  olu turmu lard r.57 

 

1.4.3.1. IFOAM (Uluslararas  Organik Tar m Hareketleri Federasyonu) 

 

            Özel sektör standartlar , IFOAM’ n Temel Standard na dayanmaktad r. 

IFOAM Temel Standard , geçmi te ve günümüzde ülkelerin kendi mevzuatlar n  

olu turmalar  için bir referans olmaktad r. 

 

IFOAM 1972 y l nda Fransa’da kurulmu tur. IFOAM”in 30 y l  a k n 

geçmi i organik tar m destekçilerinin sosyal ve ekolojik devrim dahilinde etkili bir 

etmen te kil etti ini göstermektedir.58 

 

IFOAM hali haz rda 116 ülkede 750 adet üye kurulu u bir araya getiren 

köklü ve demokratik bir te kilatt r.59 

 

Organik Tar m Hareketleri Federasyonu" (IFOAM), tüm dünyadaki organik 

tar m hareketlerini tek bir yap  alt nda toplamam  vebu harekat  sa l kl  bir ekilde 

yönlendirmeyi hedeflemi tir. Ayr ca gerekti i yerlerde belli standart ve 

yönetmelikleri olu turmay , tüm üyelerine ve çiftçilere aktarmay  misyon 

edinmi tir. 

 

IFOAM, FAO (Birle mi  Milletler, Tar m-G da Örgütü), WTO (Dünya 

Ticaret Organizasyonu), IUCN (Uluslararas  Do a Koruma Birli i), UNEP 

57 Koç, s. 10. 
58 “History of IFOAM”, http://www.ifoam.org/about_ifoam/inside_ifoam/history.html, (05.09.2010) 
59“The IFOAM Organizational 
Structure”,http://www.ifoam.org/about_ifoam/inside_ifoam/organization.html, (05.09.2010) 
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(Birle mi  Milletler Çevre Program ) gibi uluslararas  kurulu larla organik üretime 

dair bir i birli i içerisindedir.60 

 

IFOAM’ n amaçlar  u ekilde s ralanabilir:61 

Organik hareketi için global bir platform olu turur. 

Organik tar m ilkeleri geli tirir, bu ilkeleri duyurur ve muhafaza eder. 

Organik tar m n benimsenmesini kolayla t r r ve bunu savunur. 

Organik pazarlar n geli imini te vik eder. 

Sürdürülebilir ve yeterli olan kaynakalar n etkin bir ekilde yönetilmesini 

sa lar. 

 

IFOAM’ n, kendisine üye ülkelerin birer temsilcilerinden olu an ve bir AB 

çal ma grubu ile, standartlar ve akreditasyonla ilgili komiteleri bulunmaktad r. 

IFOAM, belirli ko ullar  sa layan kontrol ve sertifikasyon kurulu lar n  da akredite 

etmektedir. 

 

            IFOAM bu faaliyetlerin yan  s ra “Ecology and Farming” isimli bir dergiyi 

yay mlamaktad r. IFOAM taraf ndan yay nlanan bu dergi, dünya genelinde organik 

g da hakk nda geli meleri, ara t rmalar i konferans raporlar n , kitap incelemelerini 

ve tar msal siyaset ile ilgilili konular  içermektedir. 62 Ayr ca organik ürünlerin 

ticareti aç s ndan bir canl l k yaratan Almanya’da düzenlenen BIOFACH fuar n  

organize etmektedir. 

 

1.4.3.2. FAO (Birle mi  Milletler G da ve Tar m Örgütü) 

 

          FAO (The Food and Agriculture Organization of The United Nations), Hot 

Springs – Virginia’da toplanan 44 hükümet g da ve tar ma yönelik kal c  bir te kilat 

kurmak üzere ise koyulmu tur. 1951 y l nda FAO merkezi Washington DC 

Amerika’dan talya’n n Roma ehrine ta nm t r.63 

60 “Official Status”, http://www.ifoam.org/about_ifoam/status/index.html, (05.09.2010) 
61 “Mission and Goals”,http://www.ifoam.org/about_ifoam/inside_ifoam/mission.html, (05.09.2010) 
62 “Magazine: Ecology & Farming”, http://www.ifoam.org/press/magazine.html, (05.09.2010) 
63 “FAO's mandate”, http://www.fao.org/about/en/, (10.09.2010) 
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1962 y l nda FAO, WHO (Dünya Sa l k Örgütü) ile birlikte organik olarak 

üretilen ve etiketlenen g da maddelerine ait uluslararas  standartlar  haz rlam t r. 

Bu çal ma Codex Alimentarius bünyesindeki g da etiketleme komitesi taraf ndan 

olu turulmu tur.64 

 

FAO, geli mekte olan ülkelerin uluslar aras  veorganik pazara kat lmalar  

için çe itli çal malar yürütmektedir. Bu çal malar organik tar ma yönelik piyasa 

ve üretim ko ullar yla ilgili teknik bilgi ve tecrübelerin üye ülkeler aras nda 

payla lmas n  sa lamakt r. 

 

1.4.3.3. ITC (Uluslararas  Ticaret Merkezi) 

 

           ITC’nin misyonu, geli mekte olan ve geçi  ekonomisine sahip ülkelerde 

ortaklar ile beraber özel sektör, ticareti destekleyen kurumlar ve karar organlar na 

sürdürülebilir geli im çözümleri sunarak küçük ölçekli i letmelerin ihracat 

ba ar s n  artt rmakt r.65 

 

ITC, ithalat ve ihracat olanaklar n  artt rmalar na yönelik faaliyetlerde 

bulunmaktad r. 

 

ITC, geli mekte olan ülkeler için, pazar potansiyeli sa lamaktad r. Ayr ca 

yap lan raporlar  payla mak için seminer düzenlemekte ve kitap yay nlamaktad r. 

ITC’nin en önemli hizmeti ürün ve pazar geli tirmedir. Bu kapsam alt nda organik 

ürün pazarlar na dair ara t rmalar yap lmaktad r. Bu sonuçlar do rultusunda 

geli mekte olan ülkeler için tar msal ürünlerin ithalat ve ihracat n  canland rmaya 

yönelik kalk nma planlar  olu turulmaktad r. 

 

Düzenledi i seminerlerle bilgilendirme faaliyetlerini gerçekle tirerek, 

geli mekte olan ülkelerin dünya ticaretinde kendi faaliyetlerini artt rmalar na destek 

olmaktad r. 

 

64“FAO's mandate”, http://www.fao.org/about/en/, (10.09.2010) 
65 “Mission, Objectives”, http://www.intracen.org/about/mission-and-objectives/, (11.09.2010) 
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1.4.3.4. OTA (Organik Ticaret Birli i) 

 

            Kurulu  amac , organik ürünlerin standartlar n  korumak ve pazar pay n  

artt rmakt r. 

 

1985 y l nda organik ürünlerin standartlar n  korumak ve pazar pay n  

art rmak amac yla Kuzey Amerika’da kurulmu tur. Kanada, Kuzey Amerika ve 

Meksika’da bulunan organik 14üretici, ta y c , i leyici, çiftçi birlikleri, 

komisyoncu, kontrolör, da t mc  ve perakendecileri kapsayan üyelerden 

olu maktad r.66 

 

OTA’n n misyonu; kamu, ekonomi, çiftçi ve çevre yarar na  organik ticareti 

te vik etmek ve korumakt r.67 

 

1.5. TÜRK YE’DE ORGAN K TARIM 

 

            Türkiye, uygun ekolojisi, toprak ve su gibi do al kaynaklar n n henüz 

kirlenmemi  olmas  dolay s yla organik tar m aç s ndan çok avantajl d r. Organik 

tar msal üretimin temelinde, yeti tirilen bitkilerin yan nda do a kendili inden 

yeti en ku burnu, bö ürtlen, ahududu, kekik gibi ürünlerin toplanmas  ve organik 

olarak de erlendirilmesi bak m ndan da büyük potansiyele sahiptir. Türkiye’de 

birçok bölgede organik üretim artlar nda yap lmas na ra men, kontrol ve 

sertifikasyon sistemine tabi olmad ndan organik ürün olarak 

pazarlanamamaktad r.68 

 

Türkiye’de organik ürün ihracat na kuru kay s , kuru üzüm ve kuru incir ile 

ba lanm , s n rl  olan ürün yelpazesi zamanla geni lemi tir. Türkiye’de organik 

tar m yap lan alan n, toplam tar m alan  içerisindeki pay  az olmas na ra men, 

66U, T, Türköz,”Ekolojik (Organik) Tar m Ürünleri Pazarlamas ”, Yay nlanmam  Yüksek Lisans 
Tezi, Celal Bayar Üniversitesi, Manisa, 2002 (Aktaran;S.Adalet Gök Geni leyen Avrupa Birli i 
Pazar nda Türkiye’nin Organik Tar m Ürünleri Ticareti Aç s ndan De erlendirilmesi. AB Uzmanl k 
Tezi,T.C. Tar m ve Köyi leri Bakanl  D  li kiler ve Avrupa Birli i Koordinasyon Dairesi 
Ba kanl , 2008, s. 14)  
67 “Who We Are”, http://www.ota.com/about/accomplishments.html, (20.09.2010) 
68 Vatansever, s. 221. 



28 
 

dünyada ve özellikle AB ülkelerinde yayg nla an organik ürün tüketiminde görülen 

art tan, Türkiye’nin iyi bir pazar pay  elde edebilme f rsat  vard r. 

Organik tar mda Türkiye’nin birçok avantaj  olmas na ra men, baz  

dezavantajlar  da u ekilde s ralanabilir:69 

 

Ülkemiz arazilerinin çok küçük ve parçal  olmas  

Organik ürünlerin tüketiminde yetersi al kanl k 

Tar m yay m çal malar nda kapasite yetersizli i 

Girdi temininde büyük oranda d a ba ml l k 

Baz  hastal k ve zararl larla mücadelede alternatif yöntemlerin  

bulunmamas  

Laboratuarlar n akreditasyonunun tamamlanamamas  

 

1.5.1. Türkiye’de Organik Tar m n Geli imi 

 

            Ülkemizde organik tar ma yönelik faaliyetler, Avrupal  ithalatç lar n 

özellikle kuru üzüm ve kuru incir talepleri do rultusunda ba lam t r. Faaliyetlerin 

ba lad  y llarda ülkemizde, organik tar m “Uluslararas  Organik Tar m 

Hareketleri Federasyonu” (IFOAM) kurallar na göre yürütülmü tür.  

 

Ülkemiz ekolojisi, iklim ko ullar , ürün çe itlili i ve birçok bölgesinin 

kimyasal maddelerce kirlenmemi  olmas  aç s ndan organik tar ma en uygun 

ülkelerden birisidir. Organik tar m, ülkemizde ithalatç  ülkelerin talepleri 

do rultusunda ihraç edilmesi amac yla 1980’li y llarda Ege Bölgesi’nde ba lanm , 

1991 y l ndan sonra Avrupa Birli inin yönetmeli i do rultusunda devam etmi tir.70 

 

Hukukî ve kurumsal düzenlemeler ba lam nda, Türkiye’de organik tar m 

sektörünü üç ayr  dönemde incelemek mümkündür:71Birinci dönemde (1984–1993) 

herhangi bir ulusal hukuki düzenleme bulunmamaktad r. kinci dönemde (1994–

69 Vatansever, s. 247. 
70 Vatansever, s. 243. 
71Müfit Engiz, “Türkiye’de ve AB’de Organik Tar m Mevzuat n n Son Durumu”,  
http://organik.bahcesehir.edu.tr/UserFiles/File/sunumlar2/MufitEngizOK.doc, (26.08.2010) 
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2002), yönetmelik düzeyinde bir tak m yasal düzenlemeler yap lm  ve organik 

tar m faaliyetleri bir tak m “komiteler” vas tas yla yürütülmü tür. Üçüncü dönemde 

ise (2003), organik tar m sektöründeki faaliyetlerin tam bir yasal dayana a 

kavu turulmas  amac yla 03 Aral k 2004’de Organik Tar m Kanunu yay mlanm  

ve bunu takiben, 2092/91 say l  Organik Tar m AB Konsey Tüzü ü ile büyük 

oranda uyumlu olan Organik Tar m n Esaslar  ve Uygulanmas na li kin 

Yönetmelik 10 Haziran 2005’de yürürlü e girmi tir. Ayr ca üçüncü dönemin 

ba lang c nda, organik tar ma yönelik tüm faaliyetler, Tar m ve Köyi leri Bakanl  

(TKB) Tar msal Üretim ve Geli tirme Genel Müdürlü ü (TÜGEM) bünyesinde 

kurulan teknik bir daire ba kanl na devredilmi  ve halen “Alternatif Tar msal 

Üretim Teknikleri Daire Ba kanl ” olarak isimlendirilen bu birim taraf ndan 

yürütülmektedir. 

 

Türkiye’de organik tar m n geli mesi aç s ndan dönüm noktalar  kronolojik 

olarak öyledir:72 

1992, Ekolojik Tar m Organik Organizasyonu (ETO) Derne i  

kurulmas  

24 Aral k 1994, lk Yönetmelik 

29 Haziran 1995, Yönetmelik de i ikli i 

11 Temmuz 2002, Yönetmeli im yeniden düzenlenmesi 

22 Temmuz 2003 ATÜT’ün kurulu u 

3 Aral k 2004, Organik Tar m Kanunu’nun ç kar lmas  

10 Haziran 2005, Yeni yönetmeli in ç kar lmas  

 

            Türkiye’de, ba ta Tar m ve Köyi leri Bakanl  olmak üzere, Ekolojik 

Tar mOrganizasyonu Derne i ve Ege hracatç lar Birli i organik tar m n 

geli iminde katk da bulunan kurum ve kurulu lard r. 

 

Tar m ve Köyi leri Bakanl ; organik tar mla ilgili olan yönetmeliklerin 

ç kar lmas , organik üretim istatistiklerinin tutulmas , kontrol ve sertifikasyon 

72 Vatansever, s. 244. 
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kurulu lar n n yetkilendirilmesi ve denetimi, organik tar mla ilgili çal malar n 

yürütülmesi ve desteklenmesi gibi faaliyetlerde bulunmaktad r. 

 

1.5.2. Türkiye’de Organik G da Üretimi 

 

            Ülkemizde sözle meli yeti tiricilik sistemiyle ba layan organik ürün üretimi, 

talep yaratma çabalar n n yo unluk kazanmas  sonucu ba ms z projelerle 

gerçekle tirilen üretim ekliyle de desteklenmeye ba lanm t r.73 

 

Türkiye’de organik ürünlerin üretiminde ve pazarlanmas nda esas, üretici ile 

organik ürün al c s  ya da sat c s  aras nda imzalanan “sözle meli üretim” modeline 

dayanmaktad r. 74  Ancak sözle meli üretim durumunda, kontrol ve sertifikasyon 

ücretinin ödenmesiyle ürünün pazarlanmas , anla may  yapan firma taraf ndan 

gerçekle tirilmektedir. 

 

Sözle meli üretimin çiftçiye sa lad  bir tak m avantajlar ve bunun yan nda 

da dezavantajlar  vard r.75 

 

Sözle meli üretimde çiftçinin avantajlar ; 

- Ürünün sat  garantisi vard r, 

- Yeni tekniklere daha k sa sürede ula l r, 

- Üretimin planlanmas nda belirsizlikler azal r, 

- Üretim ve verim art  sa lan r, 

Sözle meli üretimde çiftçinin dezavantajlar  ise; 

- Ürün fiyat n n önceden bilinmemesi, 

- -Organik üretimde sermayesi k s tl  üreticinin ba ka alternatifinin 

olmamas  (rekabetin olmamas  sonucu, al c ya ba ml  olmak), 

- Primin al c  taraf ndan belirlenmesi, 

73 Ayto u, s. 15. 
74 Ataseven ve Güne , s. 28. 
75Mehmet Marangoz, Organik Ürünlerin Pazarlanmas , Ekin Bas m Yay n Da t m, Ankara, 
2008, ss. 17-18 
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- Ürün al m nda zaman zaman kar la lan problemlerin 

çözümlenememesi. 

 

Ülkemizde organik üretimin geli tirilmesi ve ticaretinin artt r lmas na 

yönelik do rudan veya dolayl  destekler bulunmaktad r.76 Türkiye’de organik tar m 

yapan çiftçilere verilen devlet destekleri; dü ük faizli krediler, do rudan gelir 

deste i, çevre amaçl  tar msal arazilerin korunmas na yönelik destekler olarak 

s ralanabilir.77 Ayr ca devletin dekar ba na verdi i desteklerle organik üretime yeni 

ba layacak olan çiftçilere kolayl k sa lanm t r. 

 

Çevre, insan ve hayvan sa l na zarar vermeyen bir tar msal üretimin 

yap lmas , do al kaynaklar n korunmas ,  ar mda sürdürülebilirlik, izlenebilirlik ve 

g da güvenli inin sa lanmas na yönelik organik tar m yapan çiftçilerin birim alan 

üzerinden desteklenmesine ili kin usul ve esaslar  belirlemek amac yla haz rlanan, 

organik tar m destekleme çal malar nda görev alacak kurum ve kurulu lar n 

belirlenmesi, organik tar m faaliyetinde bulunan çiftçilere destekleme ödenmesi ile 

ödemeye ili kin usul ve esaslar  kapsayan tebli , 28.10.2011 tarih ve 28098 say l  

Resmi Gazete’de yay nlanm t r.78 

 

Organik tar m n yayg nla t r lmas  amac n  da ta yan bir uygulama ile 

organik üretim yapacak olan çiftçiye dekar ba na 25 TL destekleme ödemesi 

yap lmas na karar verilmi tir. 79 Ancak bu desteklemeden faydalanmak isteyen 

üreticinin çiftçi kay t sistemine kay tl  olmas  art  vard r. Çiftçi kay t sistemi ad  

verilen bu sistemde, üreticiler, bu üreticilere ait araziler, arazilerin parsel 

numaralar , bu arazilerde hangi ürünlerin yeti ti i ve bu ürünlerin çok ya da tek 

y ll k olup olmad klar  gibi bilgiler yer almaktad r. Bu duruma ba l  olarak 

Türkiye’de organik üretime ayr lan alanlar ve üretim miktarlar  h zla artmaktad r. 

 

76 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (20.08.2010) 
77 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (20.08.2010) 
78 “Resmi Gazete - Tebli ”, http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/10/20111028-9.htm, 
(14.11.2011) 
79 “Organik Tar mda Destekler”, 
http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,org_tarim_destekler.html, (14.11.2011) 
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Türkiye’de üretilen organik g dalar, ba lang çta ham ürün olarak 

de erlendirilirken, günümüzde i lenerek katma de eri artt r lm  ürün haline 

getirilenorganik g da çe itlerinin say s  giderek artmaktad r. 1985-86 y llar nda 

kuru üzüm, kuru incir, kuru kay s , ihracata konu olan organik tar m ürünleri iken, 

günümüzde sektör ve ürün yelpazesi geni lemi tir. Organik ürünler üretim ve 

ihracat  sert kabuklu ve kuru meyveler, dondurulmu  meyve ve sebzeler, ya  

meyveler ve sebzeler, baharatlar ve bakliyat sektörlerinde yo unla m  olup, 

gülsuyu, gülya , zeytinya  üretim ve ihracat  gerçekle tirilen di er organik 

g dalard r.80 

 

Organik hayvanc l k sektörü henüz geli mekte olup, özellikle Do u 

Anadolu Bölgesi’nde bu konuda yat r mlar yap lmaktad r. Süt ve süt ürünleri 

konusunda yurtiçi talep artmaktad r.81 

 

Y llara göre genel organik tar msal üretim verilerine (geçi  süreci dahil)  

bak ld nda 2002 y l nda ürün say s  150 iken, 2008 y l nda ürün say s  247 

say s na kadar ç km t r (Tablo 1). 2002-2008 y llar  aras nda çiftçi say s nda büyük 

bir de i iklik olmaz iken, 2009 y l nda % 150’lik bir art  göze çarpmaktad r. 

Türkiye’de yeti tiricilik yap lan alan son 8 y lda 268 bin hekrarl k bir art  

göstermi tir. Ayn  zamanda toplam üretim alan  hektar baz nda yakla k 90.000 

iken, 2009 y l nda 500.000 hektara ula m t r. 2010 y l nda ise, üretim miktar  

%36’l k bir art  olurken, üretim alan  olarak fazla bir art  söz konusu de ildir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

80 Koç, s. 4. 
81 Koç, s. 1. 
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Tablo 1. Genel organik tar msal üretim verileri (Geçi  süreci dahil) 

Y llar Ürün 
Say s  

Çiftçi 
say s  

Yeti tiricilik 
Yap lan 
Alan(ha) 

Do al 
Toplama 
Alan (ha)

Toplam 
Üretim 

Alan (ha) 

Üretim 
Miktar  

(ton) 

2002 150 12.428 57.365 32.462 89.827 310.125 

2003 179 14.798 73.368 40.253 113.621 323.981 

2004 174 12.806 108.598 100.975 209.573 378.803 

2005 205 14.401 93.134 110.677 203.811 421.934 

2006 203 14.256 100.275 92.514 192.789 458.095 

2007 201 16.276 124.263 50.020 174.283 568.128 

2008 247 14.926 109.387 57.496 166.883 530.225 

2009 212 35.565 325.831 175.810 501.641 983.715 

2010 216 42.097 383.782 126.251 510.033 1.343.737 

 
Kaynak: http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,Organik_Tarim_Statistikleri.html, 
(18.11.2011) 

 

2010 y l  verilerine bak ld nda, organik üretim miktar  en fazla olan ehir 

zmir’dir (Tablo 2). zmir’den sonra, Ni de, Manisa, Ayd n, Erzurum ehirleri 

gelmektedir. Tabloda belirtildi i gibi, Ege Bölgesi organik üretimin en fazla oldu u 

bölge ve zmir ise organik tar m n ba kentidir. 

 

Geçti imiz y l n verilerine göre kar la t rma yap ld nda, 2009 y l nda 

Çorum ve Osmaniye illeri 2 ve 9 ton üretim miktarlar  ile veri listesinde yer al rken, 

2010 y l ndaçok dü ük miktarda veya hiç üretim gerçekle medi inden 

de erlendirmeye al nmam t r. 2009 y l nda ise listede yer almayan Ardahan ili, bu 

y l az bir üretim miktar  olan 22 ton ile de erlendirmeye al nm t r. 

 

 

 

 

 

 



34 
 

Tablo 2. llere göre 2010 Y l  Organik Üretim Tar msal Verileri 

ller Çiftçi 
say s  

Gerçek 
üretim 

alan (ha) 

Do al 
toplama 
alan (ha) 

Nadas 
Alan (ha) 

Toplam 
alan(ha) 

Üretim 
miktar  

(ton) 

Adana 37 483,59 7.481,00 15,61 7.980,20 7.113,90 

Ad yaman 49 1.327,34 0,00 0,00 1.327,34 3.047,99 

Afyonkarahisar 293 514,83 0,00 121,74 636,57 2.908,20 

A r  130 4.565,89 0,00 326,45 4.892,33 16.580,61 

Amasya 8 32,52 0,00 0,00 32,52 144,90 

Ankara 20 253,73 0,00 24,50 278,24 3.841,14 

Antalya 48 120,51 5.215,00 0,00 5.335,51 4.507,95 

Ardahan 0 6,50 0,00 0,00 6,50 22,71 

Artvin 959 3.025,50 0,00 3,86 3.029,36 5.619,73 

Ayd n 1.382 6.458,38 1.065,00 129,28 7.652,66 26.591,95 

Bal kesir 63 429,20 0,00 39,03 468,23 494,90 

Batman 1 0,21 0,00 0,00 0,21 0,00 

Bayburt 24 242,57 0,00 33,73 276,30 1.512,96 

Bilecik 17 23,75 0,00 0,00 23,75 279,48 

Bingöl 20 101,72 0,00 67,83 169,55 255,48 

Bolu 5 22,35 0,00 0,32 22,66 450,36 

Burdur 197 510,87 1.100,00 22,53 1.633,40 2.126,19 

Bursa 177 393,32 100,00 25,08 518,40 7.358,37 

Çanakkale 379 3.609,31 200,00 44,91 3.854,21 14.002,75 

Çank r  340 156,27 0,00 0,00 156,27 2.754,45 

Denizli 130 380,06 0,00 16,16 396,22 1.486,97 

Diyarbak r 27 114,73 0,00 62,56 177,29 691,15 

Düzce 80 361,70 0,00 0,61 362,31 956,91 

Erzincan 110 474,22 0,00 199,20 673,43 2.850,39 

Erzurum 560 4.539,03 0,00 285,65 4.824,69 22.269,62 

Eski ehir 9 93,92 0,00 6,07 99,98 3.081,00 

Gaziantep 73 3.492,23 520,00 3,77 4.016,00 4.078,90 
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Giresun 11 60,41 0,00 0,00 60,41 44,55 

Gümü hane 69 688,60 0,00 252,29 940,89 9.679,00 

Hatay 40 787,87 0,00 17,50 805,38 6.245,79 

I d r 7 243,12 0,00 0,00 243,12 3.543,65 

Isparta 205 342,54 550,00 0,55 893,09 6.354,97 

stanbul 10 60,05 0,00 13,61 73,65 631,33 

zmir 866 5.338,65 11.465,00 30,50 16.834,15 28.669,00 

Kahramanmara  25 239,41 150,00 11,12 400,52 2.035,16 

Karaman 100 179,96 0,00 18,84 198,80 766,02 

Kars 188 2.165,79 0,00 8,11 2.173,91 7.579,10 

Kastamonu 398 473,60 78.856,00 2,92 79.332,52 3.849,00 

Kayseri 7 99,47 0,00 4,11 103,57 470,79 

K r kkale 3 1,37 0,00 7,45 8,82 39,42 

K rklareli 3 11,51 0,00 0,53 12,04 75,95 

Kocaeli 6 10,05 500,00 5,15 515,20 169,07 

Konya 420 593,05 0,00 149,83 742,87 7.672,35 

Kütahya 10 20,85 0,00 0,00 20,85 187,00 

Malatya 357 4.901,75 0,00 97,61 4.999,37 17.239,95 

Manisa 1.064 4.833,93 452,61 182,58 5.469,12 26.641,83 

Mardin 33 1.275,97 0,00 0,00 1.275,97 8.276,78 

Mersin 206 523,63 8.912,02 16,26 9.451,92 7.643,15 

Mu la 71 525,21 7.660,00 21,37 8.206,58 1.827,82 

Mu  26 270,45 0,00 85,36 355,81 761,72 

Nev ehir 2 15,01 0,00 0,00 15,01 206,30 

Ni de 111 509,71 0,00 1,00 510,71 26.810,48 

Ordu 345 1.529,25 0,00 0,00 1.529,25 2.345,03 

Rize 663 218,49 0,00 0,00 218,49 1.802,50 

Sakarya 70 244,31 0,00 0,00 244,31 665,56 

Samsun 160 620,59 0,00 8,40 628,99 2.237,69 

Sinop 4 5,03 1.000,00 0,00 1.005,03 1.596,51 
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Kaynak: http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,Organik_Tarim_Statistikleri.html, 
(18.11.2011) 
 

1.5.3. Türkiye’de Organik G da Tüketimi 

 

           Organik tar m uygulamalar n n ülkemize yabanc  firmalar arac l  ile 

girmesi sonucu, üretimi yap lan organik ürün çe itleri d  pazarlar n talebi 

do rultusunda belirlenmektedir. Ancak son y llarda Türk halk n n sa l kl  ve 

güvenli beslenme konusunda göstermi  oldu u talep organik tar m ürünlerinde iç 

pazar n olu umuna olanak sa lamaktad r. Organik (ekolojik) tar m ürünlerinin önce 

üretilip sonra pazarlanma ans  bulunmamaktad r. Talep edilen çe itler, talep edilen 

miktarlarda ve belli artlar alt nda üretilmektedir. Bu sistemin sonucu olarak 

organik tar m ürünlerinin üretimi, ihracat ve iç pazardaki al m potansiyelini al c  

piyasadaki talep belirlemektedir.82 

 

Organik ürüne daha fazla ödeme yap lmas , sat n al nan miktar ve gelir ile 

paralel olarak ilerlemektedir. Ancak bu durum organik ürünün fiyat  yükseldikçe 

azalmaktad r.  

 

82 Sar kaya, ss. 110-111. 

Sivas 24 242,11 0,00 19,26 261,37 859,14 

anl urfa 63 2.696,33 0,00 0,00 2.696,33 14.864,79 

Tekirda  2 30,40 0,00 6,97 37,37 169,00 

Tokat 101 267,00 0,00 35,40 302,40 621,12 

Trabzon 242 339,67 0,00 0,00 339,67 643,23 

Van 24 337,34 960,00 15,31 1.312,65 882,34 

Yalova 22 23,25 0,00 3,95 27,20 288,40 

Yozgat 1 0,00 64,32 0,00 64,32 0,00 

Zonguldak 75 240,21 0,00 0,84 241,05 456,80 

GENEL 
TOPLAM 11.179 63.039,54 126.250,95 2.494,96 191.785,44 331.361,48 
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Ülkemizdeki organik üretim faaliyetleri d  pazara yönelik olarak ba lad  

için, üretimin % 80-90’  yurt d na sat larak de erlendirilmektedir. ç pazarda 

de erlendirilen ürün miktar  ise % 5-10 aras nda de i mektedir. 

 

Ba lang çta d  talebe yönelik olarak yap lan organik tar msal üretim zaman 

içerisinde çok geli mi tir. Fakat ülkemizde organik g dalara yönelik istikrarl  bir iç 

piyasa mekanizmas  bulunmamaktad r. Bu olumsuzlu un nedenleri 

ara t r ld ndagelir düzeyi, eksik veya yanl  bilgi, a r  pahal  ürün fiyatlar , 

tüketici bilinci, pazarlama alt yap s ndaki eksiklikler gibi olumsuzluklar kar m za 

ç kmaktad r. Bu ise, organik g dalar n tüketiminin geni  kitlelere ula mas n  

engellemektedir.83 

 

Bugüne kadar istenilen seviyede bir iç pazar n olu mamas nda talep 

eksikli inin rolü büyük olmaktad r. 84  Oysa organik ürünlerde ülkemize rakip 

olabilecek ülkelerde iç tüketim daha fazlad r. 

 

Organik üretimin iç piyasada de erlendirilebilmesi için sat  a amas nda en 

önemli rolü süper/hiper marketlerin oynayaca  dü ünülmektedir. Ancak, söz 

konusu marketlerin organik ürünler için ayr  bir stand tahsis etmesi konusunda 

maddi bak mdan sorunlar bulundu u bildirilmektedir. Ayr ca sebze-meyve 

pazarlar  da organik ürün sat n n yap labilece i önemli yerler olarak 

görülmektedir.85 Dolay s yla organik ürün pazarlar  sat  için çok uygun yerlerdir. 

 

1.5.4. Türkiye’de Organik G da thalat  

 

Ülkemizde yeterli çe itlilikte i lenmi  organik ürün olmamas , organik ürün 

ithal edilmesine neden olmaktad r. 2010 y l  verilerine göre, organik olarak en fazla 

ithal etti imiz g dalar n ba nda, pamuk, soya fasulyesi, bu day ve 

83Hüseyin Gazi Kaya, “Dünya’da ve Türkiye’de Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici 
Reaksiyonlar ”,http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 
84Hüseyin Gazi Kaya, “Dünya’da veTürkiye’de Organik Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici 
Reaksiyonlar ”, http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 
85Hüseyin Gazi Kaya, “Dünya’da veTürkiye’de Organik Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici 
Reaksiyonlar ”, http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 
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cevizgelmektedir (Tablo 3). Ayn  zamanda en fazla ithalat yapt m z ülkeler 

aras nda Almanya ve Hollanda olup, bunu takiben sveç ve K br s gibi Avrupa 

Birli i ülkeleri gelmektedir. 

 

Organik g da ithalat nda 2009 y l na göre kar la t rma yap lacak olursa, ar  

sütü, do al bir tatland r c  olan avage urubu, bu day, çavdar unu, ceviz ve nohut 

gibi ürünler yeni ithal edilirken, bergamot çay n n ithalat  bu y l içerisinde ithalat 

kapsam nda yer almam t r. Ayr ca ayçiçe i ya  geçti imiz y l Hollanda’dan ithal 

edilirken, 2010 y l nda Almanya’dan ithal edilmi tir. 

 
Tablo 3. 2010 Y l  Organik Ürün thalat  

20010 Y l  Organik Ürün thalat  (Ürün Kökeni: B;Bitkisel, H;Hayvansal, K;Kar k) 

Ürün Ad  Miktar  
(Kg) 

Statüsü(
O/G) 

Ürün 
Kökeni 
(B/H/K) 

thal Edilen Ülke 

Ahududu reçeli 34,8 Organik B Kuzey K br s Türk 
Cumhuriyeti 

Ahududu ve Yabanmersini Reçeli 
(Raspberry & Blueberry Jam) 5839.03 Organik B sveç 

Ar  sütü 200 Organik H Almanya 

Agave urubu 7413,12 Organik B Meksika 

Ayçiçe i çekirde i 1125 Organik B Hollanda 

Ayçiçe i Ya  3650,2 Organik B Almanya 

Bal Mumu 750 Organik H Almanya 

Bio-one Organik Mikrobiyal Gübre 
(organic microbial fertiliser) 33308,8 Organik H Amerika Birle ik 

Devletleri 

Bu day 21265130 Organik B Rusya 

Ceviz 66000 Organik B K rg zistan 

Chlorella 180 Organik B Almanya 

Çavdar unu 225 Organik B Hollanda 

Çikolata 2929,5 Organik K sviçre 

Çikolatal  Soya Pudingi 1125 Organik B spanya 

Çilek Reçeli 34,8 Organik B Kuzey K br s Türk 
Cumhuriyeti 
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Çilek Reçeli (Strawberry Extra Jam) 4599 Organik B sveç 

Elma Suyu Konsantresi 96596 Organik B ran 

Filtre Kahve (Fitler Coffee Medium Roast) 1641165 Organik B sveç 

Kabak Çekirde i(iç) 450 Organik B Hollanda 

Kahve 2200 Organik B Hollanda 

Kahve çe itleri 2220 Organik B Hollanda 

Kanola 496280 Organik B Rusya 

Karamelli Soya Pudingi 1125 Organik B spanya 

Kay s  reçeli 34,8 Organik B Kuzey K br s Türk 
Cumhuriyeti 

Keten tohumu 675 Organik B Hollanda 

Ki ni  ekstresi 0,1008 Organik B Almanya 

Laktoz 1000 Organik H Avusturya 

Laktoz 3000 Organik B Almanya 

Mercimek 3260400 Organik B Rusya 

Nohut (Kuru) 88000 Organik B Rusya 

Pamuk 683109,5 Organik B K rg zistan 

Portakal ve Mürver Çiçe i 
Marmelat (Orange & Elderflower 

Marmalede) 
3848 Organik B sveç 

Sade Soyal  çecek 3825 Organik B spanya 

Soya Fasulyesi 500000 Organik B Kazakistan 

Soya Küspesi 120000 Organik B Çin 

Vi ne reçeli 34,8 Organik B Kuzey K br s Türk 
Cumhuriyeti 

Yabani sar msak ekstresi 0,1008 Organik B Almanya 

Yulaf ezmesi 1250 Organik B Hollanda 

 
Kaynak: http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,Organik_Tarim_Statistikleri.html, 
(18.11.2011) 
 

Bu ülkeler organik ürünleri i leyerek katma de eri yüksek ürünler haline 

getirmekte böylece, organik ürün alan nda faaliyet gösteren i letmelerin 

karl l klar n  artt rmaktad r. 
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Ülkemizin ithal etmekte oldu u di er bir organik g da, organik bebek 

mamalar d r. Genellikle 0-12 ayl k bebekleri olan ebeveynlerin hassasiyeti, bu 

alanda bir talep olu turmaktad r. thal etti imiz ülkeler genelde AB ülkelerinden 

olu maktad r. Avrupa Birli i’nde organik ürünlerde pazar  en kuvvetli ülke 

Almanya’d r. Bebek mamas  ithal etti imiz ülkelerin ba nda Almanya, ngiltere, 

Belçika ve Polonya gelmektedir. 

 

Ülkemiz ithalatta belirli bir seyir izlemedi i, bir y l ithal edilen ürünün di er 

y l ithal edilmedi i görülmektedir. Bu istikrars zl n nedeni; ülkemizde bu tür 

organik ürünlere ili kin yeterli talebin olmamas  ya da bu ürünlerin büyük 

miktarlarda ithal edilerek stoklarda bekletilmesi olabilir.86 

 

1.5.5. Türkiye’de Organik G da hracat  

 

            Ülkemizden ilk organik ürün ihracat  1985 y l nda zmir’den yap lm t r. Bu 

y ldan sonra organik g da ihracat  yap lan ürünler; kuru kay s , kuru üzüm ve kuru 

incir olmu tur. lk y llarda sadece 8 ürün organik olarak üretilirken, 2008 y l nda 

üretilen ürün çe iti 247’ye ula m , 9.834 üretici 141.752 hektar alanda 415.380 ton 

ürün elde edilmi tir.87 

 

Özellikle geli mi  ülkelerde organik g da tüketiminin gittikçe art  

göstermesi bu sektöre birçok üreticinin s cak bakmas na neden olmu tur. Fakat 

organik g da üretimi için belirli bir geçi  sürecinin bulunmas  (tek y ll k bitkilerde 2, 

çok y ll klarda 3 y l olmak üzere) ve bu ürünlerde tüketici güveninin sa lanmas n n 

önemi, bu yat r m n uzun vadeli olmas n  ve bu sebeple belli bir planlamay  

gerektirmektedir.  

 

Organik pazarlar nda tutunabilmenin en önemli faktörlerinden birisi 

tüketicinin söz konusu g dan n organik oldu una ikna olmas d r. Organik ürünün 

bir sertifkasyona sahip olmas  tüketicinin güvenini destekleyecektir. 

86 Sinan Nardal , “Etik Pazarlama Anlay  Çerçevesinde Organik Tar m Ürünleri Pazarlamas ”, 
Celal Bayar Üniversitesi SBE Doktora Tezi, Manisa, 2009, s. 81. 
87 Koç, s. 1. 
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Organik g dalar n ticarette serbestçe dola abilmesi için sertifikasyona sahip 

olmas  gerekektedir. Bu belgeye sahip olma ko ullar  ülkeden ülkeye de i mektedir. 

 

Organik ürün ayn  zamanda adil ticaret (fair trade), i çi haklar n n 

gözetilmesi ile e  anlaml  olup, özellikle üçüncü dünya ülkelerinden ithal edilen 

organik ürünlerde bu durum ön plana ç kmaktad r. Ayn  kapsamda, hayvan refah  

ve çevrenin korunmas  da tüketicilerin organik ürün tercihlerinde etkili olan konular 

aras nda yer almaktad r. 88 Geli mi  ülke pazarlar ndaki tüketiciler bu sebeple 

organikürünleri sat n almadan önce firmalar n bu tarz yükümlülüklerini yerine 

getirip getirmediklerine dikkat etmektedir. 

 

Türkiye’de oldu u gibi birçok ülkede de organik g da üretimi artmaktad r. 

Ancak talebin yetersiz kald  durumlarda, ülkemizdeki organik üretimin fazla 

olmas , geli mekte olan ülkelerin ihracatç lar  için önemli bir pazar f rsat  haline 

gelmi tir. Türkiye, tar m alanlar  bak m ndan rekabette önemli bir üstünlü üne 

sahiptir. 

 

hracat yap lan ülke say s  33 olup, AB ülkeleri en önemli ihraç 

pazarlar m z  olu turmaktad r. Özellikle Almanya, ngiltere, sviçre, Avusturya, 

Hollanda Fransa ve Danimarka organik tar m ürün ihracat m zda ba l ca al c  

ülkelerdir. AB ülkeleri d nda, Kuzey Avrupa ülkeleri, ABD, Kanada ve Uzakdo u 

ülkeleri dikkat çeken potansiyel pazar görünümündedir.89 

 

Tabloda görüldü ü gibi, miktar olarak en fazla ihracat 2003 y l nda 

olmu tur. Ayn  y l içerisinde dolar olarak en çok kazanç gerçekle mi tir. 1998 

y l ndan 2010 y l na kadar miktarlar gibi döviz al  da istikrars z ilerlemi tir  

(Tablo 4).  

 

 

 

88Gök s. 97 
89 Koç, s. 4. 
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Tablo 4. 2010 Y l  Organik Ürün hracat  

Y l Miktar (Kg) Tutar ($) 

1998 8.616.687 19.370.599 

1999 12.049.949 24.563.892 

2000 13.128.934 22.756.297 

2001 17.556.280 27.242.407 

2002 19.182.859 30.877.140 

2003 21.083.351 36.932.995 

2004 16.093.189 33.076.319 

2005 9.319.328 26.230.259 

2006 10.374.493 28.236.617 

2007 9.346.677 29.359.321 

2008 8.628.790 27.260.473 

2009 7.565.604 27.504.928 

2010 3.592.925 15.879.571 

 
Kaynak: http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,Organik_Tarim_Statistikleri.html, 
(18.11.2011) 
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Tablo 5. En Çok hracat  Yap lan Organik Ürünler (2010) 

 Miktar (Ton) Tutar ($) % (Ton) 
Kuru Üzüm 1189,481 3518290 33 

F nd k ve F nd k 
Ürünleri 585,163 3475152 16 

Kay s  ve Kay s  
Ürünleri 570,774 2883558 16 

ncir ve ncir 
Ürünleri 441,864 2330008 12 

Pamuk Ürünleri ve 
Tekstil Ürünleri 15,388 426563 0 

Mercimek ve 
Çe itleri 208,63 353978 6 

Toplam 3.011 12.987.549 93 
Genel Toplam 
(Di er ürünler 

dahil) 
3.593 15.879.571  

 
Kaynak: Ege hracatç  Birlikleri 
 
Tablo 6. Organik Tar m hracat Göstergeleri 

 
Kaynak: E B, 2010. Ege hracatç  Birlikleri Kay tlar . 
 

 Miktar (kg) Tutar ($) Birim hraç Fiyat  
(Miktar/Tutar ($)) 

1998 8.616.687 19.370.599 2,25 

1999 12.049.949 24.563.892 2,04 

2000 13.128.934 22.756.297 1,73 

2001 17.556.280 27.242.407 1,55 

2002 19.182.859 30.877.140 1,61 

2003 21.083.351 36.932.995 1,75 

2004 16.093.189 33.076.319 2,06 

2005 9.319.328 26.230.259 2,81 

2006 10.374.493 28.236.617 2,72 

2007 9.346.677 29.359.321 3,14 

2008 8.628.790 27.260.473 3,16 

2009 7.565.607 27.504.928 3,63 

2010 3.593.000 15.879.571 4,41 
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hracat yapt m z ülke say s  2010 y l nda 38 civar nda olup, Avrupa Birli i 

ülkeleri ilk s radad r. ABD, Kanada, Güney Kore, Avustralya ve Yeni Zelanda da 

di er önemli ihraç pazarlar n  olu turmaktad r. 

 

Tablo 7. En Çok hracat Yap lan Ülkeler (2010). 

 Miktar (Ton) Tutar ($) % ($) 
Almanya 2111,8 9.074.678 57,1 
Fransa 521,3 2.407.144 15,2 
Hollanda 145,5 633.556 4,0 
Birle ik krall k 143,7 569.075 3,6 

Belçika 138,9 794.439 5,0 

sveç 103,0 384.824 2,4 
Birle ik devletler 102,9 638.760 4,0 
sviçre 68,0 272.938 1,7 

Avusturya 61,3 360.800 2,3 
Polonya 40,2 157.941 1,0 

Danimarka 30,4 113.845 0,7 

Irak 26,9 189.023 1,2 
talya 20,6 70317 0,4 

Toplam 3.514,3 15.667.340 98,7 

Genel Toplam (Tüm Ülkeler) 3.593 15.879.571,00  

 
Kaynak: Ege hracatç  Birlikleri  
 

 Türkiye'nin tar m ürünleri ihracat ndaki en büyük pazar  konumunda olan 

AB, tar m ürünleri ithalat n  tarife d  engellerle engellemeye çal makta ise de, 

organik ürünlere yönelik olarak yo un bir engelleme mekanizmas n n olmad  

söylenebilmektedir.90 

 

Türkiye'de üretilen organik ürünleri ham olarak ihraç etmek yerine i lenmi  

olarak ihraç edilmesi durumunda, döviz girdisi artabilecektir.91 Böylelikle i lenmi  

olarak ihraç edilen oganik ürünlerin, geli mekte olan ülkeleri döviz baz nda 

90Hüseyin Gazi Kaya, “Dünya’da ve Türkiye’de Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici Reaksiyonlar ”, 
http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 
91Hüseyin Gazi Kaya “Dünya’da ve Türkiye’de Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici 
Reaksiyonlar ”,http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 



45 
 

kalk nd rabilecektir. Bu a amada tar m politikalar n n muhtemel etkileri önemli 

olacakt r. 

 

Bir ba ka önemli nokta ise ihracat gerçekle tirdi imiz veya ihracat yapmay  

dü ündü ümüz ülkelerin detayl  bir ekilde incelenmesidir. Buna göre uygun bir 

da t m kanal  seçilerek ihracat yap lan pazarlarda en etkin ülke konumuna 

geçilmelidir. hraç pazarlar nda etkin olunmas  pazarlama a amas nda birçok 

maliyet unsurunda tasarruf edilmesini sa layacakt r. Ayr ca, ürün kalitesini  sürekli 

olarak ayn  seviyede tutmak önemli bir detayd r.92 

 

Organik pazarda, di er ülklerin tar m politikalar  ve stratejileri 

do rultusunda organik ürün ihracat ndaavantajl  duruma gelebilmektedirler. 

Ülkemizde organik ürünlere yönelik yurtiçi tüketimin yetersiz olmas , iç pazar n 

geli memesinde önemli bir rol oynamaktad r. 

 

1.5.6. Organik Tar mda Kontrol ve Sertifikasyon 

 

          Organik tar m, üretimin kontrollü olmas  ve sertifikaland r lmaya tabi tutulan 

bir faaliyetidir. Sertifikasyon ve akreditasyon bir araç olarak ticaretin artmas na, 

pazar n ve güven konusunun geli mesine hizmet etmektedir. Dolay s yla 

sertifikasyon ve akreditasyon mekanizmalar  h zl  bir ekilde geli mektedir. 

 

Tar msal üretim sistemleri içinde organik tar m, izlenebilirli i ve 

güvenilirli i en üst seviyede olan sistemdir. Çünkü organik tar mla ilgili tüm ulusal 

ve uluslararas  standartlar üretimin tarladan sofraya kadar her a amas n n 

kontrolünü ve sertifikasyonunu zorunlu tutmaktad r.  Kontrol ve sertifikasyon bu 

nedenle organik üretimin ilk basama  olarak kabul edilmektedir.93 

 

Çevre ile uyumlu bir üretim ekli olan organik üretim, çiftlik ve yerel 

kaynaklar n kullan m na dayanan kendine yeterli kapal  bir sistemin olu turulmas  

ve nihai ürün yerine tüm üretim sürecinin kontrol edilip sertifikaland  üretim 

92 “Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
93 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (20.08.2010) 
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sistemidir. Sözle meli çiftçiler, bahçelerinde ve tarlalar nda hiçbir ekilde sentetik 

kimyasal ilaç, hormon ve gübre kullanmamay , imzalad klar  sözle melerle taahhüt 

ederler.94 

 

Türkiye’de organik tar m faaliyetlerinin kontrol ve sertifikasyon i lemleri, 

Tar m ve Köyi leri Bakanl ndan yetki alm  özel kurulu lar taraf ndan 

yap lmaktad r. lk y llarda bu üretim faaliyetlerinin dan manl k, denetim ve 

sertifikasyon gibi esaslar  tamam yla yabanc  ki i ve kurulu larca yerine 

getirilmi tir. 1990’l  y llar n ba nda bu konularda az say da da olsa Türk uzmanlar 

yeti mi ler ve yabanc  baz  firmalar n üzerimizdeki temsilcili ini yapmaya 

ba lam lard r.95 Türk men eli ve yabanc  olmak üzere bu kurulu lar öyledir: BCS, 

IMO, ECOCERT, ETKO, CU, EKOTAR, ICEA, CERES, ORSER, ANADOLU, 

TURKGAP, N SSERT, IMC, ANKA GLOBAL, KAL TEST, EGETAR ve B O 

NSPECTA, NOPcert’dir.96 Bu kurulu lar organik üretimin normlara uygun, her 

a amas nda kontrollü, yüksek kaliteli ve sertifikaland r lan ürünler olmas n  

sa larlar.   

 

Bunlara ek olarak, organik pazar n geli mi  oldu u ülkelerde pek çok özel 

stantart ve etiketleme kurallar  mevcuttur. E er ihraç edilecek bir ürün ise, ilgili 

ülkenin yönetmeliklerine göre i lemler yürütülmelidir. Ürünlerin ticari olarak 

serbest dola m na izin veren ve uluslararas  denkli i olan bir standard n 

olu turulmas  gerekmektedir. 

 

Günümüzde mevcut ve farkl  sistemler ticarette teknik bir engel yaratmakta 

olup, üreticiler farkl  düzenlemelere sahip pazarlara girmek istediklerinde 

ürünlerine birden fazla sertifika almak zorunda b rak lmaktad r. Bu i lemler 

bürokratik i lemleri artt rmakla beraber, üretici ya da tüketiciye herhangi bir katma 

de er sa lamamaktad r.97 

 

94“Organik Tar m Nedir?”, http://www.orguder.org.tr/tarim.html, (11.06.2011) 
95 Marangoz, s. 49. 
96 “Organik Tar m”, http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,Organik_Tarim.html, 
(04.11.2011) 
97Koç, s. 12. 
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Organik tar mda sertifikasyon süreci müte ebbisin (giri imci, üretici)Tar m 

ve Köyi leri Bakanl ’n n yetki verdi i ve akredite olan bir kontrol ve 

sertifikasyon kurulu una ba vuru yapmas  ile ba lamaktad r. Kontrol ve 

sertifikasyon firmas  de erlendirmeleri yaparak, ba vurunun uygunlu u durumunda 

müte ebbis ile bir sözle me yapmaktad r. Üretimdeki her bir a amaya göre kontrol 

plan  haz rlan r. 98  Tar m ve Köyi leri Bakanl  taraf ndan yetki verilen bir 

kontrolör tayin edilerek müte ebbise bildirimde bulunulur. Kontrolün y lda en az 

bir kez yap lmas  zorunludur. Bu ziyaretler, haberli ya da habersiz olabilmektedir. 

 

Risk de erlendirmesine göre kontroller; tar msal üretim birimleri, hasat ve 

hasat sonu i lemler, depolama, ta ma, i leme ve paketleme ve sat  gibi her 

a amada yürütülmektedir. 99  Ekim-dikim, raf, el de i tirme dahilbu süreçler 

kontrole tabidir. Risk faktörü de erlendirilerek, kontrol say s  artt r labilir ya da 

azalt labilir. Buna göre bir risk tablosu olu turulmaktad r. Organik üründe örnek 

olarak üzümü ele al nd nda, ubat ay nda üretici taraf ndan gübre at lma riski 

bulunmaktad r. Kontrol ve denetim firmas  taraf ndan gerçekle en ziyaretler Ocak 

ve Mart ay nda iki kez gerçekle tirildi i taktirde, risk azalt labilmektdir. Risk 

faktörü derken, gübre uygulamalar , hastal k ve zararl lar n yo un oldu u zamanlar 

ya da hasat zaman  kastedilmektedir. Kontrol ve denetim firmalar n n üreticilerin 

depolar na yapm  olduklar  ziyaretler önem te kil etmektedir. 

 

Kontrollerde, bu sürecin d nda yer alan üçüncü ki inin verdi i bilgiler 

kaideye al nmaz. Yönetmeli e göre, tek y ll k bitkiler 3 y l ard  ard na ekilemez 

(Ürün rotasyonuna, münavebe plan na bak l r). letme kontrolü esnas nda 

incelenmesi geren dökumanlar unlard r: letme g da i leyen bir i yeri ise, 

“Çal ma izni ve G da sicili Belgesi”, “Üretim izni belgesi”, reçete (yönetmelikte 

belirlenen tar msal kaynakl  olan ya da olmayan katk  maddelerinin listesi), y ll k 

i letme program , tedarikçi listesi, tedarikçi klasifikasyonu (sertifika uygunlu u, 

analiz, di er belgeler (al m, rapor vb.), hammadde klasifikasyonu (sertifika ve 

etiket, giri  kay tlar , yeti tiricilik raporu), i leme bilgileri, nihai üründe giren ve 

98 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (11.06.2010) 
99 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (11.06.2010) 
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ç kan hammadde kay tlar d r. Ayr ca ürünün depolanmas  ve i lenmesi s ras nda 

kar ma rizikolar , ürüne yap lan müdahaleler, paketleme, etiketleme özellikleri de 

incelenir. 100 Arazi kontrollerinde bunlara ek olarak tüm parsellerin ve alet 

ekipmanlar n n kontrol edilmesi, sulama suyu hakk nda ve hastal kla mücadelede 

uygulanan i lemlerle ilgili bilgi al nmas  gereklidir. Bir sonraki a amada tespit 

edilen risklere göre ve üpheli durumlarda örnekler al narak analizler 

yapt r lmaktad r.  

 

Analizler ISO-17025 standartlar na göre akredite edilmi  laboratuvarlarda 

yap l r ve ancak bu laboratuvarlarda yap lan sonuçlar kabul edilir.101 

 

Kontrolör yapt  kontrolün sonuçlar n  belirten detayl  bir rapor haz rlar. 

Sertifikasyon birimi kontrol raporunu inceleyerek de erlendirir ve faaliyetin 

sertifika al p alamayaca , e er sertifikaland r lma söz konusu ise ilave ko ullar  ve 

sertifikaland rma statüsü belirlenir. 102  Organik tar ma yeni ba layacak olan bir 

üreticinin yeti tirece i ürün tek y ll k bir bitki ise 2 y l, çok y ll k bir bitki ise 3 y l 

geçi  sürecine tabi tutulmaktad r. Bu durumda ürün statüsü “geçi  sürecinde” olarak 

tan mlanmakta ve organik ad n  ta mamaktad r.  

 

Kontrol ve denetim firmas  taraf ndan verilen karar, kontrol raporu ile 

birlikte onay için müte ebbise gönderilir. Müte ebbis onay ndan sonra, 

sertifikasyon için kararda belirtilen ko ullar yerine getirildi inde “Organik Tar m 

Müte ebbis Sertifikas ” (master sertifika) haz rlanarak müte ebbise iletilmektedir. 

Her bir organik ürün için ise “ürün sertifikas ” düzenlenmektedir.103Üreticiler bu 

belgeyle ticaret yapmaktad rlar.  

 

Ürün sertifikas nda organik ürünün izlenebilirli i aç s ndan; kontrol ve 

sertifikasyon kurulu unun ad , kod numaras , adresi, sertifika numaras , ürünün ad  

ve özelli i, sertifikalanma statüsü, ürün miktar , hasat y l , üretim y l , ürünün 

100 Ramazan Ayan ve Nurhayat Bayturan,EkolojikTar mda Kontrol- Sertifikasyon Sistemi ve 
Kar la lan Sorunlar, Emre Bas mevi, zmir, 2002, s. 52. 
101 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (18.08.2010) 
102 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (18.08.2010) 
103 “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (18.08.2010) 
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kayna , sözle me numaras , fatura ve sevk irsaliye numara ve tarihileri, ambalaj 

tipi ve adedi, parti numara ve kalibresi, G.T. .P numaras , al c  ülke al c  

müte ebbis ad  ve adresi, gönderen ülke, gönderen müte ebbis ad  ve adresi, 

sertifika onay tarihinin bulunmas  gerekmektedir.104 

 

Kontrol ve sertifikasyon i lemleri organik üretim yap lan her y l 

yenilenmesi gerekmektedir. 

 

Çe itli perakendeciler arac l yla sat a sunulan organik ürünlerin 

ambalajlar n n üzerinde kontrol ve sertifikasyon firmas n n logosu ile Tar m ve 

Köyi leri Bakanl ’n n logosu yer almak zorundad r. 

 

Kontrol ve sertifikasyon kurulu lar , ISO 65 standard na göre TÜRKAK 

taraf ndan denetlenip akredite edilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

104  “Türkiye’de Ekolojik Tar m”, http://www.eto.org.tr/turkiye.html, (18.08.2010) 
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K NC  BÖLÜM 

ORGAN K GIDALAR VE ORGAN K GIDALARDA PAZARLAMA 

UYGULAMALARI 

 

2.1. ORGAN K GIDA KAVRAMI 

 

Organik olarak üretilen g dalar n en yayg n tan m , organik felsefe ve/veya 

uygulanan teknoloji ve üretim uygulamalar n  ve ilkelerini vurgulamaktad r.105 

 

Organik (ekolojik, biyolojik) tar m ya da organik ürün denildi i zaman akla 

ilk gelen g da maddeleri olmaktad r. Çünkü pazar n en fazla geli ebilece i ve 

h zl ca büyüyebilece i sektör g dad r. Organik ürün üretimi, pazar olu umu ve hatta 

dünya organik ürün ticaretinin ba lang c  da g da ürünlerine dayanmaktad r.106 

 

Organik g da, sentetik gübre ve pestisit kullan lmadan üretilmekte olup, 

GDO (geneti i de i tirilmi  organizma) içermemektedir. Fakat “organik” kelimesi 

üretim metodlar ile ilgili olup, i letme veya di er takip eden süreçlerle ilgili 

de ildir.107 

 

Organik g dalar, gözlemlenebilir veya test edilebilir özelliklerden çok 

üretim ve i lemelerinde kullan lan yöntemler aç s ndan organik olmayan g dalardan 

ay rt edilmektedirler.108 

 

Organik meyve ve sebzeler, daha yava  geli me ve daha dü ük bir su 

kapasitesine sahiptirler. Bu sebeple baz  insanlar organik g dalar  daha lezzetli 

olarak alg lamaktad r. Dolay s yla kalite ve lezzet, organik olmayan di er ürünlerin 

105 Samuel Bonti-Ankomah ve Emmanuel K Yiridoe, “Organik ve Geleneksel G da: Tüketici Tercih 
ve Alg lama Ekonomilerinin Litertür ncelemesi”, 
http://oacc.info/Docs/BONTI%20&%20YIRIDOE%20April%2028%202006%20Final.pdf, 
(16.10.2010) 
106 Mehmet Tozan ve Ahmet Alt ndi li, “G da D  Organik Ürünler ve Ticareti”, Türkiye 2. 
Ekolojik Tar m Sempozyumu Kitab , Düzenleyen: Narenciye ve Serac l k Ara t rma Enstitüsü ve 
ETO Ekolojik Tar m Organizasyonu Derne i,  Antalya, 14-16.11.2001, s. 20. 
107 Koç, s. 40. 
108 Luannne Lohr, “Benefits of U.S. Organic Agriculture”, 
http://www.wto.org/english/forums_e/ngo_e/ccc_organic_agric_e.pdf, (23.12.2010) 
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dü ük bir fiyata sahip olmas ndan daha önemlidir. Ortalama olarak organik g dalar, 

kanser ile sava an antioksidanlarda oldu u gibi daha yüksek seviyede C vitamini ve 

kalsiyum, magnezyum gibi temel mineralleri kapsamaktad r. 

 

lk organik g da üretimi öncelikle küçük çiftlikler ve taze ürünlerin yerel 

da t m n  kapsarken, bugünün organik g da sistemi, küçük ve büyük g da 

üreticileri, yerel ve küresel da t m a lar  ve meyve, sebze, et, süt, mand ra 

(süthane) ve i lenmi  g dalar  içeren çok çe itli ürünlerden olu an kompleks bir 

kombinasyondur.109 

 

Do al g dalar, katk  ve koruyucu madde içermez; ancak böcek ilaçlar  

kullan larak yeti tirilmi  ya da geneti i de i tirilmi  içerikler ihtiva edebilir. Ba ka 

bir deyi le, içindekiler etiketleri benzer olsa da bu ürünler organik ekilde 

üretilmemi  yani organik g dalarla ayn  kriterlere göre düzenlenmemi tir.110 

 

Do al ürün, yapay bile en, katk  maddesi içermeyen fakat organik yerine 

konvansiyonel bile enlerden olu abilir. Do al ürünlerin etiketlenmesi söz konusu 

olmay p, ayn  zamanda devlet taraf ndan kontrol edilen “do al” etiketi de yoktur.111 

Perakende ma azalar nda sat a sunulan her ürün için “do al” ibaresi yer 

alabilmektir. Bunun için ayr ca bir etiket uygulamas  bulunmamaktad r. 

 

2.2. ORGAN K GIDALARIN PAZARLANMASI 

 

           Özellikle geli mi  ülkelerde organik g da tüketiminin gittikçe artmas , bu 

sektörün hareketlenmesine ve üreticilerin bu alanda yat r m yapmas na neden 

olmu tur. Fakat organik üretimde belirli bir geçi  sürecinin var olmas , bu 

yat r m n n uzun vadeli olmas n  ve dolay s yla pazarlama stratejilerinin iyi 

belirlenmesi gerçe ini ortaya koymu tur.  

 

109 Carl K.Winter ve Sarah F. Davis, “Organic Foods”, Journal of  Food Science, Cilt:71, Say :9, 
2006,  ss. 117-124. 
110 “Organic Myths”, http://www.organic.org/articles/showarticle/article-207, (19.04.2011) 
111 Koç, s. 41. 
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Alman organik pazar yap s , di er Avrupa ülkelerinde oldu undan çok 

farkl d r. ngiltere ve sviçre'de, organik g dalar n sat nda süpermarket zincirleri 

hakim iken Almanya’da organik g dalar için apayr  ve önemli bir pazar 

bulunmaktad r.112 

 

Her sektörde oldu u gibi, spesifik bir ürün olan organik g dalar n 

pazarlamas nda da baz  riskler bulunmaktad r. Organik g da sat  yerlerinde her 

mevsim yeterli miktarda ve ayn  kalitede ürün bulundurulmas  gerekmektedir. Ayn  

zamanda yurt d  pazarlarda da bu zamanlama dikkate al nmal d r. Bu durumda 

üretici-toptanc -perakendeci aras nda iyi bir tedarik a n n kurulmas  gereklidir. 

Çünkü sertifikasyon kurulu u, ürünün tedarik zincirinde önemli bir halkad r. Bu 

gibi nedenlerden dolay , ülkemizde ürün sat c lar  organik ürünleri do al ürünlerle 

birlikte pazarlama yoluna gitmektedir. Ancak organik ürünlere olan talebin 

artmas yla ilerleyen zamanlarda pazarlama a  geli ecektir. 

 

hracatç  firman n ekonomik hedeflerine ula mas n n yan  s ra, u 

önceliklerin de dikkate al nmal d r:113 

 

1) Standartlar n yerine getirilmesi s ras nda firman n ekolojik ve sosyal 

amaçlar n n ortaya konulmas , 

2) Ni  marketlerin ortaya ç kar l p, firma için potansiyelin belirlenmesi, 

3) Uzun vadeli mü teri kazanmak ve bu mü terilerin korunmas . 

 

            Organik g dalar n pazarlama sürecinde, tüketici e ilimlerinin ne oldu u, 

trendlerin ne yönde oldu u ve tüketicilerin demografik bilgilerinin ara t r lmas  

önemlidir. Pazara girerken, gümrük vergisi, kotalar, ithalat lisans uygulamalar , 

g da ithalat  ya da ihracat  için uygulanan prosedürler, kullan lan üretim girdileri, 

sübvansiyonlar, organik g dalar n ayn  zamanda yurtd nda serbest olarak ticarete 

112 Frederike Lülfs Baden, ve di erleri, “Perspectives of Small Retailers in the Organic Market: 
Customer Satisfaction and Customer Enthusiasm”, Journal of Food Products Marketing, Cilt:15, 
Say :3, 2009, s. 269. 
113 Koç, s. 12. 
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konu olmas  için gerekli olan baz  belgelerin (NOP, JAS, sertifikasyon vb.) 

ara t r lmas  ve yerine getirilmesi firmalar için çok önemlidir. 

 

Organik ürünlerin pazarlanmas  ile ilgili olarak dört temel konu söz 

konusudu114 

 

1) Hasat Sonras  Ürün leme 

2) D  Pazar Kalite Beklentileri 

3) Üretici ve Teknik Eleman E itimi 

4) Organik Tar m- K rsal Kalk nma li kisi 

 

1) Hasat Sonras  Ürün leme 

 

Ürünün organik tar m yöntemine göre üretilmesi tek ba na yeterli de ildir. 

leme a amas nda kimyasallar ve di er istenmeyen maddelerle bula mas n n 

engellenmesi gerekmektedir.115 

 

Örne in paralel üretim*** yap ld  takdirde, hastal k bula ma riskinin 

olmad  kan tlanabilirse, organik üretime izin verilmektedir. Türkiye’de organik 

ürün i leyen firmalar n %98’i ayn  zamanda konvansiyonel ürünler de i lemektedir. 

 

Ürün i letmeye geldi inde yap lan baz  ön i lemler söz konusudur.  

 

Hasat sonras  kay plar  önleme ve ürün kalitesini korumada s cakl k en 

önemli faktör olarak kar m za ç kmaktad r. Ürün hasat edildikten sonra en k sa 

zamanda so utup bu so u u bütün pazarlama kanallar nda korunmas  gerekir.116 

Örne in kuru ve kurutulmu  ürünlerde depo zararl lar n  önlemede oksijeni 

114 Kurt, s. 34. 
115 Kurt, s. 34. 
*** Paralel üretim, ayn  tür ve çe it bitkilerin konvansiyonel ve organik arazilerde yeti tirilmesi.   
Ör: konvansiyonel ve organik bu day. 
**** Modifiye atmosfer (MA), ürün etraf nda normal atmosfer (% 78.08 N2, % 20.95 O2 ve % 0.03 
CO2) den farkl  bir atmosfer bile imi için ortamdan gaz al nmas  veya eklenmesidir 
(http://www.bahcesel.com/forumsel/taze-meyve-ve-sebzelerin-muhafazasi/20398-meyve-ve-sebze-
depolama-cesitleri/). 
116 “Ü üme Zarar  Nedir?”,http://www.bahcenet.com/usume-zarari-nedir.html, (28.10.2011) 
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azalt lm  azot ortam  gibi modifiye atmosfer uygulamalar **** veya çok dü ük 

s cakl kta oklama uygulamalar  yap lmaktad r. Amaç, metabolizman n 

yava lat larak ya lanman n gecikmesi, etilene duyarl l n azalmas , fizyolojik 

bozulmalar n, hastal k ve zararl lar n önlenmesidir.117 

 

Modifiye atmosferde genellikle oksijen konsantrasyonu azalt l p, 

karbondioksit konsantrasyonu yükseltilir. Bu ekilde kapal  bir ortamda sa lanan 

yüksek oransal nem, ürünün su kayb n  azaltarak da kalitenin korunmas nda etkili 

olmaktad r.118  Ürünün kalitesitazelik, büyüklük, tat, raf ömrü, ürünün içeri i vb. 

özellikleriden olu maktad r. 

 

2) D  Pazar Kalite Beklentileri 

1986-87 y llar nda organik üründe d  pazar n beklentisi d  görünü ü 

bozuk, böcek veya kurt olabilir nitelikte ürünlerdi. Günümüzde ise bu beklentiler 

de i mi tir. 119 Organik kavram n n hayat m zda daha önemli bir yer tutmas  ve 

sektörel yap lanmalar, üretici ve tüketicilerin alg lar  ayn  zamanda beklentilerini de 

de i tirmi tir. Üründe hem kimyasal kal nt  bulunmamas  hem de d  görünümün 

kaliteli olmas  önemlidir. 

 

G dan n pazara ç kmas  için gerekli kimyasal analizler yap lm  olsa bile, 

hasattan sonra pazarlama zincirinin her bir halkas nda (hasat-ta ma-so utma-

paketleme-depolama-ta ma-sat ) ortaya ç kan çe itli sorunlar, aksamalar ve hatal  

uygulamalar sonucunda ürün kayb  olabilmektedir. 120 Bu kay plar n en aza 

indirgenmesi için üretim planlamas  ve kontrol süreci iyi bir ekilde belirlenmeli, 

üretici ve çal anlar n e itim ve ö renimi ile iç ve d  pazar talepleri do rultusunda 

ürün çe itlili inin ve miktar n n belirlenmesi gerekmektedir. 

 

 

117 “Ü üme Zarar  Nedir?”,http://www.bahcenet.com/usume-zarari-nedir.html, (28.10.2011) 
118http://www.bahcesel.com/forumsel/taze-meyve-ve-sebzelerin-muhafazasi/20398-meyve-ve-
sebze-depolama-cesitleri/, (29.10.2011) 
119 Kurt, s. 34. 
120http://www.bahcesel.com/forumsel/taze-meyve-ve-sebzelerin-muhafazasi/20385-taze-meyve-ve-
sebzelerde-hasat-sonrasi/, (29.10.2011) 
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3) Üretici ve Teknik Eleman E itimi 

E itim sistemin sa l kl  i leyi i ve güvenli i için önem verilmesi gereken 

bir konudur.121 

 

stihdam edilen personelin d  ticaret konusunda yeterli bilgiye sahip olup 

olmad klar , yeterli yabanc  dil bilgisine sahip olup olmad klar  ve zirai bilgiye 

sahip olmalar  bu sürecin en ba ndan gözden geçirilmelidir. 

 

4) Organik Tar m- K rsal Kalk nma li kisi     

Organik tar m n; do a ile uyumlu, kapal  sistem ve ürün planlamas  içeren 

bir tar m sistemi olmas  k rsal kalk nma için gerekli ana konular  içerdi ini 

göstermektedir.122 

 

            Ülkemizde organik g da iç pazar nda s k nt lar ya anmaktad r. Bu durum 

tüketicideki alg  ve bilgi eksikli i, organik g da kavram n n zihinlerinde ‘pahal ’ 

olarak konumlanmas , sat n almada ortaya ç kan isteksizlik ve güven eksikli i bu 

s k nt lar  olu turmaktad r. 

 

Ürünlerin çe itlili i, d  ticaret yap lan ülkelerce, yani d  pazar n talebi ile 

ekillenmi tir. Ülkemiz genel olarak ihracata yo unluk vermi tir. Fakat bu durum iç 

pazardaki taleplerin kar lanamamas ndan ileri gelmektedir. Bu ürünlerdeki ayr ca 

s k nt lardan birisi de analiz maliyetlerinin yüksek olmas d r. Pazarlama konusunda 

maliyetlerin belirlenmesi organik g da ticaretinin geli imi ve devlet taraf ndan 

uygulanacak destek politikalar  aç s ndan önemlidir. 

 

Ürünün pazarlama a amas nda yap lmas  ve izlenmesi gereken noktalar 

k saca unlard r:123 

 

 

 

121 Kurt, s. 35. 
122 Kurt, s. 35. 
123 Marangoz, s. 77. 
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- Depolama ko ullar  

- Girdi-Ç kt  kay tlar  

- Üretici sat n al m makbuzlar , 

- Ürün sevk irsaliyesi, 

- Sat  faturas , 

- letme ko ullar n n uygunlu u, 

- letme öncesi ve sonras  etiketleme, 

- Sözle me, 

- hracat sertifikas  

 

Bu uygulamalar kontrol ve sertifikasyon kurulu lar n n kay tlar nda yer 

almak durumundad r. Firman n sözle me imzalad  kendi kontrol ve denetim 

firmas na, sevk irsaliyesi ve faturalar gönderildi i için, üretici firman n ne kadar 

sat  yapt  ya da hangi miktarlarda ürün giri  ç k  oldu u takip edilmektedir. 

Yukar da bahsi geçen di er ba l klar ise sertifika sürecinin birer parçalar d r. 

 

2.2.1. Organik G da Ürünlerinin Geli tirilmesi 

 

           Üreticinin ya da firmalar n ürettikleri g da ürününe göre bir strateji 

belirlenmelidir. Ülkemizde organik ürün ihracat n n ço unlu u kuru bakliyat, kuru 

incir gibi g dalar olu turmaktad r. Fakat gramaj olarak bak ld nda, fiyatlar n 

ortalaman n üstünde olu u dü ünecek olursak bir aileye yetecek kadar 

al namayabilir. Bu ürün grubu ihraç edilerek maliyeti kar lanabilir ya da yurt 

içinde ba ka ürün gruplar na kay labilir. Ürün çe itlili i ço alt lmal d r. Ayn  

zamanda ürünün bulunabilirli i de önemlidir. Bu konu da t m ba l nda ayr ca 

incelenecektir.  

 

Pazara; s kça tüketilen süt ve süt ürünleri, yas meyve ve sebze, et ve unlu 

mamuller gibi organik ürünler sunulmal d r. Böylelikle ürün çesitliligi artt r larak, 

ürün gam n n, bir ailenin mutfak ihtiyaçlar n n belli bir bölümüne hitap edecek 

seviyeye ula t r labilecektir. Gerekli görüldü ü takdirde bu a amada  ürünlerin 

paket boyutlar nda, ambalaj ekil ve renklerinde ve / veya ürünlerin içeriklerinde 
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(kekikli domates salças , ball  f nd k v.b.) de i iklikler yap larak tüketicinin 

ürünleri benimsemesi sa lanmal d r.124 

 

Organik g da pazarlayacak olan üretici ya da firmalar n, tar msal ürün 

itibariyle, her mevsim yeterli miktarda ve ayn  kalitede ürün bulundurmalar  

gerekmektedir. Ayn  ekilde bu istikrar, ihracat pazar nda da korunmal d r. Bu 

durumda üretici-toptanc -perakendeci aras nda iyi bir pazarlama a n n kurulmas  

artt r. Çünkü ürünün pazara ç k , ayn  zamanda sertifikasyon kurulu unun 

denetiminden geçi  zaman na paralel olacakt r. Sertifika belgesinin haz rlanmas n n 

gecikmesi ya da ihraç ederken gümrükte olas  bir problem kar s nda ürünün tekrar 

analize girme durumu vard r. Bu gibi s k nt lar nedeniyle, dikkatli ve sistematik bir 

planlama gerekmektedir. Ancak ürünlere olan talebin art yla pazarlama a n n 

geli mesi söz konusu olacakt r. 

 

Organik g dalarda üretim ve hasat sonras nda kimyasal maddeler 

kullan lmad  için raf ömürleri de konvansiyonel ürünlere göre daha k sad r ve 

ürünün h zl  tüketimini gerektirmektedir. Bu durum da pazarlama aç s ndan sorun 

olu turmaktad r. Örne in taze meyve ve sebzeler, süt, et gibi ürünlerin talebi fazla 

olmas na ra men raf ömürleri k sa oldu u için, pazarlama zincirinde üreticiden 

sonraki al c lar taraf ndan talep görmemektedir. 

 

Organik ürünlerin pazarlamas n  yapan ki iler veya kurulu lar bu tip 

problemleri a abilmek için her zaman ürün hakk nda tam ve kapsaml  ekilde bilgi 

sahibi olmal d rlar.125  

   

2.2.1.1. Organik G dalar n Markalanmas  

 

           Marka kavram  hem üretici, hem tedarikçi, hem de tüketici aç s ndan önemli 

olup, birçok fayda sa layan bir pazarlama uygulamas  olarak üç taraf içinde büyük 

öneme sahiptir. 

 

124 Gök, s. 42 
125 “Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
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Üreticiler ile firmalar, ar-ge ve kalite kontrol alt birimlerine daha iyi ve ayn  

kalitede ürünler elde etmek, ayn  zamanda yeni kalabilmeleri için bu birimlere 

yüksek maliyeli yat r mlar yapmaktad rlar. Ancak sadece yat r m tek ba na yeterli 

olmamaktad r. Her firma gibi emtialar n ya da ticarete konu olan ürünlerin reklama 

ve tüketici talebine ihtiyaçlar  vard r. 

 

letmelerin markala maya gitmesinin iki sebebi vard r: Birincisi reklam, 

sat  gibi tutundurmaya yönelik çabalar, bir di eri ise kaliteyi sa lamakt r. Sonuç 

olarak bunlar n hepsi tüketici talebini sa lamak ve yaratmak üzerine kuruludur. 

 

Markan n i letmeye kazand rd  somut yararlar n (yasal koruma, ürünü 

rakiplerden ay rt etme, tan tma) d nda, ürüne kimlik kazand rma yoluyla 

rakiplerine göre ay r c  üstünlük yaratma i levi, rekabet gücünün artmas yla 

i letmeye avantaj kazand rma ve fiyat rekabetini önleme gibi yararlar  da 

bulunmaktad r.126 

 

Üretici aç s ndan ürünlerini di erlerinden ayr can ‘marka’n n sa lad  

yararlar  öyle s ralayabiliriz:127 

 

1) Marka tüketiciye istedi i mal  kolayca tan ma f rsat  verir. 

2) Marka adlar  tüketiciye mal n kalitesi hakk nda tüketiciye bilgi ve 

güvence verir. 

3) Marka, ürünün nerede bulunabilece i hakk nda bilgi verir. Özellikle, 

mal n iadesi, onar m , yedek parça ihtiyac  ve yeniden almak istedi i durumlarda 

mal n markal  olmas  nedeni ile bu isteklerine kolayca ula abilir. Böylece marka 

tüketicinin korunmas na da yard mc  olur 

 

Küreselle me sürecinde rekabetin artmas , g da perakendecili inde h zl  

geli me, mal ve hizmetlerin farkl la mas  ve çe itlenmesi, ki isel gelirdeki de i me 

tüketicileri daha küçük pazar kesitlerine ay rm t r. Bu geli meler, gerek 

126Ömer Baybars Tek ve Engin Özgül,  Modern Pazarlama lkeleri, Birle ik Matbaac l k, zmir, 
2007, s. 303. 
127http://girisim2.ilanediyorum.com/?p=256, (20.11.2011) 
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imalatç lar  gerek sat c lar  yeni pazarlama stratejileri belirleme ve sat  geli tirme 

çabalar n  artt rmaya yöneltmi tir. Pazarlama stratejilerini belirlemede önemli 

unsurlardan biri de ürünü tamamlay c  faktörlerdir. Bu ba lamda, ürün kalitesi ve 

marka önemini daha da artt rmaktad r. Marka, tüketici için önemli bir bilgi ve kalite 

kayna  iken, imalatç  için de pazar pay n  koruyan, geli tiren ve ba ml  bir 

tüketici grubu yaratarak istikrar sa layan bir faktördür. Tüketiciler, faydalar n  

dikkate alarak denenmi  markalarla risklerini azalt rken, ürün hakk nda bilgi 

edinme ihtiyaçlar n  da gidermektedirler.128 

 

G da güvenli i gibi konularda güvenilirlik elde etmenin en basit yolu, 

markala ma eklinde bir kimlik sa lamakt r.129 

 

Süt gibi sat n alma s kl  yüksek olan g da ürünlerinin organik marka 

halinde etiketlenerek g da güvenli ine uygun bir ekilde pazar bulabilmesine 

çal lmal d r.Örne in kuru incirde, firmalar n en çok kulland  markalama 

yöntemleri etiket ve bask d r. 

 

Türkiye’de organik tar m sektöründe markala mak önemli sorundur. D  

pazardan yüksek talep gelmesine kar n ihracat m z n %95'i 

markas zd r. 130 Zeytinya nda oldu u gibi organik baz  g da ürünleri de dökme 

usulde ihracat yap lmaktad r.   

 

Alman g da perakendecileri “private label” denen özel markal  ürünlere 

e ilimlidirler. Organik g da üretimi, sektörde çok say da küçük üretici ile 

karakterize olmu tur. Küçük üreticiler için organik özel markalar, daha az giri  

maliyetlerini, özellikle i lem ve pazarlama maliyetleri azalmas  anlam na 

gelmektedir. Ayr ca özel markal  ürünler raf alan  için rekabet etmek zorunda 

128Mevhibe Albayrak ve Celile Döleko lu, “G da Perakendecili inde Market Markal  Ürün 
Stratejisi”, Akdeniz . .B.F. Dergisi, Cilt:11, Say :6, 2006, s. 205. 
129Charles G. Lamb, “The Organic Food Market: A Discussion of Potential and Problems”, 
http://researcharchive.lincoln.ac.nz/dspace/bitstream/10182/1035/3/cd_dp_5A.pdf, (03.06.2010) 
130http://www.atb.gov.tr/pages.aspx?pageId=2939de74-efb7-4c61-92db-ed185c04d380, 
(20.10.2011) 
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de ildir, üreticiler de rafa giren ürünler için ödeme yapmak zorunda 

kalmamaktad rlar.131 

 

Ma aza markal  ürünler, markan n büyümesini temsil etti i için de 

önemlidir. Pek çok örnekte ma aza markalar  ma azan n ad n  ta mamakta ve 

ucuz alternatifler ya da sadece basit ürünler olarak konumland r lmaktad r. Bunun 

yerine ma aza markalar n n ço u kendi özel etiketlerine sahiptir. Buna örnek olarak 

“O” Organics (Safeway), Nature’s Promise (Ahold), 365 Organics (Whole Foods) 

ve Private Selection (Kroger) verilebilir.132 

 

Markas z ürünlerimiz ihraç edildi i ülkelerdeki firmalarca kendileri 

etiketleyerek pazarlanmaktad r. Dolay s yla dü ük katma de erli markas z sat lan 

ürünler, yurtd na ç kt ktan sonra Avrupal  firmalar n etiketleriyle dünya 

pazarlar na aç l rken, Türkiye pazar nda zay f kalmaktad rlar.133 

 

Markal  organik ürün pazar n n Avrupal  firmalar taraf ndan çoktan 

payla ld na ve bu zinciri k rman n yüklü yat r m gerektirdi ine i aret eden firma 

temsilcileri ve pazar uzmanlar  markas z ç k n Türkiye'nin organik tar m 

ürünlerindeki gelece ini riske soktu unu kabul etmektedirler. Ancak hükümetin 

markala ma çal malar na destek sunmamas  durumunda riskin büyüyece ine, 

böylelikle dünya üzerinde bu yeni pazar n di er ülkelere kapt r laca na dikkat 

çekilmektedir.134 

 

2.2.1.2. Organik G dalar n Etiketlenmesi 

 

           Etiketler, tüketicilerin sa l n  korumada ve do ru sat n alma karar  

vermelerinde, ekonomik etkinli in artmas nda ve firmalar aras  rekabetin 

düzenlenmesinde önemli bir husustur. 

131Astrid Jonas ve Jutta Roosen, “Private labels for Premium products – the example of organic 
food”, International Journal of Retail & Distribution Management, Cilt:33, Say :8, 2005, s. 650. 
132 Koç, s. 44. 
133P nar Arat, “Türkiye Organik Tar mda”, Referans Gazetesi, 16.09.2006, 
http://www.radikalreferansarsivi.com/haber.aspx?HBR_KOD=49734, (04.11.2011) 
134 “Organik Dü ün, Organik Davran”, http://www.eto.org.tr/for-vkorg.html, (20.08.2010) 
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Etiketleme ve markalama ürün alt kar m n n ve ambalaj n n ayr lmaz 

parças d rlar. Etiketleme hem talep elde etme hem de fiziksel da t m 

fonksiyonlar na hizmet eder.135 

 

Organik g dalar n etiketlenmesi ve sertifikasyonu, sunulan ürünün yeti me 

ortam na dair bir i aret sunmaktad r. Asl nda üçüncü taraf sertifikasyona dayal  

etiketleme, organik g da piyasalar n n arz yönlü ba ar s zl klar n  engellemeye 

yönelik olas  bir alternatif oldu undan bu yana, kullan lmad  takdirde, organik 

g da tedarikçileri, kendi ürünlerinin niteli ini gösterme kapasitesine sahip 

de ildirler. Özellikle tüketicilerin ürün kullan m  ve sat n al m ndan sonra bile 

organik özellikleri gözlemleme yetersizli i (ve buna ba l  olarak geçmi  

deneyimlerden ç kar m yapmamalar ) garanti ve sayg nl k olu turmak üzere kurulan 

mekanizmalar biçimindeki alternatif kalite gösterme yöntemlerini etkisiz 

k lmaktad r.136 

 

Ülkemizde organik tar m ürünü logolar n n bulundu u etiketleri bakanl k 

kendi basar veya bast r r. Etiketi kulland rma yetkisi bakanl k yetkili organik 

komiteye aittir.137 Dünyadaki standardizasyon ve düzenlemelere göre, etiketlerde 

aç kça organik ürün oldu u belirtilmelidir. hraç ürünlerinde AB organik logosunun 

kullan m  zorunludur, ayr ca ülkelerin kendi özel logolar n n kullan m  AB logosu 

ile ayr ca birlikte kullan lmaktad r. Ürünlerin üretildi i yerler tüketicilerin 

bilgilendirilmesi amac yla etiket üzerinde belirtilmesi zorunlu hale getirilmi tir. Bir 

g da ürününün organik olabilmesi için % 95’inin organik ihtiva etmesi 

gerekmektedir. Bu ürünlerde, % 0.9 oran nda GDO (geneti i de i tirilmi  

organizma) bula ma riski olabilir.138 

 

135 Tek ve Özgül, s. 332. 
136Konstantinos Giannakas“False Labeling and its Ramifications for Organic Food Product 
Markets”, Agricultural EconomicsDepartment, Cornhusker Economics, October 16, 2002, s. 3 
137 Marangoz, s. 113. 
138 Koç, s. 10. 
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Ayr ca etiketlerde,  kontrol ve sertifikasyon kurulu unun ad , logosu, 

sertifika no, kod no, ürünün üretildi i parsel no ve tam liste içeri i, üretim yeri, 

üretim ve son kullanma tarihi bulunmal d r.139 

 

Bakanl n mevzuat nda yer alan ibarede u maddeler yer almaktad r:140 

1) Ürünün kime ait oldu u ve bu organik tar m yönetmeli ine uygun olarak 

üretildi i belirtilir.  

2) Yurt içinde üretilerek pazarlanan organik ürünlerin üzerinde, organik 

ürün logosu kullan l r. 

3) Yetkilendirilmi  kurulu un ad , logosu, kod numaras  ve ürün sertifika 

numaras  bulunur. 

4) Ürün etiketinde organik kelimesinin kullan lmas ; ekolojik, biyolojik 

kelimelerinin kullan m yla e de erdir. 

5) Bu yönetmelik hükümlerine göre üretilmeyen ürün etiketinde, bu 

yönetmeli e uygun üretildi i, haz rland , i lendi i, ambalajland , depoland  

ima ve beyan edilemez. Organik olmayan ürünler etiket ve ambalaj tasar m yla, 

organik ürün etiket ve ambalaj tasar m n  ça r t racak nitelikte ve benzerlikte 

olamaz. Böyle ürünler için organik tar msal ürün olarak marka, patent ve tescil 

al namaz. Organik olmayan ürünler için, tüketicide organik ürün izlenimi 

olu turacak, haks z rekabete neden olacak, bio, biyo, eco, eko, org ön ekleri 

kullan lamaz.  

 

Organik g dalarda bir geçi  dönemi bulunmaktad r. Bu süre zarf nda geçi  

sürecinde bulunan ürünlerde organik ürün logosu kullan lmaz. Örne in organik 

üzüm yeti tirerek arap elde eden bir firma, arap etiketinde ancak “Organik 

Üzümden mal Edilen arap” eklinde bir ifadekullanabilir. Bu ürünlerde organik 

ürün logosu kullan lamaz. Çünkü bu bir kimyasal süreçtir ve uygulanan i lemler 

organik kavram yla ba da mamaktad r. 

 

139 “Organik Ar c l k”, http://www.tarim.gov.tr/uretim/Aricilik,organik_aricilik.html, (23.10.2011) 
140“Organik Tar m”, http://www.tarim.gov.tr/uretim/Organik_Tarim,Organik_Tarim.html, 
(21.10.2011) 
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ABD’de organik g da etiketlemenin daha güçlü bir federal düzenlemesi, 

eyaletler aras  ticaretin engellenmedi ine, tüketicilerin etiket bilgilerini 

standartla t rd na, tüketicilerin organik g da sat n ald klar nda güvenebildiklerine, 

g da endüstrisinin organik g dalar sat l rken, yorumlar, gereklilikler ve standart 

tan mlamalara güven duyabildi ine inand rmaktad r. 141  Üreticilerden 

pazarlamac lar ve arac lara kadar, g da endüstrisi; devletleraras  ticaretle, eyaletler 

aras  ticaret ak n  geli tirerek güçlü bir federal organik etiketleme plan ndan 

yararlanacaklard r.142 

 

2.2.1.3. Organik G dalar n Ambalajlanmas  

 

           Ambalajlama, pazarlama hizmetleri aras nda bir masraf unsurudur. 

Ambalajlaman n en az masrafla yap lmas  ambalaj kaplar  için ucuz ve dayan kl  

malzeme seçimi, önemli ara t rma problemleridir. Ürünlerin ambalajlanmas  ve 

pazara ambalajlanm  olarak sürülmesi pazarlaman n etkili bir ekilde çal mas n  

artt rmaktad r.143 

 

Ürün ambalajlaman n alt bile enleri, etiket talebi ve raporlar  say ya dökmek 

ve kaydetmek için bir yöntem geli tirmek; ambalaj bilgilerinde pozitif ya da negatif 

yap n n yayg n olup olmad n  belirlemek ve bireysel ürünler ve organik g da 

kategorileri için fiyat primini tan mlamakt r.144 

 

Ürünlerde koruma, tutundurma, fiyat ayarlama, depolama ve ta ma gibi 

konularda katk  sa layan ambalajlama, modern pazarlama anlay n n bir göstergesi 

ve arac  olup, ürün ve tüketici sa l  bilincinin artmas yla önem kazanmaktad r.                         

Ambalaja sessiz sat  eleman  denilmesinin nedeni, ürünün sat na katk da 

141 Kyle W. Lathrop, “Pre-empting Apples with Oranges: Federal Regulation of Organic Food 
Labeling”, Journal of  Corporation Law, Cilt:16, Say :4, 1991, ss. 929-930. 
142 Lathrop, s. 923. 
143 O uz Yurdakul,Tar m Ürünleri Pazarlamas ,Çukurova Üniversitesi Ziraat Fakültesi Ofset 
Atölyesi, Adana, 2004, s.137. 
144 Katie Gifford v John C. Bernard, “Packaging of Organic and Conventional Products–A 
Comparison”, Journal of Food Distribution Research,Cilt:35, Say :1, 2004, s.107. 
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bulunmas d r. Bazen tüketici ürünü, ambalaj n  ba ka ürünlerin saklanmas nda 

kullanmak amac yla bile tercih edebilmektedir.145 

 

Selfservis al veri lerin ve süper marketlerin yayg nla mas , ambalaj 

sanayideki geli melere ba l  olarak gösteri li malzeme kullan m n n artmas , 

tüketicinin pazardaki egemenli inin artmas , gelir düzeyinin yükselmesi, ürün 

farkl la t rma, ürün raf ömrü ve saklama ko ullar  gibi bilgilere titizlik gösterilmesi, 

ailede çal anlar n ve özellikle bayanlar n çal mas  sonucunda al veri  zaman n n 

k salmas  ambalajlama talebine bir ivme kazand rm t r.146 

 

Ambalaj n tüketicinin dikkatini çekme ve ilgi uyand rma konusunda 

etkisibüyüktür. Mü teriler ambalaj üzerindeki bilgiler sayesinde bir de erlendirme 

deyapabilirler ki zaten bunlar sat n alma davran n n ilk üç a amas n  

olu turmaktad r. Dolay s yla tüketicinin deneme a amas na geli inde ambalaj n 

etkisinin çok büyük oldu u söylenebilir.147 

 

Ambalajlaman n amac , ürünün niteli inin bozulmamas d r. Organik 

g dalarda plastik ürün ve metal kaplarla ambalaj yap lamamaktad r. Bütün hijyenik 

tedbirler al nm  olmal d r. Böylelikle ayn  zamanda organik ürünlerin 

ambalajlanmas nda, çevre ile uyumlu malzemeler seçilmektedir. 

 

Organik g dalar daha çok geli mi  ülke tüketicilerine hitap ederken, pazarda 

ürün çe itlili i, daha lüks olarak alg lanan ürünler, küçük gramajlarda ürün sunumu, 

ileri teknoloji ürünü ambalaj malzemesi kullan m  (nefes alan, d  ko ullara uyum 

sa layabilen, ürünün maksimum düzeyde taze kalabilmesi için tasarlanm ), 

markala ma, organik etnik ürünler üretilmesi konular  önem kazanmaktad r.148 

 

145Füsun Gökalp, “G da Ürünleri Sat n Alma Davran nda Ambalaj n Rolü”, Ege Akademik Bak , 
Cilt. 7, Say . 1, 2007, s. 84. 
146Faruk Emeksiz ve di erleri, “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n 
De erlendirilmesi”, http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, 
(15.09.2010) 
147 Gökalp, s. 84. 
148 Deniz Alt nalev, “Gelece in G da Ticareti”, 
http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid=1740, (20.05.2010) 
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Günümüzde süper marketlerin ve hipermarketlerin say s nda meydana gelen 

art lar nedeniyle, tüketiciler herhangi bir ürünü sat n al rken sat  eleman  ile de il 

ürünün ambalaj  ile kar  kar ya gelmektedir. Dolay s yla ambalaj sat n alma 

davran nda çok etkili olmaktad r. Ayr ca, ambalaj firman n ya da markas n n 

tüketiciler taraf ndan tan nmas na yard mc  olmaktad r.149 

 

Ambalaj n önemli görevlerinden biri ürün için üreticiden nihai mü teriye 

kadar uzanan yolda sa lad  çok yönlü korumad r. Ambalaj, ürünü k, nem, s , 

hava, darbe gibi d  etkenlerden olumsuz yönde etkilenmesini, bozulmas n  ve 

kirlenmesini önlemektedir. 150 Özellikle g dada koruma faktörü çok önemlidir. 

Tüketim süresi k sa oldu u için, tar msal ürünler bu ba lamda di er ürünlerden 

di er ürünlerden ayr lmaktad r. 

 

Örne in, zeytinya nda da bu gibi risklere dikkat edilmektedir. i e 

genellikle koyu renkte olmaktad r, çünkü zeytinya  uzun süre k alt nda kald  

takdirde tad m  bozulmaktad r. 

 

Pazarlar n çok dinamik olmas  nedeniyle, pazar  yak ndan gözlemek ve bu 

gözlemler çerçevesinde de erlendirmelerde bulunmak, firma için önemlidir. Yine 

pazarda talep gören ürünleri tespit edip, firman n gerekti inde buna yönelik ürün 

adaptasyonu gerçekle tirmesi veya adaptasyon yapmadan pazara girme karar  yine 

de erlendirilmesi gereken bir konu olarak ortaya ç kmaktad r. Bu anlamda üründe 

yap labilecek de i iklikler ürünün sahip oldu u özellikler çerçevesinde 

gerçekle tirilebilmektedir. Ambalaj ve etiketleme bu de i ikliklerden ikisidir. 

Ambalaj derken, tane/a rl k ba na birim, ambalaj malzemesi, sunum (kuru, 

dondurulmu  vb.) kastedilmektedir.151 

 

 

 

 

149 Gökalp, s. 83. 
150 Gökalp, s. 82. 
151 Koç, s. 15. 
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2.2.2. Organik G dalar n Fiyatland r lmas  

 

            Fiyat, tüketicinin ödemeyi göze ald  de erdir. Bir ürün etkin bir ekilde 

reklam  yap l p, uygun da t m kanallar  bulunsa dahi, fiyat  uygun olmad  

takdirde sat n al nmayacakt r.  

 

Tar m üreticileri talebe göre üretim miktar n  ayarlama imkan nasahip 

olmad klar ndan dolay , üreticiler her daim fiyat riskiyle kar  kar yad rlar. Bu 

riskin azalt lmas  için pek çok ülkede devlet müdahale etmektedir. Tar m ürünleri 

fiyatlar n n önemli karakterlerinden biri fiyat dalgalanmalar d r. Fakat organik 

g dalar yap s  itibariyle daha spesifik oldu undan, ne devlet müdahale etmesi 

gerekti i durumlarda tar m ürünlerine uygulad  gibi tüm ürünleri sat n 

alamamakta ne de üreticilerin pazarlama organizasyonlar  ile kendilerini a r  fiyat 

dü mesinden koruma gibi bir durum söz konusu olmamaktad r. Bu sebeple belli bir 

fiyatland rma stratejisi uygulanamamaktad r. Ancak devlet taraf ndan dekar ba na 

çiftçiye destek uygulamalar  gerçekle mektedir. Organik tar mda dekar ba na 

verim dü ük oldu undan ve belgelendirme süreçlerinin getirmi  oldu u maliyetten 

dolay , ürün sat  fiyat , di er tar m ürünlerine nispeten yüksek olmaktad r. Buna ek 

olarak iklimsel ko ullar devreye girdi inde, fiyatlar n yüksek olmas  makul olarak 

gözükmektedir.  

 

Pazarlama kar m n n di er elemanlar  maliyet unsuru ta rken, fiyat gelir 

yaratan bir elemand r. Bir ürünün faydas  ya da üründen beklenen, üretici, toptanc , 

perakendeci ve tüketicilere göre de i ir. Örne in, bu faydalar perakendecilikte, ek 

servis, kalite, ambalaj v.b gibi faktörlerdir. Bu gibi faktörlerin bile imi de i tikçe 

fiyat da ona ko ut olarak de i ir.152 

 

letmelerin fiyat politikalar n n dayand r ld  ba l ca amaçlar öyledir:153 

1) Karl l k ile ilgili amaçlar (maksimum, minimum, doyurucu- tatmin edici 

ve hedef karl l k- yat r m üstünden beklenen gelir) 

152 Tek ve Özgül, s. 393. 
153 Tek ve Özgül, s. 403. 
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2) Sat  hacmi ile ilgili amaçlar (maksimum sat , pazar n kayma n  alma- 

yüksek fiyat- Pazar pay  liderli i- pazara nüfuz- sürüm için dü ük fiyat) 

3) Rekabete kar  koyma (denge fiyatlar , rekabetten kaç nma, fiyat d  

rekabet) 

4) Kar marj  amaçlar  (yap n/ürün dizisinin tümünün sat n  kolayla t rma) 

5) Di er amaçlar (fiyatlarda kal c l k sa lama, imaj yaratma, örne in, ürün 

kalitesi liderli i) 

 

            Tar m sektörünün kendine has özellikleri tar msal ürün fiyatlar n n 

olu umunda büyük rol oynamaktad r. Bu özellikler elbette büyük oranda do al 

ko ullara ba l  olmas ndan kaynaklanmaktad r. Ancak organik tar msal ürünlerde 

ise bu etki daha fazla olmaktad r. Bunun en önemli nedeni, organik olarak 

ürünlerini yeti tiren üretici ya da çiftçi, kimyasal ve sentetik girdi 

kullanmamas ndan kaynaklanmaktad r. Ayr ca, organik üretimde birim alandan 

al nan verim konvansiyonel üretime göre nispeten dü ük olmaktad r. Organik 

üretiminin ba lang c n  takiben ancak geçi  dönemi sonras nda verim art  

sa lanmaktad r.154 Bu dönemde yap lan masraflar göz önünde bulunduruldu unda 

ise bir zaman kayb  ortaya ç kmaktad r. 

 

Kontrol ve sertifikasyon kurulu lar  taraf ndan üretimin her a amas  

kontrole tabi tutulmakta, verilen hizmette harcanan i gücü ve gün baz nda 

maliyetlendirilmektedir. Organik ürünlerin depolanmas nda, ayr ca bir bula ma 

riskinin olmamas  aç s ndan baz  önlemlerin al nmas  ekstra maliyeti getirmektedir. 

 

Organik üretim yapan üreticinin en azkonvansiyonel üründen elde etti i 

kazanc  elde etmesi gerekmektedir. Bunun sa lanmas  iki ekilde bu dengeyi 

sa lanabilir; en az konvansiyonel üretime e it bir seviyede bir verim sa lamak 

ko uluyla ya da ürünü daha yüksek fiyattan satmak ko uluyla mümkün olacakt r. 

AB ülkelerinde üreticinin eline geçen organik ürün fiyatlar  ülkeden ülkeye 

de i mekle birlikte, konvansiyonel ürünlere göre oldukça pahal d r. Ancak organik 

ürün pazar n n talep yönü önemlidir. Çünkü organik ürünlerin fiyat olu umunda, 

154 Hüseyin Gazi Kaya,“Dünya’da ve Türkiye’de Organik Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici 
Reaksiyonlar ”, http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (20.05.2010) 
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tüketicilerin ödemeye raz  olduklar  fiyat primleri (bunlar gelir ve e itim seviyesi, 

tüketim al kanl klar , tüketici bilinci, pazarlama alt yap s  vb.) faktörlerin etkisiyle 

olu maktad r.155 

 

Organik g da ürünleri genel olarak konvansiyonel g da ürünlerinden daha 

pahal d r. Organik yeti tiricilik metodlar , geleneksel metodlara göre daha farkl d r. 

Dekar ba na daha dü ük verim elde edilmektedir. Organik yeti tiricilikte, gübreler 

ve pestisitlerin kullan m ndaki s n rlamalar verimin dü ük olmas na, bu da 

maliyetleri artmas na neden olmaktad r. Organik tar msal ürünlerin maliyetindeki 

bu yüksekli in nedenlerinden birisi de bu ürünlerin üretimindeki kültürel i lemlerin 

insan gücüne ihtiyaç göstermesidir. Ayr ca organik sektör pazarlamas n n geli me 

eksikli i ve da t m maliyetlerinin yüksek olmas  da fiyatlar  etkilemektedir.  

 

S n rl  yerli tedarik, daha yüksek bir düzeyde ithalata neden 

olmaktad r. 156 Türkiye’de üretilen organik tar m ürünleri büyük ölçüde yurtd  

pazarlara gönderilmektedir. Bu yüzden organik ürün üretim miktar  ve çe itlili i 

yurtd ndan gelen talepler do rultusunda ekillenmektedir. Organik tar msal 

ürünlerin üretimi maliyet-fiyat faktörü nedeniyle s n rlanabilmektedir. Organik 

üretimin ilk y llar nda meydana gelen dü ük verimlilik, ürün ve gelir kayb , organik 

ürünler için kontrol ve sertifikasyon sürecindeki masraflar buna neden olan 

unsurlard r. 

 

Ülkemizde organik g dalar n fiyatland r lmas nda üretimden pazara de il 

pazardan üretime giden maliyet söz konusudur Tüketici talebine göre de il maliyete 

göre fiyat analizi yap lmaktad r. Bu konularda kanunlar n olmamas , organik tar m 

yönetmeli ine göre üretilmi  ile üretilmemi  olan geleneksel ürünlerle haks z 

rekabete yol açmas  ve ihracata yönelik ürün çe itlerine yönlenme, fiyat konusunu 

olumsuz etkileyen faktörlerdir. Di er ülkelerde de fiyat aç s ndan ayn  durum söz 

155 Hüseyin Gazi Kaya, “Dünya’da ve Türkiye’de Organik Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici 
Reaksiyonlar ”, http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 
156 “Organik Avrupa – Avrupa Organik G da Pazar  ve Sanayisinin Stratejik Bir 
Profili”,http://www.undp-
pff.org/index.php?option=com_docman&task=doc_view&gid=63&Itemid=15, (03.09.2010) 
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konusudur. Örne in Rusya’da organik ürünler konvansiyonel ürünlerden % 20 ile 

% 50 aras nda daha pahal ya sat lmaktad r. E er ürün ithal edilmi se, bu oran % 

447’ye ç kabilmektedir. 157  talya’da organik tah llar n fiyat  geleneksellere göre 

%30-40 aras nda daha yüksektir. Meyve ve sebzelerin fiyat  ise mevsime ba l  

olarak de i mektedir. Almanya’da ise bu oran %30-200 aras nda de i mektedir.158 

 

Ülkemizdeki perakende organik g da fiyatlar  oldukça yüksektir. Bunun 

nedenleri aras nda, organik ürünlere olan talebin az olmas , organik ürünlerin sat  

yerlerinin kiralar n n oldukça yüksek olmas , organik ürünlerin ambalajlama, 

da t m gibi maliyetlerinin yüksek olmas , yeterli reklam n yap lmay , pazarlama 

marjlar n n yüksek olmas  gibi olumsuzluklar say labilmektedir. 

 

Fiyatlar n bu derece yüksek olmas , üreticilerin yüksek maliyetlerinden 

ziyade  bu ürünleri çiftçilere ürettiren  ve pazarlayan firmalar n pazarlama 

stratejilerinden kaynaklanmaktad r. Genel olarak pazarlama süreci, ürün dizayn , 

da t m, tutundurma ve kamuoyu olu turma a amalar ndaki yanl  uygulamalar, 

birbirini etkileyerek fiyatlar n olmas  gerekenden çok daha yüksek düzeyde 

olu mas na sebep olmaktad r. Ancak firma yöneticileri; de i en dünya artlar nda 

ba ar l  olmak için mü teri odakl  olarak çal mak gerekti ini kabul etmekle 

beraber uygulamalar n  üretime odakl  bir ekilde gerçekle tirmeye devam 

etmektedirler. Üreticilerin bu tutum ve davran lar  pazar n geli mesine ve 

yeterince karl  bir düzeye gelmesine engel olmaktad r.159 

 

Organik ürünler pazar ndaki fiyat probleminin bir di er nedeni olarak 

uygulanan da t m politikalar  gösterilebilir. Türkiye’de organik ürünlerden elde 

edilen cironun % 65’i marketlerde, % 35’e yak n  k sm  ise sadece organik ürünler 

satan özel ma azalarda gerçekle tirilmektedir. Böyle bir da t m ilk bak ta yeni 

geli en, bir organik ürün pazar  için iyi gibi görülebilir. Ancak her iki da t m 

kanal nda da,  da t m kanal n n kendisinden,  pazarlama faaliyetlerini sürdüren ana 

157 Koç, s. 19. 
158 Marangoz, s. 87. 
159  “Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
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firmadan ve devlet taraf ndan uygulanmakta olan politikalardan kaynaklanan  ve 

düzeltilmesi gereken problemler bulunmaktad r.160 

 

2.2.3. Organik G dalar n Tutundurulmas  

 

           Tutundurma, bir ürün veya hizmetin daha do rusu o ürün ve hizmeti 

sarmalayan pazarlama karmas n n sat n n artt r lmas  ba ta gelmek üzere, çe itli 

pazarlama amaçlar n n gerçekle tirilmesi için do rudan (yüzyüze), ki isel ve ki isel 

olmayan dolayl  yöntemler, teknikler, araçlar, süreçler ve personel kullan larak 

al c lara ve di er muhataplar ile ileti im geli tirme, yayma ve bu muhataplardan 

tüm pazarlama çabalar n  (4P) geli tirici bilgi toplama etkinlikleridir.161 

 

Tutundurma çabalar n n temel amaçlar , potansiyel al c lara bilgi vermek, 

hat rlatma yapmak ve ikna etmektir. Bunlara ek olarak, al c lar n dikkatini çekmek, 

ilgi uyand rmak, arzu yaratmak ve harekete geçirmektir. Tutundurman n amaçlar  

birbirini tamamlar ve pazarlama karmas n n di er ö elerinin amaçlar yla bir arada 

pazarlaman n genel amaçlar n  olu turur.162 

 

Ülkemizde organik ürünlerin sat n al nmas  zor ve sat n alma e ilimleri de 

di er ülkelerde oldu u gibi dü üktür. Bu durum tüketicilerin halen organik g da 

kavram n  fazla benimseyememesinden kaynaklanmaktad r.  

 

Perakendecilere organik g da ürünlerinin tan t m na yönelik yöntemleri 

sorguland nda, perakendecilerin ço unlu unun organik tüketimi te vik etmek 

aç s ndan büyük reklamlar n gerekli oldu unu dü ündükleri ortaya ç km t r. 

Ayr ca tüketicinin ürünün yararlar n  anlayabilmeleri için, ürünün nas l yararl  

oldu unun gösterilmesine ihtiyaç duyduklar n  dü ünmektedirler.163 

 

160 “Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
161 Tek ve Özgül, s. 634. 
162 Tek ve Özgül, s. 636. 
163 Neena Sondhi ve Vina Vani, “An Empirical Analysis of the Organic Retail Market in the NCR”, 
Global Business Review, Cilt:8, Say :2, 2007, s. 293. 
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Ürünlerin alg lanmas nda, ürün hakk nda önceden ak lda kalm  olan ürün 

imaj  da etkilidir. Ürün imaj n  olu turan baz  özellikler direkt alg lanmayabilir. 

Lezzet ve kalite bu özelliklerdendir. Bu ba lamda organik g dalar farkl  bir profil 

çimektedir. Çünkü organik g dalar üzerine yap lan ara t rmalara göre tüketiciler 

organik g dalar n lezzetli ve kalitelioldu unu dü ünmektedirler. 

 

Günümüzde tüketicilerin g da güvenli i ile ilgili ciddi endi eleri vard r. 

Bunlar n sonucu olarak g da kontrolüne olan önem artm  ve organik g dalar n 

tüketimi h zlanm t r. Tüketicilerde, üreticiden sat n alma durumu ortaya ç km , 

kendi arazilerinde kendi ürünlerini yeti tirmekte ve ticarete at lmaktad rlar. 

 

Tar m ürünleri ve g da maddeleri pazarlama ileti im stratejilerinin iyi 

kurgulanmas nda a a da belirtilen noktalara dikkat edilmelidir:164 

1) Pazarlama ileti im f rsatlar n n de erlendirilmesi (firmalar n çevreyi 

ekonomik, sosyo-kültürel, yasal ve do al aç lardan iyi tan mas )  

2) Pazarlama ileti im kaynaklar n n iyi analiz edilmesi (firmalar n kendini 

finansal yap , üretim kapasitesi, uzman eleman, talep yaratma çal malar , kalite-

fiyat uyumu gibi konularda ele tiriye tabi tutmas )  

3) Pazarlama ileti im hedeflerinin ortaya konulmas  (ortakl a ait, 

pazarlamaya, sat a ve reklama yönelik hedeflerin belirlenmesi, s kça kullan lan 

tüketici ileti im hedeflerini geli tirme (yeni ürün hakk nda bilgi verme, ürünün 

kullan m s kl n  art rma, ürünü an msatma,ürün kullan m  hakk nda tüketiciyi 

bilgilendirme,ürün ve firma imaj  yaratma, tüketici sadakati olu turma) 

4) Alternatif pazarlama ileti im stratejilerini ara t rmak ve de erlendirmek 

(alternatif stratejilerin riskinin, bu stratejilere olas  rakiplerin tepkilerinin 

tahminlenmesi)  

5) Spesifik pazarlama ileti im görevlerini ay rmak (strateji belirlendikten 

sonra, ambalaj, sat  elemanlar , fiyat, sat  yeri, marka gibi konularda kararlar n 

al nmas ) 

 

164“Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
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Organik tar mla u ra an firmalar n genellikle maliyetlerini göz önünde 

bulundurarak fiyatlar n  olu turmaktad rlar. Ancak temel strateji 

kaynaklar nrasyonel bir ekilde kullan larak do ru hedef kitlelere, do ru yer ve 

zamanda ula mak olmal d r. 

 

Tutundurma, organik tar m ürünlerinin Türkiye’de tüketiminin art r lmas  

için yap lmas  gerekli olan en önemli a amad r. Öncelikle organik tar m 

ürünlerinin  tam olarak di er ürünlerden nas l bir fark n n  oldu u tüketiciye 

anlat lmal d r. Ancak bu yap l rken di er ürünleri kötülememeye dikkat edilmelidir. 

Organik tar msal yöntemlerle üretilmi  olan ürünlerin insan sa l na olan 

katk lar n n yan nda, organik tar msal üretimin topra a kazand rd  özellikler, 

topra n kazand  bu özellikler sayesinde gelecek nesillere daha temiz 

b rak labilece i, erozyonu önledi i için bereketli topraklar m z n elimizden kay p 

gitmeyece i gibi temalar da vurguland rmal d r.165 

 

Konvansiyonel olmayan firmalar taraf ndan yap lan talep yaratma 

çal malar  artan rekabete birlikte h z kazanm t r. Bu çal malar, hem yurtiçi hem 

de yurtd nda önem ta maktad r. Tutundurman n dört alt bile eni olan reklam, 

sat  geli tirme, halkla ili kiler ve ki isel sat  elemanlar yla sürdürülmektedir. 

Reklam ve tan t m fuarlar  önem arz etmektedir. Ekoloji stanbul, Ekoloji zmir gibi 

fuarlar hem reklam hem de tüketiciyle bulu ma noktas  gibidirler. Sat  önemli 

olmamakla birlikte bu gibi fuarlarda ayn  sektörde rekabet eden firmalar birbirlerini 

yak ndan gözlemleme f rsat  da bulmaktad rlar. Ayn  zamanda bu i le u ra mak 

isteyen bireysel kat l mc lar ya da yabanc  ziyaretçiler özellikle ihracatç  firmalar 

için önemlidir. Sat lar n genelde ihracat üzerinden oldu unu dü ünüldü üne, iç 

pazara kendini gösterme bir anlamda illerde düzenlenen organik pazarlarlarda 

mümkün olmaktad r.  

 

Talep yaratma çal malar n  k sa, orta ve uzun vadeli olarak üç boyutta 

incelemek mümkündür;166Talep yaratma çal malar n  k sa, orta ve uzun vadeli 

165“Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
166 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi” 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
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olarak üç boyutta incelemek mümkündür. K sa dönemde; reklam, sokak-i lek 

caddelerde tan t mlar (outdoor),dergi, tan t mlar (yaz  ve bildiriler), yar ma ve 

festivaller dü ünülebilir. Orta vadeli dönemde; k sa vadeli dönemde yap lan talep 

yaratma çal malar  örne in reklam n etkinli i, marka bilinci ve tüketici sadakatinin 

ara t r lmas  yönündedir. Ürün ya am sürecinde, geli me ba lam  olup, talep 

yaratma çal malar  prestite yönelir. Uzun vadeli dönemde; pazarda rakip ürün 

say s  artt  için ürünün di er ürünlere göre üstünlükleri çe itli yaz , tan t m 

faaliyetleri ile tüketiciye anlat l r. Ayr ca bu dönemde üründe farkl la t rma 

çal malar  (ambalaj, içerik vs) önem kazan r. 

 

G da üzerine yay nlanan dergilerde organik sektörüne de yer verilmekte, 

sektörün önde gelenleriyle röportajlar yap lmaktad r.  

 

Ürün organik oldu undan, konvansiyonel ürüne göre üstünlükleri vard r. Bu 

üstünlükleri sadece tek bir firma taraf ndan de il, çe itli dernek ve kurulu lar 

taraf ndan da yürütülmektedir. Ambalaj ve içeri e de inildi inde ise, firmalar 

aras nda ambalaj olarak çok büyük farkl l klar n olmad  görülmektedir. Ancak 

firma taraf ndan organik olarak üretilen g da çe itlili inin artmas  firma lehine 

olacakt r. 

 

Ülkemizin ekonomik anlamda çok geli mi  ve refah düzeyi yüksek olmad  

için, tüketicilersa l k kayg s ndan öncelikli olarak ekonomik olarak hareket 

etmektedirler. Ülkemizde y ldan y la gün geçtikçe halk n daha da bilinçlendi i 

görülmektedir. Bu bilincin edinilmesine yönelik tüketicilere organik üretimin 

faydalar ndan, konvansiyon tar m ile aralar ndaki farklardan ve bulunabilirli i 

aç s ndan bilgi ak  sa lanmal d r.  

 

Resmi gazetede yay nlanan 3 Aral k 2004 tarihli ‘Organik Tar m Kanunu’ 

ile u ibareye yer verilmi tir:167 ‘Türkiye Cumhuriyeti s n rlar  içinde yay n yapan 

ulusal, bölgesel, yerel radyo ve televizyonlar n, üretici ve tüketicilerin 

bilinçlendirilmesi amac yla organik tar mla ilgili ayda en az otuz dakika e itici 

167 “Tar m ve Hayvanc l k”, http://www.tarimhayvan.com/tarim-ve-koyisleri-bakanligi/organik-
tarim-kanunu, (25.10.2011) 
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yay n yapmalar  konusunda Radyo ve Televizyon Üst Kurulu gerekli tedbirleri al r. 

Ayr ca organik ürün ve girdilerin etiket ve logolar  yaln zca organik ürünler ve 

girdiler için kullan l r. Organik ürünlerin ve girdilerin etiketi ve logosu, reklam ve 

tan t m ; sahte, yan lt c  veya ürünün yap s na, özelliklerine, içeri ine, kalitesine, 

orijinine ve üretim tekniklerine göre hatal  bir izlenim yaratacak, ürünün sahip 

olmad  etki ve özelliklere at fta bulunacak biçimde olamaz ve tüketiciyi 

yan ltacak yaz , resim, ekil ve benzerlerini içeremez.’ Böylece halk n 

bilinçlendirilmesine bir katk da bulunulabilecektir. 

 

Organik g dalar, di er g dalarla bir arada sat lmad klar  gibi ya organik 

dükkanlarda ya da marketlerde ayr  bir reyonda sat a sunulmalar  gereklidir. 

Ülkemizde zmir, stanbul, Ankara gibi büyük ehirlerde bu tarz sat  yerleri 

bulunmaktad r. Fakat yine de tüketici için s k ve her zaman bulunabilir bir ürün 

de ildir. Ülkemizde organik g dalar, yerinde sat  ya da özel sat  yerlerinde 

(organik ürün satan ma azalarda), marketlerin organik g da bölümlerinde ya da 

internet kanal  ile sat a sunulmaktad r. nternet kanal na, 

www.tarimsalpazarlama.com sitesi örnek olarak gösterilebilir. Burada tar ma dair -

organik g da ürünleri dahil- ürünler sat a sunulmaktad r. 

 

Tar m i letmelerinin ve organik g da firmalar n n de i en artlara ve pazar 

ko ullar na uyum sa lamalar  için, ölçek baz nda ve hedeflerine ba l  olarak 

pazarlama araçlar n  seçmesi ve stratejilerini do ru zamanda uygulamas  

gerekmektedir. Birçok i letme, bir ya da birden fazla tutundurma karmas  eleman n  

kullanabilmektedir. Bu noktada önemli olan, hangi tutundurma eleman  seçilirse 

seçilsin, “mü teri odakl  bir pazarlama anlay ” olarak talebe a rl k 

verilmesidir.168 

 

2.2.4. Organik G dalar n Da t m  

 

            Bugün ço u büyük üretici firma, tedarikçi firmalar n , daha güçlü bir 

rekabetçi konum elde etmek için çal maktad rlar. Böylesi rekabetçi bir konum; 

168 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
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ancak uzun dönemli sürdürülebilir rekabetçi bir avantaj n elde edilmesiyle 

gerçekle tirilmektedir. Bu avantaj yaratan etkenlerden biri de iyi bir da t m 

sistemidir.169 

 

Tar msal ürünlerde tüketici say s n n fazla, co rafi aç dan da n k olmas  

nedeniyle alternatif da t m kanallar n  ve organik ürünlerin özelliklerini tüm 

pazarlama i lemlerinde dikkate almak zorunda olmas  büyük önem ta maktad r.170 

 

Organik pazara girmek ad na, ortak perakende zincirleri ilk iki engeli 

azaltmaya çal m lard r. Tedarik ve da t m süreçlerinde ölçek ekonomileri 

sayesinde, bu zincirler organik ürünlerin fiyatlar n  dü ürmü lerdir. Organik ürünler 

hala prim yaparken, çok yüksek fiyatlar ödemeye istekli az say l  gruptan çok daha 

fazla tüketiciye aç k olabilir. Büyük kentsel alanlarda kolayca bulunabilen, 

perakende zincirlerinin büyük a lar , tüm tüketicilerce g da al veri ine gittikleri 

her seferinde organik ürün bulunabilirli ini büyütmü tür.171 

 

Organik tar m ürünleri dünyada oldu u gibi Türkiye pazar nda da özel sat  

ma azalar  arac l  ile yayg nla maya ba lam t r. Tamam na yak n  stanbul’da 

bulunan bu özel sat  ma azalar  genelde  A ve B s n f  tüketici gruplar n n yo un 

olarak bulundu u semtlerde faaliyet göstermektedirler.172Çünkü sat n alma olas l  

yüksek olan yerlerde pazar  kurmak, da t m aç s ndan da yerinde bir 

terciholacakt r. 

 

Organik tar m ürünleri yönetmeli ince getirilmi  olan ve Avrupa Birli ine 

üye ülkeler ve Amerika Birle ik Devletleri gibi ülkelerde olmayan organik tar msal 

ürünlerin di er ürünlerden ayr  bir  reyonda sat lmas n  mecburi k lan uygulama 

dolay s yla; organik tar msal ürünlerin market içerisinde ald   reyon paylar  s n rl  

169 H. Murat Mutlu, “Da t m Kanallar nda Ba ml l k ve Özgün Yat r mlar n Güven Üzerine 
Etkileri”, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi (2008): Pazarlamada Yeni Yakla mlar Bildiler 
Kitab , (Düzenleyen Nev ehir Üniversitesi ktisadi ve dari Bilimler Fakültesi), Nev ehir, 25-
29.10.2008, s. 152. 
170 Marangoz, s. 91. 
171Francesco Perini ve di erleri, “The Impact of Corporate Social Responsibility Associations on 
Trust in Organic Products Marketed by Mainstream Retailers: A Study of Italian Consumers”, 
Business Strategy and the Environment, Cilt:19, Say :8, 2010, s.515. 
172 “Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
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kalmaktad r. Bu uygulaman n ortaya ç kard  bir ba ka sorun ise normal ürün alan 

bir tüketicinin organik ürünü ayn  rafta göremedi i için organik ürün ile normal 

ürün aras nda bir k yaslama yapamamas  ve ço u zaman   ald  ürünün organik bir 

çe idinin var oldu undan bile haberi olmadan al veri ini bitirmesidir.173 

 

Organik ürünlerde, artan talebe ra men hala ürünlerin özellikleri 

bak m ndan yo un bilgiye ihtiyaç duyan tüketiciler mevcuttur. Ürünlerin tam olarak 

nerede bulunaca  ve organik olduklar n  gösteren sertifikalar ile ilgili soru 

i aretleri vard r. Bu ba lamda internet en iyi bilgi kanal n  sa lamaktad r. Bu 

bilgileri sa layan tar msal g da pazarlama i letmeleri, rakipleri kar s nda avantaj 

kazanmaktad r. Mü teriye ula mak için tüm firmalar n en az ndan bir web 

sitelerinin olmas  gerekmektedir. Bu hem kendileri hakk nda bilgi verecektir hem 

de ne kadar ula labilir olduklar n  gösterecektir. Ancak söz konusu organik gibi 

spesifik bir konuda ise bu durum daha önem arz etmeli ve ula labilirlik kavram  

daha ön plana ç kmal d r. 

 

Tar m yönetmeli inde yer alan organik ürünlerin ta nmas  ile ilgili 

bölümde, u kurallara dikkat edilir:174 

a) Müte ebbisler organik ürünlerini toptanc lar ve perakendeciler dâhil di er 

ünitelere ancak uygun ambalajlar ve araçlarla, içeri inde herhangi bir bozulma 

olmayacak, ambalaj ve etiketine zarar gelmeyecek ekilde kapal  olarak ve bu 

yönetmelikte belirtilen a a daki ibareler bulunacak ekilde ta nmas n  

sa lamal d r:  

1) letenin ad  ve adresi, farkl  durumlarda ürün sahibi veya sat c s , 

2) Organik ürün sertifikas n n e lik etti i ürün ismi veya hayvansal ürünse 

kullan lan yem bile enlerinin listesi, 

3) Müte ebbisi kontrol eden yetkilendirilmi  kurulu un ismi ve kod 

numaras , 

173“Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (11.06.2011) 
174  “Resmi Gazete - Yönetmelik”, http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2010/08/20100818-4.htm, 
(18.11.2010) 
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4) Organik ürünlerin ta nmas nda tam bir kontrol yapmak amac yla 

yetkilendirilmi  kurulu  taraf ndan ihtiyaç duyulan bilgiler ürünle birlikte ta n r. 

Nakliyeye ait bilgiler, yaz l  doküman ile belgelenir. 

b) Organik Tar m Müte ebbis Sertifikas  ve Sat c  Beyannamesi bulunur. 

c)A a da belirtilen durumlarda paketlerin, nakliye araçlar n n 

kapat lmas na gerek yoktur: 

1) Organik kontrol sistemine tabi olan müte ebbisler aras ndaki do rudan 

ta mada,  

2) Gerekli bilgileri içeren doküman n ürünle birlikte olmas  durumunda,  

3) Ta y c  ve al c  müte ebbislerin ikisinin de yetkilendirilmi  kurulu un 

kontrolüne aç k olan ta ma i lemleriyle ilgili yaz l  kay tlar  tutmas  durumunda. 

ç) Ürünlerin di er i letmeler ya da birimlerden kabulü s ras nda ürünü kabul 

eden ki i gerek gördü ü durumlarda paketin kapan  ya da ambalaj n n, ayr ca 

etiketin bu Yönetmeli in 29. maddesine (Organik ve geçi  süreci ürünlerinin 

etiketlenmesi)uygunlu unu inceler. Etiket bilgileri ile ürünün beraberinde gelen 

di er dokümanlar n birbirine uyumunu kontrol ettikten sonra kar la t rman n 

sonucunu kay tlar na ekler. 

d) Organik yem ve yem hammaddelerinin ta nmas nda konvansiyonel yem 

ve yem hammaddeleri ile kar mas n  önleyecek tedbirler al n r ve bunlarla ilgili 

yaz l  kay tlar müte ebbis taraf ndan tutulur. 

 

2.2.4.1. Organik G dalar n Tüketiciye Ula t r lmas nda Kullan lan Da t m 

Kanallar  

 

           Üretilmi  olan ürünler son tüketiciye ula ncaya kadar çe itli yollar  izlerler, 

çe itli ekillerde i lenirler. Ürünlerin üretimlerden itibaren içinden akt klar  ve 

çe itli olaylar ile kar la t klar  bu yollara ve yerlere toplu olarak “da t m kanallar ” 

ad  verilmektedir.175 

 

175 Yurdakul, s. 109. 
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Bir pazarlama kanal , ürünlerin üreticilerden al c lara do ru ak n  sa lar. 

Bunlar birey ya da i letme olabilir. Da t m kanallar  ürünün do ru zaman ve do ru 

yerde bulunmas n  sa lad klar  için önemlidir. 

 

Pazarlama kanallar , bir ürünün pazar nda yeralan üretici ve arac lar n 

yan s ra genel ekonomik yap  aç s ndan da oldukça önemlidir. Tar m kesiminde 

faaliyet gösteren üreticiler genellikle pazarlama imkanlar  k s tl  olan küçük 

i letmelerdir. Pazarlama kanallar n n etkinli i sayesinde bu k s tl  imkanlar ortadan 

kalkabilmekte, üreticiler yerel pazarlar d ndaki pazarlara kolayl kla 

ula abilmektedir.176 

 

Ülkemizde tar msal ürünlerin pazarlama sistemi üründen ürüne farkl l k 

göstermektedir. Kamu kurulu lar  ve kooperatifler kimi ürünlerin pazarlama 

kanallar nda yer al rken, sistem genellikle özel sektör a rl kl  i lemektedir.177Ayn  

zamanda ticaret borsalar , toptanc lar, çiftçi birlikleri (kooperatifler) tar msal 

ürünlerin da t m kanallar n  olu tururken, organik g dalarda kanallar genel olarak 

perakende ma azalar (örne in, Tesco, Migros, CarrefourSA, Real, Metro), yerel 

halk pazarlar  ve sadece organik ürünlerin sat ld  ma azalar olarak kar m za 

ç kmaktad r.  

 

Pazarlama karmas  elemanlar ndan da t m kanallar , organik tar m ürünleri 

için önemlidir. Özellikle perakende zincirleri dünyada organik tar m ürünlerin 

pazarlamas nda büyük öneme sahiptir. Organik tar m ürünlerine yönelik talep art , 

alternatif da t m kanallar  aray n  beraberinde getirmi tir. Süper/ hiper marketler, 

özelle mi  dükkânlar, do al ürün sat c s  süper marketler ve do rudan üretici 

bahçesinde sat  i lemleri, organik tar m ürünleri için da t m kanallar n  ifade 

etmektedir. Ayr ca son dönemlerde organik tar m ürünlerinin da t m kanallar  

aras na elektronik ticarette kat lm t r.178 

 

176  “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
177  “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
178 Gök, s.53-54.  
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Süpermarket zincirleri % 48 pazar pay  ile Avrupa'da organik sebze ve 

meyve sat nda hakim konumda iken uzmanlar hem kentsel hem de k rsal 

alanlarda gelecekte organik g da pazar n n geli imi için en önemli sat  kanal  

olacaklar n  dü ünmektedirler. Ancak, Avrupal  perakendeci gruplar aras nda 

organik ürünlerin pazarlanmas  ile ilgili olarak önemli farkl l klar bulunmaktad r.179 

 

Organik tar m tüketiciye do rudan sat  seklinde bir pazarlama yap s  

olu turma olana na sahiptir. Üreticiler (çiftçiler) nihai tüketiciye sadece organik 

hammadde satmak yerine, yar  mamul haline getirerek daha yüksek bir katma 

de erle ürün sat n  gerçekle tirerek, söz konusu ürünler için bir ba ka da t m 

kanal n  olu turmu  olurlar. 180 Di er ülkelere bak ld nda, Rusya’n n da t m 

kanallar n n ba nda yine süpermarketler, bunu takiben ma azalar, eczaneler ve 

spor merkezleri bulunmaktad r.181 Eczanelerde organik bebek mamalar  sat l rken, 

spor merkezlerinde dahi organik kek, çay, meyve sular  gibi limitli say da ürünlerin 

sat  yap lmaktad r.  

 

Perakende zinciri olan Costco, Kore’de üçü ayn  bölgede olmak üzere yedi 

ubeye sahiptir. 182 Costco en fazla çe itte dondurulmu  organik ürün satan 

zincirdir. 183 Organik g da ürünleri aras nda çay, kahve, kurutulmu  mantar gibi 

ürünler bulunmaktad r.184 Ayr ca besin maddesi aç s ndan zengin bir içeri ie sahip 

olan bitki tohumlar  da sat a mevcut bulunmaktad r. Amerika’da çok çe itli 

da t m kanallar  sayesinde organik ürünlerin piyasada bulunabilirli i art rm t r. 

Organik ürünler sadece do al g da dükkanlar nda de il, süpermarketlerde ve üyelik 

sistemine dayal  ma azalarda da sat lmaktad r. Bu ma azalar n ço u ürün gam n  

179 Joris Aertsens, Koen Mondelaers ve Guido Van Huylenbroeck, “Differences in retail strategies 
on the emerging organic market”, British Food Journal, Cilt:111, Say :2, 2009, s. 139. 
180 Filiz Peziko lu, Organik (Ekolojik, Biyolojik) Tar mda Arz, Talep ve Pazarlama, Atatürk 
Bahçe Kültürleri Merkez Ara t rma Enstitüsü, Yalova, 2004, s. 8 
181 Koç, s. 18. 
182 “Company Profile”, http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtml?c=83830&p=irol-homeprofile, 
(20.11.2011) 
183 Koç, s. 29. 
184http://www.costco.com/Common/Search.aspx?whse=BC&topnav=&search=organic&N=0&Ntt=
organic&cm_re=1_en-_-Top_Left_Nav-_-Top_search&lang=en-US, (20.11.2011) 
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geni letmi  olup, taze ürünler, et, dondurulmu  ve so utulmu  organik yemekler ve 

mezeler ile meyve ve sebze satmamaktad rlar.185 

 

Bir ba ka önemli nokta ise ihracat gerçekle tirilen veya ihracat yapmay  

dü ünülen ülkeler detayl  bir ekilde incelenmeli ve en uygun da t m kanal  

seçilerek ihracat yap lan pazarlarda en etkin ülke konumuna geçilmelidir. Organik 

ürünler ile ticaret uzun vadeli bir strateji gerektirdi inden, ihracatta seçilecek firma 

ile uzun vadede ticari ili kilerin sürdürülmesi önemlidir. Bu çerçevede 

cevaplanmas  gereken sorular unlard r:186 

 

-  Hedef pazardaki firman n büyüklü ü ne kadard r? (mü teri say s , kar vb.) 

-  Söz konusu firma hangi ürünleri satmaktad r? 

-Bu ürünlerin sat  nas l gerçekle mektedir? Hangi da t m kanallar  

kullan lmaktad r? 

- thalatç  firman n imaj  nas ld r?  

- thalatç  firma mü terilerine ne gibi hizmetler sa lamaktad r? 

- thalatç  firma reklam yapmakta m d r? 

- thalatç  firman n depolama, lojistik, i  anla malar  nas ld r? 

- hracatç ya firma ödemeyi ne ekilde gerçekle tirmektedir? 

- thalatç  firma güvenilir midir?  çevrelerinde firma ile ne gibi duyumlar 

mevcuttur? 

           - thalatç  firma tüketiciyi ihracatç  hakk nda yeterince bilgilendirecek mi? 

Bunun için ihracatç  firman n ayr ca bir faaliyette bulunmas  gerekiyor mu? 

 

2.2.4.2. Fiziksel Da t m 

 

            Fiziksel da t m, ürünlerin üreticilerden arac lara, kullan c lara ve/veya 

tüketicilere do ru hareket ettirilmesiyle ilgili “ula t rma” (ta ma) ve “depolama” 

gibi faaliyetleri kapsar. Bunlarda yer ve zaman faydas  yaratmaktad r.187 

 

185 Koç, s. 45. 
186 Koç, s. 16. 
187 Tek ve Özgül, s. 53. 
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yi bir planlama yap lmadan gerçekle en da t m eylemleri hem zaman hem 

de para kayb na yol açmaktad r. Organik g dalar n sat ld  perakende zincirine 

verilen ürünler, perakende ubelerine tüketici kesimi dikkate al nmadan 

da t labilmektedir. Do ru zamanda do ru hedef kitleye ula abilmek için 

potansiyel mü terilerinin hangi bölgede varoldu u ve hangi ubelerde bu g da 

ürünlerinin sat labilece i konusunda ön ara t rma yap lmal d r. 

 

Organik olarak üretilen ya  meyve ve sebzelerin pazarlama uygulamalar  

geleneksel olarak yeti tirilen ürünlere göre farkl d r. Ekolojik ürünlerin çok büyük 

k sm  d  pazara sunulmakta ve bu ürünlerin bir k sm  do rudan tüketilmekte, bir 

k sm  ise normal mamul ürünlerin kar mlar nda yer almaktad r.Üretim projesi 

ülkede yerle ik bir firma taraf ndan gerçekle tirilir ve ürünler bu firma taraf ndan 

i lenir, paketlenir ve ihraç edilir. Üretim projesi yurt d ndan yabanc  bir kurulu  

taraf ndan kurulur, elde edilen ürünler anla mal  yerel firma taraf ndan fason olarak 

i lenir ve ürünler proje sahibi firmaya, ya i leyici kurulu  ya da ihracat firmas  

taraf ndan ihraç edilir. Üretim projesi yurt d ndan yabanc  bir kurulu  taraf ndan 

kurulur, elde edilen ürünler yabanc  firman n Türkiye’de tek ba na veya ortak 

olarak kurdu u tesislerde i lenir veya i leyici kurulu  veya ihracatç  firma 

taraf ndan proje sahibi firmaya ihraç edilir.188 

 

Da t m sürecinde tedarik zincirine sonradan eklenenher bir da t m zinciri 

i letmeye maliyet olarak geri dönmektedir. Karl l  art rmak için maliyetleri 

dü ürmek gerekmektedir. Da t mda mü teri ihtiyaçlar n  yerine getirmek ve süreç 

boyunca maliyetleri azaltmakt r. 

 

Depoda tutulan ürünlerin planlanmas  ve yönetimi ile ilgili faaliyetler, 

fiziksel da t m n etkinli ini artt rmaktad r. 189 Di er yandan da t m kanal nda 

uygulanmakta olan da t m politikas  sonucunda, tutundurma faaliyetleri için 

gerekli  kaynak ihtiyac  da artmaktad r. 190 Reklam, talep elde etme ve talep 

188 “Organik Tar mda Pazarlama”, http://www.bahcenet.com/organik-tarimda-pazarlama.html, 
(20.11.2011) 
189 Kurt, s. 30. 
190 “Pazarlama Stratejileri”, http://www.orguder.org.tr/organiktarimpazarlama.html, (23.10.2011) 
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yöntemiyle ilgili fonksiyonlar n gerçekle tirilmesinde önemli bir arac d r. Fiziksel 

da t m fonksiyonunun da önemli bir destekleyicisidir.191 

 

Organik pazar n genelde orta ya da küçük ölçekli i letmelerden olu tu u göz 

önüne al nd nda, pazar talebinin kar lanmas nda toptanc , perakendeci, da t m 

merkezi, üçüncü parti lojistik i letmeleriyle yak n ili ki içinde olmas  gerekir. 

Lojistik yönetimi, sipari , üretim, depolama ve fiziksel da t m imkanlar n birlikte 

ele al r ve toplam maliyeti en az olan lojistik stratejisine odaklan r.192 

 

Eczane, benzin istasyonu, manavlar gibi sat  yerlerinde de organik 

ürünlerin sat  yap labilmektedir. Avrupa’da organik g dalar n sat nda bu gibi 

sat  yerleri önemli yer tutmaktad r. Ayr ca menülerinde organik g da kullanan 

restoranlara ve otellere de fiziksel da t m gerçekle tirilebilir.193 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

191 Tek ve Özgül, s. 661.  
192Selami Özcan, “Küçük ve Büyüklükteki letmelerde Lojistik Yönetiminin Önemi”, Mustafa 
Kemal Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 10, Say . 5, 2008, s. 276. 
193 Marangoz, s. 109. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ORGAN K GIDALARA YÖNEL K TÜKET C  DAVRANI LARI 

 

3.1. ORGAN K GIDA TÜKET C LER  ÖZELL KLER  VE GELENEKSEL 

GIDATÜKET C LER  ARASINDAK  FARKLAR 

 

           Ara t rman n amac na ula mas  için, bu ba l k alt nda ilk önce hedef kitlenin 

kim oldu u ve özelliklerinin neler oldu una yönelik sorular n yan t  verilmeye 

çal lm  ve organik g da tüketicilerini geleneksel g da tüketicilerinden ay ran 

farkl l klar irdelenmi tir. 

 

3.1.1.Organik G da Tüketicileri Özellikleri 

 

           Organik g da tüketicilerinin sosyo-demografik özelliklerini belirlemeye 

yönelik ço u ara t rmada üzerinde yap lan pek çok sosyo-demografik çal mada, bu 

ürünlerin genellikle erkeklere göre daha s k ve daha fazla miktarda sat n alma 

e ilimi gösteren kad nlar taraf ndan tercih edildi i sonucu ortaya ç km t r. 

 

Organik ürün pazar  tüketici özellikleri bak m ndan ikiye 

ayr lmaktad r:194Birinci ve en büyük pazar sa l k pazar d r. Bu pazardaki tüketiciler 

organik ürünleri geleneksel ürünlerden daha sa l kl  bulduklar  için sat n 

almaktad rlar.  kinci pazardaki tüketiciler ise, organik ürünleri sosyal bir tak m 

etkileri sebebiyle tercih eden tüketicilerdir. Temiz bir çevre, daha küçük ve zarars z 

tar m alanlar  ve yerel üretilmi  ürünler onlar için önemlidir. 

 

Organik ürün sat n alanlar, geleneksel ürün sat n alanlardan daha fazla 

çevreye duyarl  davran  sergilemektedirler. Organik ürün sat n alanlar federal g da 

örgütlerine daha az güvenmektedirler ve organik ürünlerden geleneksel ürünlerden 

daha fazla fayda sa lad klar n  dü ünmektedirler. Ayr ca, geleneksel ürün sat n 

194Leyla Leblebici Kacur, “Erciyes Üniversitesi BF Akademik ve dari Personeli ile BF letme 
Gündüz ve kinci Ö retim Ö rencilerinin Organik Ürünleri Alg lamalar ”, Erciyes Üniversitesi 
ktisadi ve dari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:33, Say :7-8, 2009,  s. 251. 
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alanlarla kar la t r ld nda, organik ürün sat n alanlar alg lanan g da güvenli i 

riskini azaltmak için ürünlere daha fazla para ödemeye raz  olan ki ilerden 

olu maktad r.195 

 

Kad nlar g da sa l  ve beslenmeyle ilgili konulara daha fazla ilgi 

gösterdikleri ve bilgi sahibi olduklar  için bu konularla daha detayl  olarak 

ilgilenmektedirler.  

 

Organik sat n alma tercihinde ya  faktörü çok önemli bir rol oynamamakla 

beraber genç ya  grubuna dahil olan tüketicilerin çevre bilinci yönünden ya l lara 

göre daha bilgili olmalar  olduklar  belirlenmi tir. Ayr ca nüfusu h zla ya lanmakta 

olan baz  ülkelerde ise, ya l  insanlar için sa l kl  g dalar önem kazanmaya 

ba lamaktad r. 

 

Genellikle farkl  sonuç veren birkaç çal man n d nda, yap lan çal malar n 

ço unda genç ya  gruplar ndan, e itim ve gelir düzeyi yüksek ve kalabal k aileli 

kad nlar n organik g da ürünü sat n alma e iliminin daha fazla oldu u 

dü ünülmektedir.196 

 

           Geçmi te Rus tüketiciler fiyata fazla duyarl yd lar. Ancak günümüzde artan 

gelir düzeyi yeni bir bir grup ortaya ç karm t r ve bu grup, sa l kl  ürünler sat n 

almak için daha çok harcamaya meyillidir.197 

 

3.1.2. Geleneksel G da Tüketicileri Aras ndaki Farklar 

 

           1997-2001 y llar  aras nda Danimarka’da yap lan organik ve konvansiyonel 

g da ürünleri tüketimini kapsayan ara t rmaya göre organik ürün sat n alan 

tüketiciler ile organik ürün tüketmeyen tüketiciler aras ndaki farkl l klar 

195 Pamela R.D. Williams ve James K. Hammit; “A Comparison of Organic and Conventional Fresh 
Produce Buyers In The Boston Area”,Risk Analysis,  Cilt:20, Say :5, 2000, s. 735. 
196Christos Fotopoulos ve Athanasios Krystallis, ”Organic product avoidance: Reasons for rejection 
and potential buyers’ identification in a countrywide survey”, British Food Journal, Cilt:104, 
Say :3-5, 2002, s. 237. 
197 Koç, s. 17. 
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saptanmaya çal lm t r. Bu çal mada, organik g da ürünü tüketicileri, toplam g da 

bütçelerinin %2.5’i ve fazlas n  organik ürünlere ay ran ki iler olarak tan mlanm  

olup, söz konusu tüketiciler di erlerine oranla sa l a daha çok önem veren, kal nt  

miktar , hayvan haklar , çevresel ko ullar konular nda duyarl , fiyata daha az önem 

veren ve yerli ürünleri tercih eden tüketicilerdir.198 

 

3.2. ORGAN K GIDAYA YÖNEL K TÜKET C  DAVRANI LARI 

 

3.2.1. Tercih 

 

              Tüketicilerin organik ürünlere olan tutumlar n n tüketicinin organik ürün 

sat n alma sürecinin önemli belirleyicilerinden biri oldu u sonucuna var lm t r. 

Ayr ca, tüketicinin organik ürünlere yönelik pozitif tutum sergilemelerinin ise, 

organik ürünler konusunda daha fazla bilgilendirilmeleriyle mümkün olaca  

bulunmu tur. Sa l kl  bir diyet program  ve dengeli beslenme eklini tercih eden 

tüketicilerin di er tüketicilere nazaran organik ürünlere yönelik daha olumlu 

tutumlar sergiledikleri de ara t rman n önemli bulgular  aras nda 

say labilmektedir.199 

 

Tüketicilerdaha bilinçli olmalar yla berabersat n alma davran  ve 

tercihlerinde daha dikkatli davranmaya ba lam lard r. Tüketici tercihlerinin 

tar msal üretim yöntemleri üzerinde önemli bir etkisi bulunmaktad r. Talep 

do rultusunda organik ürünlerin üretim miktar  artmaktad r. Tüketicilerin organik 

ürünlere yönelmesine neden olan sebeplerin ço unlu unu ise hastal klar ve GDO’lu 

ürünler olu turmaktad r. 

 

Amerika son 10 y lda tüketicilerin organik ürün talepleri üreticilerin de daha 

fazla çe itle ürün sunmalar  ile art  kaydetmi tir. Organik ürünler 20.000 do al 

198 Ayto u, s. 109. 
199 Tiziana Magistris ve Azucena Gracia, “The Desicion To  Buy  Organic Food Products In 
Southern Italy”, British Food Journal,  Cilt:110, Say :9,2008, s. 929. 
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g da sat  yapan ma aza ve konvansiyonel ürün satan manavlar n ¾’ünde 

sat lmaktad r.200 

Fransa’da ise tüketicileri 3 grupta toplamak mümkündür:201 Politik/ deolojik 

motive edilebilenler, sa l k konusunda bilinçli olanlar ve karars z olanlar. 

 

- Politik/ deolojik motive edilebilenler 

Çevre, hayvan ve insan haklar n  savunan ki iler organik ürünlerin sad k 

tüketicileridir. Bu gruptakiler e itimli ve orta ya  grubundaki tüketiciler olup, orta 

ve yüksek gelir düzeyinde olduklar ndan fiyat ve organik ürün bulabilme 

konusunda sorun ya amamaktad rlar. 

 

- Sa l k konusunda bilinçli olanlar 

Bu tüketici grubu uzun y llard r organik ürün tüketmektedirler. Ancak 

harcama kararlar nda fiyat ve uygunluk önemlidir. Genellikle 25 ya  ve üstü çal an 

ki ilerdir. Bu gruptaki ki iler çevreden çok sa l a önem vermektedirler. 

 

- Karars z olanlar 

Bu gruptakiler medyadan kolayca etkilenmekte, çevre ve hayvan haklar na 

önem vermektedirler. Fiyat ve bulunabilirlik al veri lerini etkilemektedir. Bu 

gruptaki tüketicilerin görü ü, ürünlerin fiyatlar  tat ve sa l k kriterlerine göre 

belirlenmesi yönündedir. G da güvenli i konusundaki kayg lar  organik ürün 

tüketimini artt rmaktad r. Organik ve sa l kl  ürün olarak kabul edilen di er ürünler 

aras nda karas zd rlar. Bu grup di er iki gruba göre daha genç ya taki tüketicileri 

kapsar. 

 

Dünya organik g da tüketiminde Danimarka ilk s ralarda yer almaktad r. Bu 

tüketim tercihlerinin ba l ca nedenlerinin unlar oldu u tahmin edilmektedir.202 

Bunlardan birincisi Danimarka’daki belgelendirme ve etiketleme sisteminin 

etkinli i olup, tüketicilerin de bu sisteme yönelik güveninin sa lanm  olmas d r. 

Bir ba ka önemli faktör de organik ürünlerin süpermarketlerde sat larak 

200 Koç, s. 48. 
201 Ayto u, s. 93. 
202 Ayto u, s. 109. 
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tüketicilerin kolayca ula abilece ibir konumda bulunuyor olmas d r. Üçüncü etmen 

ise, organik ürün primlerininindi er ülkelere göre dü ük olmas  ve böylece 

tüketicilerin bu ürünler daha kolay sat n alabilmelidir. 203  Avrupa’da ki i ba  

organik g da tüketiminde ilk s ralarda yer alan bu tercihlerin en önemli nedeninin 

çevreye duyarl l k ve hayvan sa l  ile bu ürünlerin sa l kl  ve kaliteli olma 

izlenimlerinin oldu u dü ünülmektedir.204 

 

Organik tar mda sebze ve meyveler organik g dalarda en fazla talebin 

oldu u türlerdir. Çünkü geleneksel üretimde sebze ve meyvelerde di er ürünlere 

göre daha fazla yapay kimyasal madde kullan lmaktad r. Sebze ve meyveleri, un ve 

unlu mamuller, meyve sular , et ve süt ürünleri izlemektedir.  

 

Ba larda tüketicilerin bu konuda fazla bilinçli olmamas , s n rl  ürün say s  

ve fiyatlar n n da yüksek olmas  gibi ba l ca sebeplerle, iç piyasada fazla ba ar l  

olunamam t r. 

 

Üretimin önemli bir bölümü önceleri yurtd na ihraç edilirken, günümüzde 

ürün i leme teknolojisindeki geli im, artan iç talep ve tüketici duyarl l , organik 

tar msal üretimde g da i letmelerini iç piyasaya yönlendirmi tir. Bu süreçte 

i letmeler özellikle üzüm, incir ve kay s  gibi kurutulmu  ürünlerde; organik elma, 

armut, nar ve üzüm suyu gibi konsantre ürünlerde; vi ne, biber, domates ve kay s  

gibi konserve ürünlerde, çilek, vi ne, kay s , biber ve kiraz gibi dondurulmu  

ürünlerde piyasa taleplerine yönelik üretimde bulunmu lard r.205 

  

3.2.2. Sat n Alma 

 

           G da ile ilgili bilgi düzeyi, tüketici sat n alma davran lar n  etkileyen en 

önemli faktörlerden birisidir. Organik g da sat n alma; besin de eri, lezzet, tazelik 

203 Ayto u, s. 108. 
204 Ayto u, s. 109. 
205 Ataseven ve Gümü , s. 25. 
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ve fiyat gibi ürüne özel kriterlerinyan  s ra çevre/etik, kalite/sa l k bilinci ve 

ara t rmac  sat n alma davran  güdülerine dayanmaktad r.206 

 

Organik g dalarda fiyat olu umu tüketicilerin ödemeye raz  olduklar  fiyat 

ve gelir, e itim seviyesi gibi faktörler do rultusunda ekillenmektedir. Ülkemizdeki 

sat  yerleri daha çok, gelir düzeyi yüksek olan ki ilerin oturdu u semtlerde 

yo unla t  görülmektedir. 

 

Organik g dalara kar  tutum sat n alma davran  baz  ara t rmac lara göre, 

tüketicilerin ya am dönemine göre farkl l klar gösterdi i dü ünülmektedir. 207 

 

Sat n alma güdüsünün farkl  ya  gruplar ndaki etkisini ara t rm lard r. Buna 

göre genç tüketicilerin organik g da tercihlerini çevre ile ilgili endi eleri sebebiyle 

gerçekle tirdi i görülürken, ya l  tüketicilerin organik g da sat n almalar na, kendi 

sa l klar  ile ilgili kayg lar n n sebep oldu u görülmü tür.208 

 

Ara t rmalarda genç insanlar n çevreye daha duyarl  olmalar na ra men 

sat n alma güçlerinin az olmas  sebebiyle organik g dalar için yüksek fiyat ödemeye 

daha az istekli olduklar  belirlenmi tir. Sa l klar na duyarl l klar  sebebiyle organik 

g da sat n alan ya l lar n ise, organik g dalara ekstra fiyat ödemeye gönüllü 

olduklar  gözlenmi tir.209 

 

sveç’te genel olarak g dalarla ilgili yap lan ara t rmalar, tüketicilerin en 

önemli sat n alma kriterlerinin “tat” oldu u ve g dan n organik olup olmamas na hiç 

önem vermediklerini göstermi tir. Ankete kat lanlar n ço unlu u g dalar n uzun raf 

ömrü ve sa l kl  olmas n  önemli ya da çok önemli olarak nitelemi tir. Tutars zl  

ortaya koyan bir nokta da tüketicilerin organik olarak yeti tirilmi  ürünlerin 

geleneksel yöntemlerle yeti tirilmi  ürünlerden daha iyi olduklar n  

206Didem Çelikkanat, “Organik Tüketicilerin Ki isel De erler Çerçevesinde De erlendirilmesi”, 
Ankara Üniversitesi SBE Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 2008, s. 58. 
207Çelikkkanat, s. 71. 
208Margareta Wandel ve Annechen Bugge, “Environmental concern in consumer evalutation of food 
quality”, Food Qual Li Ling ity and Preference, Cilt:8, Say :1, 1997, s. 19 
209 Çelikkkanat, s. 71. 
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alg lamamalar d r. Organik g dalar ile ilgili en yayg n inan lar geleneksel 

yöntemlerle yeti tirilen ürünlerden daha pahal  ve daha sa l kl  olduklar d r. 

Kat l mc lar organik muadillerinin daha lezzetli ya da daha uzun bir raf ömrüne 

sahip olduklar n  dü ünmemi lerdir.210 

 

Genellikle tüketiciler organik besinlerin tat yönünden daha lezzetli oldu u 

dü ünseler bile, sat n alma niyeti ile sat n alma davran lar n n farkl  oldu u 

görülmektedir. Çünkü tüketiciler organik g dalar n daha lezzetli oldu unu 

dü ündükleri halde, bu dü ünceyi sat n alma eylemine geçirmemektedirler.  

 

Organik g dalar n tüketicilere ula labilirli i, sat n almada bir detay niteli i 

ta maktad r. Organik g dalar mevsimsel olduklar ndan, çe idi ve fiyat  mevsimler 

aras nda önemli ölçüde de i mektedir. Bu nedenle organik g dalar n bulunabilirli i 

s n rl d r. Ayr ca da t m kanallar ndaki yetersizlikler, bu ürünlerin sat n al nmas n  

engellemektedir.  

 

Süpermarketlerin yan  s ra organik ürün satan ma azalar bulunmaktad r.  

 

Genellikle yurt içi piyasada faaliyet gösteren bu tip organik sat  yerlerinin 

mü teri profili; yüksek e itimli, gelir seviyesi yüksek, orta ya  ve üzeri 

tüketicilerden olu maktad r. Tüketicilerin özellikle bu sat  yerlerinden bekledikleri 

hizmet unsurlar ; güven, daha makul fiyatlar, daha fazla ürün çe idi ve arz da 

devaml l k olarak s ralanabilmektedir.211 

 

G da ürünlerine yönelik iç talep ve bunun sonucu olu acak yurt içi 

pazarlar n ekillenmesi ürün ve ikame ürün fiyatlar , gelir düzeyi, al kanl klar gibi 

birçok faktöre ba l  olarak de i mektedir. Tüketici pazar n ekonomik birimi olan 

ailede sat n alma karar n  kimin verdi i önemli bir konudur. Burada ailenin yap s  

ve rolleri, çocuk say s , ailenin k rsal veya kentsel alanda ya amas , sat n al nacak 

210 Richard Shepherd, Maria Magnusson ve Per-Olow Sjödén, “Determinants of Consumer Behavior 
Related to Organic Foods”, Ambio, Cilt:34, Say :4-5, 2005, s. 354. 
211 “Dünya’da ve Türkiye’de Organik Tar msal Ürün Ticareti ve Tüketici Reaksiyonlar ”, 
http://www.bahce.biz/organik/organik_ticareti.htm, (25.08.2010) 
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mallar n niteli i gibi faktörler büyük rol oynamaktad r. Bunun yan s ra, ailede 

e lerin görev da l m  sat n almaya etkide bulunmaktad r.212 

 

3.3. TÜKET C LER N SATIN ALMA DAVRANI LARINI BEL RLEYEN 

FAKTÖRLER 

 

 Organik g da ürünleri ile ilgili tüketici davran  pek çok ülkede yürütülen 

çal malara konu olmu tur. Bu çal malarda genel olarak tüketicinin organik 

kavram n  nas l alg lad , tüketici tutumlar , talebi etkileyen konular ve organik 

ürünlerin yayg nla mas n  kolayla t ran ya da engelleyen faktörler üzerinde 

durulmaktad r.  

 

Organik g da ürünü sat n alma davran  çevreci /etik türde bir kalite/sa l k 

bilinci ile ke ifsel g da al veri  davran lar  yan  s ra besin de eri, tat ve fiyat gibi 

ürüne ili kin özelliklere dayand r lmal d r.213 

 

Yap lan ara t rmalar pek çok tüketicinin organik g da sat n almaya 

yönelmesindeki nedenlerin alg lanan sa l k ve beslenme faydalar  oldu unu 

göstermektedir. 214 Bunun yan ndasa l k endi esive genetik yap s  de i tirilmi  

(GDO�lu) g da ürünlerinin tüketiminden kaç nma, tüketicileri organik ürünlere 

yönelten di er unsurlar  olu turmu tur. 

 

3.3.1. Tüketicilerin Organik G dalar Hakk nda Bilgi Düzeyleri 

 

Türkiye pazar nda bir ba ka büyük sorun,  tüketicinin organik ürünü henüz 

yeterince  tan m yor olmas d r. Tüketicinin organik ürünü ne derecede tan d n  

yap lan pazar ara t rmalar  aç kça göstermektedir. Durumun böyle oldu u üretici ve 

pazarlamac  firmalar taraf ndan da kabul edilmekte ancak durumu de i tirmeye 

yönelik herhangi bir faaliyette bulunulmamaktad r. Pazarda faaliyet gösteren firma 

212 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n 
De erlendirilmesi”,http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, 
(15.09.2010) 
213 Fotopoulos ve Krystallis, s. 235. 
214 Tirke , s. 94. 
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temsilcilerinin dü ünceleri firmalar n n henüz bu tür tan t m ve 

bilgilendirme  maliyetlerini kald ramayaca  yönündedir. Tan t m ve bilgilendirme 

faaliyetlerinin birçok Avrupa ülkesinde oldu u gibi Türkiye'de de devlet taraf ndan 

yap lmas n n gerekti ini dü ünen sektör temsilcileri dahi vard r. Esasen tutundurma 

konusunda devlet üzerine dü enin bir k sm n ; yasal düzenlemeler ve çiftçilere 

kulland rd  indirimli kredi olanaklar  ile  yerine getirmi  durumdad r. Devlet 

ayr ca ulusal radyo ve televizyon kanallar na  ayda en az 30 dakikal k organik 

ürünler ile ilgili toplumu bilgilendirici ve e itici yönde program yapma zorunlulu u 

getirmi tir. Ancak bu programlar n yap lmas n   ulusal televizyon ve radyo 

kanallar na b rakm t r. Üretici örgütleri taraf ndan böyle bir olanak kullan lmal  ve 

toplumu yeterli düzeyde bilgilendirici programlar n yap lmas  sa lanmal d r.215 

 

Tüketicilerin ile ilgili bilgi düzeyi, sat n alma davran lar n  etkileyen en 

önemli faktörlerden birisidir. Organik tüketimi etkileyen en önemli nokta, 

insanlar n sa l klar na daha fazla önem vermeye ba lamas d r. Ancak halen 

“organik” kavram n  ve bu kavram n sa l a ve çevreye olan yararlar n  tam 

olarakbilmeyen bir kesim vard r. 

 

Bugünkü global ekonomi ko ullar nda arac lar gerek yurtiçi gerekse yurtd  

piyasalarda faaliyet gösterebilirler. Dolay s yla pazarlama kanallar  da sadece 

yurtiçi piyasalardaki de il, ayn  zamanda uluslararas  piyasalardaki tüketici ya da 

al c lara da ürün sa layabilecek ekilde yap land r labilmelidir. Böylece herhangi 

bir ürünün pazar alan  geni letilerek pazarlama imkanlar  da art r labilir.216 

 

Organik g dalardaki yasal düzenlemeler, i letmelerin g da ambalajlamas  

konusundaki çal malar na h z katm t r. Ayn  zamanda tüketiciyi bilinçlendirerek 

ambalaj kadar etiket bilgilerinin de önemini artt rm t r. Etiketlemenin ürün ve 

üretici firma hakk nda tüketicilere bilgi sunmak aç s ndan önem ta maktad r. Bu 

bilgiler; ürünün ad  ve içeri i, firma ad , kalite ve firman n alm  oldu u di er 

215 “Pazarlama Stratejileri”, http://www.bahcesel.com/habersel/organik_tarim/10620-
pazarlama_stratejileri.html, (20.10.2011) 
216 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
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belgeler (ISO 9000, ISO 22000, BRC, TU, HACCP, GLOBALGAP…vb) varsa 

bunlar n neler oldu u gibi birçok unsuru içermektedir.  

 

Organik tar mda e itim ve yay m çal malar  ile özellikle tüketici ve üretici 

gruplar n n bilinçlendirilmesi gerekmektedir. Bu çal malar n üniversitelerde ders 

program  kapsam na al nmas  büyük önem ta maktad r. 

 

Ülkemizde tüketiciler organik ürünlerin özellikleri; örne in üretim 

teknikleri, çevre korumadaki rolü veya ürünlerin sa l k de erleri hakk nda yeterli 

bilgiye sahip de ildir. Ancak bu bilgi eksikli i, piyasadaki g da maddelerinde girdi 

yo un ve bilinçsiz üretimin yaratt  risk faktörleri için de geçerlidir. Di er önemli 

bir faktör de tüketicinin g da mevzuat , mevcut katk , kal nt  s n r de erleri ve 

sat lan ürünlerin bu de erlere göre durumunun resmi makamlarca duyurulmamas , 

tüketici örgütlerinin de yetersiz kalmas d r. Bugün genetik modifikasyon tüm 

dünyan n gündeminde iken ülkemizde sadece bilimsel platformda k smen 

tart lmaktad r. Tüketiciyi bilinçlendirmeye yönelik çal malar ise yok denecek 

kadar azd r.217 

 

3.3.2. Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

 

Organik g da tüketicilerinin çevreci ürünlere yönelmesinin sa layan en 

önemli sebep kendilerini çe itli zararl  etkilerden korumak ve çocuklar na güvenli 

bir gelecek sa lamakt r.  

 

Organik g da talebi, sosyo-demografik etkenlerden ziyade; ya am ekli, 

tüketicilerin organik ürünlerle ilgili do ru bilgiye ula m  ve sahip olduklar  

bireysel de erlere dayanmaktad r.218 

 

 

 

217Bursa Ticaret ve Sanayi Odas  Yay nlar , “Organik Tar ma Ba larken”, 
http://www.btso.org.tr/databank/publication/organiktarim.pdf, (20.10.2011) 
218 Çelikkanat, s. 55. 
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3.3.2.1. Ya  

 

Tüketicilerin organik g da ürünlerinin fiyat n  pahal  ya da makul bir 

seviyede görmesi ya , e itim, gelire ve hanede ya ayan ki i say s na göre 

de i mektedir.  

 

Organik g da ürünlerinin hedef tüketicilerinin, gelir düzeyi yüksek, orta 

ya n üzerinde ve sa l k riskleri konusunda duyarl  ki iler olduklar  belirlenmi tir. 

Ayr ca 20 ya  civar ndaki gençler çevresel konulara oldukça duyarl  olmalar na 

ra men organik ürün sat n almamaktad rlar. Bu da elde ettikleri gelirin ya da 

aileleri taraf ndan verilen harçl klar n yetersiz olmas ndan kaynaklanmaktad r.219 

 

Ya  ve çevrecilik ili kisi bak m ndan, çevresel problemleri en fazla ya am  

olan ki ilerde çevre ile ilgili duyarl l n daha fazla olmas  yayg n bir kan d r.220 

 

3.3.2.2. Cinsiyet 

 

           Organik ürünlerle ilgili yap lan çal malar n baz lar  Türkiye’de tüketicilerin 

organik üründen haberdar olduklar n  gösterirken, di er ülkelerde yap lan ço u 

çal mada ise, tüketicilerin organik ürün sat n almaya gönüllü olup olmamalar nda 

birçok faktörün etkili oldu u ortaya ç kar lm t r. En önemli faktörler ise, e itim, 

gelir ve cinsiyet olarak bulunmu tur.221 

 

Birçok ara t rmac  kad nlar n erkeklere göre daha fazla çevreci olma e ilimi 

gösterdiklerini dü ünmektedirler. Cinsiyet de i keni üzerine yap lan çal malar da 

ya  de i keni ile ilgili çal malar gibi kesin bir sonuç vermemektedir.  

 

Erkekler ise i  hayat  ve ekonomik büyüme gibi konulara daha fazla ilgi 

duyduklar ndan çevresel konulara kad nlardan daha az ilgi duyduklar  

dü ünülmektedir.  

219 Kacur, s. 253. 
220 Tirke , s. 59. 
221 Kacur, s. 253. 
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Baz  ara t rma sonuçlar na göre ise, kad nlar n organik g da ürünlerini ile 

erkeklerden daha çok ilgilendi i ve bu ürünleri daha s k sat n ald  görülmektedir. 

Kad nlar erkeklere göre organik ürünlere kar  daha pozitif bir tutum 

sergilemektedir. 

 

spanya’da kad nlar ve erkekler aras nda organik g daya için ödeme istekleri 

ve tutumlar n n kar la t r lmas na yönelik uygulanan bir ara t rmada, kad nlar n 

organik g dalar hakk nda erkeklerden daha iyi fikirleri olmas n n yan nda daha fazla 

bilgi talep ettikleri görülmü tür.222 

 

Her ne kadar tüketicilerin konvansiyonel g dalar ile kar la t r lma 

yap ld nda, prim ödeme istekleri organik g daya yönelik olsa da üreticilerin 

ço unlu u bu oran  yetersiz bulmaktad rlar. Bu ara t rma sonucunda, her ne kadar 

ödeme istekleri konusunda kad nlar ile erkekler aras nda farkl l klar olsa da, 

tutumlar aras nda bir farkl l k gözükmemektedir.223 

 

3.3.2.3. Medeni Durum 

 

             Baz  ara t rmac lar organik g da ürünü sat n alan tüketicilerin, geleneksel 

g da ürünü sat n alanlardan daha fazla çevreye duyarl  davran  sergiledi i 

sonucuna varm lard r.  

 

Ling-Yee, ekolojik duyarl l k ile ilgili tutum ve ekolojik sat n alma davran  

aras ndaki ili kinin erkeklerde kad nlara göre daha güçlü bir ili ki oldu u varsay m n  

test etmi  ara t rmas n n sonucunda hipotezini destekler nitelikte bulgular elde 

etmi tir.224 

 

222 Félix Ureña, Rodolfo Bernabéu ve Miguel Olmeda, “Women, men and organic food: differences 
in their attitudes and willingness to pay. A Spanish case study”, International Journal of 
Consumer Studies, Cilt:32, Say :1, 2008, s. 24. 
223 Ureña, Bernabéu ve Olmeda, s. 24. 
224 Li Ling-Yee, “Effect of Collectivist Orientation and Ecological Attitude on Actual 
Environmental Commitment: The Moderating Role of Consumer Demographics and Product 
Involvement”, Journal of International Consumer Marketing, Cilt:9, Say :4, 1997, s. 48. 
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Evli tüketicilerin organik g da ürünlerinin fiyat na kar  daha duyarl  

oldu unu iddia eden ara t rmalar da bulunmaktad r. 

 

Ba ka bir çal ma ise evli ve çocuklu olanlar n çevre dostu ürünler için daha 

fazla para ödemeye raz  olduklar n  belirlemi tir. Evli ve çocuklu olanlar n kötü 

çevre artlar n n e leri ve çocuklar  üzerinde yarataca  olumsuz etkileri daha fazla 

önemsediklerinin bir göstergesi olarak yorumlamaktad rlar ve çocuk sahibi olanlar n, 

kendilerinden önce ba kalar n n iyili ini dü ünmeye daha çok e ilimli olduklar na 

dikkat çekmektedirler.225 

 

3.3.2.4. E itim Durumu 

 

Yap lan çal malara göre, e itim düzeyi yüksek olan ki iler, organik 

ürünlere kar  pozitif bir tutuma sahip olup üretim süreci ve metotlar  hakk nda 

daha fazla bilgiye ihtiyaç duymaktad rlar.226 

 

E itim düzeyi yüksek olan ki iler, organik g dalar ile ilgili farkl  söylemleri 

ve görü leri kar la t rabilme güvenine sahiptirler. Bunun yan  s ra bu ki ilerin, 

organik g da tüketmeye daha çok e ilimli ve organik g dalar için daha fazla para 

ödemeye gönüllü ve istekli olduklar  da belirlenmi tir. Ancak tüketicileri çevre 

dostu ürünlere daha fazla para ödemeye raz  olmas nda e itim düzeyinin herhangi 

bir etkisinin bulunmamaktad r. Ancak e itim düzeyi artt kça g da maddelerinde 

bulunan kal nt lar sonucu sa l k problemi ile kar la ma riski alg s  da 

artmaktad r.227 

 

Hollanda’da 15-16 ya  aras ndaki ö rencilerin kat ld  anket sonuçlar , 

dü ük seviyede ya da yüksek seviyede e itim gören ö renciler aras ndaki farkl l n 

önemli oldu unu vurgulamaktad r. Dü ük seviyede e itim gören ö rencilerin 

ortalama % 35’i ile kar la t rma yap ld nda, yüksek seviyede e itim gören 

225Michel Laroche, Jasmin Bergeron, Guido Barbaro-Forleo, “Targeting Consumers Who are 
Willing to Pay More for Environmentally Friendly Products”, Journal of Consumer Marketing, 
Cilt:18, Say :6, 2011, s. 511. 
226 Çelikkanat, s. 72. 
227 Çelikkanat, s. 72. 
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ö rencilerin ortalama % 62’si organik g dalar n hayvan ve çevre dostu, sa l kl  ve 

pahal  olmad n  dü ünmektedir. E itim düzeyi ve organik bilgisi aras nda pozitif 

bir ili ki vard r. Yüksek seviyede e itim gören ö renciler, dü ük seviyede e itim 

gören ö rencilerden daha fazla bir bilgiye sahiptirler. Daha fazla bilgiye sahip 

olanlar daha olumlu bir tutum sergilemektedirler. Ara t rma öncesinde organik 

g dalar  denemi  olan kat l mc lar, daha öncesinde organik g dalar  hiç denememi  

olan kat l mc lardan daha olumlu bir tutum sergilemi lerdir (Organik g dalar  daha 

önce denememi  olan kat l mc lar, organik g dalar  sevmedikleri anlam na 

gelmektedir.) Genel olarak e itim, cinsiyetten daha fazla önem ta maktad r.228 

 

3.3.2.5. Gelir 

 

Organik ürünlere yönelik talebin ülkemizde yeterince geli memesinin 

nedenlerinin biri ortalama gelir düzeyinin dü ük olmas d r. Ülkemizde g da 

güvenli i de tüketicilerin e itim ve gelir düzeyinin yükselmesi sonucu ön plana 

ç karak büyük önem kazanm t r.               

 

Tüketici geliri art  ve nüfus art  h z n n ayn  e ilimle devam etmesi, ayn  

zamandamevcut tar msal politikalar n iyile tirilmesi ile gelecekte ki i ba na 

organik g da tüketimi artacakt r.  

 

Gelir ve çevreye olan duyarl l k aras ndaki ili ki üzerine yap lan akademik 

çal malar farkl  sonuçlar vermi tir. Baz  çal malar, yüksek gelir gruplar n n dü ük 

gelir gruplar na göre çevresel konulara daha duyarl  oldu u sonucunu ortaya 

koyarken baz  çal malar ise bunun tersini ortaya koymu tur. 

 

Tüketici geliri ne kadar dü ük ise, gelirden g da maddelerine ay rd  pay da 

o kadar fazla olmaktad r ve gelir artt kça bunlar n tüketimi ayn  oranda artmayaca  

için, g da maddelerinin tüketim harcamalar  içindeki pay  azalacakt r. Giyim, konut, 

228Derk Jan Stobbelaar ve di erleri, “Adolescents’ attitudes towards organic food: a survey of 15- to 
16-year old school children”, International Journal of Consumer Studies, Cilt:31, Say :4, 2007, s. 
354. 
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s nma ve ayd nlatma gibi ihtiyaçlar  kar lamak için gerekli mallar n tüketimine 

ayr lan gelir paylar , gelir düzeyi ne olursa olsun pek de i memektedir. Yani gelir 

artt kça gelirden bu maddelerin tüketimine ayr lan paylar sabit kalmaktad r.229 

 

Organik ürüne fazladan ödeme yapma olas l , sat n al nan miktar ve 

hanedeki ki i say s  ve geliri ile do ru orant l  olarak artmaktad r. Ancak bu olas l k 

organik ürünün fiyat  yükseldikçe azalmaktad r. Ayn  ekilde hali haz rda sat n 

al nan konvansiyonel ürünün fiyat  yüksekse, üzerine fazladan para vererek organik 

ürünü sat n alma olas l  da azalmaktad r. 230 Tüketiciler organik g dalara, her 

zaman sat n ald klar  konvansiyonel g dalardan daha fazla ödeme yapmak 

istememektedirler. Sat n ald klar  ürünün ödedikleri fiyat aç s ndan de er bulup 

bulmad n  dü ünmktedirler. 

 

Ülkemizde organik g da ürünlerinin perakende fiyat  yükstektir. Çünkü 

tedarik sürecine hem çiftçiler hem de denetim firmalar  girmektedir. Ürün tarladan 

rafa gelene kadar sürece birçok arac  dahil olmaktad r. Sertifikasyon kurulu lar n n 

maliyetinin yüksek oldu u göz önünde bulunduruldu unda, üreticilerin elde etti i 

kar tüketicilerin talebine göre de i mektedir.  

 

3.3.3. Organik G da Tüketici Davran lar nda Sa l k Endi esi, Kalite 

Standartlar , G da Güvenli i, Etik Kimlik ve Çevre Bilincinin Rolü 

 

Organik g da ürünlerine ili kin tüketici davran lar  birçok ülkede akademik 

çal malara konu olmu tur. Bu çal malarda genel olarak tüketicinin organik 

kavram n n nas l alg lad , tüketicilerin tutumlar , tüketici talebini etkileyen 

konular ve organik g da ürünlerinin tüketicilere ula mas n  engelleyen faktörler 

üzerinde durulmaktad r. Organik g da tüketici davran lar nda sa l k endi esi, kalite 

229Gülay H z, “Geli mekte olan Ülkelerde  Gösteri çi Tüketim:Türkiye le lgili Bir Ara t rma 
(Mu la Örne i)”, Mu la ÜniversitesiSBE Doktora Tezi, Mu la, 2009, s. 24.   
230  S. Kayahan, “Organik tar mda ç Pazar n Geli imi”, Türkiye 2. Organik Tar m Sempozyumu, 
s:24, Kas m 2001 (Aktaran; E. Nükhet Çetin, “Dünyada ve Türkiye’de Organik Tar m Ürünleri D  
Ticareti ve Türkiye’nin AB’ye Uyumu”, Akdeniz Üniversitesi SBE Yüksek Lisans Tezi, 2005, s. 
28.). 
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standartlar , g da güvenli i, etik kimlik ve çevre bilincinin rolü önemli bir paya 

sahiptir. 

 

3.3.3.1. Sa l k Endi esi 

 

Günümüzde sürekli art  gösteren dünya nüfusunun hayvansal g da 

gereksinimlerinin kar lanabilmesi amac , üreticileri hayvan ba na daha fazla ürün 

(et, süt, yumurta, bal) almaya yöneltmi , zaman içerisinde bu amaca yönelik 

teknoloji ve yöntemler geli mi tir. Bu amaçla, üreticilere sunulan sentetik 

kimyasallar (antibiyotik, ilaç, hormon v.s) bilinçsizce ve gere inden fazla 

kullan larak verim art  elde edilmeye çal lm t r. Bu faaliyetlerle modern üretim 

yöntemleri beraberinde g dalarda kal nt  madde sorununu gündeme getirmi tir. 

Sonuçta, hayvan n fizyolojik de i imi ile birlikte g dalar n do al aromas  de i mi  

ve içeriklerinin insan sa l  üzerinde çe itli olumsuzluklara neden olaca  endi esi 

artm t r.231 

 

Daha fazla verim elde etmek ad na yo un olarak kullan lan pestisit 

kullan m , g da kirlili i ve çevre kirlili ine neden olmu tur. Ayrc a g dalarda kal nt  

yaparak insan sa l na zarar vermektedir. 

 

Organik üretimdeki zorluklara ba l  olarak fiyat olu umundaki de i kenlik 

üretim ve pazarlama a amas nda bir tak m sorunlar n ya anmas na sebep olacakt r. 

Zaman içerisinde tüketici bilincinin olu mas na paralel olarak bu sürecin k salmas  

ve sorunlar n çözülmesine ba l  olarak sa l kl  ürünler topluma sunulacakt r.232 

 

Tüketicilerin sa l k ve g da güvenli i gerekçesiyle organik g da ürünlerine 

yönelmeleri, organik g da pazar n n geli mesi aç s ndan kuvvetli bir dayanakt r. 

Bunun sonucunda Türkiye’de de artan sa l k endi esi, dengeli beslenme gibi bir 

tak m etkenlerden dolay , organik ürünler tüketiciler taraf ndan geleneksel ürünlere 

daha fazla tercih edilir hale gelmi tir.233 

231 “Organik Bal”, http://www.ayderbal.com/tr/organik-bal-uretimi, (30.09.2011) 
232 “Organik Bal”, http://www.ayderbal.com/tr/organik-bal-uretimi, (30.09.2011) 
233 Kacur, s. 257. 
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Çiftlikten sofraya güvenli g da üretimi esas na dayal  olarak, risk analizi ve 

izlenebilirlik gibi yeni yasada da yerini alan anlay  bir an önce hayata 

aktar lmal d r. 

 

Özellikle izlenebilirlik sistemi olarak bilinen çiftlikten son ürüne kadar olan süreçte 

kontrol ve denetim büyük önem ta maktad r. Hammaddenin üretim yöntemlerinin, 

sektörde üretim yapan tesislerin teknik ve hijyenik ko ullar n n iyile tirilmesi ve 

çevreye sayg l  üretim ko ullar n n olu turulmas , g da üretimi kadar g da 

sanayisine verilen hizmetlerin de artt r lmas  ve iyile tirilmesini beraberinde 

getirecektir.234 

 

Organik g da seçimine etki eden bir ba ka neden de do ru beslenmeyle 

sa l n korunmas na verilen önemin artmas d r. “Deli dana” hastal  (BSE) gibi 

g da güvenli i skandallar n n toplum üzerinde yaratt  etki, organik g da ürünü 

sat n alma tercihinde büyük rol oynam t r. Tüketicinin bu sa l k skandallar ndan 

sonra kitlesel üretim yapan g da üreticilerine duydu u güvensizlik, g dada kalite ve 

güvenlik aray n  artt rm  ve tüketicinin daha çok organik g da tercih etme e ilimi 

göstermesine neden olmu tur.235 

 

Ayr ca geli mi  ve geli mekte olan ülkelerde üst gelir seviyesine sahip olan 

veya orta seviyedeki gelirini tamamen sa l k endi esi ile organik ürünlere 

yat rmaya haz r olan tüketici gruplar na yönelik organik g dalar, günümüzde önem 

kazanmaya ba lam t r.236 

 

3.3.3.2. Kalite Standartlar  

 

G da ürünleri sa l m z  en kolay etkileyecek faktörlerin ba nda gelir. 

Dolay s yla g da ürününün güvenli i, ürünü kullanan tüketicinin mutlak bir 

talebidir ve üretici firmalarda tamam yla yönetimin sorumlulu udur. O nedenle 

234Mehmet So anc , http://www.tmmob.org.tr/genel/bizden_detay.php?kod=1581&tipi=9, 
(01.09.2011) 
235Fotopoulos ve Krystallis, s. 236. 
236 H z, s.110. 
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kalite sistemi terminolojisine göre; g da güvenli ine mutlak ve de i mez bir kalite 

parametresi gözü ile bakmak gerekir.237 

 

Kalite standartlar  tüketicilere, perakende zincirinde üretim süresince g da 

ve kaliteye odaklanm  bir güvence vermektedir. Standartlar, tar m sektöründe ürün 

pazarlanabilme ve daha da önemlisi yüksek kaliteli tar msal g da ürünleri 

tüketicilere sunmada önemli bir paya sahiptir. 

 

Günümüzde küreselle me sürecinde dünya ticaretindeki yeniden 

yap lanman n h z kazanmas yla standardizasyon önemini daha da artt rm t r. 

Standardizasyonun üretici, firma, ekonomi ve tüketici aç s ndan da birçok 

yarar bulunmaktad r. Nitekim,planl  ve kaliteli üretim, kay plar n azalt lmas , 

depolama ve ta may  kolayla t rmas  ile üreticiye; kaliteli ve standart üretimin 

te vik edilmesi, arz ve talebin dengelenmesi, d  ticaretteki anla mazl klar n 

elimine edilmesi, d  sat m n geli tirilmesi ve rekabete olumlu etkisi ile ekonomiye;  

kar la t rma ve seçim kolayl  sa lanmas , fiyat ve kalite yönünden aldatmalar n 

azaltmas , sat  sonras hizmetleri geli tirmesi ile tüketiciye sa layaca  katk lar çok 

fazlad r.238 

 

Baz  organik ürünler çe itli kalite standartlar na (örn. Derecelendirme 

standartlar ) uymamalar  nedeniyle perakende zincirleri taraf ndan kabul 

edilmemekte ve bunun sonucu üretici ba ka bir da t m kanal  seçmekte veya söz 

konusu ürünleri ekarte etmektedir. Böyle durumlarda çiftçiler ürünlerini do rudan 

kendi pazarlar ndaki tüketicilere satarak, çe itli standartlara uyma zorunlulu undan 

muaf olmaktad r. Baz  durumlarda ise üretimin talebi geçti i durumlarda talep 

fazlas  olan ürünler kalite standartlar n  kar lamas na kar n konvansiyonel ürün 

pazar nda sat a sunulmaktad r.239 

 

237 “ISO 22000 HACCP G da Güvenli i Yönetim Sistemi”, 
www.standartkalite.com/haccp_iso22000_nedir.htm, (08.09.2011) 
238 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
239 Çetin, s. 50. 
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Ülkemizde tar m i letmeleri ve g da firmalar nda geli mi  ülkelerdeki 

boyutta ve etkin kalite kontrol sistemleri olu turulamam t r. Kaliteli g da için, 

firma içindeki kalite kontrolünün yan s ra, resmi kontroller ve laboratuarlar n da 

yeterli düzeyde olmas  gerekmektedir. Firmalarda ileri teknoloji kullan m n n 

yetersizli i, ürünün niteli ini olumsuz yönde etkilemektedir. Bu aç dan kalite 

kontrol çal malar  ürün ve tüketici aç s ndan zorunluluktur.240 

 

3.3.3.3. G da Güvenli i 

 

Günümüzde organik tar m kurallar  çerçevesinde üretilen g dalara olan talep 

gün geçtikçe artmaktad r. Bunun nedeni organik g dalar n konvansiyonel g dalara 

k yasla daha sa l kl  oldu una dair alg d r. Ayr ca, hayvanlarda deli dana 

hastal n n ortaya ç kmas , et ve yumurtalarda Salmonella’ya rastlanma, ette 

Campylobacter’e rastlanma s kl n n artmas , Listeria’n n baz  süt ürünlerinde 

bulunmas , g da ve yemlerde dioksinlerin bulunma s kl ndaki art , pestisitlerin, 

antibiyotiklerin, katk  maddelerinin ve bu gibi maddelerin g dalarda olmas  

gerekenden fazla bulunmas , içme sular n n pestisit ve nitrat ile kirlenmesi gibi 

durumlar toplumda  g da güvenli i ile ilgili endi elere yol açmaktad r. Bu durum 

organikg dalara olan ilginin artmas na neden olmu tur.241 

 

Organik ürünlere olan talep, daha çok bu ürünlerin sa l k aç s ndan güvenli 

olmalar ndan kaynaklanmaktad r. Özellikle ülkemizde son y llarda artan kanser ve benzeri 

çaresi zor bulunan hastal klar n kökeninde hatal  beslenme ve güvensiz g dalar n oldu u 

ortaya konulduktan sonra, insanlar sa l kl  g dalara ve organik g dalara yönelmi lerdir.242 

 

Organik üretim standartlar  yapay kimyasallar n kullan m na izin 

vermemektedir. Kontrollü ko ullarda dikkatle tasarlanm  uzun süreli deneyler 

240 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
241Halil Tosun ve Betül Kaya, “Organik G dalarda G da Güveli i”. G da Teknolojileri Elektronik 
Dergisi, Cilt:5, Say :2, 2010, s. 49. 
242 Ruhsar Yanmaz, “Organik Ürünlerin Pazarlanmas  ve Ticareri”, 
www.agri.ankara.edu.tr/bahce/1097_1183723867.doc, (28.07.2009)  
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organik olarak i lenen tarlalardaki yapay kimyasal girdisinin geleneksel olanlara 

göre yakla k %97 daha dü ük oldu unu göstermi tir.243 

 

Organik ürünler, daha önce kontamine olmu  toprakta i lenmeleri, özellikle 

e imli arazilerde kimyasallar n topra a s zmas , izinli olmayan kimyasallar n 

kullan m , rüzgarla sürüklenme sonucu çapraz bula malarla, yak ndaki 

konvansiyonel tarlalardan sprey olarak kullan lan ilaçlar ile yer alt  sular ile hatta 

transfer, i leme ve depolama s ras nda pestisitlerle kontamine olabilirler.244 

 

Bitkisel üretimde kullan lan organik at klar ve sulama suyu hastal a bakteri 

ve virüs ta ma içermemelidir245Ayr ca tar msal ürünlerin i lenmesinde, istenmeyen 

do al veya endüstriyel maddelerin, ürünleri kirletmedi inden emin olunmal d r.246 

 

Baz  kimyasallar n ço unlu u, önceden bilinmeyen riskler ta salar bile 

insan sa l na etkileri bak m ndan uygun bir ara t rmaya konu olmam lard r. 

G dalar n, kanserojen olarak bilinen kadmiyum ile kontaminasyonu çok tart lan 

bir konudur. Kadmiyumun topraktaki ana kaynaklar  fosfatl  suni gübrelerdir. 

Fosfatl  suni gübrelerin kullan m  organik tar mda kabul görmemektedir.247 

 

Genel olarak organik g dalar n konvansiyonel g dalara k yasla daha güvenli 

oldu u görülmektedir. Ancak organik g dalarda da çe itli faktörler risk 

olu turmaktad r. Bu risklerin planl  ve kapsaml  çal malar ile ortaya koyulmas  ve 

bu risklere kar  önlemler al nmas  gereklidir. Dolay s yla konuyla ilgili daha fazla 

çal maya ihtiyaç duyulmaktad r. Tüketicilerin organik g dalar n güvenli i 

konusunda daha do ru bilgilendirilmesi gerekmektedir.248 

 

243 Tosun ve Kaya, s. 51. 
244 Tosun ve Kaya, s. 51. 
245Holger Kirchmann ve Gudni Thorvaldsson, “Challenging targets for future  agriculture”, 
European Journal of Agronomy, Cilt:12, Say :3-4, 2000, s. 152. 
246 Kirchmann ve Thorvaldsson, s. 152. 
247 Tosun ve Kaya, s. 52. 
248 Bingöl li Tar m ve Hayvanc l k Sektörü, 
http://www.fka.org.tr/SayfaDownload/BiNGoL_iLi_TARiM_VE_ORMANCILIK_SEKToRu.pdf, 
(22.11.2011) 
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Organik ürünlere yönelik artan talep do rultusunda organik ürünlerin 

ticaretini te vik edicidevlet yard mlar n  da berbaerinde getirmektedir. Devlet te vik 

ve yardmlar  dolay s ya üreticilerin ticarette i leri kolayla maktad r. 

 

Piyasa talebini esas alan organik tar m politikalar n n ayr ca g da 

güvenli ine yönelik olarak tamamlanmas  ve desteklenmesi gerekmektedir.249 

 

Ülkemizde organik sektörü halen tam anlam yla geli memi tir. Bu sebeple 

organik ürünlere g da güvenli i aç s ndan bir bak  aç s n n geli tirilememi  olmas  

büyük bir eksikliktir. Ülkemizde uygulanan organik tar m uygulamalar n n ne 

derece uygun oldu u, bu konuda g da güvenli i aç s ndan çe itli eksikliklerin 

bulunup bulunmad  konusunda çal malar yap lmal d r.250 

 

3.3.3.4. Etik Kimlik 

 

             Günümüzde tüketici odakl  bir pazarlama anlay nda olan i letmeler, hem 

tüketici istek ve ihtiyaçlar n  kar lamak, hem de toplumsal yap lanma içinde 

varl n  sürdürmek durumunda olan tüzel ki iliklerdir. Bu i letme faaliyetleri, 

tüketici ve çevre baz nda incelenmesi etik kavram n  do urmu tur. letmeler 

rekabet ortam nda etik kavram n  üzerinde önemle durmaktad rlar. 

 

Etik kavram , insan n toplumsal ölçekte gerçekle tirdi i ve ba kalar n  

etkileyensonuçlar  olan davran lar /eylemleri/yap p-etmeleri ve bunlar  

biçimlendiren dü ünmesüreçleri ile ilgilidir. Bu ilgili olu  çerçevesinde eti in 

somut olarak ortaya ç k  üç biçimdeolmaktad r:251 

 

1) Felsefenin bir ana alan  olarak etik, davran lar ba lam nda iyinin ne oldu u ve 

nelerin iyi oldu u konusunu ele almakta; insan n ideal davran lar n  formüle 

etmeyi amaçlamaktad r.  

249 Çetin, s. 28. 
250 Tosun ve Kaya, s. 57. 
251Gülay Y ld r m ve Selim Kad o lu, “Etik ve T p Eti i Temel Kavramlar ”,C.Ü. T p Fakültesi 
Dergisi, Cilt:29, Say :2, 2007, s. 76. 
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2)Toplum ya am nda eti in kar l , insanlar n birbirleriyle ili kilerinde neler 

yapmalar  ve nelerden kaç nmalar  gerekti iyle ilgili bir kurallar kümesi; 

k saca genel ahlakt r. 

3) Belli bir alanda etkinlik gösteren ki ilerin uymalar  gereken kurallar n 

belirlendi i ve alana özgü uygulamalardaki stenen davran lar n irdelendi i meslek 

etikleri; ilk ikiye göre daha yenidir ve bir bak ma onlar n bir sentezidir. 

 

Genel anlamda etik de er ise “politika, ekonomi, estetik, hukuk, politika, 

din, tarih gibi tematik bir çerçevede, birey, aile, grup, toplum, insanl k, … gibi 

belirli bir kitle taraf ndan, daha çok olumlu bazen de olumsuz nitelik atfedilmi  

bulunan, ki i, nesne, yer, durum, süreç, kavram, …” biçiminde betimlenebilir. Bu 

çe itlilik içinde etik de erin belirleyici özelli i, davran lara yön gösteren ve onlar  

gerekçelendiren bir öneri veya yönerge niteli i ta mas d r. Farkl  bir anlat mla etik 

de erler, zihinde davran  belirleyen dü ünme süreçleri için ölçüt, toplum 

ölçe inde davran  düzenleyen kurallar için kaynak olu tururlar. Farkl  çerçevelere 

özgü temel yakla mlar  ve davran lara yön gösteren ve ölçüt olu turan, en genel, 

temel ve soyut kurallar  ifade eden ilke kavram , genel olarak de er ile anlamda  

de ildir.252 

 

Ahlak bilimi ya da ahlak felsefesi olarak da ifade edilebilen etik; insan n 

bireysel ve toplumsal ili kilerini nas l yönlendirmesi gerekti ini, iyi ve kötü 

nitelikteki söz ve davran lar  belirleyecek ölçütlerin neler olabilece ini inceleyen 

bilim dal  olarak tan mlanabilir. Bu noktada ahlak, gerçek hayata ili kin süregelen 

insan davran n  de erlendirir ve yön vermeye çal rken etik, bir felsefe bilim dal  

olarak ahlaki ba nt lar n niteli i üzerinde genel bir görü  elde etmeye çal r.253 

 

Nüfus art  ile belli alanlarda yo unla an insan topluluklar  sanayi ve 

ticaretle geli ip ekonomik ölçekte farkl la ma, çe itlenme, sanat, kültür ve e itimle 

de i me, örgütlenme ve uzmanla man n yayg nla mas , etik, kimlik, kavram ve 

252 Y ld r m ve Kad o lu, s. 76. 
253 Ömer Torlak, Pazarlama Ahlak : Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlar  ve 
Tüketici Davran lar n n Analizi,  Beta Yay nlar , stanbul, 2001, ss. 75-76. 
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kurallar n n olu umu sonucu kentsel mekanlar  olu turmakta, ekillendirmekte ve 

tan mlamaktad r.254 

 

Organik ürünlerin üretimiyle ilgili olarak bu ürünlerin yap s  gere i ba ta 

insanlar olmak üzere hiç bir canl n n sa l na zarar vermemesi gerekmektedir. 

Ancak bu ürünlerin üretimi esnas nda kimi etik ilkelerin ihlal edilmesi, beraberinde 

çe itli sorunlar  da getirmektedir. Bu konuya ili kin olarak organik ürünlerin 

üretimi esnas nda ortaya ç kan etik sorunlar n, üreticilerin kendilerine yönelik gelir 

elde etme amaçlar n n, sahip olduklar  ya da olmalar  gereken görev, yükümlülük 

ve sorumluluklarla çeli ti i zaman ortaya ç kt n  belirtmi tir.255 

 

Etik ya da “ye il” tüketicilik -s k an ld klar  biçimde- tüketici sat n alma 

davran n n davran sal bir boyutudur.256 

 

Dünyada organik ürünlere ili kin olarak üretim ve tüketim pazarlar  paralel 

bir yap da de ildir. Bu durum nedeniyle ülkemizde organik tar msal üretim yapan 

hemen her kurulu  iç pazarda yeterli talep olmamas  nedeniyle ürünlerini çe itli 

yollarla yabanc  markalar alt nda ihraç etmektedir. Bu ve benzeri geli meler 

Türkiye’de faaliyet gösteren organik ürün üreticilerinin gelirlerinin önemli oranda 

azalmas na neden olmaktad r. Türk organik ürün sektöründe ya anan bu olumsuz 

durum, yeterince bilinçli davranmayan üreticilerin tutumlar yla birlikte etik aç dan 

çe itli sorunlar n ortaya ç kmas na da neden olabilmektedir.257 

 

Organik ürünler aç s ndan bak ld nda bu ürünlerin kendine has özellikleri 

nedeniyle ambalaj ve sertifikasyon giderlerinin ötesinde uygulanan a r  kar 

marjlar bu ürünlerin fiyatland r lmas  konusunda da bir tak m etik sorunlara neden 

olabilmektedir. 

 

254 Atilla Gül ve Erkan Polat, “Kentlerin Gelece i çin Bir Zorunluluk; Bütüncül Ekolojik 
Yakla m”, http://idc.sdu.edu.tr/tammetinler/kalkinma/kalkinma18.pdf, (20.04.2011) 
255 Nardal , s. 143. 
256M.G. McEachern ve P. McClean, “Organic purchasing motivations and attitudes: are they 
ethical?”,  International Journal of Consumer Studies, Cilt:26, Say :2,2002, s.86. 
257 Nardal , s. 143. 
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Örne in etik kimli iyle ön plana ç kan ve buna göre kendini konumland ran 

bir denetim firmas n n organik gübreye verilen bir sertifikasyon hizmetini 

kar lamamas  etik bir tutumun sonucudur.258 

 

3.3.3.5. Çevre Bilinci 

 

            Çevre bilinci kavram n n çok çe itli kullan m alanlar  olmakla birlikte 

günümüzde kendini en yo un olarak gösterdi i alan politikad r. Çevre bilincinden 

amaçlanan, birçok bilim adam n n da vurgulad  gibi çevre bilgisi, çevreye olan 

tutum ve çevreye yararl  davran lard r. Bunlar u ekilde aç klanabilir:259 

 

- Çevre bilgisi: Çevreye ait sorunlar, bu sorunlara aranan çözüm yollar , 

ekolojik alandaki geli meler ve do a hakk ndaki tüm bilgilerdir. 

- Çevreye yönelik tutumlar: Çevre sorunlar ndan kaynaklanan korkular, 

k zg nl klar, huzursuzluklar, de er yarg lar  ve çevre sorunlar n n çözümüne haz r 

bulunu luk gibi ki ilerin çevreye yararl  davran lara kars  gösterdikleri olumlu 

veya olumsuz tav r ve dü üncelerin hepsidir. 

- Çevreye yararl  davran lar: Çevrenin korunmas  için gösterilen gerçek 

davran lard r. Bu tür davran lar literatürde, çevre dostu veya çevreye yararl  

davran lar olarak yer almaktad r. 

Firmalar  pazarda süreklilik sa lanmas nda önemli olan tüketici tatminidir. 

Tüketiciler çevresel ürünler ya da çevreye dost olan g da ürünleri tercih etmek 

istedikleri takdirde firmalar n bu konu üzerinde önemle durmas  gerekmektedir. 

 

Avrupa ülkelerinde, tüketicilerin gelir seviyesinin yükselmesi, çevre 

bilincinin geli mesi ve tüketicilerin besinlerde tar msal ilaç kal nt lar na 

258 Nardal , s. 123. 
259Sinan Erten, “Çevre E itimi Ve Çevre Bilinci Nedir, Çevre E itimi Nas l Olmal d r?”, Çevre ve 
nsan Dergisi, Çevre ve Orman Bakanl  Yay n Organ , Ankara, Say :65/66, 2004, s. 4. 
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gösterdikleri duyarl l k nedeniyle çevre koruma ve insan sa l aç s ndan önemli 

olan organik tar m ürünleri üretilmeye ve tüketilmeye ba lanm t r.260 

 

Üreticilerin organik tar ma ba lamalar nda ürünün fiyat n n yüksek olmas ve 

fiyat primi verilmesi en önemli etken olarak belirlenmi , pazar ve sat  garantisi 

daha sonra gelmektedir. Üreticiler ba lang çta organik tar m  daha az girdinin 

kullan ld  bir üretim ekli olarak alg lamakta, çevre boyutunu yeterince 

bilmemektedir.261 

 

Tüketicilerin ekolojik ürünleri sat n alarak bilinçli tercihlerde bulunmas , 

üretim eylemlerinin de çevreye daha duyarl  olacak biçimde yönünü de i tirebilir. 

Çevreye kar  duyarl  ve bilinçli tüketicilerin di er ürünler aras ndan ekolojik 

ürünleri sat n almas , ekolojik ürünlerin piyasada kalmas n  ve ekolojik 

olmayanlar n ortadan kalkmas n  sa layarak i letmelerin ürün ve üretim eklini 

do rudan etkileyece i dü ünülmektedir. Ekolojik ürün üretme ve pazarlama 

çal malar n n planlanmas  ve yönetilebilmesi çevreye kar  duyarl  tüketicilerin 

tutum ve davran lar n n analiz edilmesiyle olacakt r.262 

 

Artan çevre bilinci ile g da ambalajlar n n geri dönü ümü ve tekrar 

kullan m  dünyan n önemsedi i ba l ca konular aras nda yerini alm t r. Bu alanda 

özellikle geli mi  ülkelerde ve entegrasyonlarda yasal düzenlemelere 

gidilmektedir. 263  Ki ilerin bireysel olarak bu uygulamalar  destekler nitelikte 

davranmas  hem kendini hem de gelecek ku aklar için daha iyi bir gelecek olmas na 

katk da sa layacakt r. Bireysellik d nda firma kültürü olarak bu tarz bir yakla m  

benimsemek ve süreklili ini sa lamak topluma fayda sa layacakt r. 

 

260 Zerrin Kenano lu Bekta  ve Bülent Miran, “Manisa ve zmir llerinde Geleneksel ve Organik 
Çekirdeksiz Kuru Üzümün Kar la t rmal  Ekonomik Analizi”, Tekirda  Ziraat Fakültesi Dergisi, 
Cilt:3, Say :3, 2006, s. 286. 
261 Bekta  ve Miran,  s. 294. 
262Veysel Y lmaz, Eray Çelik , Ceren Ya zer, “Çevresel Duyarl l k Ve Çevresel Davran n 
Ekolojik Ürün  Sat n Alma Davran na Etkilerini Yap sal E itlik Modeliyle Ara t r lmas ”, 
Anadolu Üniversitesi  Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:9, Say :2, 2009, s. 2.  
263 “Türkiye’de Tar msal Ürünlerin Pazarlama Kanallar  ve Araçlar n n De erlendirilmesi”, 
http://www.zmo.org.tr/resimler/ekler/7968ad196a5085f_ek.pdf?tipi=14&sube=, (15.09.2010) 
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Çevre bilinci ara t rmalar nda, sadece çevreye kars  olan olumlu tutumlar 

veya yeterli çevre bilgilerine bakarak çevre bilinci yüksektir demek çok do ru bir 

yakla m de ildir. Ara t rmalar, olumlu tutumlar n davran a dönü mesinin k sa 

zamanda olamayaca n  bunun zaman alaca n  göstermektedir.264 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

264 Erten, s. 11. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ORGAN K GIDALARA L K N TÜKET C  DAVRANI LARINI 

BEL RLEMEYE YÖNEL K ZM R L NDE B R ARA TIRMA 

 

4.1. ARA TIRMANIN AMACI 

 

Bu ara t rma ile tüketicilerin organik g da ürünlerini sat n alma 

davran lar n n incelenmesi konu edilmi tir. 

 

Ara t rman n amac  organik g dalar n potansiyel ve mevcut tüketicilerinin 

demografik özelliklerini ve organik g da ile ilgili tutum ve davran lar n  

etkileyebilecek faktörleri ortaya koymak ve tüketicinin sat n alma karar  almas  ve 

bunu eyleme dönü türmesi ile bu faktörlerin ne ölçüde ili kili oldu unu analiz 

etmektir. 

 

4.2. ARA TIRMA YÖNTEM  

 

Bu k s mda ana kütlenin seçimi, veri toplama yöntemi, anket sorular n n 

haz rlanmas  ve test edilmesi ve ara t rmada kullan lan ölçekler hakk nda bilgiler 

yer almaktad r. 

 

Ara t rma için haz rlanan anket sorular n n büyük bir bölümü daha önce 

yap lm  olan çal malardan derlenmi , bir k sm  ise anketin uygulanaca  ana 

kütlenin özellikleri dikkate al narak düzenlenmi  ve de i tirilmi tir. Ankette 

tüketicilerin organik g dalar  sat n alma davran lar n n incelenmesi amac yla 

sorular haz rlanm  ve bu sorular n belirlenmesine yönelik ifadeler kullan lm  ve 

sorular yöneltilmi tir. 

 

341 adet anketin verileri SPSS 15.0 program  yard m  ile analiz edilerek 

de erlendirilmi tir. 
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4.2.1. Ana Kütle ve Örneklem Seçimi 

 

Anket formunun içeri inin ve sorular n anla labilirli inin 

de erlendirilebilmesi için ilk önce kolayda örnekleme yöntemi ile seçilmi , 20 

ki iye anket uygulanarak pilot bir çal ma gerçekle tirilmi tir. Bu uygulama 

sonucunda anket içeri i son halini alm t r. (Anket sorular  ek 2’de sunulmaktad r) 

 

Veri kayna n  olu turan tüketicilerin belirlenmesinde kolayda örnekleme 

yöntemi kullan lm t r. Örnek say s n n belirlenmesinde, %5’lik hata pay  ile 

a a daki formülden yararlan lm t r.265 

 

   

  

 

n: örnek hacmi  

n: z /2 = Güven katsay s  (%95’lik güven için bu katsay  1,96 al nm t r.) 

p= zmir ilinde ikamet eden g da tüketicilerinin oran  

Ölçmek istenilen özelli in ana kütlede bulunma ihtimali (Konusunda hiçbir ön bilgi 

olmad  için 0.5 al nm t r.) 

q= 1-p (tüketicilerin oran ) 

d= Kabul edilen örnekleme hata pay  (Çal mada %5’lik bir örnekleme hatas  ön 

görülmü tür) Bu tip örneklemelerde uygulanan genel kural (p)=(q)=0.5 kabul 

edilmi tir. Bu durumda sabit bir örnekleme hatas  ve güvenilirlik derecesi mümkün 

olan en büyük örnek hacmi elde edilmektedir.  

 

Da t lan 384 anketten de erlendirilen ve analize al nan geçerli anket say s  

341 olarak belirlenmi tir. Bu say  da t lan anketlerin % 88’inin de erlendirilmeye 

al nabildi ini göstermektedir.  

265Emine Y lmaz, Yasemin Oraman, . Hakk  nan, “G da Ürünlerine li kin Tüketici Davran  
Dinamiklerinin Belirlenmesi: “Trakya Örne i”, Tekirda  Ziraat Fakültesi Dergisi, Cilt:6,Say :1, 
s. 2.  
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Ara t rmada ana kitle olarak zmir’deki tüketicilerden olu maktad r. Bu 

tüketiciler farkl  sosyo-demografik özellikteki bireylerden olu maktad r. 

 

Saha çal mas  zmir ilinde organik g dalar n sat ld  ve olas  bir sat n 

alman n mümkün olabilece i hipermarket ve süpermarketlerden al veri  yapan 

tüketiciler üzerinde uygulanm t r. Buradaki tüketiciler organik g da tüketen ya da 

demografik özellikleri yönünden tüketme potansiyeline sahip olan ki iler olarak 

belirlenmi tir. 

 

4.2.2. Veri Toplama Yöntemi 

 

Haz rlanan anketin doldurulmas n n zaman alaca  göz önünde 

bulundurularak, anketler örnek kapsam ndaki ki ilere elden da t lm  ve anketin 

amac  k saca anlat ld ktan sonra doldurulmas  yüz yüze mülakat ile 

gerçekle tirilmi tir.  

 

4.2.3. Anket Sorular n n Haz rlanmas  ve Ara t rmada Kullan lan Ölçekler 

 

Anket sorular n n haz rlanmas nda, anlam karma as  yaratacak kelimelerden 

kaç n larak sorunun anla lamamas  veya yanl  anla lmas  önlenmeye 

çal lm t r. Sorular n haz rlan nda genelden özele do ru olmas na dikkat 

edilmi ; demografik özelliklere ili kin sorulara anketin son k s mlar nda yer 

verilmi tir. 

 

Bu ara t rma için haz rlanan anket formu (bkz. Ek 2) toplam 16 sorudan 

olu maktad r. lk soru anket cevaplay c lar n n organik g da ürünlerini sat n al p 

almad klar n  ö renmek üzere haz rlanm  olup, 2. soru ise tüketicilerin organik 

g da ürünleri ile ilgili bilgileri ne ekilde ö rendiklerini cevaplamalar  istenmi tir. 

3. soruda tüketicilerin organik g da ürünlerini niçin tercih ettikleri irdelenmek 

üzere, tercihlerini etkileyen sebep ya da sebepler sorulmu tur. 4. soru, tüketicilerin 

organik g dalar ile nerede kar la t klar , perakende sektöründe organik g dalar n 

sat  yerleri ve tüketicilerin bu ürün grubuna ula abilme durumunu ö renmek 
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amac yla sorulmu tur. 5. soruda ise, tüketicilerin organik g da sat n almak için 

gözden ç kard klar  fiyat, yüzdelik oran formunda cevaplamalar  istenmi tir. 6., 7. 

ve 8. sorular tüketicilerin organik g dalar  ile ilgili fark ndal k ve bilgi düzeylerini, 

alg lamalar n , tutum ve davran lar n , organik g da sat n alma al kanl klar n  

belirleyebilmek amac yla haz rlanm  sorulara yer verilmi tir. Bu k s mdaki 

sorular n haz rlanmas nda Michaelidou ve Hassan (2008), nalvd. (2010) ve 

Chryssohoidis ve Krystallis(2005) çal malar ndan faydalan lm t r. 

 

Ankette;

 1., 2., 3. ve 4. sorular kapal  uçlu,  

 5. ve 9. sorular çoktan seçmeli, 

              6., 7. ve 8. sorularda, kat l mc lara yöneltilen ifadeler 5’li likert ölçek (1: 

Kesinlikle kat l yorum… 5: Kesinlikle kat lm yorum) eklinde haz rlanm t r.    

 

4.3. ORGAN K GIDA SATIN ALMA DAVRANI  SÜREC  MODEL  VE 

ARA TIRMANIN DAYANDI I H POTEZLER 

 

Bu k s mda organik g da sat n alma davran  süreci modeli anlat m  ve buna 

ba l  olarak geli tirilen hipotezler yer almaktad r. 

 

4.3.1. Organik G da Sat n Alma Davran  Süreci Modeli 

 

Ara t rman n teorik k sm nda elde edilen bulgular tüketicinin organik g da 

sat n alma davran na etki eden faktörler aras nda sosyo-demografik özellikler 

aç s ndan farkl la man n önemli oldu unu ortaya koymaktad r. Organik g daya 

yönelik tutumu etkileyen faktörler içinde ise, sa l k endi esi, g da güvenli i, 

organik g dalarla ilgili bilgi düzeyleri, etik kimlik ve çevreyle ilgili konulara 

duyarl l k, çevreyle ilgili bilgi düzeyi, durum alg lamas  ve fiyat, sat n alma niyeti 

olarak bulunmaktad r. Bu faktörlerin hepsi sat n alma davran n  ortaya 

ç karmaktad r. 
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Michaelidou ile Hassan’ n çal mas ndan faydalan lan model a a da yer 

almaktad r: 

 
ekil 6. Kavramsal Model 

Kaynak: Nina Michaelidou ve Louise M. Hassan, “The role of health consciousness, food 
safety concern and ethical identity on attitudes and intentions towards organic 
food”,International Journal of Consumer Studies, Cilt: 32, Say : 2, 2008, s. 165. 

 

           Tarkiainen ve Sanna Sundqvist’ n çal mas nda yer alan benzer model 

a a da yer almaktad r: 
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ekil 7. Organik G da Sat n Alma Niyetinini Olu turmaya Yönelik Geli tirilen Model 

 
Kaynak: Anssi Tarkiainen ve Sanna Sundqvist, "Subjective norms, attitudes and intentions 
of Finnish consumers in buying organic food", British Food Journal, Cilt:107, Say :11, s. 
812. 

 

              Bu modeller göz önünde bulunduruldu unda, yap lan analiz sonras  elde 

edilen faktörler do rultusunda ekil 4.3olu turulmu tur. 
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ekil 8. Organik G da Sat n Alma Davran  Sürecindeki Etken Faktörler 

 

  

 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

Organik g daya yönelik 
tutumu belirleyen faktörler 
 
1.   Sa l k Endi esi 
2.   Etik Kimlik 
3.   G da Güvenli i 
4.   Organik Bilgi 
 

 

Organik g da sat n alma 
niyetini belirleyen 
faktörler 
 
1.Fiyat 
2. Durum Alg lamas  
3. Çevre Bilinci 

Organik g da sat n alma 
davran n  belirleyen 
faktörler 
 
1. De er Alg s  
2. Alternatif De erlendirme 
3. Bilgi Edinme 
4. Sat n Alma Karar  
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4.3.2. Ara t rman n Dayand  Hipotezler 

 

4.3.2.1. Organik G dalara Yönelik Tutum le lgili Hipotezler 

 

Ki ilerin olu turduklar  tutumlar, onlar n sat n alma kararlar nda do rudan 

etkilidir. Sat n alma karar  da belirli bir tutumun peki tirilmesini ya da 

de i tirilmesini etkilemektedir. Sat n alma davran n n incelenmesi için tutumlar n 

de erlendirilmesi gerekmektedir. 

 

Bu sebeple hipotezler bu yönde geli tirilmi tir.  

 

 Tablo 8. Organik G dalara Yönelik Tutum le lgili Geli tirilen Hipotezler 

H0a: Ya  ile sa l k ve dengeli ya am aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1a: Ya  ile sa l k ve dengeli ya am aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0b: Cinsiyet ile sa l kl  ve dengeli ya am aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1b: Cinsiyet ile sa l kl  ve dengeli ya am aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0c:Ya  ile sa l k bilinci aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1c:Ya  ile sa l k bilinci aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0d: E itim düzeyi ile sa l k bilinci aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1d: E itim düzeyi ile sa l k bilinci aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0e: E itim düzeyi ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda 
anlaml  farkl l k yoktur. 
H1e: E itim düzeyi ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda 
anlaml  farkl l k vard r. 

 

Organik g daya yönelik tutuma ili kin alt faktörler a ag daki gibidir; 

 

Etik Kimlik 

 

             Etik ya da ye il bir tüketici, ekolojik bilinç ile çevre dostu olan çevre ya 

datoplum için zararl  olmayang da ürünlerini sat n almaktad r.266Etik ya da daha 

266Nina Michaelidou ve Louise M. Hassan, “The role of health consciousness, food safety concern 
and ethical identity on attitudes and intentions towards organic food”, International Journal of 
Consumer Studies, Cilt:32, Say :2, 2008,s. 164. 
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yayg n olarak adland r ld  gibi “ye il” tüketicilik, sadece tüketici sat n alma 

davran n n bir yönüdür.267 

 

Organik g da talebini artt ran ve yürürlükte olan etik nedenler u ekilde 

tespit edilmi tir: nsan ve hayvan ya am n  tehdit, gittikçe kirlili i artan çevrenin 

mevcut durumu.268 

 

Organik g da sat n alma, geni  anlamda çevre dostu davran  ya da “ye il” 

sat n alma davran  biçiminin bir parças d r.269 

 

Organik g da tan m itibariyle göz önüne al nd nda etik sorunlar, organik 

g da sektöründeki oyuncular  son derece yak ndan ilgilendiren bir konu olmal d r. 

Organik g dalar  sat a sunan ki ilerin tüketicilerin etik inan lar n n fark nda 

olmas  önemlidir. Baz  tüketici örgütleri, etik kayg  ve alg lamalar  ihlal edildi inde 

boykot düzenlemektedir.270 

 

Etik motifler, organik g dalara olan talebi etkilemektedir. 271 Ekolojik 

motifler, organik g da tüketimine yönelik tutumlar n olu umunda çevre ve hayvan 

refah  kayg lar n n önemli bir rol oynad n  belirten tutumlar üzerinde en güçlü 

etki olmaktad r. Dolay s yla çevre ve hayvan haklar  sorunlar yla daha fazla 

kayg lanan ki ilerin organik g daya yönelik pozitif bir tutum içerisindedir. Bu 

duruma ekolojik motifler önemli bir örnek te kil etmektedir.272 

 

Etik tüketicileri segmentlerine ay rma, ürün konumland rma için çok 

önemlidir. Bu segmentler toplumda mevcut organik g da tüketicileri oldu undan, 

bu kesimlerin sosyo-demografik de i kenler kullan larak tespit edilmesi zordur.273 

 

267 McEachern ve McClean, s. 86. 
268 McEachern ve McClean, s. 86. 
269Pirjo Honkanen, Bas Verplanken ve Svein Ottar Olsen, “Ethical values and motives driving 
organic food choice”, Journal of Consumer Behaviour, Cilt:5, Say :5, 2006, s. 421. 
270 Honkanen, Verplaken ve Olsen, s. 420. 
271Michaelidou ve Hassan, s. 164. 
272 Honkanen, Verplaken ve Olsen, s. 426. 
273 Honkanen, Verplaken ve Olsen, s. 421. 
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Sa l k Endi esi 

 

Sa l k endi esi, tüketicilerin tutumunu de i tirebilecek niteliktedir. 

 

Tüketiciler, sadece çevreyi korumayla de il kendi sa l klar yla ilgili 

olmalar  nedeniyle çevre dostu ve çevresel olan ürünler sat n almaktad rlar.274 

 

Sa l k bilincine sahip tüketiciler, kendi sa l k ve ya am kaliteleri hakk nda 

fark ndal a sahip olup, bunun yan  s ra hastal klar  önlemede, sa l klar yla ilgili 

olarak bilinçli davran lar sergilemekte ve sürdürmektedirler.275 

 

Yunan tüketiciler ile yap lan bir çal maya göre organik g da sat n alanlar n 

büyük bir ço unlu u, organik g dan n konvansiyonel olarak yeti en g dalardan daha 

sa l kl  oldu unu ve yakla k yar s n n, organik ürünler için daha fazla ödeme 

isteklili i bulundu una inanmaktad rlar.276 

 

Sa l k bilincine sahip tüketiciler, süregelen biçimde devam ettirdikleri 

tüketim al kanl klar n  esnetebilirler. Çünkü davran sal eylemlerinin kendi 

sa l klar n  etkiledi ine ve bunu de i tirebileceklerine inanmaktad rlar.277 

 

G da Güvenli i 

 

Ki ilerin g da güvenli i ve sa l k ile ilgili sorunlar , organik g da tüketimine 

ili kin s k s k tart lan bir konu olmu tur.278 

274Soyoung Kim ve Yoo-Kyoung Seock, “Impacts of health and environmental consciousness on 
young female consumers’ attitude towards and purchase of natural beauty products”, International 
Journal of Consumer Studies, Cilt:33, Say :6, 2009, s. 629. 
275 Michaelidou ve. Hassan, s. 164. 
276IoannisArvanitoyannis ve di erleri, “Health and environmental consciousness: Greek consumers’ 
attitudes towards the organic, HACCP and ISO 14000 certifications of food” , Journal of 
International Food and Agribusiness Marketing, Cilt:15, Say:1-2, 95-136, 2003, s. 93-136 
(Aktaran; Soyoung Kim ve Yoo-Kyoung Seock, “Impacts of health and environmental 
consciousness on young female consumers’ attitude towards and purchase of natural beauty 
products”, International Journal of Consumer Studies, Cilt:33, Say :6, 2009, s. 629) 
277 Kim ve Seock, s. 629. 
278 Kim ve Seock, s. 629. 
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Organik g da sat n al c lar ;g da tüketiminin fiziksel riskleri hakk nda endi e 

duymaktad rlar. G da güvenli i, tüketicilerin kimyasal spreyler, gübre, yapay katk  

maddeleri ve koruyucu maddelerden kaynaklanan g da art klar n n endi esini ifade 

etmektedir ve bu endi e genellikle kullan lan tar m yöntemleri ile ba lant l d r.279 

 

G da güvenli i, mikrobiyolojik güvenlik ve hayvan hastal klar  gibi di er 

ö eleri içine alsada, organik g da kapsam nda, g da güvenli i konusunda yap lan 

ara t rma yetersizli i, pestisit kal nt lar , hormonlar ve do al toksinler aç s ndan 

g da güvenli i konusunu karma kla t rmaktad r.280 

 

 OrganikBilgi 

 

Bilgi önemli bir tüketici ilkesidir. Tüketicilere ihtiyaç duyduklar  bilgi 

sa lanmal  ve bilinçli seçimler yapmalar n  sa layan olanaklar sunulmal d r.281 

 

Bilgi tüketici ara t rmalar nda önemlidir. Karar almada hangi tüketicinin ne 

kadar bilgi sahibi oldu u, bunu nas l ili kilendirdi i, alg lad  

etkilidir.282Tüketicilerin bilgi seviyelerine göre organik g dalar  alg lama düzeyleri 

de de i mektedir. 

 

Organik ve konvansiyonel g da sat n alanlar aras nda do rudan yap lm  

olan kar la t rmalar s n rl d r ve bu al c  türleri aras nda önemli farkl l klar büyük 

ölçüde hala bilinmemektedir.  Bu bilgi, g da güvenli i gibi sorunlarda ya da 

tüketicilerin bilinçli kararlar al p almad n  de erlendirmek için gereklidir.283 

 

  

 

 

279Michaelidou ve. Hassan, s. 164. 
280Michaelidou ve. Hassan, s. 164. 
281Carol Brennan, Kelly Gallagher ve Morven McEachern, “A review of the ‘consumer interest’ in 
organic meat”, International Journal of Consumer Studies, Cilt:27, Say :5, 2003, s. 388. 
282 Leblebici Kacur, s. 254. 
283Williams ve Hammitt, s. 736. 
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4.3.2.2. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti le lgili Hipotezler 
 

           Daha önce yap lan çal malarda organik g da sat n alma niyetleri ile organik 

g da sat n alma davran  aras nda pozitif ve anlaml  bir ili ki oldu u bulunmu tur. 

Organik g daya yönelik niyetlerin de erlendirilmesi, tüketicilerin sat n alma 

davran  s kl n  tahmin etmede kullan labilecek ve organik g da sat n alma 

niyetine sahip tüketicilerin sat n alma davran lar n  tahmin etmede yarar 

sa layacakt r. 

 

Organik g dalara yönelik sat n alma niyeti ile ilgili geli tirilen hipotezler 

a a daki gibidir; 

 
        Tablo 9. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti le lgili Geli tirilen Hipotezler 
 

H0f: Ya  ile çevre duyarl l  aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1f: Ya  ile çevre duyarl l  aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0g: E itim düzeyi ile çevre bilinci aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1g: E itim düzeyi ile çevre bilinci aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0h: Cinsiyet ile çevre bilinci aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H0h: Cinsiyet ile çevre bilinci aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0i:Ya  ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1i: Ya  ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0j: E itim düzeyi ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1j: E itim düzeyi ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0k: Cinsiyet ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1k: Cinsiyet ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
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Sat n alma niyetine yönelik alt faktörler ise u ekildedir: 

 

Fiyat 

 

Ürün fiyatlar , tüketicilerin organik g da sat n alma niyetlerini 

etkilemektedir. Organik g da fiyatlar na yönelik alg lar, niyetler üzerinden 

do rudan sat n alma tutumunu etkilemektedir. 

 

 

DurumAlg lamas  

 
Kontrol edilebilirlik olarak alg lanan, tüketicilerin organik g da sat n almalar  için 

gerçek f rsatlar elde etmesi olarak ele al nmaktad r.284 

 

Organik g da ürünleri için bir engel te kil eden ‘bulunabilirlik’ tüketicilerin 

kontrolüne aç kt r. Bunlar tüketicinin sat n alma karar  verirken mevcut olan artlar 

veya durumlard r. 

 

Organik gibi nispeten daha yüksek bir fiyata sahip olan ürünlerin sat n 

al nmamas n n, hemen hemen en önemli nedeni daha yüksek fiyatlar n, özellikle dü ük 

gelirli tüketiciler için organik g da ürünlerini sat n almay  asl nda imkans z yapan bir engel 

te kil etmesidir. Ancak bu durum alg lanan yeterlili e ba l  olarak bir problem yaratabilir 

ve elde edilen organik g da sat n alma gücü ya da para harcamama gibi vazgeçilen bir 

de er aras nda bir denge kurma çabas  nedeniyle organik g da sat n almay  daha zor veya 

daha itici hale getirebilir.285 

 

Çevre Bilinci 

 

Tüketicilerin çevre sorunlar  ile ilgili endi eleri, sat n alma davran lar n  

ürüne yönelik, özellikle çevre dostu ve ekolojik ürünlere kar  tutumlar n  

284Anssi Tarkiainen ve Sanna Sundqvist, “Subjective norms, attitudes and intentions of Finnish 
consumers in buying organic food”, British Food Journal, Cilt:107, Say :11, 2005, s. 811. 
285Tarkiainen ve Sundqvist, s. 811. 
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etkilemektedir.286 Çevre dostu ürünlere kar  de i en tutum ve davran lari, bu yeni 

pazarda rekabet ortam na giren firmalar için stratejik bir f rsat yaratm t r.287 

 

Çevreyle ilgilenen ancak aktif olarak organik g da sat n almayan tüketiciler 

olabilmektedir. Organik g dalar  sat a sunan ki ilerin amac ,  kullanmayanlar 

aras nda organik ürünlere kar  olumlu niyetler yarat labilir. Asl nda evrensellik 

de erleri (do ay  koruma..vb) ço u insan için önemlidir. Bununla birlikte baz  

ki iler için organik g da ile bu de erler aras nda ba  olmayabilmektedir.288 

 

4.3.2.3. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  le lgili Hipotezler 

 

Sosyo-demografik özelliklerin tüketici tutumu ve organik ürün sat n alma 

davran n  etkiledi i gözlenmi tir. Dolay s yla organik g daya yönelik sat n alma 

davran lar , cinsiyet, ya , gelir düzeyi, e itim düzeyi ve çocuk sahibi olma 

durumlar  ile tahmin yolunda de erlendirilmektedir. Ayr ca organik ile ilgili bilgi 

düzeyi, tüketici sat n alma davran lar n  etkilemektedir.  

 

Organik g da sat n alma davran n  geri tepen en önemli etkenlerden biri de 

fiyatlar n konvansiyonel g da fiyatlar ndan yüksek olmas d r. 

 

Organik g dalara yönelik sat n alma davran  ile ilgili geli tirilen hipotezler 

a a daki gibidir: 

 

 Tablo 10. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  le lgili Geli tirilen Hipotezler 
 

H01: Çocuk sahibi olan tüketiciler ile güven aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H11: Çocuk sahibi olan tüketiciler ile güven aras nda anlaml  farkl l k vard r. 

H0m: Çocuk sahibi olan tüketiciler ile fayda aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
Hlm: Çocuk sahibi olan tüketiciler ile fayda aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0n: Cinsiyet ile fayda aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 

286 Kim ve Seock, s. 628. 
287 Kim ve Seock, s. 628. 
288 Honkanen, Verplaken ve Olsen, s. 428. 
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H1n: Cinsiyet ile fayda aras nda anlaml  farkl l k vard r. 

H0o: Ailedeki ki i say s  ile fayda aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1o: Ailedeki ki i say s  ile fayda aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0p: Ya  ile fayda aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1p: Ya  ile fayda aras nda anlaml  farkl l k vard r. 

H0r: Gelir düzeyinin sat n alma davran  üzerinde etkisi yoktur. 

H1r: Gelir düzeyinin sat n alma davran  üzerinde etkisi vard r. 

H0s: Medeni hal ve sat n alma davran  aras nda anlaml  farkl l k yoktur. 
H1s: Medeni hal ve sat n alma davran  aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H0t: Ailedeki ki i say s n n sat n alma davran  üzerinde etkisi yoktur. 
H1t: Ailedeki ki i say s n n sat n alma davran  üzerinde etkisi vard r.
  
H0u: Çocuk sahibi olman n sat n alma davran  üzerinde etkisi yoktur. 
H1u: Çocuk sahibi olman n sat n alma davran  üzerinde etkisi vard r. 

 

Organik g daya yönelik tutuma ili kin alt faktörler a a da yer almaktad r; 

 

De er Alg s  

 

De er; sat lan ya da sat n al nanürünün sahip oldu u nitelikler olarak 

tan mlanmaktad r. G da ürününe ödedikleri fiyat kar l nda tüketicilerin üründen 

beklentileriolu maktad r. Tüketicilerin sat n alma kararlar n , fiyat/ 

de erkar la t rmas  üzerinden yapt klar  görülmektedir. Dolay s yla organik 

g dalara yap lan ödemenin, ürün “organik” ad  alt nda oldu u için, tüketici akl nda 

olu turdu u mevcut fiyat fark n  kar lamas  beklenmektedir. 

 

Alternatif De erlendirme 

 

Tüketicilerin sat n almak için kendilerinin ekillendirdi i kriterler; örne in 

marka isimleri bu kriteri kar layabilmektedir. Di er g da ürünleri ile yapm  

olduklar  k yaslamalar, tüketicilerin sat n alma davran n  ekillendirmektedir. 
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Bilgi Edinme 

 

Tüketiciler birbirleriyle konu arak organik g dalar hakk nda bilgi 

al veri inde bulunmaktad rlar. Ayr ca organik g dalar ile ilgili önceden fikir 

edinmek istemektedirler. 

 

Organik g da sat n alma öncesi veya s ras nda, sat  elemanlar na 

dan larakbilgi edinmek istemeleri bu kavram içinde de erlendirilmektedir. 

 

Sat n AlmaKarar  

 

Tüketici tercihi sat n alma karar n n en önemli belirleyicisidir. 289 Ayn  

zamanda fiyat da önemli bir etken olmakla beraber, organik g da ürünlerinde 

spesifiklik söz konusu oldu undan, farkl  boyutlarla ele al nm t r. 

 

Sosyoekonomik yap lardaki farkl l klar dikkate al nd nda, tüketicilerin 

farkl alg  ve motivasyonlarla sat n alma karar  verdikleri bilinmektedir.290 

 

4.3.3. Verilerin De erlendirilmesi 

  

4.3.3.1. Kat l mc lar n Demografik Özellikleriyle lgili De erlendirmeler 

 

Ankete kat lanlar n demografik özellikleri ile ilgili sonuçlar Tablo 4.4’de 

sunulmu tur. 

 

Tabloya bak ld nda; cevaplay c lar n % 61,3’ü kad n, % 38,7’si 

erkeklerden olu tu u görülmektedir. Medeni hallere bak ld nda  % 51’i evli, % 

49’unun ise bekar oldu u görülmektedir. 

289Sabiha K l ç ve Aykut Göksel, “Tüketici Davran lar : ndirim Kartlar n n Tüketici Sat n Alma 
Karar Süreci Üzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Çal ma”, 
http://w3.gazi.edu.tr/web/agoksel/akademikcalismalar/MKLindirmkartlari.pdf, (18.10.2011) 
290 Albayrak ve Döleko lu, s. 205. 
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Ya  da l m na bak ld nda % 39,6 ile 21-30 ya  grubuna dahil olanlar, ilk 

s ray  almaktad r. Bu s ray  takiben % 39’luk bir payla 31-40 ya  grubuna dahil 

olan kat l mc lar izlemektedir. 

 

E itim durumuna bak ld nda % 63,9 ile lisans grubuna dahil olan 

kat l mc lar n en fazla pay  olu turduklar  görülmektedir. 

 

Meslek gruplar na bak ld nda, kat l mc lardan % 54,5’lik pay ile en fazla 

özel sektörde çal an kat l mc lar n olu turdu u göze çarpmaktad r. 

 

Ailedeki ki i say s na bak ld nda % 35,5 ve % 32,8’lik paylarla 3 ve 4 

ki iden olu an aileler, kat l mc lar n ço unlu unu olu turmu tur. Ayr ca ankete 

kat lanlar n % 42,2’sinin çocuk sahibi olduklar  ortaya ç kmaktad r. 

 

Gelir düzeylerine bak ld nda kat l mc lar n % 44’ü 1001-2000 TL aras nda 

bir gelire sahip olduklar  görülüp, 3000 TL’nin üzerinde bir gelire sahip olanlar ise 

yüzdelik olarak az bir paya sahiptirler. 
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         Tablo 11. Kat l mc lar n Demografik Özellikleri 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Demografik Özellikler  Frekans Yüzde (%) 

Cinsiyet 
Kad n 209 61,3 

Erkek 132 38,7 

Ya  

21 - 30 135 39,6 

31 - 40 133 39,0 

41 - 50 50 14,7 

51 - 60 19 5,6 

61 ve üzeri 4 1,2 

E itim Durumu 

lkö retim 15 4,4 

Lise 64 18,8 

Lisans 218 63,9 

Yüksek Lisans 44 12,9 

Meslek 

Serbest Meslek 32 9,4 

Özel Sektör 186 54,5 

Kamu Sektörü 66 19,4 

Çal m yor 38 11,1 

Di er 19 5,6 

Ailedeki Ki i Say s  

1 13 3,8 

2 63 18,5 

3 121 35,5 

4 112 32,8 

5 ve üzeri 32 9,4 

Medeni Durum 
Evli 174 51,0 

Bekar 167 49,0 

Gelir Düzeyi 

1000 TL ve alt  60 17,6 

1001 – 2000 TL 150 44,0 

2001 – 3000 TL 94 27,6 

3001 – 4000 TL 20 5,9 

4001 – 5000 TL 8 2,3 

5001 TL ve üzeri 9 2,6 

Çocuklu Aile 
Evet 144 42,2 

Hay r 197 57,8 
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4.3.3.2. Kat l mc lar nOrganik G da le lgili Seçim, Kar la t klar  Yerler, 

Tercih Etmenleri ve Bilgi Kaynaklar  VerilerininDe erlendirilmesi 
 

Kat l mc laraorganik g da tüketiyorlarsa, bu g da ürünlerinden hangisini 

tükettikleri sorulmu tur. Tablo 12’ye bak ld nda, 82 ki inin organik g da 

tüketmedi i görülmektedir. Bu soruya ait frekans da l m  259 ki i üzerinden 

yap lm t r. Buna göre kat l mc lar n yakla k %38’i organik ya  sebze ve meyve 

tüketmektedir. Ya  sebze ve meyvelerden sonra organik olarak en fazla kurutulmu  

meyve ve sebzeler tüketilmektedir. Organik bebek mamalar  yakla k %3’lük bir 

paya sahiptir.  

  

     Tablo 12. Organik G da Çe itlerinin Tüketim Verilerin Da l mlar   

Organik G da Çe itleri Frekans Yüzde(%) Birikimli Yüzde 
(%) 

Organik ya  sebze meyve 98 37,8 37,8 

Organik tah l ve baklagiller 35 13,5 51,4 

Organik kurutulmu  meyve ve 
sebzeler 56 21,6 73,0 

Organik içecekler 26 10,0 83,0 

Organik kuruyemi ler 8 3,1 86,1 

Organik baharatlar 13 5,0 91,1 

Organik salçalar ve 
zeytinya lar  9 3,5 94,6 

Organik bebek mamalar  7 2,7 97,3 

Di er 7 2,7 100,0 

TOPLAM 259 100,0  

 

  

Kat l mc lara organik g da ile ilgili bilgileri nereden ö rendiklerine yönelik 

soru sorulmu  ve cevaplamalar  istenmi tir. Tablo 13’e bak ld nda, kat l mc lar n 

yakla k olarak %31’i organik ile ilgili bilgileri en fazla televizyon seyrederek, 

yakla k %28’i ise internet arac l yla edindiklerini ifade etmi lerdir. Ankete 
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kat lan kat l mc lar n büyük bir kesimi genç oldu u için internetin yüzdelik dilimde 

fazla olmas  muhtemeldir. Sat  elemanlar ndan en az faydaland klar  ve çevre 

duyumlar na daha fazla itimat ettikleri de görülmektedir. Öte yandan dergi ve 

gazete okuyarak bilgi sahibi olan tüketici say s  az olmamakla beraber, yeterince 

fazla olmamas na neden olarak organik g da reklamlar n n dergiler arac l yla daha 

az tüketiciye ula mas  gösterilebilir. 

 
                    Tablo 13. Organik G da Bilgi Kaynaklar  

Bilgi 
Kaynaklar  Frekans Yüzde (%) Birikimli Yüzde 

(%) 

nternet 95 27,9 27,9 

Televizyon 106 31,1 58,9 

Dergi /gazete 70 20,5 79,5 

Çevre 
duyumlar  48 14,1 93,5 

Sat  
elemanlar  16 4,7 98,2 

Di er 6 1,8 100,0 

TOPLAM 341 100,0  

 

 Tüketicilerin organik g dalara yönelik tercihlerini etkileyen sebeplerin 

de erlendirilmesi do rultusunda sorular sorulmu tur. Ankete kat lan kat l mc lar n 

yakla k olarak %25’i  “tat ve lezzet” kavram n n kendilerini daha çok etkiledikleri 

görülmektedir. Tablo 14’de görüldü ü üzere, kat l mc lar n yakla k %17’si ise 

“besin de eri”, %16’s  “kalite”nin organik g daya ili kin tercihlerinde rol 

oynad klar n  ifade etmi lerdir. G da maddesi içeri i ve güvenli inin yüzdelik oran 

olarak daha geri s ralarda kald  görülmekte olup, fiyattan daha etkili bir faktör 

olduklar  belirlenmi tir. 
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     Tablo 14. Tüketici Tercihini Etkileyen Etmenler 

Tercihi Etkileyen Etmenler Frekans Yüzde (%) Birikimli Yüzde (%) 

Kalitesi 55 16,1 16,1 

Tad  ve lezzeti 86 25,2 41,3 

Besin de eri 59 17,3 58,7 

Fiyat  28 8,2 66,9 

G da maddesi içeri i 46 13,5 80,4 

G da güvenli i 37 10,9 91,2 

G da çe idi 11 3,2 94,4 

Do al ya ama olan katk s  19 5,6 100,0 

TOPLAM 341 100,0  

 

            Tablo 15’de görüldü ü gibi tüketiciler ile organik g dalar n en s k 

kar la t klar  yer hipermarketler, onu takiben ise süpermarketler ve organik 

ma azalar gelmektedir. nternette de organik ürün sat  yap lmaktad r. Fakat 

fuarlardaki kadar ilgi görmemektedir. Her y l düzenli olarak organize edilen 

organik tar m fuarlar nda da organik g dalar n sat  gerçekle tiren firmalar 

bulunmaktad r. 
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Tablo 15. Organik G dalar n Sat  Yerleri 

Sat  Yerleri Frekans Yüzde 
(%) 

Geçerli Yüzde 
(%) 

Birikimli Yüzde 
(%) 

Hipermarketler 128 37,5 37,5 37,5 

Süpermarketler 120 35,2 35,2 72,7 

Organik 
ma azalar 45 13,2 13,2 85,9 

nternet ortam  17 5,0 5,0 90,9 

Fuarlar 28 8,2 8,2 99,1 

Di er 3 ,9 ,9 100,0 

TOPLAM 341 100,0 100,0  

 

 

4.3.3.3. Kat l mc lar n Organik G da Sat n Alma S kl na li kin 

De erlendirmeler 

 

Tüketicilerin organik g dalar  sat n alma s kl n  ölçen soruya verdikleri 

cevaplar Tablo 16’da gösterilmi tir. Buna göre, organik g da sat n alan kad nlar n 

%26’s  ayda 2 ya da 3 kez, %27’si ise organik g dalar  haftada 1’den fazla sat n 

ald klar  görülmektedir. Kad nlarda hiç organik g da sat n almayanlar n oran  

yakla k olarak %22 olup, bu oran erkeklerde yakla k olarak %27’dir. Organik 

g da sat n alan erkekler %26’l k bir oranla birkaç ayda bir sat n ald klar  ortaya 

ç kmaktad r. Buna göre kad nlar, erkeklere göre daha s k organik g da sat n 

almaktad rlar. 

 

Ya  grubuna bak ld nda 21-30 ya  grubu tüketicilerin yakla k olarak 

%24’ü organik sat n almamakla beraber sat n alan tüketicilerin yakla k oranlarla 

ayda 2-3 kez ya da daha s k sat n alm  olduklar  gözükmektedir. 31-40 ya  

grubundaki tüketicilerin en fazla oranla haftada bir kez organik g da sat n 

almaktad rlar. Ya  ilerledikçe sat n alma s kl  artmamaktad r ancak ilerleyen 
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ya larda organik g da sat n alanlar tüketicilerin en az ndan ayda bir defa sat n 

almalar  ve oransal olarak göze çarpmaktad r. 

 

Tüketicilerin e itim durumu lisans olanlar n ço unlu u olu turdu u göz 

önüne al n rsa, yüzdelik oran olarak e itim durumu ilerledikçe sat n alma s kl  

artmaktad r. E itim durumu lise olan ve organik g da sat n alan tüketicilerin sat n 

alma s kl  ayda bir kez, e itim durumu lisans olanlar n sat n alma s kl  ‘haftada 

bir’ kadar bir s k l a ula abildi i görülmektedir.

Organik g da sat n alanlar n büyük bir oran  mesleki aç dan bak ld nda 

özel sektörden olu makta, onu takiben kamu sektörü izlemektedir. Özel sektörde 

çal an tüketicilerin %28’i organik g da sat n almamaktad r. Özel sektörde çal an 

ve organik g da sat n alan tüketicilerin yakla k olarak %42’si ayda 2-3 kez organik 

g da sat n almaktad r.  Kamu sektöründe çal an ve organik g da sat n alan 

tüketicilerin yakla k olarak %27’si ise organik g dalar  birkaç ayda bir sat n 

almaktad r. 

Ailedeki ki i say s nda bakt m zda ço unlu u olu turan 3 ve 4 ki ilik 

ailelerden, organik g da sat n alan üç ki ilik aileler %33’lük bir oranla haftada bir, 

dört ki iden olu an ailelerin % 26’s  ayda bir kez, çok yak n bir oranla ise ayda 

birden fazla organik g da sat n ald klar  gözlenmektedir. Oranlara bak ld nda, 

organik g dalar  en fazla 3 ve 4 ki ilik aileler sat n alm  olup, oransal olarak en s k 

3 ki ilik bir aile sat n almaktad r.  

Medeni duruma bakt m zda, bekar tüketiciler genel olarak daha az organik 

g da sat n almaktad r. Organik g da sat n alan bekar tüketicilerin sat n alma s kl  

ise evli olan tüketicilerin organik g da sat n alma s kl  ile kar la t r ld nda 

yakla k olarak %26 bir de erde oldu u ve iki grubun da oransal olarak en fazla 

‘haftada bir’ kez organik g da sat n ald klar  ortaya ç kmaktad r. 

 

Gelir durumunu inceledi imizde, 1001-2000 TL gelir grubundaki tüketiciler 

ço unlu u olu turmaktad r. Gelir seviyesi artt kça, de erler ki i baz nda azalsa bile, 
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sat n alma s kl  olarak azalma e iliminde de ildir. Ayl k 1001-2000 TL gelire 

sahip olan ve organik g da sat n alan tüketicilerin % 31’i haftada 1 kez organik g da 

sat n ald  görülmektedir. Bu anlamda tüketicilerin sat n alma imkan  parasal 

anlamda artt  takdirde daha s k sat n alma eyleminin gerçekle ti ini 

söyleyebiliriz. 

 

Çocuk sahibi olan ailelerde sat n alma s kl , yüzdelik oranlarda çok büyük 

farklar n olmad  görülmektedir. Ancak çocuk sahibi olan ve organik g da sat n 

alan kat l mc larda haftada birden fazla sat n alanlar di er sat n alma periyodlar na 

göre dü ük bir oran sergilemektedir. Organik g da sat n alan ve çocuk 

sl mc lar nahibi olan kat   %40’  haftada bir kez organik g da sat n almaktad rlar. 

Organik g da sat n alan ve çocuk sahibi olmayan kat l mc lar n %38’i ise haftada 

birden fazla organik g da sat n almaktad rlar. Çocuk sahibi olmayan kat l mc lar n 

say s  fazla oldu u göz önünde bulundurulursa, çocuk sahibi olma, organik g da 

sat n alma s kl n  fazla etkilememektedir. 

 
    Tablo 16. Kat l mc lar n Sat n Alma S kl klar  

 

 

 

Sat n Alma 
S kl  

Frekans 
Yüzde 

(%) 
Geçerli Yüzde 

(%) 
Birikimli 

Yüzde (%) 

Birkaç ayda bir 49 14,4 14,4 14,4 

Ayda 1 49 14,4 14,4 28,7 

Ayda 2-3 59 17,3 17,3 46,0 

Haftada 1 67 19,6 19,6 65,7 

Haftada 1'den 
fazla 

35 10,3 10,3 76,0 

Sat n 
alm yorum 

82 24,0 24,0 100,0 

TOPLAM 341 100,0 100,0  
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Tablo 17. Organik G dalar n Sat n Alma S kl na li kin De erlendirmeler 

Demografik  Özellikler Birkaç 
ayda bir 

Ayda 
bir 

Ayda 
2-3  

Haftada 
1 

Haftada 
1’den 
fazla 

Sat n 
Alm yorum TOPLAM 

Cinsiyet 
Kad n 23 29 43 44 23 47 209 

Erkek 26 20 16 23 12 35 132 

Ya  

21 – 30 18 15 28 27 15 32 135 

31 – 40 19 18 27 28 16 25 133 

41 – 50 8 12 3 8 3 16 50 

51 – 60 3 4 1 3 1 7 19 

61 ve üzeri 1 0 0 1 0 2 4 

E itim 
Durumu 

lkö retim 2 0 2 7 2 2 15 

Lise 10 12 12 10 6 14 64 

Lisans 33 31 42 42 22 48 218 

Yüksek 
Lisans 4 6 3 8 5 18 44 

Meslek 

Serbest 
Meslek 4 6 5 8 6 3 32 

Özel Sektör 24 22 42 34 11 53 186 

Kamu Sektörü 14 14 5 11 7 15 66 

Çal m yor 5 4 5 10 8 6 38 

Di er 2 3 2 4 3 5 19 

Ailedeki 
Ki i Say s  

1 1 0 1 2 2 7 13 

2 10 7 12 13 5 16 63 

3 16 18 16 32 14 25 121 

4 16 23 24 15 10 24 112 

5 ve üzeri 6 1 6 5 4 10 32 

Medeni 
Durum 

Evli 28 32 31 37 16 30 174 

Bekar 21 17 28 30 19 52 167 

Gelir 
Düzeyi 

1000 TL ve 
alt  10 7 12 11 3 17 60 

1001 – 2000 
TL 20 15 28 34 14 39 150 

2001 – 3000 
TL 8 24 10 16 13 23 94 

3001 – 4000 
TL 6 1 6 4 2 1 20 

4001 – 5000 
TL 3 0 2 1 1 1 8 

5001 TL ve 
üzeri 2 2 1 1 2 1 9 

Çocuklu 
Aile 

Evet 22 29 24 30 15 24 144 

Hay r 27 20 35 37 20 58 197 
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4.3.3.4. Kat l mc lar n Organik G da Sat n Al rken Ödemeye stekli Olduklar  

Fiyat Fark na li kin De erlendirmeler 

 

Tüketicilerin organik g da sat n almak için en fazla ne kadar bir fark  gözden 

ç karabildiklerini ölçen soruya verdikleri cevaplar Tablo 18’de gösterilmi tir. Buna 

göre, kad nlar n %41’i organik g da sat n almak için %25’lik bir fark 

ödeyebilmektedirler. Bu yüzdeye yak n bir oranla ise, fiyatlar ayn  oldu u zaman 

organik g da sat n ald klar n  belirtmi lerdir. Erkeklerin yakla k olarak %42’si, 

%25 daha fazla ödeyebilecekleri ortaya ç kmakla beraber di er seçeneklere göre 

yüzde (%) olarak en yüksek pay  olu turmaktad r. Buna göre hem erkek hem de 

kad n tüketicilerin ödemeye raz  olduklar  ortak payda %25 olarak ortaya ç km t r. 

 

Ya a bak ld nda 21-30 ya  grubu tüketicilerin yakla k olarak %42’si 

organik g da sat n almak için %25 daha fazla ödeyebilmekte, 31-40 ya  grubundaki 

tüketiciler ise yine %25’lik fazladan bir ödemeyi daha yüksek bir oranla kabul 

etmi lerdir. Ya  ilerledikçe ödemeye raz  olunan yüzdelik de er artmamakla 

beraber, %25’lik bir ekstra de erin d nda ancak fiyatlar ayn  olursa organik g da 

sat n alabileceklerini görmekteyiz. 

 

E itim durumuna genel olarak bak ld nda ise, %25’lik oran n tüm 

gruplarda ön plana ç kt  görülmektedir. Lise mezunu olan tüketicilerde bu oran 

%42 iken, lisans mezunlar nda ise yine yak n olarak %43 olarak kar m za 

ç km t r. Yüksek lisans mezunu olan tüketicilerin ancak fiyatlar ayn  olursa 

organik g da sat n alacaklar  gözükmektedir. 

 

Özel sektöre çal an tüketicilerin ço unlu u ald klar  organik g daya az bir 

fark  gözden ç kararak sat n alabileceklerini belirtmi lerdir. Kamu sektöründe 

çal anlarda ise ‘fiyatlar ayn  olursa al r m’ ya da ‘%25’lik bir fark olursa 

alabilirim’ diyen tüketiciler aras nda sadece %1,5’luk bir fark bulunmaktad r. 

 

Ailedeki ki i say s nda bakt m zda 4 ki ilik ailelerde, fiyat olarak %25’lik 

bir ödeyenler daha fazla bir paya sahiptirler. Onu takiben organik g dalara  %50 



135 
 

daha fazla ödeyemeye istekli olan tüketiciler takip etmektedir.3 ki ilik ailelerde ise 

bu oran, di er seçeneklere k yasla, yüzdelik oran olarak yüksek de ildir. 

 

Evli olan tüketicilere bakt m zda ise, evli çiftlerden ço unlu u organik 

g dalar sat n almak için ancak %25 daha fazla ödeyebilir gözükmektedirler. 

Bekarlar ise yakla k olarak yine ayn  oranla evli çiftlerle ayn  fikirde gözükmekle 

beraber, daha fazla bir miktar ödemeye istekli olmad klar  belirlenmi tir. 

 

Gelir durumunu inceledi imizde, tüketicilerinin gelir seviyesi artt nda 

ödemeye raz  olduklar  fiyat miktar  artmamaktad r. De erler do rultusunda 1001-

2000 TL aras nda gelire sahip olan tüketiciler ya ayn  fiyat oldu u takdirde organik 

g dalar  sat n almak istemekte ya da ancak %25 daha fazla ödeyebileceklerini ifade 

etmi lerdir. 3000-4001 gelir aral na sahip olan bir k s m tüketicilerin ise fiyat 

olarak %50 daha fazla ödemeye istekli olduklar  belirlenmi tir. 

 

Çocuk sahibi olan ailelerde sat n almak için gözden ç kar lan yüzdelik de er 

yine %25 olup, %42’lik bir oranla tüketicilerin genelini olu turmaktad r. Çocuk 

sahibi olmayan tüketiciler ise oransal olarak ayn  de erde bir ço unlu u olu turarak 

%25 daha fazla ödemeye raz  olan gruba kat lmaktad r. Çocuk sahibi olmayan 

tüketicilerin %31’i ise bu oran  takiben ancak fiyatlar e it oldu u takdirde organik 

g da sat n alabilecekleri ortaya ç kmaktad r. 

 
Tablo 18.  Kat l mc lar n Ödemeye stekli Olduklar  Fiyat Fark  (%) 

Fiyat Fark  Frekans Yüzde (%) Birikimli Yüzde (%) 

%25 daha fazla 141 41,3 41,3 

%50 daha fazla 78 22,9 64,2 

%75 daha fazla 15 4,4 68,6 

Fiyatlar ayn  ise 94 27,6 96,2 

Farketmez, ucuz olan  al r m 13 3,8 100,0 

TOPLAM 341 100,0  
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Tablo 19. Tüketicilerin Ödemeye stekli Olduklar  Fiyat Fark na li kin De erlendirmeler 

Demografik  Özellikler 

%
 2

5 
da

ha
 

fa
zl

a 
 

%
 5

0 
da

ha
 

fa
zl

a 
 

%
 7

5 
da

ha
 

fa
zl

a 
 

A
yn

 is
e 

 

Fa
rk

et
m

ez
  

TO
PL

A
M

 

Cinsiyet 
Kad n 86 45 6 65 7 209 
Erkek 55 33 9 29 6 132 

Ya  

21 – 30 57 27 4 41 6 135 

31 – 40 57 34 7 33 2 133 

41 – 50 19 12 4 12 3 50 

51 – 60 6 4 0 8 1 19 

61 ve üzeri 2 1 0 0 1 4 

E itim Durumu 

lkö retim 7 3 0 5 0 15 

Lise 27 15 3 14 5 64 

Lisans 93 49 10 59 7 218 

Yüksek Lisans 14 11 2 16 1 44 

Meslek 

Serbest 
Meslek 13 10 0 8 1 32 

Özel Sektör 75 37 7 57 10 186 

Kamu Sektörü 30 15 6 14 1 66 

Çal m yor 19 8 2 9 0 38 

Di er 4 8 0 6 1 19 

Ailedeki Ki i 
Say s  

1 6 2 1 3 1 13 
2 27 9 3 22 2 63 
3 45 31 4 35 6 121 
4 50 30 6 23 3 112 
5 ve üzeri 13 6 1 11 1 32 

Medeni Durum 
Evli 72 42 11 44 5 174 

Bekar 69 36 4 50 8 167 

Gelir Düzeyi 

1000 TL ve 
alt  28 13 0 14 5 60 

1001 – 2000 
TL 55 35 3 54 3 150 

2001 – 3000 
TL 43 18 8 21 4 94 

3001 – 4000 
TL 7 10 0 3 0 20 

4001 – 5000 
TL 3 0 2 2 1 8 

5001 TL ve 
üzeri 5 2 2 0 0 9 

Çocuklu Aile 
Evet 61 39 9 32 3 144 
Hay r 80 39 6 62 10 197 
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4.3.4. Faktör Analizi 

 

             Faktör analizi çok say da de i kenin ölçülebildi i, de i kenlerin 

birbirleriyle olan ili kilerinin de erlendirilmesi esas na dayan r. Bu ara t rmada 

tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma davran lar yla ilgili önermeler 

gruplanm  ve birbirleriyle ili kileri faktör analizi ile belirlenmeye çal lm t r.  

 

Faktör analiziyle yap lan analizin Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett 

Testi ile de de erlendirilmesi gerekmektedir. Bartlett Küresellik Testi de i kenler 

aras nda yeterli oranda ili ki olup olmad n  gösterir. E er küresellik testinde p 

de eri 0,05 anlaml l k derecesinden dü ük ise de i kenler aras nda faktör analizi 

yapmaya yeterli düzeyde bir ili ki vard r. Bu ili ki ile yap lan faktör analizinin veri 

için kullan labilir oldu u anla lmaktad r. KMO Örnekleme Yeterlili i ise de i ken 

de erlerinin tutarl l n  gösteren bir ölçüttür. De i kenler aras  korelasyonlar n 

faktör analizine uygunlu unu test etmektedir. KMO örnekleme yeterlili inin kabul 

edilebilir en alt s n r  0,50’dir. Bu de erden yukar da olan de erler 

derecelendirilerek yorumlanmaktad r. 

 

4.3.4.1.  Organik G dalara Yönelik Tutuma li kin Faktör Analizi 

 
              Tablo 20. Organik G dalara Yönelik Tutum KMO ve Barlett’s Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin ÖrneklemeYeterlili i Ölçümü 0,817 

Bartlett Testi Yakla k Ki-KareDe eri 2320,573 

 Serbestlik Derecesi 276 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000 

 

 

Bu analizde Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Yeterlili i Ölçüsü (Measure of 

Sampling Adequacy)istatistik de erine bak ld nda 0,817 ile yüksek bir de erde 

oldu u, de i kenlerin faktör analizine uygunlu unun mükemmel seviyede oldu u 
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görülmektedir. Bartlett Küresellik Testi sonucundaki anlaml l k düzeyi ise faktör 

analizinin kullan labilir oldu unu göstermektedir. 

Tablo 21. Tüketicilerin Organik G dalara Yönelik Tutumlar na li kin Boyutlar 
 

1. Faktör:  Etik Kimlik Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

G dalardaki yapay katk  maddeleri ve koruyucu miktar  
hakk nda çok endi eliyim 0,754 

0,715 

G da güvenli i ve kalitesi beni ilgilendiriyor. 0,699 
Etik dü ünen bir tüketici oldu umu dü ünüyorum. 0,699 
Ço u g dalar kimyasal kal nt  ve gübre içermektedir. 0,600 
Kendimi etik konularda endi elenen biri olarak 
görüyorum. 0,586 

Organik olmayan g da ürünleri organik olan g dalara 
göre daha az güvenilirdir. 0,502 

2. Faktör: Sa l kl  ve Dengeli Ya am Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

Gün içerisinde yiyeceklerimi düzenli saatlerde ve ufak 
lokmalar halinde tüketirim. 0,702 

0,753 

S k s k meyve ve sebze yerim. 0,679 
Genellikle yedi im yeme in vitamin ve protein içermesi 
benim için önemlidir. 0,618 

Sa l mdaki tüm de i imlere kar  tetikteyim 0,593 
Düzenli olarak egzersiz yapar m. 0,559 
Organik g dalar n kontrol ve denetimi hakk nda bilgi 
sahibiyim. 0,438 

3. Faktör: Sa l k Bilinci Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

Sa l mla ilgili olan konular  çok dü ünüyorum. 0,797 

0,716 
Sa l m hakk nda çok bilinçliyim. 0,769 
Yiyece im g dalar  özenle seçerim. 0,621 

lenmi  g da yemekten kaç n r m. 0,530 

4. Faktör: Organik Bilgi Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

Organik g dalar yüksek kaliteye sahiptir. 0,785 
0,679 Organik g dalar daha sa l kl d r. 0,740 

Organik g dalar n hiçbir zararl  etkisi yoktur. 0,566 
5.Faktör: Tüketicilerin Organik Kavram na li kin 
nanc  Faktör Yükü Cronbach's 

Alpha 
Organik g dalar ile do al g dalar aras nda fark yoktur. 0,766 

0,707 Organik g dalar, organik olmayan g dalardan daha 
kötüdür. 0,753 

Organik g dalar sahte bir olgudur. 0,737 

5. Faktör: Beslenme Al kanl  Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

S k s k kendim pi irmek yerinde, d ar dan haz r yemek 
yerim. 0,693 

0,389 Yeni bir g da ürünü denedi imde, içindekiler listesini 
kontrol etmem. 0,596 
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 Tablo 22. Organik G dalara Yönelik Tutum çin Aç klanan Varyans 
 

Bile en Ba lang ç özde erler Dönü türülmü  Kareli A rl klar Toplam  

 Toplam Aç klanan 
Varyans % Birikimli % Toplam Aç klanan 

Varyans % 
Birikimli 
% 

1 5,184 21,601 21,601 2,711 11,297 11,297 

2 2,549 10,619 32,220 2,637 10,988 22,285 

3 2,165 9,019 41,239 2,531 10,546 32,831 

4 1,306 5,442 46,681 2,140 8,915 41,746 

5 1,183 4,929 51,611 1,981 8,253 49,999 

6 1,102 4,593 56,204 1,489 6,205 56,204 

 

Yap lan analiz sonunda toplam 6 faktör belirlenmi tir. Bu alt  faktör toplam 

varyans n yakla k olarak %56’s n  aç klamaktad r (Tablo 22).  

 

Her bir de i kenin faktör yükü, o de i kenle faktör aras ndaki korelasyonun 

göstergesi oldu undan faktör yükleri a a daki tabloda belirtilmi tir. Bu faktörler: 

toplam 6 yarg dan olu an “etik kimlik”, toplam 6 yarg dan olu an “sa l kl  ve 

dengeli ya am”, toplam 4 yarg dan olu an “sa l k bilinci”, toplam 3 yarg dan 

olu an “organik bilgi”,  toplam 3 yarg dan olu an “tüketicilerin organik g da 

kavram na ili kin inanc ”, toplam 2 yarg dan olu an “beslenme al kanl ”dir 

(Tablo 21). 

 

Organik g dalara yönelik tutuma ili kin faktörlerin güvenilirli ini 

belirlemek amaçl  incelenen Cronbach Alpha de eri, Tablo 22’de görüldü ü gibi 

“organik bilgi” ve “beslenme al kanl ” faktörleri için 0,70 de erinin alt nda 

oldu undan güvenilirlik s n r n n alt nda kalm t r. Dolay s yla bu faktörler 

kullan lmayacakt r. 
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4.3.4.2.  Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetine li kin Faktör Analizi 

(KMO and Bartlett's Test) 

 
         Tablo 23. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti KMO ve Barlett’s  
Testi 

 

 

 

 

 

 

 

Bu analizde Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Yeterlili i Ölçüsü (Measure of 

Sampling Adequacy) istatistik de erine bak ld nda ise 0,762 de erinde oldu u, 

de i kenlerin faktör analizine uygunlu unun iyi seviyede oldu u görülmektedir 

(Tablo 23). Bartlett Küresellik Testi sonucundaki anlaml l k düzeyi ise faktör 

analizinin kullan labilir oldu unu göstermektedir. 

 

Tablo 24. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti çin Toplam Aç klanan Varyans 
 

Bile en Ba lang ç özde erler Dönü türülmü  Kareli A rl klar Toplam  

 Toplam 
Aç klanan 
Varyans % 

Birikimli 
% Toplam 

Aç klanan 
Varyans % Birikimli % 

1 4,202 20,008 20,008 3,474 16,542 16,542 

2 3,327 15,845 35,852 2,297 10,937 27,478 

3 2,057 9,795 45,647 2,124 10,112 37,591 

4 1,516 7,219 52,866 2,104 10,018 47,608 

5 1,223 5,825 58,691 1,946 9,267 56,875 

6 1,076 5,126 63,817 1,458 6,941 63,817 

 

Kaiser-Meyer-Olkin ÖrneklemeYeterlili i Ölçümü 0,762 

Bartlett Testi Yakla k Ki-KareDe eri 2588,406 

 Serbestlik Derecesi 210 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000 
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Yap lan analiz sonunda toplam 6 faktör belirlenmi tir. Bu alt  faktör toplam 

varyans n yakla k olarak % 64’ünü aç klamaktad r (Tablo 24). 

Her bir de i kenin faktör yükleri Tablo 4.18’de belirtilmi tir. Bu faktörler: 

toplam 5 yarg dan olu an “çevre bilinci”, toplam 3 yarg dan olu an “durum 

alg lamas ”, toplam 4 yarg dan olu an “geri dönü üm”, toplam 3 yarg dan olu an 

“çevre duyarl l ”,  toplam 3 yarg dan olu an “fiyat”, toplam 3 yarg dan olu an 

“ürün de eri”dir. 
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Tablo 25. Tüketicilerin Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetlerine  
li kin Boyutlar 

 

1. Faktör: Çevre Bilinci Faktör 
Yükü 

Cronbach's 
Alpha 

Kimyasallar taraf ndan olu an su kirlili i hakk nda çok fazla bilgiye 
sahibim. 0,889 

0,883 
Deniz kirlili i problemi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim. 0,837 
Dünyada nüfus fazlal  ile ilgili çok fazla bilgiye sahibim. 0,811 
Sera etkisi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim. 0,796 
Asit ya muru problemi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim. 0,764 

2. Faktör: Durum Alg lamas  Faktör 
Yükü 

Cronbach's 
Alpha 

E er organik g dalar  s kl kla bulabilseydim sat n alabilirdim. 0,815 
0,769 Yak n gelecekte organik g da sat n alma niyetindeyim. 0,789 

*Organik g dalar  her yerde bulabilsem kesinlikle sat n al r m. 0,708 

3. Faktör: Geri Dönü üm Faktör 
Yükü 

Cronbach's 
Alpha 

Geri dönü türülebilir ürünleri tercih ediyorum. 0,790 

0,778 
Çevresel geri dönü üm ile ilgili üzerime dü eni yap yorum. 0,783 
*G da üretiminde çevresel bilincin önemli oldu una inan yorum. 0,675 
* nsanlar duyars z oldu u müddetçe, çevresel tehlike geri dönülemez 
bir hal alacak. 0,530 

4. Faktör: Çevre Duyarl l  Faktör 
Yükü 

Cronbach's 
Alpha 

*Organik g da ambalajlar  do aya zarar vermez. 0,752 
0,783 Organik g dalar do a dengesini sa layan bir ekilde üretilmektedir. 0,752 

Organik g dalar çevreye dosttur. 0,687 

5. Faktör: Fiyat Faktör 
Yükü 

Cronbach's 
Alpha 

Organik g dalar ucuzdur. 0,755 

0,529 Organik g dalar pahal d r. 0,716 
Organik g da olan ile olmayan n fiyat  ayn  oldu unda organik g day  
tercih ederim 0,513 

6. Faktör: Ürün De eri Faktör 
Yükü 

Cronbach's 
Alpha 

Organik g dalar de erinin kar l d r. 0,642 

0,036 Organik g dalar n fiyat  bana göre çok önemlidir. -0,634 
Organik g da olan ile olmayan n fiyat na bakmaks z n organik g day  
tercih ederim. 0,628 

 

Organik g dalara yönelik sat n alma niyetine ili kin faktörlerin 

güvenilirli ini belirlemek amaçl  incelenen Cronbach Alpha de eri, Tablo 25’te 

görüldü ü gibi “fiyat” ve “ürün de eri” faktörleri için,  0,70 de erinin alt nda 

oldu undan güvenilirlik s n r n n alt nda kalm t r. Güvenilirlik s n r n n alt nda 

kalan faktörler, de eri dü ürdü ü için kullan lmayacakt r. Ayr ca (*) yer 

alanyarg lar Cronbach Alpha de erinden büyük bir de erde ç kt  için, alt 
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boyuttaki tutarl l  dü ürmekte oldu u görülmü tür. Alt boyutu olu turan yarg  

grubundan tutarl l  bozdu u gözlenen bu yarg lar ç kar ld ktan sonra Cronbach 

Alpha de erinin son hali düzenlenmi tir. Böylelikle güvenilirlik de eri atm t r. 

 

4.3.4.3.  Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran na li kin Faktör 

Analizi 

 
              Tablo 26. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  KMO ve  
Barlett’s Test 
 

Kaiser-Meyer-Olkin ÖrneklemeYeterlili i Ölçümü 0,831 

Bartlett Testi Yakla k Ki-KareDe eri 1588,502 

 Serbestlik Derecesi 153 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000 

 

 

              Bu analizdeki KMO de erine bak ld nda 0,831 de erinde oldu u, 

de i kenlerin faktör analizine uygunlu unun mükemmel seviyede oldu u 

görülmektedir (Tablo 26). Bartlett Küresellik Testi sonucundaki anlaml l k düzeyi 

ise faktör analizinin kullan labilir oldu unu göstermektedir. 
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Tablo 27. Tüketicilerin Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  çin Toplam 
Aç klanan Varyans 

 

Bile en Ba lang ç özde erler 
Dönü türülmü  Kareli A rl klar 
Toplam  

 
Toplam Aç klanan 

Varyans % Birikimli % Toplam 
Aç klanan 
Varyans 
% 

Birikimli 
% 

1 4,716 26,200 26,200 3,208 17,820 17,820 

2 1,985 11,028 37,228 2,763 15,352 33,172 

3 1,581 8,786 46,014 1,908 10,598 43,770 

4 1,225 6,805 52,818 1,629 9,048 52,818 

 

 

Yap lan analiz sonunda toplam 4 faktör belirlenmi tir. Bu dört faktör toplam 

varyans n yakla k olarak %53’ünü aç klamaktad r (Tablo 27).  

 

Her bir de i kenin faktör yükleri Tablo 4.21’de belirtilmi tir. Bu faktörler: 

toplam 8 yarg dan olu an “güven”, toplam 5 yarg dan olu an “fayda”, toplam 2 

yarg dan olu an “sat n alma karar ”, toplam 3 yarg dan olu an “sat n alma 

tercihi”dir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



145 
 

Tablo 28. Tüketicilerin Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran lar na li kin 
Boyutlar 

1. Faktör: Güven Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

G da sat n al rken vaktimin ço unu harcamaya haz r m. 0,739 

0,810 

Organik g da sat n almadan önce di er g dalar  ara t r r m. 0,735 
G dalar  sat n almadan önce birçok eyi göz önünde 
bulundururum. 0,662 

*G dalar  sat n almadan önce ba ka insanlar n fikirlerini 
göz önünde bulundururum. 0,605 

Sat n ald m yiyeceklerden çok ey beklerim. 0,552 
Al veri te sat n ald m bir g da ürününü, di er g da 
ürünleriyle kar la t rma yapar m. 0,523 

Son karar mdan önce çe itli g da ürünlerini incelemeyi 
tercih ederim. 0,492 

Organik g da sat n almadan önce tam olarak ne arad m  
bilirim. 0,473 

2. Faktör: Fayda Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

Organik bir g daya, di er g dalara k yasla daha fazla para 
öderim. 0,795 

0,752 

Genellikle organik g da sat n al r m. 0,717 
Yüksek de erli g da ürünleri için daha fazla bir fiyat 
ödemeye istekliyim. 0,653 

Sat n almadan önce sebze ve meyvelerimin organik olup 
olmad n  ara t r r m. 0,577 

Yiyecek sat n al rken, ald m yiyeceklerin besin de erinin 
önemli oldu una inan r m. 0,571 

3. Faktör: Sat n Alma Karar  Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

Yiyeceklerimi genellikle anl k kararlarla sat n al r m. 0,844 
0,664 G dalar  plans z bir ekilde sat n al r m. 0,754 

4. Faktör: Sat n Alma Tercihi Faktör Yükü Cronbach's 
Alpha 

Yiyeceklerimi evimin yak n ndaki dükkanlardan sat n 
almay  tercih ederim. 0,692 

0,427 E er daha ucuz olsayd , organik g da sat n al rd m. 0,685 
Hergün tüketti im yiyeceklerin pahal  olmamas  benim için 
çok önemlidir 0,529 
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Organik g dalara yönelik sat n alma davran na ili kin faktörlerin güvenilirli ini 

belirlemek amac yla Cronbach Alpha de eri incelendi inde, Tablo 28’de görüldü ü gibi 

“sat n alma karar ” ve “sat n alma tercihi” faktörleri için,  0,70 de erinin alt nda oldu u 

için güvenilirlik s n r n n alt nda kalm t r. Bu nedenle s n r n alt nda kalan faktörler 

kullan lmayacakt r. (*) yer alanolan yarg , yap lan analizde Cronbach Alpha de erinden 

büyük bir de erde ç kt  için, alt boyuttaki tutarl l  dü ürmektedir. Alt boyutu olu turan 

yarg  grubunda tutarl l  bozdu u için, gruptan ç kar ld ktan sonra olu an Cronbach Alpha 

de eri tabloda düzenlenmi tir.  

 

4.4. H POTEZ TESTLER N N DE ERLEND R LMES  

 

Geli tirilen hipotezler ilgili ba l klar alt nda incelenecektir. 

 

4.4.1. Organik G daya Yönelik Tutumla lgili Hipotezlerin De erlendirilmesi 

 

Analizin bu k sm  organik g dalara yönelik tüketici tutumlar  aç s ndan 

kat l mc lar n cinsiyetler aras ndaki farkl l n incelenmesi amac  ile t testi 

uygulanm t r. Analiz sonuçlar  Tablo 29’da verilmi tir. Analiz yorumlan rken 

Levene testine ait Sig de erinde bak lm t r. Bu de er 0,05’ten büyük oldu unda, 

varyanslar n e it oldu u (birinci) sat rdaki p (Sig(2-tailed)) de erine bak lm t r. Bu 

de erin 0,05’ten küçük oldu unda ise, ikinci sat rdaki p c(Sig(2-tailed)) de erine 

bak lm t r. 

 

Buna göre,  “Genellikle yedi im yeme in vitamin ve protein içermesi benim 

için önemlidir.” önermesinde p=0,022<0,05 ve “ lenmi  g da yemekten 

kaç n r m.” önermesinde p=0,003<0,005 oldu undan gruplar aras nda anlaml  

farkl l k bulunmaktad r. Bu anlaml  farkl l kta kad nlar ile erkekler aras nda bir 

kar la t rma yap lacak olursa, “Genellikle yedi im yeme in vitamin ve protein 

içermesi benim için önemlidir.” önermesinde erkeklere göre yedikleri g dalar n 

vitamin ve protein içermesi, kad nlar için oldu undan daha önemlidir.  

 

“ lenmi  g da yemekten kaç n r m.” önermesinde ise, erkeklere göre 

i lenmi  g da tüketmemek daha önemli oldu u görülmektedir. 
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Tablo 29. Organik G dalara li kin Tutumun Cinsiyet le Farkl l n n Kar la t r lmas  
 

   
Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

 Cinsiyet Ortalama F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l
k Düzeyi 

Kendimi etik konularda 
endi elenen biri olarak 
görüyorum. 

Kad n 2,19 
0,204 0,652 

0,154 339 0,878 

Erkek 2,17 0,152 271,382 0,879 

Etik dü ünen bir tüketici 
oldu umu dü ünüyorum. 

Kad n 1,94 3,957 0,047 1,123 339 0,262 
Erkek 1,83 1,103 262,151 0,271 

Ço u g dalar kimyasal kal nt  ve 
gübre içermektedir. 

Kad n 1,68 4,528 0,034 1,054 339 0,293 
Erkek 1,59 1,107 319,887 0,269 

G da güvenli i ve kalitesi beni 
ilgilendiriyor. 

Kad n 1,56 0,008 0,929 0,510 339 0,611 
Erkek 1,52 0,508 275,313 0,612 

G dalardaki yapay katk  
maddeleri ve koruyucu miktar  
hakk nda çok endi eliyim. 

Kad n 1,69 
0,165 0,685 

-0,680 339 0,497 

Erkek 1,76 -,0682 281,197 0,496 
Organik olmayan g da ürünleri 
organik olan g dalara göre daha 
az güvenilirdir. 

Kad n 2,06 
0,232 0,631 

1,122 339 0,263 

Erkek 1,93 1,132 286,799 0,259 
Gün içerisinde yiyeceklerimi 
düzenli saatlerde ve ufak 
lokmalar halinde tüketirim. 

Kad n 2,81 
0,509 0,476 

-1,846 339 0,066 

Erkek 3,05 -1,841 276,461 0,067 

S k s k meyve ve sebze yerim. Kad n 1,94 0,961 0,328 -0,728 338 0,467 
Erkek 2,02 -0,745 298,915 0,457 

Genellikle yedi im yeme in 
vitamin ve protein içermesi benim 
için önemlidir. 

Kad n 2,24 
0,379 0,539 

-2,301 339 0,022 

Erkek 2,50 -2,301 278,986 0,022 

Sa l mdaki tüm de i imlere 
kar  tetikteyim. 

Kad n 2,48 0,012 0,911 -0,484 339 0,629 
Erkek 2,53 -0,486 282,695 0,628 

Düzenli olarak egzersiz yapar m. Kad n 3,01 0,148 0,701 0,894 339 0,372 
Erkek 2,89 0,897 281,257 0,371 

Organik g dalar n kontrol ve 
denetimi hakk nda bilgi 
sahibiyim. 

Kad n 2,89 
0,797 0,373 

-0,121 339 0,904 

Erkek 2,91 -0,119 266,744 0,905 
Sa l mla ilgili olan konular  çok 
dü ünüyorum. 
 

Kad n 2,37 
0,057 0,811 

-0,422 339 0,673 

Erkek 2,42 -0,423 281,811 0,672 

Sa l m hakk nda çok 
bilinçliyim. 

Kad n 2,49 0,354 0,552 0,301 339 0,763 
Erkek 2,46   0,304 286,951 0,761 

Yiyece im g dalar  özenle 
seçerim. 

Kad n 2,13 
0,190 0,664 

-0,876 339 0,381 
Erkek 2,21 -0,885 287,372 0,377 

lenmi  g da yemekten 
kaç n r m. 

Kad n 2,43 
1,023 0,313 

-3,010 339 0,003 
Erkek 2,77 -3,032 285,453 0,003 

Organik g dalar ile do al g dalar 
aras nda fark yoktur. 

Kad n 3,89 
0,115 0,735 

-0,230 339 0,818 
Erkek 3,92 -0,226 263,718 0,821 

Organik g dalar, organik olmayan 
g dalardan daha kötüdür. 

Kad n 4,20 0,140 0,709 -0,377 339 0,706 
Erkek 4,23 -0,373 269,436 0,709 

Organik g dalar sahte bir olgudur. 
Kad n 3,97 

0,824 0,365 
-0,263 339 0,792 

Erkek 3,99 -0,262 274,938 0,793 
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Organik g dalara yönelik tüketici tutumlar  aç s ndan kat l mc lar n e itim 

düzeyleri aras ndaki farkl l n incelenmesi amac  ANOVA testi uygulanm t r. 

Analiz sonuçlar  Tablo 30’da verilmi tir. Analiz yorumlan rken ilk olarak gruplar n 

varyanslar n n e itli i test edilmelidir. Varyanslar n homojen olmas  gerekmektedir. 

Homojenlik testi Levene testi ile yap lmaktad r. 

 
Tablo 30. E itim Düzeyi - Organik G dalara Yönelik Tutuma li kin Grup Varyanslar n n 
Homojenlik Testi(Varyanslar n Homojenlik Testi) 

 

 statiksel 
Levene 

Serbestlik 
Derecesi 1

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Kendimi etik konularda 
endi elenen biri olarak 
görüyorum. 

2,991 3 337 0,031 

Etik dü ünen bir tüketici 
oldu umu dü ünüyorum. 2,184 3 337 0,090 

Ço u g dalar kimyasal kal nt  ve 
gübre içermektedir. 0,783 3 337 0,504 

G da güvenli i ve kalitesi beni 
ilgilendiriyor. 0,893 3 337 0,445 

G dalardaki yapay katk  maddeleri 
ve koruyucu miktar  hakk nda çok 
endi eliyim. 

1,966 3 337 0,119 

Organik olmayan g da ürünleri 
organik olan g dalara göre daha az 
güvenilirdir. 

1,113 3 337 0,344 

Gün içerisinde yiyeceklerimi 
düzenli saatlerde ve ufak lokmalar 
halinde tüketirim. 

1,465 3 337 0,224 

S k s k meyve ve sebze yerim. 1,040 3 336 0,375 

Genellikle yedi im yeme in 
vitamin ve protein içermesi benim 
için önemlidir. 

2,651 3 337 0,049 

Sa l mdaki tüm de i imlere 
kar  tetikteyim. 2,209 3 337 0,087 

Düzenli olarak egzersiz yapar m. 1,862 3 337 0,136 

Organik g dalar n kontrol ve 
denetimi hakk nda bilgi sahibiyim. 3,389 3 337 0,018 
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Sa l mla ilgili olan konular  çok 
dü ünüyorum. 2,167 3 337 0,092 

Sa l m hakk nda çok 
bilinçliyim. 0,776 3 337 0,508 

Yiyece im g dalar  özenle 
seçerim. 3,152 3 337 0,025 

lenmi  g da yemekten kaç n r m. 3,697 3 337 0,012 

Organik g dalar ile do al g dalar 
aras nda fark yoktur. 3,574 3 337 0,014 

Organik g dalar, organik olmayan 
g dalardan daha kötüdür. 2,394 3 337 0,068 

Organik g dalar sahte bir olgudur. 0,474 3 337 0,701 

 

 

“Kendimi etik konularda endi elenen biri olarak görüyorum.”, “Genellikle 

yedi im yeme in vitamin ve protein içermesi benim için önemlidir.”, “Organik 

g dalar n kontrol ve denetimi hakk nda bilgi sahibiyim.”, “Yiyece im g dalar  

özenle seçerim.”, “ lenmi  g da yemekten kaç n r m.”, “Organik g dalar ile do al 

g dalar aras nda fark yoktur.” önermelerinde p<0,05 oldu unda varyanslar e it 

olmad  görülmü tür. Bu önermeler için Welch ve Brown-Forsythe Testleri 

uygulanacakt r. Ancak ilk olarak p>0,05 olan de erine sahip olan önermeler 

incelenecektir. 

 

ANOVA testinde sadece “Sa l mla ilgili olan konular  çok 

dü ünüyorum.” önermesinin p=0,035<0,05 de erinde ve e itim düzeyi ile 

aralar nda anlaml  farkl l k oldu u görülmektedir. Hangi gruplar n birbirinden farkl  

oldu unu bulmak için kar la t rma testlerinden Scheffe  testine bak lm t r. 
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Tablo 31. E itim Düzeyi –Organik G dalara Yönelik Tutum Scheffe Testi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Tablo 31’de görüldü ü gibi ilkö retim ve yüksek lisans düzeyinde olan 

kat l mc lar aras nda farkl l k bulunmaktad r. Hangi e itim düzeyindeki 

kat l mc lar n sa l klar  hakk nda daha fazla dü ündüklerine Descriptive 

tablosundan bak ld nda yüksek lisans düzeyinde olan kat l mc lar n ( µyüksek 

lisans=2,68) ilkö retim düzeyinde olan kat l mc lardan  (µilkö retim=1,80) daha fazla 

dü ündükleri ortaya ç kmaktad r. 

 (I) e itim (J) e itim 

Anlaml  
Farkl l k (I-
J) 

Standart 
Hata 

Anlaml l k 
Düzeyi 

   
Lower 
Bound Upper Bound 

Scheffe lkö retim Lise -0,559 0,292 0,302 

  Lisans -0,576 0,272 0,215 

  Yüksek 
Lisans -0,882(*) 0,305 0,040 

 Lise lkö retim 0,559 0,292 0,302 

  Lisans -0,017 0,145 1,000 

  Yüksek 
Lisans -0,322 0,200 0,457 

 Lisans lkö retim 0,576 0,272 0,215 

  Lise 0,017 0,145 1,000 

  Yüksek 
Lisans -0,306 0,168 0,350 

 Yüksek 
lisans 

lkö retim 0,882(*) 0,305 0,040 

  Lise 0,322 0,200 0,457 

  Lisans 0,306 0,168 0,350 
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Daha önce bahsedildi i gibi varyanslar n e it olmad  durumlarda Welch 

ve Brown- Forsythe Testleri kullan lmaktad r. Analiz sonucunda e it olmayan 

varyanslar Welch Tablo 32’ye bak ld nda p de eri 0,05’ten küçük bir de er 

bulunmamaktad r. Yani a a daki önermeler ile e itim düzeyi aras nda anlaml  

farkl l k bulunmamaktad r. 

 

Tablo 32. E itim Düzeyi –Organik G dalara Yönelik Tutum Welch Testi   (Robust 
Testleri (Ortalamalar n E itli i)) 

 

  statistik Serbestlik 
Derecesi 1

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Kendimi etik konularda 
endi elenen biri olarak 
görüyorum. 

Welch 0,940 3 51,218 0,428 

Genellikle yedi im yeme in 
vitamin ve protein içermesi 
benim için önemlidir. 

Welch 0,178 3 51,537 0,911 

Organik g dalar n kontrol ve 
denetimi hakk nda bilgi 
sahibiyim. 

Welch 1,145 3 51,020 0,340 

Yiyece im g dalar  özenle 
seçerim. Welch 2,305 3 50,585 0,088 

lenmi  g da yemekten 
kaç n r m. Welch 0,298 3 50,769 0,827 

Organik g dalar ile do al 
g dalar aras nda fark yoktur. Welch 2,241 3 52,193 0,094 

 

 

Yap lan faktör analizi sonucunda elde edilen yeni faktör setlerine göre 

tüketicilerin organik g dalara yönelik tutumu için geli tirilen ilgili hipotezler 

de erlendirilmi tir. 

 

           Ya  ile sa l kl  ve dengeli ya am aras ndaki ili kiyi de erlendirmek için 

yap lan ANOVA testinde ilk önce bak lan Levene testi sonucu p=0,210 oldu u 

görülmü tür. Tablo 33’te yer alan ANOVA tablosuna bak ld nda 
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p=0,084>0,05oldu u için anlaml  farkl l k yoktur. “H0a: Ya  ile sa l k ve dengeli 

ya am aras nda anlaml  farkl l k yoktur”hipotezi kabul edilir. 

 

Tablo 33. Ya - Sa l kl  ve Dengeli Ya am Anova Tablosu  

Sa l kl  ve Dengeli Ya am 

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 4,067 4 1,017 2,075 0,084 

Gruplar 
içerisinde 164,620 336 0,490   

Toplam 168,687 340    

 

 

              Tablo 34’de cinsiyet ile sa l kl  ve dengeli ya am aras ndaki farkl l a 

bakt m zda p=0,279>0,05 oldu undan anlaml  farkl l k yoktur. “H0b: Cinsiyet ile 

sa l kl  ve dengeli ya am aras nda anlaml  farkl l k yoktur”hipotezi kabul edilir. 

 

 Tablo 34. Cinsiyet- Sa l kl  ve Dengeli Ya am Ba ms z t- testi  

  

Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

  F 
Anlaml l k 
Düzeyi T 

Serbestlik 
Derecesi 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Sa l kl  
ve 
Dengeli 
Ya am 

Varyanslar n 
homojen olmas  
durumunda e it 
da l m varsay m  

0,001 0,978 -1,084 339 0,279 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda e it 
da l m varsay m  

  -1,088 281,906 0,278 
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          Ya  ile sa l k bilinci aras ndaki anlam farkl l na bakt m zda homojen 

testinin sonucu p=0,499>0,05 oldu u ve ANOVA tablosunda da p=0,087 oldu u 

görülmektedir. Dolay s yla anlaml  farkl l k yoktur. Tablo 36’ya göre, “H0c:Ya  ile 

sa l k bilinci aras nda anlaml  farkl l k yoktur” hipotezi kabul edilir. 

 

 

Tablo 35. Ya - Sa l k Bilinci Homojenlik Testi 

Sa l k Bilinci 

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2

Anlaml l k 
Düzeyi 

0,843 4 336 0,499 

 

 

 

Tablo 36. Ya - Sa l k Bilinci Anova Testi  

Sa l k Bilinci 

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Gruplar aras nda 4,105 4 1,026 2,053 0,087 

Gruplar 
içerisinde 168,005 336 0,500   

Toplam 172,110 340    

 

 

           E itim düzeyi ile sa l k bilinci aras ndaki anlam farkl l na bakt m zda 

homojen testinin sonucu p=0,180>0,05 ve Tablo 38’de yer alan ANOVA 

tablosunda p de eri 0,246 oldu u için anlaml  farkl l k yoktur. “H0d: E itim düzeyi 

ile sa l k bilinci aras nda anlaml  farkl l k yoktur” hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 37. E itim Düzeyi- Sa l k Bilinci Homojenlik Testi 

Sa l k Bilinci  

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2

Anlaml l k 
Düzeyi 

1,639 3 337 0,180 

 

 

Tablo 38. E itim Düzeyi- Sa l k Bilinci Anova Testi 

Sa l k Bilinci 

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 2,103 3 0,701 1,390 0,246 

Gruplar 
içerisinde 170,007 337 0,504   

Toplam 172,110 340    

 

 

           E itim düzeyi ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras ndaki 

anlam farkl l na bakt m zda homojenlik testinin sonucu p=0,179>0,05 oldu u 

için Tablo 40’ta yer alan ANOVA tablosu incelendi inde p de eri 0,395 oldu u 

için anlaml  farkl l n olmad  ortaya görülmektedir. “H0e: E itim düzeyi ile 

tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda anlaml  farkl l k 

yoktur”hipotezi kabul edilir. 

 
Tablo 39. E itim Düzeyi- Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  Homejenlik 
Testi 
 

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2

Anlaml l k 
Düzeyi 

1,642 3 337 0,179 
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Tablo 40. E itim E itim Düzeyi- Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  Anova 
Testi 
Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 1,706 3 0,569 0,995 0,395 

Gruplar 
içerisinde 192,667 337 0,572   

Toplam 194,373 340    

 

 

 

4.4.2. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti le lgili Hipotezlerin 

De erlendirilmesi 

 

Analizin bu k sm nda ise tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma 

niyetine ili kin kat l mc lar n cinsiyetler aras ndaki farkl l n incelenmesi amac  ile 

t testi uygulanm t r. Analiz sonuçlar  Tablo 41’de verilmi tir. Analiz 

yorumlan rken bak lan Levene testine ait Sig de erinin 0,05’ten büyük oldu unda, 

varyanslar n e it oldu u (birinci) sat rdaki p (Sig(2-tailed)) de erine bak lm t r. Bu 

de erin 0,05’ten küçük oldu unda ise, ikinci sat rdaki p (Sig(2-tailed)) de erine 

bak lm t r. 
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Tablo 41. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetinin Cinsiyet le Farkl l n n 
Kar la t r lmas  

 

   
Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

 Cinsiyet Ortalama F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Asit ya muru problemi 
hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Kad n 3,12 
0,001 0,974 

0,995 339 0,321 

Erkek 3,02 0,978 262,879 0,329 

Sera etkisi hakk nda 
çok fazla bilgiye 
sahibim. 

Kad n 3,06 
0,585 0,445 

1,744 339 0,082 

Erkek 2,86 1,715 263,397 0,087 

Kimyasallar taraf ndan 
olu an su kirlili i 
hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Kad n 2,74 
3,126 0,078 

0,339 339 0,735 

Erkek 2,70 0,329 253,231 0,742 

Dünyada nüfus 
fazlal  ile ilgili çok 
fazla bilgiye sahibim. 

Kad n 2,60 1,385 0,240 0,132 339 0,895 

Erkek 2,58 0,129 257,599 0,898 

Deniz kirlili i 
problemi hakk nda çok 
fazla bilgiye sahibim. 

Kad n 2,48 
2,356 0,126 

-0,620 339 0,535 

Erkek 2,55 -0,604 253,525 0,547 

Yak n gelecekte 
organik g da sat n alma 
niyetindeyim. 

Kad n 2,16 
2,623 0,106 

-0,651 339 0,515 

Erkek 2,23 -0,637 258,141 0,525 

E er organik g dalar  
s kl kla bulabilseydim 
sat n alabilirdim 

Kad n 2,23 
5,163 0,024 

0,424 339 0,672 

Erkek 2,19 0,439 308,789 0,661 

Çevresel geri dönü üm 
ile ilgili üzerime 
dü eni yap yorum. 

Kad n 2,08 27,82
2 0,000 

-3,434 339 0,001 

Erkek 2,39 -3,190 214,862 0,002 

Geri dönü türülebilir 
ürünleri tercih 
ediyorum. 

Kad n 2,22 
3,512 0,062 

-1,452 339 0,147 

Erkek 2,36 -1,414 254,430 0,159 

Organik g dalar 
çevreye dosttur. 

Kad n 1,99 4,107 0,043 0,094 339 0,925 
Erkek 1,98 0,091 244,925 0,928 

Organik g dalar do a 
dengesini sa layan bir 
ekilde üretilmektedir. 

 

Kad n 2,15 
1,536 0,216 

0,213 339 0,832 

Erkek 2,13 0,206 250,523 0,837 
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           Analiz sonuçlar  incelendi inde “Çevresel geri dönü üm ile ilgili üzerime 

dü eni yap yorum” önermesine ait p de erinin 0,05’den küçük oldu u görülmü tür. 

Buna göre anlaml  farkl l k vard r. Bu farkl l a dair cinsiyet aras nda bir 

kar la t rma yap lacak olursak erkeklerin çevresel geri dönü üm ile ilgili 

sorumluluklar n  daha fazla yerine getiriyor olduklar n  görmekteyiz. 

 

Organik g dalara yönelik sat n alma niyetleri aç s ndan kat l mc lar n ya lar  

aras ndaki farkl l n incelenmesi amac  ANOVA testi uygulanm t r. Analiz 

sonuçlar  Tablo 42’de yer almaktad r. Analiz yorumlamaya ba larken ilk etap 

olarak gruplar n varyanslar n n e itli i test edilmelidir. Bunun için Levene testi 

incelenmi tir.  

 
Tablo 42. Ya  - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetine li kin Grup 
Varyanslar n n Homojenlik Testi 
 

 statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Asit ya muru problemi 
hakk nda çok fazla bilgiye 
sahibim. 

0,780 4 336 0,539 

Sera etkisi hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 0,746 4 336 0,561 

Kimyasallar taraf ndan olu an 
su kirlili i hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

2,355 4 336 0,054 

Dünyada nüfus fazlal  ile 
ilgili çok fazla bilgiye sahibim. 0,978 4 336 0,419 

Deniz kirlili i problemi 
hakk nda çok fazla bilgiye 
sahibim. 

1,660 4 336 0,159 

Yak n gelecekte organik g da 
sat n alma niyetindeyim. 0,715 4 336 0,582 

E er organik g dalar  s kl kla 
bulabilseydim sat n 
alabilirdim. 

0,349 4 336 0,845 

Çevresel geri dönü üm ile ilgili 
üzerime dü eni yap yorum. 2,032 4 336 0,090 
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Geri dönü türülebilir ürünleri 
tercih ediyorum. 1,666 4 336 0,157 

Organik g dalar çevreye 
dosttur. 0,493 4 336 0,741 

Organik g dalar do a dengesini 
sa layan bir ekilde 
üretilmektedir. 

0,403 4 336 0,806 

 

 

           Levene testinin sonucunda gruplar n varyanslar n n e itli i kabul edilmi tir. 

Bundan sonra incelenmesi gereken ANOVA testinin sonuçlar  Tablo 43’te yer 

almaktad r. 
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Tablo 43. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetine li kin Grup Varyanslar n n 
Homojenlik Testi 

  
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Asit ya muru problemi hakk nda 
çok fazla bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 7,575 4 1,894 1,963 0,100 

Gruplar 
içerisinde 324,126 336 0,965   

Toplam 331,701 340    

Sera etkisi hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 5,444 4 1,361 1,258 0,286 

Gruplar 
içerisinde 363,412 336 1,082   

Toplam 368,856 340    

Kimyasallar taraf ndan olu an su 
kirlili i hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 3,955 4 0,989 0,882 0,475 

Gruplar 
içerisinde 376,579 336 1,121   

Toplam 380,534 340    

Dünyada nüfus fazlal  ile ilgili 
çok fazla bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 6,199 4 1,550 1,540 0,190 

Gruplar 
içerisinde 338,141 336 1,006   

Toplam 344,340 340    

Deniz kirlili i problemi hakk nda 
çok fazla bilgiye sahibim. 

 

 

Gruplar 
aras nda 4,533 4 1,133 1,111 0,351 

Gruplar 
içerisinde 342,681 336 1,020   

Toplam 347,214 340    

Yak n gelecekte organik g da 
sat n alma niyetindeyim. 

 

 

Gruplar 
aras nda 2,660 4 0,665 0,836 0,503 

Gruplar 
içerisinde 267,328 336 0,796   

Toplam 269,988 340    
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E er organik g dalar  s kl kla 
bulabilseydim sat n alabilirdim. 

Gruplar 
aras nda 

2,391 4 0,598 0,653 0,625 

Gruplar 
içerisinde 307,550 336 0,915   

Toplam 309,941 340    

Çevresel geri dönü üm ile ilgili 
üzerime dü eni yap yorum. 

Gruplar 
aras nda 1,312 4 0,328 0,457 0,767 

Gruplar 
içerisinde 241,128 336 0,718   

Toplam 242,440 340    

Geri dönü türülebilir ürünleri 
tercih ediyorum. 

Gruplar 
aras nda 1,540 4 0,385 0,502 0,734 

Gruplar 
içerisinde 257,639 336 0,767   

Toplam 259,179 340    

Organik g dalar çevreye dosttur. 

Gruplar 
aras nda 0,516 4 0,129 0,201 0,938 

Gruplar 
içerisinde 215,379 336 0,641   

Toplam 215,894 340    

Organik g dalar do a dengesini 
sa layan bir ekilde 
üretilmektedir. 

Gruplar 
aras nda 2,423 4 0,606 0,889 0,470 

Gruplar 
içerisinde 228,821 336 0,681   

Toplam 231,243 340    
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           Analiz sonuçlar na bak ld nda tüm önermelere ait p de erlerinin 0,05 

de erinin üzerinde oldu u görülmektedir. Dolay s yla gruplar aras nda anlaml  

farkl l k yoktur. 

 

           Organik g dalara yönelik sat n alma niyetleri aç s ndan kat l mc lar n e itim 

düzeyleri aras ndaki farkl l n incelenmesi için tekrarANOVA testi uygulanm t r. 

Analiz sonuçlar  Tablo 44’de yer almaktad r.  

 

Tablo 44. E itim Düzeyi - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetine li kin Grup 
Varyanslar n n Homojenlik Testi 
  

 statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Asit ya muru problemi hakk nda 
çok fazla bilgiye sahibim. 3,041 3 337 0,029 

Sera etkisi hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 1,654 3 337 0,177 

Kimyasallar taraf ndan olu an su 
kirlili i hakk nda çok fazla bilgiye 
sahibim. 

0,158 3 337 0,925 

Dünyada nüfus fazlal  ile ilgili 
çok fazla bilgiye sahibim. 0,715 3 337 0,543 

Deniz kirlili i problemi hakk nda 
çok fazla bilgiye sahibim. 2,137 3 337 0,095 

Yak n gelecekte organik g da sat n 
alma niyetindeyim. 2,112 3 337 0,098 

E er organik g dalar  s kl kla 
bulabilseydim sat n alabilirdim. 5,620 3 337 0,001 

Çevresel geri dönü üm ile ilgili 
üzerime dü eni yap yorum. 4,828 3 337 0,003 

Geri dönü türülebilir ürünleri 
tercih ediyorum. 9,808 3 337 0,000 

Organik g dalar çevreye dosttur. 1,088 3 337 0,354 

Organik g dalar do a dengesini 
sa layan bir ekilde 
üretilmektedir. 

5,484 3 337 0,001 
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“Asit ya muru problemi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim.”, “E er 

organik g dalar  s kl kla bulabilseydim sat n alabilirdim.”, “Çevresel geri dönü üm 

ile ilgili üzerime dü eni yap yorum.”, “Çevresel geri dönü üm ile ilgili üzerime 

dü eni yap yorum.”, “Geri dönü türülebilir ürünleri tercih ediyorum.”,  “Organik 

g dalar do a dengesini sa layan bir ekilde üretilmektedir.” önermelerinde p 

de erlerinin 0,05’ten küçük oldu u için varyanslar n 

e it olmad  görülmü tür. Bu önermeler için Welch ve Brown-Forsythe Testleri 

uygulanacakt r. lk olarak p>0,05 de erine sahip olan önermeler Tablo 45’te 

incelenmi tir. 

 

Tablo 45. E itim Düzeyi - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyetine li kin Grup 
Varyanslar n n Anova Testi 
 

  
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Sera etkisi hakk nda 
çok fazla bilgiye 
sahibim. 

Gruplar 
aras nda 10,491 3 3,497 3,289 0,021 

Gruplar 
içerisinde 358,365 337 1,063   

Toplam 368,856 340    

Kimyasallar taraf ndan 
olu an su kirlili i 
hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 13,149 3 4,383 4,020 0,008 

Gruplar 
içerisinde 367,385 337 1,090   

Toplam 380,534 340    

Dünyada nüfus fazlal  
ile ilgili çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 10,290 3 3,430 3,460 0,017 

Gruplar 
içerisinde 334,050 337 0,991   

Toplam 344,340 340    

Deniz kirlili i problemi 
hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 

Gruplar 
aras nda 9,909 3 3,303 3,300 0,021 

Gruplar 
içerisinde 337,305 337 1,001   

Toplam 347,214 340    

Yak n gelecekte Gruplar 1,856 3 0,619 0,778 0,507 
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organik g da sat n alma 
niyetindeyim. 

aras nda 

Gruplar 
içerisinde 268,132 337 0,796   

Toplam 269,988 340    

Organik g dalar çevreye 
dosttur 

Gruplar 
aras nda 4,129 3 1,376 2,190 0,089 

Gruplar 
içerisinde 211,766 337 0,628   

Toplam 215,894 340    

 

 

“Sera etkisi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim.”, “Kimyasallar taraf ndan 

olu an su kirlili i hakk nda çok fazla bilgiye sahibim.”, “Dünyada nüfus fazlal  

ile ilgili çok fazla bilgiye sahibim.” e “Deniz kirlili i problemi hakk nda çok fazla 

bilgiye sahibim.” önermelerinin p de erleri 0,05’ten küçük oldu u için bu 

önermeler ve e itim düzeyi aras nda anlaml  farkl l k vard r. 

 

Varyanslar n e it olmad  durumlarda Welch ve Brown- Forsythe Testleri 

kullan ld ndan yorumlanmayan önermeler a a daki tabloda yer alan Welch 

testinde incelenecektir. Tablo 46’da yer alan p de eri 0,05’ten küçük bir de er 

bulunmamaktad r. Bu sebeple a a daki önermeler ile e itim düzeyi aras nda 

anlaml  farkl l k yoktur. 
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Tablo 46. E itim Düzeyi – Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Welch Testi 
Robust Testleri (Ortalamalar n E itli i) 
  

  statistik Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Asit ya muru problemi 
hakk nda çok fazla bilgiye 
sahibim. 

Welch 0,874 3 51,142 0,461 

Brown-
Forsythe 0,886 3 78,877 0,452 

E er organik g dalar  s kl kla 
bulabilseydim sat n 
alabilirdim. 

Welch 0,367 3 50,688 0,777 

Brown-
Forsythe 0,292 3 47,206 0,831 

Çevresel geri dönü üm ile 
ilgili üzerime dü eni 
yap yorum. 

Welch 0,063 3 50,956 0,979 

Brown-
Forsythe 0,094 3 41,598 0,963 

Geri dönü türülebilir ürünleri 
tercih ediyorum. 

Welch 1,382 3 50,136 0,259 

Brown-
Forsythe 0,999 3 44,138 0,402 

Organik g dalar do a 
dengesini sa layan bir ekilde 
üretilmektedir. 

Welch 0,928 3 51,631 0,434 

Brown-
Forsythe 0,598 3 39,513 0,620 

 

 

           Tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma niyeti için geli tirilen ilgili 

hipotezler de erlendirilmi tir. 

Ya  ile çevre duyarl l  aras ndaki ili kiyi de erlendirmek için yap lan ANOVA 

testi sonuçlar  Tablo 47’de yer almaktad r. Yap lan ANOVA testinde ise p de eri 

p=0,712>0,05 oldu undan anlaml  fakl l k yoktur. Tablo 48’de görüldü ü gibi, 

“H0f:Ya  ile çevre duyarl l  aras nda anlaml  farkl l k yoktur”hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 47. Ya  – Çevre Duyarl l  Homojenlik TestiVaryanslar n Homojenlik Testi 

Çevre Duyarl l   

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 1

Anlaml l k 
Düzeyi 

0,110 4 336 0,979 

 

  
 

Tablo 48. Ya  – Çevre Duyarl l  Anova Testi  

Çevre Duyarl l    

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 1,158 4 0,289 0,533 0,712 

Gruplar 
içerisinde 182,549 336 0,543   

Toplam 183,707 340    

 

 

E itim düzeyi ile çevre bilinci aras ndaki ili kiyi de erlendirmek için 

yap lan ANOVA testi sonuçlar  Tablo 49’da yer alan ekildedir. Tablo 50’de ise, 

yap lan ANOVA testinin sonucu yer almaktad r. Buna göre p de eri p=0,005<0,05 

oldu undan anlaml  fakl l k vard r. “H1g: E itim düzeyi ile çevre bilinci aras nda 

anlaml  farkl l k vard r” hipotezi kabul edilir. 

 

Tablo 49. E itim Düzeyi – Çevre Bilinci Homojenlik TestiVaryanslar n Homojenlik Testi
  
Çevre Bilinci  

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

0,912 3 337 0,436 

 

 

 

 



166 
 

Tablo 50. E itim Düzeyi – Çevre Bilinci Anova Testi 

ÇevreBilinci  

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F 

Anlaml l k 
Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 8,954 3 2,985 4,320 0,005 

Gruplar 
içerisinde 232,828 337 0,691   

Toplam 241,782 340    

 
 

 

Cinsiyet ile çevre bilinci aras ndaki ili kiyi analiz edildi inde t testi sonucu 

p de eri 0,529 oldu undan “H0h:Cinsiyet ile çevre bilinci aras nda anlaml  farkl l k 

yoktur.” hipotezi kabul edilir. 

 

Ya  ile geri dönü üm aras ndaki ili ki incelenmi  ve analiz sonucu bulunan 

p de eri 0,860 olarak bulunmu tur. Dolay s yla “H0i:Ya  ile geri dönü üm aras nda 

anlaml  farkl l k yoktur” hipotezi kabul edilmi tir. 

 

E itim durumu ile geri dönü üm aras ndaki ili ki incelendi inde ise analize 

sonucunda p de eri 0,647 olarak bulunmu tur. Bu de er 0,05 de erinden büyük oldu u için 

“H0j: E itim düzeyi ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k yoktur” hipotezi 

kabul edilmi tir. 

 

Cinsiyet ile geri dönü üm aras ndaki ili kiyi analiz etmek üzere yap lan t 

testi sonucunda bulunan p de eri Tablo 51’de belirtildi i gibi 0,011 olarak 

bulunmu tur. “H1k:Cinsiyet ile geri dönü üm aras nda anlaml  farkl l k vard r.” 

hipotezi kabul edilir. Group Statistics k sm nda yer alan Mean sütunu ise erkeklerin 

“geri dönü üm” ile ilgili de eri kad nlar n oldu undan anlaml  derecede fazla 

oldu unu göstermektedir. 
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Tablo 51. Cinsiyet – Geri Dönü üm Ba ms z T Testi 

 

 

Levene Testi 
(Varyanslar n E itli i) t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Geri 
Dönü üm 

Varyanslar n 
homojen 
olmas  
durumunda 
e it da l m 
varsay m  

3,948 0,048 -2,676 339 0,008 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda 
e it da l m 
varsay m  

  -2,554 236,949 0,011 

 

 

4.4.3. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  le lgili Hipotezlerin 

De erlendirilmesi  

 

Analizin bu k sm nda tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma 

davran lar na ili kin kat l mc lar n çocuk sahibi olup olmamas  aras ndaki 

farkl l n incelenmesi amac  ile t testi uygulanm t r. Analiz sonuçlar  Tablo 52’de 

verilmi tir. Analiz yorumlan rken Levene testine ait Sig de erinde bak lm t r. Sig 

de eri 0,05’ten büyük oldu u takdirde, varyanslar n e it oldu u (birinci) sat rdaki p 

(Sig(2-tailed)) de erine bak lm t r. Bu de erin 0,05’ten küçük olmas  halinde ise, 

ikinci sat rdaki p (Sig(2-tailed)) de erine bak lm t r. 

 

           “G dalar  sat n almadan önce birçok eyi göz önünde bulundururum.” ve 

“Sat n almadan önce sebze ve meyvelerimin organik olup olmad n  ara t r r m.” 

önermeleri, 0,05 de erinin alt nda kald ndan bu önermeler ile çocuk sahibi olan 

kat l mc lar aras nda anlaml  farkl l k bulunmaktad r.  
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Tablo 52. Çocuk Sahibi Olma - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  T Testi 
 

 

   
Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

 Çocuk 
Sahibi Ortalama F Anlaml l k 

Düzeyi T Serbestlik 
Derecesi 

Anlaml l k 
Düzeyi 

G da sat n al rken 
vaktimin ço unu 
harcamaya haz r m. 

Evet 2,92 
0,145 0,704 

-1,101 339 0,272 

Hay r 3,05 -1,106 314,137 0,269 
G dalar  sat n 
almadan önce birçok 
eyi göz önünde 

bulundururum. 

Evet 2,08 
17,224 0,000 

-2,713 339 0,007 

Hay r 2,32 -2,808 336,271 0,005 

Organik g da sat n 
almadan önce di er 
g dalar  ara t r r m. 

Evet 2,41 
2,220 0,137 

-1,586 339 0,114 

Hay r 2,57 -1,604 319,677 0,110 

Sat n ald m 
yiyeceklerden çok 
ey beklerim. 

Evet 2,53 0,000 0,995 -0,155 339 0,877 

Hay r 2,54   -0,155 309,395 0,877 

Al veri te sat n 
ald m bir g da 
ürününü, di er g da 
ürünleriyle 
kar la t rma 
yapar m. 

Evet 1,99 

13,046 0,000 

-1,518 339 0,130 

Hay r 2,13 -1,577 337,595 0,116 

Son karar mdan önce 
çe itli g da ürünlerini 
incelemeyi tercih 
ederim. 

Evet 2,41 
0,451 0,502 

0,039 339 0,969 

Hay r 2,41 0,039 313,205 0,969 

Organik g da sat n 
almadan önce tam 
olarak ne arad m  
bilirim. 

Evet 2,16 
9,360 0,002 

-1,532 339 0,126 

Hay r 2,30 -1,571 330,994 0,117 

Organik bir g daya, 
di er g dalara 
k yasla daha fazla 
para öderim. 

Evet 2,30 
4,401 0,037 

-1,321 339 0,188 

Hay r 2,44 -1,343 325,242 0,180 

Genellikle organik 
g da sat n al r m. 

Evet 2,85 0,000 
 

0,992 
 

-1,844 339 0,066 

Hay r 3,07 -1,852 313,018 0,065 
Yüksek de erli g da 
ürünleri için daha 
fazla bir fiyat 
ödemeye istekliyim 

Evet 2,93 
0,492 0,484 

0,531 339 0,596 

Hay r 2,87 0,533 313,642 0,594 

Sat n almadan önce 
sebze ve 
meyvelerimin 
organik olup 
olmad n  
ara t r r m. 

Evet 2,44 

6,983 0,009 

-3,324 339 0,001 

Hay r 2,78 -3,432 335,196 0,001 

Yiyecek sat n 
al rken, ald m 
yiyeceklerin besin 
de erinin önemli 
oldu una inan r m. 

Evet 1,88 

0,159 0,690 

-1,537 339 0,125 

Hay r 2,02 -1,567 326,897 0,118 
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Medeni durum ile kat l mc lar n sat n alma davran lar  aras ndaki ili kiyi 

incelemek için t testi uygulanm t r. T Testi Tablo 53’te yer almaktad r. Bu analiz 

do rultusunda “G dalar  sat n almadan önce birçok eyi göz önünde 

bulundururum.” önermesinin p de eri p=0,020<0,05 oldu undan, evli ve bekar 

kat l mc lar aras nda anlaml  farkl l a neden olmaktad r. Evli ve bekar kat l mc lar 

aras nda az bir de er fark yla bekar olan kat l mc lar g da sat n almadan önce evli 

olanlara göre daha çok eyi göz önünde bulundurmaktad rlar. 

 

           “Organik g da sat n almadan önce tam olarak ne arad m  bilirim.” 

önermesinin p de eri ise 0,021 oldu u ve 0,05 de erinden küçük oldu u için 

medeni durum ile aralar nda anlaml  farkl l k vard r. Bekar olan kat l mc lar, evli 

olanlara göre sat n ald klar  g dalar  daha çok ara t rma e ilimindedirler. 

 

“Genellikle organik g da sat n al r m.”  önermesinde p=0,031<0,05 

oldu undan medeni durum ile aralar nda anlaml  farkl l k vard r. Ortalama (Mean) 

sütununda görülece i gibi bekar olan kat l mc lar evli olanlara göre daha fazla 

organik g da sat n almaktad r. 

 

“Sat n almadan önce sebze ve meyvelerimin organik olup olmad n  

ara t r r m.” önermesinde p de eri 0,011 oldu undan, bu önerme ile medeni durum 

aras nda anlaml  farkl l k bulunmaktad r.  



170 
 

Tablo 53. Medeni Durum  - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  T Testi 
 
 

   
Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

 Medeni 
Durum Ortalama F Anlaml l k 

Düzeyi T Serbestlik 
Derecesi 

Anlaml l k 
Düzeyi 

G da sat n al rken 
vaktimin ço unu 
harcamaya haz r m. 

Evli 2,91 
0,327 0,568 

-1,366 339 0,173 

Bekar 3,07 -1,365 337,770 0,173 

G dalar  sat n 
almadan önce birçok 
eyi göz önünde 

bulundururum. 

Evli 2,11 10,993 
0,001 

-2,345 339 0,020 

Bekar 2,32  -2,335 320,657 0,020 

Organik g da sat n 
almadan önce di er 
g dalar  ara t r r m. 

Evli 2,44 
1,932 0,165 

-1,351 339 0,178 

Bekar 2,57 -1,348 332,387 0,178 

Sat n ald m 
yiyeceklerden çok 
ey beklerim. 

Evli 2,56 
0,345 0,558 

0,434 339 0,664 

Bekar 2,51 0,434 338,724 0,664 

Al veri te sat n 
ald m bir g da 
ürününü, di er g da 
ürünleriyle 
kar la t rma 
yapar m. 

Evli 1,98 

10,232 0,002 

-1,887 339 0,060 

Bekar 2,16 -1,877 308,947 0,061 

Son karar mdan önce 
çe itli g da ürünlerini 
incelemeyi tercih 
ederim. 

Evli 2,42 
0,007 0,933 

0,266 339 0,791 

Bekar 2,40 0,266 337,432 0,791 

Organik g da sat n 
almadan önce tam 
olarak ne arad m  
bilirim. 

Evli 2,14 
14,251 0,000 

-2,334 339 0,020 

Bekar 2,35 -2,324 319,690 0,021 

Organik bir g daya, 
di er g dalara k yasla 
daha fazla para 
öderim. 

Evli 2,32 
2,176 0,141 

-1,243 339 0,215 

Bekar 2,45 -1,241 335,012 0,215 

Genellikle organik 
g da sat n al r m. 

Evli 2,86 0,001 
 

0,981 
 

-2,167 339 0,031 

Bekar 3,10 -2,166 337,241 0,031 
Yüksek de erli g da 
ürünleri için daha 
fazla bir fiyat 
ödemeye istekliyim 

Evli 2,96 
0,193 0,661 

1,147 339 0,252 

Bekar 2,83 1,146 335,246 0,253 

Sat n almadan önce 
sebze ve 
meyvelerimin organik 
olup olmad n  
ara t r r m. 

Evli 2,51 

1,890 0,170 

-2,565 339 0,011 

Bekar 2,77 -2,559 331,157 0,011 

Yiyecek sat n al rken, 
ald m yiyeceklerin 
besin de erinin 
önemli oldu una 
inan r m. 

Evli 1,96 

0,259 0,611 

0,020 339 0,984 

Bekar 1,96 0,020 334,362 0,984 
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           Demografik özelliklerin organik g da sat n alma davran na etkisinin test 

edilmesi için geli tirilen ilgili hipotezler de erlendirilmi tir. 

 

Tablo 54’te yer alan kar la t rmaya göre, çocuk sahibi olan tüketiciler ile 

güven aras ndaki ili kiye bak ld nda, p de erinin 0,071 oldu u görülmektedir. Bu 

durumda 0,005 de erinden büyük oldu undan “H0l:Çocuk sahibi olan tüketiciler ile 

güven aras nda anlaml  farkl l k yoktur” hipotezi kabul edilir.  

 

Tablo 54. Çocuk sahibi olma – Güven Ba ms z T Testi 
 

 

 

Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Güven Varyanslar n 
homojen olmas  
durumunda e it 
da l m 
varsay m  

5,492 0,020 -1,765 339 0,079 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda e it 
da l m 
varsay m  

  -1,814 333,003 0,071 

 

 
 

Çocuk sahibi olma ile fayda aras nda Tablo 55’te görüldü ü gibi 

p=0,044<0,05 oldu undan cinsiyet ile fayda aras nda anlaml  farkl l k vard r. 

Dolay s yla “H1m: Çocuk sahibi olan tüketiciler ile fayda aras nda anlaml  farkl l k 

vard r”hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 55.  Çocuk sahibi olma – Fayda Ba ms z T Testi 

  
Levene Testi 
(Varyanslar n E itli i) t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

  F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Fayda Varyanslar n 
homojen olmas  
durumunda e it 
da l m 
varsay m  

3,734 0,054 -2,018 339 0,044 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda e it 
da l m 
varsay m  

  -2,070 331,548 0,039 

 

 

 

              Cinsiyet ve fayda aras nda, p de eri 0,05’ten büyük bir de ere sahip 

oldu u için aralar nda anlaml  bir farkl l k bulunmamaktad r. Tablo 56’da 

görüldü ü gibi“H0n: Cinsiyet ile fayda aras nda anlaml  farkl l k yoktur” hipotezi 

kabul edilmi tir. 
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Tablo 56. Cinsiyet -  Fayda Ba ms z T Testi 

  
Levene Testi 
(Varyanslar n E itli i) t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

  F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Fayda Varyanslar n 
homojen olmas  
durumunda e it 
da l m 
varsay m  

0,194 0,660 -1,591 339 0,113 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda e it 
da l m 
varsay m  

  -1,593 280,206 0,112 

 

 

           Ailedeki ki i say s  ile fayda aras ndaki ili kiyi de erlendirmek için ANOVA 

yap lm t r Tablo 57’deki görüldü ü gibi homojenlik testi sonucunda ç kan varyans 

e itli i sonras  incelenen Tablo 58’de p de erinin 0,501 oldu u görülmü tür.                          

Bu durumda “H0o: Ailedeki ki i say s  ile fayda aras nda anlaml  farkl l k 

yoktur”hipotezi kabul edilir. 

 

 
Tablo 57.  Ailedeki Ki i Say s  – Fayda Homojenlik Testi 

Fayda 

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2

Anlaml l k 
Düzeyi 

1,795 4 336 0,129 
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Tablo 58. Ailedeki Ki i Say s  – Fayda Anova Testi 

Fayda 

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 1,592 4 0,398 0,839 0,501 

Gruplar 
içerisinde 159,451 336 0,475   

Toplam 161,043 340    

 

 

Ya  ile fayda aras ndaki ili ki incelenecek olursa Tablo 60’da görüldü ü 

gibi p=0,029<0,05 oldu undan “H1p:Ya  ile fayda aras nda anlaml  farkl l k 

vard r”hipotezi kabul edilir. 
 

Tablo 59. Ya - Fayda Homojenlik Testi 

Fayda  

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2

Anlaml l k 
Düzeyi 

2,069 4 336 0,085 

 

 
 
Tablo 60. Ya - Fayda Anova Testi 
Fayda 

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 5,060 4 1,265 2,725 0,029 

Gruplar 
içerisinde 155,983 336 0,464   

Toplam 161,043 340    
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           Tüketicilerin gelir düzeyleri ile sat n alma davran lar  aras ndaki ili kiyi 

de erlendirmek için ANOVA testi uygulanm t r. Tablo 62’de görüldü ü gibi p 

de eri 0,738 oldu undan aralar nda anlaml  farkl l k yoktur. “H0r:Gelir düzeyinin 

sat n alma davran  üzerinde etkisi yoktur”hipotezi kabul edilir. 

 

Tablo 61.Gelir Düzeyi – Sat n Alma Davran  Homojenlik Testi 

Sat n alma davran   

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2

Anlaml l k 
Düzeyi 

1,962 5 335 0,084 

 

 

 

Tablo 62. Gelir Düzeyi – Sat n Alma Davran  Anova Testi 

Sat n alma davran   

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 0,892 5 0,178 0,551 0,738 

Gruplar 
içerisinde 108,499 335 0,324   

Toplam 109,391 340    

 

 

            Medeni hal ile sat n alma davran  aras ndaki ili kiyi ölçmek içi T testi 

uygulanm t r. Buna göre p=0,076>0,05 oldu undan “H0s: Medeni hal ve sat n 

alma davran  aras nda anlaml  farkl l k yoktur”hipotezi kabul edilir. Tablo 63’te 

analiz sonuçlar  yer almaktad r. 
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Tablo 63. Medeni Hal – Sat n Alma Davran  Ba ms z T Testi 
 

  

Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Sat n alma 
davran  

Varyanslar n 
homojen 
olmas  
durumunda 
e it da l m 
varsay m  

2,243 0,135 -1,777 339 0,076 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda 
e it da l m 
varsay m  

  -1,771 327,051 0,077 

 

 

 

              Ailedeki ki i say s  ile sat n alma davran  incelenecek olursa, uygulanan 

ANOVA testi sonucu Tablo 65’te görülmektedir. Analiz sonucu p de eri 0,05’ten 

büyük oldu u için “H0t: Ailedeki ki i say s n n sat n alma davran  üzerinde etkisi 

yoktur” hipotezi kabul edilir. 

 

Tablo 64. Ailedeki Ki i Say s  – Sat n Alma Davran  Homojenlik Testi 

Sat n alma davran   

statistiksel 
Levene  

Serbestlik 
Derecesi 1 

Serbestlik 
Derecesi 2 

Anlaml l k 
Düzeyi 

0,875 4 336 0,479 
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Tablo 65. Ailedeki Ki i Say s  – Sat n Alma Davran  Anova Testi 

Sat n alma davran    

 
Kareler 
Toplam  

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama 
Kare F Anlaml l k 

Düzeyi 

Gruplar 
aras nda 0,305 4 0,076 0,235 0,919 

Gruplar 
içerisinde 109,087 336 0,325   

Toplam 109,391 340    

 

 

 

Çocuk sahibi olma ile sat n alma davran  aras ndaki ili kiyi 

de erlendirmek üzere Tablo 66 olu turulmu tur. Bu analizde p=0,024<0,05 

oldu undan, çocuk sahibi olma ile sat n alma davran  aras nda anlaml  bir farkl l k 

vard r. Bu do rultuda “H1u: Çocuk sahibi olman n sat n alma davran  üzerinde etkisi 

vard r”hipotezi kabul edilmi tir.  

 

Tablo 66. Çocuk Sahibi Olma – Sat n Alma Davran  Ba ms z T testi 
 

 

 

Levene Testi 
(Varyanslar n 
E itli i) 

t-testi (Ortalamalar n E itli i) 

F Anlaml l k 
Düzeyi T Serbestlik 

Derecesi 
Anlaml l k 
Düzeyi 

Sat n alma 
davran  

Varyanslar n 
homojen 
olmas  
durumunda 
e it da l m 
varsay m  

7,722 0,006 -2,188 339 0,029 

 Varyanslar n 
homojen 
olmamas  
durumunda 
e it da l m 
varsay m  

  -2,264 336,174 0,024 
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4.5. KORELASYON ANAL ZLER  

 

 

           De i kenlerin ba ml  ya da ba ms z olmalar n  dikkate almadan 

aralar ndaki ili kinin kuvvetini yani derecesini ve yönünü (pozitif, negatif) 

belirlemek amac yla korelasyon analizi yap lm t r. 

 

           Pearson katsay s  en s k kullan lan katsay  olup, “r” ile gösterilmektedir. 

Olu turulmu  olan H0 hipotezi, analiz tablosunda t test istatisti ine bak larak kabul 

ya da reddedilir. H0 hipotezinin kabul edilmesi için p de erinin 0,05’ten büyük 

olmas  gerekmektedir. H0 hipotezi kabul edildi inde de i kenler aras nda do rusal 

ili ki olmad na, reddedildi inde (p<0,05) ise, iki de i ken aras nda do rusal ili ki 

oldu una karar verilir.  

 

           Pearson korelasyon katsay s  -1 ile +1 aras nda bir de er al r. rkatsay s  

ili kinin yönünü ve kuvvetini gösterir. r katsay s n n eksi de erler almas  ili kinin 

do ru orant l  oldu unu gösterir. 

 

           Yorumlama yap l rken r ve R2 de erleri birlikte ele al nmaktad r. R ili kinin 

kuvvetini ve yönünü gösterirken R2 aç klanan varyans oran n  göstermektedir. 

Tablo 4.61’de çe itli r katsay lar  için hesaplanm  R2ve 1- R2de erleri yer 

almaktad r.291 

 

 

 

 

 

 

291Beril Sipahi, Serra Yurtkoru ve Murat Çinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 
Beta Bas m Yay m Da t m A. . / letme Ekonomi Dizisi, stanbul, 2010, s. 145. 
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Tablo 67. r, R2 ve 1- R2 Say sal De erlerinin Kar la t r lmas  

 

 

 

 

 
 

Kaynak: Beril Sipahi, Serra Yurtkoru, Murat Çinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri 
Analizi, Beta Bas m Yay m Da t m A. . / letme Ekonomi Dizisi, stanbul, 2010, s. 145. 

  

 

4.5.1. Korelasyon Hipotezlerinin De erlendirilmesi 

 

           Ara t rmada kullan lan faktörler aras ndaki ili kiyi de erlendirmek üzere 

hipotezler geli tirilen hipotezler Tablo 68’deki gibidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

R R2 1- R2 
0,90 0,81 0,19 
0,80 0,64 0,36 
0,70 0,49 0,51 
0,60 0,36 0,64 
0,50 0,25 0,75 
0,40 0,16 0,84 
0,30 0,09 0,91 
0,20 0,04 0,96 

0,10 0,01 0,99 
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Tablo 68. Korelasyon Hipotezleri 

H1: Çevre bilinci ile geri dönü üm ars nda do rusal bir ili ki vard r. 
H2: Sa l kl  ve dengeli ya am ile sa l k bilinci aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H3: Sa l kl  ve dengeli ya am ile fayda aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H4: Sa l kl  ve dengeli ya am ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda 
do rusal bir ili ki vard r. 

H5: Sa l k bilinci ile fayda aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H6: Sa l k bilinci ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda do rusal bir 
ili ki vard r. 
H7: Etik kimlik ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda do rusal bir 
ili ki vard r. 
H8: Etik kimlik ile güven aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H9: Güven ile fayda aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H10: Çevre duyarl l  ile durum alg lamas  aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H11: Güven ile durum alg lamas  aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H12: Etik kimlik ile organik g daya yönelik tutum aras nda anlaml  farkl l k vard r. 
H13: Sa l k bilincinin, organik g dalara yönelik tutumu üzerinde olumlu olarak etkisi 
vard r. 
H14: Sa l kl  ve dengeli ya am n organik g dalara yönelik sat n alma niyeti üzerinde 
olumlu olarak etkisi vard r. 

H15: Çevre bilincinin organik g da tüketicilerinin sat n alma niyeti üzerinde olumlu bir 
etkisi vard r. 
H16: Durum alg lamas , organik g da sat n alma niyeti üzerinde etkilidir. 
H17: Tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc n n organik g dalara yönelik sat n alma 
davran  üzerinde etkisi vard r. 
H18: Organik g daya yönelik sat n alma niyetinin, organik g dalara yönelik sat n alma 
davran  üzerinde etkisi vard r. 
H19: Geri dönü üm ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir 
ili ki vard r. 
H20: Fayda ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir ili ki 
vard r. 
H21: Güven ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir ili ki 
vard r. 
H22: Çevre duyarl l  ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir 
ili ki vard r. 
H23: Fayda ile organik g dalara yönelik sat n alma davran  aras nda do rusal bir ili ki 
vard r. 
H24: Sa l kl  ve dengeli ya am ile organik g dalara yönelik tutum aras nda do rusal bir 
ili ki vard r. 
H25: Çevre bilinci ile organik g dalara yönelik sat n alma davran  aras nda do rusal bir 
ili ki vard r. 
H26: Tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  ile organik g dalara yönelik sat n alma 
davran  aras nda do rusal bir ili ki vard r. 
H27: Güven ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda do rusal bir ili ki 
vard r. 
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           Çevre bilinci ile geri dönü üm faktörleri aras ndaki ili kiyi de erlendirmek 

üzere olu turulan analizde r de erinin 0,282 oldu u görülmektedir (Tablo 69). Bu 

de erin 0’a yakla m  olmas  de i kenler aras ndaki korelasyonun pozitif yönde 

ancak zay f oldu unu göstermektedir. “H1: Çevre bilinci ile geri dönü üm ars nda 

do rusal bir ili ki vard r”hipotezi kabul edilir. Tablo 4.62’de yer alan sonuca göre 

çevre bilinci de i keni, geri dönü üm de i keninin yakla k olarak % 9’unu 

aç klamaktad r.  

 

 

Tablo 69. Çevre Bilinci-Geri Dönü üm Korelasyon Analizi 

 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

           Sa l kl  ve dengeli ya am ile sa l k bilincide i kenleri aras ndaki ili kiyi 

de erlendirmek üzere olu turulan analizde r de erinin 0,603 oldu u görülmektedir. 

Bu de er 1’e yakla an bir de er oldu undan de i kenler aras ndaki korelasyonun 

pozitif yönde ve orta kuvvettedir. “H2: Sa l kl  ve dengeli ya am ile sa l k bilinci 

aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilir. Tablo 70’te belirtildi i gibi 

sa l kl  ve dengeli ya am, sa l k bilinci de i keninin yakla k olarak % 36’s n  

aç klamaktad r. 

 

 

 

  ÇevreBilinci Geri dönü üm 

Çevre Bilinci Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,282(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Geri Dönü üm Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,282(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 
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Tablo 70. Sa l kl  ve Dengeli Ya am – Sa l k Bilinci Korelasyon Analizi  

  

Sa l kl  ve 
dengeli 
ya am 

Sa l k 
bilinci 

Sa l kl  ve dengeli 
ya am 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,603(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Sa l k bilinci Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,603(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi ,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

           Sa l kl  ve dengeli ya am ile faydade i kenleri aras ndaki ili ki 

de erlendirildi inde, Tablo 71’de görüldü ü gibi, r de erinin 0,401 oldu undan 

de i kenler aras ndaki korelasyon pozitif yönde ve zay ft r. “H3: Sa l kl  ve dengeli 

ya am ile fayda aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilir. Sa l kl  ve 

dengeli ya am, fayda de i keninin yakla k olarak % 16’s n  aç klamaktad r. 

 

Tablo 71.  Sa l kl  ve Dengeli Ya am – Fayda Korelasyon Analizi  

  

Sa l kl  ve 
dengeli 
ya am 

Fayda 

Sa l kl  ve dengeli 
ya am 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,401(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Fayda Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,401(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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             Sa l kl  ve dengeli ya am ile tüketicilerin organik kavram na ili kin 

inanc de i kenleri aras ndaki ili ki de erlendirildi inde, Tablo 72’de r de erinin 

0,220 oldu u görülmektedir. Ancak eksi (–) bir de er ald ndan ili kinin yönü 

negatiftir ve de i kenler aras ndaki korelasyon zay ft r. “H4: Sa l kl  ve dengeli 

ya am ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda do rusal bir ili ki 

vard r” hipotezi kabul edilir. Sa l kl  ve dengeli ya am, tüketicilerin organik 

kavram na ili kin inanc  de i keninin yakla k olarak % 9’s n  aç klamaktad r.  

 

 

Tablo 72. Sa l kl  ve Dengeli Ya am –Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanç 
Korelasyon Analizi 
 

  

Sa l kl  ve 
dengeli ya am 

Tüketicilerin 
organik 
kavram na 
ili kin inanc  

Sa l kl  ve dengeli ya am Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 -0,220(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  ,000 

 N 341 341 

Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin inanc  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  -0,220(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

             Sa l k bilinci ile fayda de i kenleri aras ndaki ili kiye Tablo 73’e 

bak ld nda, r de erinin 0,410 oldu u görülmektedir. Korelasyon ili kisinin yönü 

pozitiftir ve de i kenler aras ndaki korelasyon zay ft r. “H5: Sa l k bilinci ile fayda 

aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilir. Sa l k bilinci, fayda 

de i keninin yakla k olarak % 16’s n  aç klamaktad r. 
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Tablo 73. Sa l k Bilinci – Fayda Korelasyon Analizi 

  
Sa l k 
bilinci Fayda 

Sa l k bilinci Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,410(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Fayda Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,410(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

           Sa l k bilinci ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras ndaki 

ili ki Tablo 74’de gözükmektedir. Buna göre bu iki de i ken aras ndaki ili ki 0,173 

kuvvetinde yani zay f bir korelasyona sahiptir. Ancak ili kinin yönü negatiftir ve 

sa l k bilinci, di er de i kenin % 4’ünü aç klamakt r. “H6: Sa l k bilinci ile 

tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc aras nda do rusal bir ili ki vard r” 

hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 74. Sa l k Bilinci - Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  Korelasyon 
Analizi 
 

  
Sa l k bilinci 

Tüketicilerin 
organik kavram na 
ili kin inanc  

Sa l k bilinci Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 -0,173(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,001 

N 341 341 

Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin 
inanc  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  -0,173(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,001  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

              Etik kimlik ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras ndaki 

ili ki Tablo 75’te görüldü ü gibidir. Buna göre bu iki de i ken aras ndaki ili ki 

0,143 kuvvetinde ve zay f bir korelasyona sahiptir. li kinin yönü negatiftir ve etik 

kimlik, tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  de i keninin ancak % 4’ünü 

aç klamakt r. “H7: Etik kimlik ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  

aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 75. Etik Kimlik - Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  Korelasyon 
Analizi 
 

  
Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin 
inanc  

Etik kimlik 

Tüketicilerin 
organik 
kavram na ili kin 
inanc  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 -0,143(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,008 

N 341 341 

Etik kimlik 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  -0,143(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,008  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

           Etik kimlik ile güven de i keni aras nda Tablo 76’da görüldü ü gibi 0,224 

de erinde yani zay f ancak pozitif yönde bir ili ki vard r. “H8: Etik kimlik ile güven 

aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilir. 

 
Tablo 76. Etik Kimlik - GüvenKorelasyon Analizi 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

  Etik kimlik Güven 

Etik kimlik Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,244(**) 

Anlam l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Güven Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,244(**) 1 

Anlam l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 
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Tablo 77’de belirtildi i gibi, fayda ve güven de i kenleri aras ndaki ili ki 

0,508 de erinde yani orta kuvvette ve pozitif yöndedir. Fayda de i keni, güven 

de i keninin yakla k olarak % 25’ini aç klamaktad r. “H9: Güven ile fayda 

aras nda do rusal bir ili ki vard r”hipotezi kabul edilir.                  
  

Tablo 77. Güven – Fayda Korelasyon Analizi 

  Güven Fayda 

Güven Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,508(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Fayda Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,508(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

             Çevre duyarl l  ile durum alg lamas  aras ndaki korelasyon ili kisinin r 

de eri 0,500 olup orta kuvvette ve pozitif yöndedir. Çevre duyarl l , durum 

alg lamas  de i kenini ayn  zamanda durum alg lamas , çevre duyarl l  

de i kenini % 50 oran nda aç klamaktad r. Tablo 78’e görülen analiz sonucuna 

göre “H10: Çevre duyarl l  ile durum alg lamas  aras nda do rusal bir ili ki vard r” 

hipotezi kabul edilmi tir. 
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Tablo 78. Çevre Duyarl l  – Durum Alg lamas  Korelasyon Analizi  

  
Çevre 
duyarl l  

Durum 
alg lamas  

Çevre duyarl l  Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,500(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Durum alg lamas  Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,500(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Güven ile durum alg lamas  aras ndaki korelasyon ili kisi pozitif yöndedir r 

de eri ise 0,503. Güven de i keni, durum alg lamas  de i kenini yakla k olarak 

%50 oran nda aç klamaktad r. Tablo 79’da görülen analiz sonucuna göre “H11: 

Güven ile durum alg lamas  aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul 

edilmi tir. 

 

Tablo 79. Güven – Durum Alg lamas  Korelasyon Analizi 

 

 
Durum 
alg lamas  Güven 

Durum alg lamas  Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,503(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Güven Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,503(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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              Etik kimlik ile organik g dalara yönelik tutum aras ndaki korelasyon 

ili kisini incelendi inde r de erinin 0,492 oldu u gözükmektedir. li ki pozitif 

yönde ancak ili ki kuvveti orta dereceye yak nd r. Etik kimlik ile organik g daya 

yönelik tutum aras nda anlaml  farkl l k vard r. “H12: Etik kimlik ile organik g daya yönelik 

tutum aras nda anlaml  farkl l k vard r” hipotezi kabul edilir. Tablo 80’e göre etik 

kimlik, tutumun yakla k olarak % 25’ini aç klamaktad r. 

 

Tablo 80. Etik Kimlik – Organik G dalara Yönelik Tutum Korelasyon Analizi 
 

  
Etik Kimlik Organik g dalara 

yönelik tutum 

Etik kimlik Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,492(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Organik g dalara 
yönelik tutum 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,492(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Sa l k bilinci ile organik g dalara yönelik tutum aras ndaki korelasyon 

ili kisi pozitif yönde ve r de eri ise 0,748’dir. Kuvvetli bir ili ki vard r. Sa l k 

bilinci de i keni, organik g dalara yönelik tutumun yakla k olarak % 64 oran nda 

aç klamaktad r. Tablo 81’de görülen analiz sonucuna göre “H13:Sa l k bilincinin, 

organik g dalara yönelik tutumu üzerinde olumlu olarak etkisi vard r” hipotezi kabul 

edilmi tir. 
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Tablo 81. Sa l k Bilinci - Organik G dalara Yönelik Tutum Korelasyon Analizi  
 

  
Organik g dalara 
yönelik tutum Sa l k bilinci 

Organik g dalara 
yönelik tutum 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 0,748(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Sa l k bilinci Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

0,748(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

           Sa l kl  ve dengeli ya am ile organik g dalar  sat n alma niyeti aras ndaki 

ili kinin r de eri 0,504 olup orta derecede kuvvetlidir. Aralar nda pozitif yönlü bir 

ili ki vard r. Sa l kl  ve dengeli ya am de i keni sat n alma niyetinin yakla k 

olarak %25’ini aç klamaktad r. Tablo 82’de yer alan sonuca göre, “H14:Sa l kl  ve 

dengeli ya am n organik g dalara yönelik sat n alma niyeti üzerinde olumlu olarak 

etkisi vard r” hipotezi kabul edilmi tir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



191 
 

Tablo 82. Sa l kl  ve Dengeli Ya am – Organik G dalar n Sat n Alma Niyeti Korelasyon 
Analizi 
 

  
Organik g dalar  
sat n alma niyeti 

Sa l kl  ve 
dengeli ya am 

Organik g dalar  sat n 
alma niyeti 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,504(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Sa l kl  ve dengeli ya am Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,504(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

             Çevre bilinci ve organik g dalar  sat n alma niyeti aras ndaki ili ki, yap lan 

analize göre pozitif yönde ve orta derecede kuvvetli olarak Tablo 83’te 

gösterilmi tir. “H15: Çevre bilincinin organik g da tüketicilerinin sat n alma niyeti 

üzerinde olumlu bir etkisi vard r”hipotezi kabul edilir.  

 

Tablo 83. Çevre Bilinci – Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Korelasyon Analizi 
 

  
Organik g dalar  
sat n alma niyeti Çevre bilinci 

Organik g dalar  
sat n alma niyeti 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,559(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Çevre bilinci Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,559(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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  Durum alg lamas  ve organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras ndaki 

ili kinin yönü pozitif ve r de eri 0,720 olup, aralar nda kuvvetli bir ili ki vard r. 

“H16: Durum alg lamas , organik g da sat n alma niyeti üzerinde etkilidir” hipotezi 

kabul edilmi tir. Durum alg lamas  de i keni sat n alma niyetinin yakla k olarak  

% 49’unu aç klamaktad r. Tablo 84’te analiz sonuçlar na yer verilmi tir. 

 

Tablo 84. Durum Alg lamas  – Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Korelasyon 
Analizi 
 

  

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
niyeti 

Durum 
alg lamas  

Organik g dalara yönelik 
sat n alma niyeti 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 0,720(**) 

 Anlaml l k 
Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Durum alg lamas  Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

0,720(**) 1 

 Anlaml l k 
Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

Tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  ile organik g dalara yönelik 

sat n alma davran  aras ndaki ili ki negatif yönlü ve 0’a yakla an bir de er 

oldu undan zay ft r. “H17: Tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc n norganik 

g dalara yönelik sat n alma davran  üzerinde etkisi vard r” hipotezi kabul edilir. Tablo 

85’te analiz sonucuna yer verilmi tir. 
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Tablo 85. Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  - Organik G dalara Yönelik 
Sat n Alma Davran  Korelasyon Analizi 
  

  

Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin 
inanc  

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
davran  

Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin inanc  

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 -0,197(**) 

 Anlaml l k 
Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Organik g dalara yönelik 
sat n alma davran  

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

-0,197(**) 1 

 Anlaml l k 
Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
2 

Organik g dalara yönelik sat n alma niyeti ile organik g dalara yönelik sat n 

alma davran  aras ndaki ili kinin kuvveti orta derecede ve pozitif yönlüdür. “H18: 

Organik g daya yönelik sat n alma niyetinin, organik g dalara yönelik sat n alma 

davran  üzerinde etkisi vard r” hipotezi kabul edilir. Tablo 86’da bu ili kinin 

sonuçlar  yer almaktad r. Ayr ca sat n alma niyeti, sat n alma davran n n yakla k 

% 36’s n  aç klamaktad r. 
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Tablo 86. Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti - Organik G dalara Yönelik Sat n 
Alma Davran  Korelasyon Analizi 
 

  

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
davran  

Organik g dalara 
yönelik sat n 
alma niyeti 

Organik g dalara yönelik 
sat n alma davran  

 

 

 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 0,614(**) 

Anlaml l k 
Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Organik g dalara yönelik 
sat n alma niyeti 

 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

0,614(**) 1 

Anlaml l k 
Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
 

           Geri dönü üm ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras ndaki ili ki 

Tablo 87’de yer almakta olup, bu ili kinin yönü pozitif yönde ve ili kinin kuvveti 

ise orta derecededir. Geri dönü üm de i keni organik g dalara yönelik sat n alma 

niyetinin yakla k % 47’ini aç klamaktad r. “H19: Geri dönü üm ile organik g dalara 

yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 87. Geri Dönü üm - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Korelasyon 
Analizi 
 

  

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
niyeti 

Geri 
dönü üm 

Organik g dalara yönelik 
sat n alma niyeti 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,660(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Geri dönü üm Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,660(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

         Fayda ile organik g dalara yönelik sat n alma niyet aras ndaki ili ki orta 

derecede kuvvetli ve pozitif yönlüdür. Fayda de i keni sat n alma niyetinin 

yakla k % 25’ini aç klamaktad r. “H20: Fayda ile organik g dalara yönelik sat n alma 

niyeti aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilmi tir. Fayda ile sat n alma 

niyetinin aras nda do rusal bir ili ki vard r. Analiz sonuçlar  Tablo 88’de yer 

almaktad r. 
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Tablo 88. Fayda - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Korelasyon Analizi 
  

  
Organik g dalara yönelik sat n 
alma niyeti Fayda 

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
niyeti 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,518(*

*) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Fayda 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,518(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

              Güven ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir 

ili ki vard r. Bu ili ki orta derecede kuvvetli ve pozitif yöndedir. Dolay s yla “H21: 

Güven ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir ili ki vard r” 

hipotezi kabul edilmi tir. Tablo 89’da ili kinin yönü ve kuvveti gösterilmi tir. 

 

Tablo 89. Güven - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Korelasyon Analizi 
 

  
Organik g dalara yönelik 
sat n alma niyeti 

Güven 

Organik g dalara 
yönelik sat n 
alma niyeti 

 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  

1 0,550(**) 

Anlaml l k Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Güven 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  

0,550(**) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Çevre duyarl l  ve sat n alma niyeti aras nda ise yine do rusal bir ili ki 

olup, bu ili ki pozitif yönde ve kuvvet derecesi orta derece olan bir ili kidir. “H22: 

Çevre duyarl l  ile organik g dalara yönelik sat n alma niyeti aras nda do rusal bir ili ki 

vard r” hipotezi kabul edilmi tir. Tablo 90’da analiz sonuçlar  yer almaktad r. 

 

Tablo 90. Çevre duyarl l  - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Niyeti Korelasyon 
Analizi 
 

  
Organik g dalara yönelik 
sat n alma niyeti 

Çevre 
duyarl l

Organik g dalara yönelik 
sat n alma niyeti 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 0,630(**) 

 Anlaml l k 
Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Çevre duyarl l  
Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

0,630(**) 1 

 Anlaml l k 
Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

              Fayda ile organik g dalara yönelik sat n alma davran  aras ndaki ili ki 

incelendi inde 0,883 gibi yüksek bir de erle ili kinin kuvvetli oldu u ve pozitif 

yönlü oldu u görülmektedir. Tablo 91’de görülece i gibi, fayda de i keni organik 

g dalara yönelik sat n alma davran n yakla k olarak % 81’ini aç klamaktad r. 

“H23: Fayda ile organik g dalara yönelik sat n alma davran  aras nda do rusal bir ili ki 

vard r” hipotezi kabul edilmi tir. 
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Tablo 91. Fayda - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  Korelasyon Analizi 
  

  
Fayda 

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
davran  

Fayda Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 0,883(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Organik g dalara yönelik 
sat n alma davran  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  0,883(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

           Sa l kl  ve dengeli ya am ile organik g dalara yönelik tutum aras ndaki ili ki 

Tablo 92’de görülmektedir. Buna göre aralar ndaki ili ki pozitif yönde ve orta 

derecededir. Sa l kl  ve dengeli ya am ile organik g dalara yönelik tutumun 

yakla k olarak % 49’unu aç klar.    “H24: Sa l kl  ve dengeli ya am ile organik g dalara 

yönelik tutum aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilmi tir. 
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Tablo 92. Sa l kl  ve Dengeli Ya am - Organik G dalara Yönelik Tutum Korelasyon 
Analizi 
  

  
Organik g dalara yönelik 
tutum 

Sa l kl  ve dengeli 
ya am 

Organik g dalara 
yönelik tutum 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 0,696(**) 

Anlaml l k 
Düzeyi  0,000 

N 341 341 

Sa l kl  ve dengeli 
ya am 

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

0,696(**) 1 

Anlaml l k 
Düzeyi 0,000  

N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Çevre bilinci ile organik g dalara yönelik sat n davran lar  aras nda zay f ve 

pozitif yönde bir ili ki vard r. “H25: Çevre bilinci ile organik g dalara yönelik sat n alma 

davran  aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilmi tir (Tablo 93). 
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Tablo 93. Çevre Bilinci - Organik G dalara Yönelik Sat n Alma Davran  Korelasyon 
Analizi 
 

  
Organik g dalara yönelik 
sat n alma davran  

Çevre 
bilinci 

Organik g dalara yönelik 
sat n alma davran  

Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

1 0,265(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Çevre bilinci Pearson 
Korelasyon 
Katsay s  

0,265(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Organik g dalara yönelik sat n alma davran  ile tüketicilerin organik 

kavram na ili kin inanc  aras nda zay f ve negatif yönde bir ili ki vard r.“H26: 

Tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  ile organik g dalara yönelik sat n alma 

davran  aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilmektedir. Tablo 94’te 

analiz sonucu yer almaktad r. 
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Tablo 94. Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  - Organik G dalara Yönelik 
Sat n Alma Davran  Korelasyon Analizi 
 

  

Organik g dalara 
yönelik sat n alma 
davran  

Tüketicilerin 
organik 
kavram na 
ili kin inanc  

Organik g dalara yönelik 
sat n alma davran  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 -0,197(**) 

 Anlaml l k Düzeyi  0,000 

 N 341 341 

Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin inanc  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  -0,197(**) 1 

 Anlaml l k Düzeyi 0,000  

 N 341 341 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

             Güven ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  aras nda yine 

negatif yönlü ve zay f bir ili ki vard r. Güven de i keni, organik kavram na ili kin 

inanc n % 4’ten daha az bir oran n  aç klayabilmektedir. li kinin negatif yönde 

ç kmas  muhtemeldir. Çünkü “Tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc ” 

de i keni kendi içinde negatif ifadeler içermekteydi. li kinin negatif yönlü olmas , 

bir de i kenin artarken di erinin azalmas  anlam na gelmektedir. Bu sebeple 

kat l mc lar n buradaki negatif ifadelere kat lmay n  ve aksini dü ündükleri 

buradaki negatif ili kiyi aç klamaktad r. Güven ile tüketicilerin organik kavram na 

ili kin inanc  aras nda do rusal bir ili ki vard r. Tablo 95’e yer alan analiz 

sonuçlar na göre “H27: Güven ile tüketicilerin organik kavram na ili kin inanc  

aras nda do rusal bir ili ki vard r” hipotezi kabul edilmi tir. 
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Tablo 95. Güven - Tüketicilerin Organik Kavram na li kin nanc  Korelasyon Analizi 
 

  
Tüketicilerin organik 
kavram na ili kin inanc  Güven 

Tüketicilerin 
organik 
kavram na ili kin 
inanc  

Pearson Korelasyon 
Katsay s  1 -0,136(*) 

Anlaml l k Düzeyi  0,012 

N 341 341 

Güven 

Pearson Korelasyon 
Katsay s  -0,136(*) 1 

Anlaml l k Düzeyi 0,012  

N 341 341 

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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SONUÇ VE ÖNER LER 

 

Organik tar m, 1960 ve 70’li y llarda “Ye il Devrim” politikalar n n ve 

tar mda yap lan yanl  uygulamalar n sonucunda bozulan do a dengesini koruyan 

alternatif bir sistemdir. Bu politikalar çerçevesinde kullan lm  olan sentetik 

maddeler, kimyasal gübreler veya hormon kullan m  yerine do al uygulamalarla, 

bitki-hayvan-çevre sa l na, daha önemlisi önemlisi insan sa l na zarar 

vermeyen bir yakla m  benimseyen tar m sistemidir. 

 

Artan nüfus yo unlu u, sanayile menin teknolojideki yenilikleri de 

beraberinde getirmesiyle talebin kar lanmas nda güçlüklere neden olmu tur. Bu 

sebeple üretici ve çiftçiler tar msal alandan daha fazla verim alabilmek için tar mda 

kimyasal girdi ve ilaçlar n kullan m n  artt rmaya gitmi lerdir. Bu girdilerin 

kullan lmas , tüm dünyada olumsuz birçok etkiye yol açm t r. Bu etkilerin ba nda; 

insan sa l  ve çevre kirlili i gelmektedir. 

 

Günümüzde artmakta olan çevre ve sa l k bilinci, g da üretiminde kullan lan 

kimyasal yöntemlerin zararlar n  fark ettirmi  ve tüketicilerde daha sa l kl , kaliteli 

ve çevreye dost olan tar msal ürünler tüketmeye yöneltmi tir. 

 

Organik g da üretiminde kimyasal madde kullan lmad  için hastal klarda 

mücadelede ilaç kullan lmamaktad r. Ancak Tar m ve Köyi leri Bakanl  

taraf ndan ç kar lan yönetmeli e göre hastal k, zararl  ve yabanc  otlar n 

mücadelesinde baz  önlemler al nmal  ve bunlara dikkat edilmelidir. Bu önlemler 

aras nda biyolojik yöntemlerin kullan lmas , dayan kl  tür bitki seçimi yap lmas  ve 

uygun gübreleme i lemleri yer almakatad r. 

 

Organik tar m, araziden rafa gelene kadar yeti me süreci içerisinde tüm 

a amalar n n kontrol edilmesi ve denetlenmesiyle, di er üretim yöntemlerinden 

belirgin olarak ayr lm t r.  
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Organik tar m hem birçok avantaja hem de dezavantaja sahiptir. Çevreye 

uyumlu bir tar m yöntemi olmas ,  üretimde kimyasal girdilerin kullan lmamas , 

sat  fiyatlar n n yüksek olmas ndan dolay  iyi bir gelir kayna  olmas , yeni bir 

istihdam alan  yaratmas  organik tar m n avantajlar ndand r. Ancak organik 

üretimde, ilk iki ya da üç y l içerisinde üründen gelir sa lanamamas  bir 

dezavantajd r. Organik tar m n sadece g da ürünlerinde de il, hayvanc l k ve tekstil 

sektöründe de var oldu unun tüketiciler taraf ndan yeterince bilinmemesi sektörün 

geli imi aç s ndan bir dezavantajd r. Buna ek olarak organik ürünlerin uluslararas  

alanda ticareti ile ilgili uygulanan prosedürlersürecin i leyi ini 

olumsuzetkilemektedir. 

 

Kontrol ve denetim süreci sonucunda kimyasal madde kullan lmadan 

yeti tirilen organik g dalar, g da güvenli i aç s ndan da birçok avantaja sahiptirler. 

Bu avantajlardan baz lar  GDO’lu tohum, kimyasal gübre ve pestisit kullan m na 

izin vermemesi, hormonlar n kullan lmamas , izlenebilirlik sistemleri gibidir. 

 

Bu çal maya ili kin alan ara t rmas tüketicilerin sa l k endi eleri 

oldu unuortaya koymu tur. Sa l k bilinci ve çevreyle ilgili kayg lar, kad n ve erkek 

tüketiciler aras nda de i mektedir. Örne in, kad nlar n çevresel anlamda geri 

dönü üm ile ilgili daha fazla kayg land klar  ortaya ç km t r. Bu kayg  organik g da 

konusunda tüketiciyi hem sat n almaya niyetlendirmekte hem de bunun sat n alma 

davran na dönü mesini sa lamaktad r. Tüketicilerin çevreye kar  bilinçli 

olmalar n nald klar  e itim ile ba lant s  vard r. E itim düzeyi artt kça çevre bilinci 

geli mektedir. Ayn  zamanda kimyasallar taraf ndan olu an su kirlili i, deniz 

kirlili i gibi sorunlara duyarl l k farkl  e itim düzeyine görefarkl l k 

göstermektedir. E itim düzeyi yüksek lisans olarak belirtilen tüketiciler, sa l klar  

ile ilgili konular  fazla dü ünürken, erkekler kad nlara göre i lenmi  g da yemekten 

daha fazla kaç nd klar n  ifade etmi lerdir. 

 

Çal mada ayr ca g da güvenli inin tüketici tercihini etkileyen önemli bir 

etken olmas na kar n, organik g da tercih etme nedenlerinin ba nda gelmedi i 
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sonucuna ula lm t r. Tüketicileri organik g da tercih etmeye yönelten etkenlerin 

ba nda tat ve lezzet, sonras nda ise besin de eri ve g da güvenli i gelmektedir. 

 

Baz  tüketiciler bireysel tüketimleri için organik g dalar  tüketirken, çocuk 

sahibi olan tüketiciler ise g da sat n almadan önce birçok eyi göz önünde 

bulundurmaktad rlar. Çocuk sahibi olma, ki ilerin sat n alma davran n  

etkilemektedir. Sat n almadan önce meyve ve sebzelerinin organik g da olup 

olmamas n  ara t rmakta ve seçici davranmaktad rlar. Bu sebeple organik bebek 

mamas  sat n almakta ve bu ekilde çocuklar na güvenli bir g da ürünü 

tükettirdiklerini dü ünmektedirler. 

 

Türkiye’de de iç pazar geli tirilmeli ve organik g da kavram  daha çok 

tüketiciye ula t r lmal d r. Tüketicilerin organik g dalar ile ilgili bilgi kaynaklar n n 

yeterli olmas  fakat etkin kullan lmamas , baz  kitlelere ula may  geciktirmekte ya 

da engellemektedir. Televizyon, internet, gazete, dergi gibi araçlar en fazla 

kullan lan kaynak olmakla beraber, çevre duyumlar  ile bilgilenen kat l mc lar n 

say s  az de ildir. Bu yöntemle organik g dalar ile ilgili çok sa l kl  bilgi 

al namamaktad r. Televizyonda yay nlanan programlar ile ö renen tüketici say s  

daha yayg nd r. Bunun d nda içerik olarak sadece g da ürünlerine yönelik olan 

dergiler vard r. Ancak belli noktalarda sat a sunulmaktad r. Daha fazla tüketiciye 

ula mak amac yla, reklam araçlar n n daha etkin kullan lmas  gerekmektedir. 

 

Organik g dalar, konusu itibariyle dikkat çekicidir ve tüketicilerinde ilgisini 

çekmektedir. Bununla ilgili, daha fazla tüketiciye do ru kanaldan do ru bilgilerle 

ula mak, sektörde iç tüketimi artt rmas  mümkün olan bir yakla md r. 

 

Organik g da üreten firmalar genellikle ihracat yapt klar  için iç pazarda 

etkin olmamaktad rlar. Ayr ca hali haz rda ihracattan yüksek bir gelir elde ederken, 

iç pazarda ayr ca bir maliyet unsuru olu turmak istememektedirler. Bu anlamda 

firmalara ortak görev dü mektedir. 
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Tüketicilerin organik g dalara en fazla ula abildikleri ve kar la t klar  

yerler aras nda ilk s ray  hipermarketler al rken ikinci olarak süpermarketler ve 

organik ma azalar yer almaktad r. Bunlar n yan nda fuarlarda tüketicilerle önemli 

bir bulu ma noktas  olup, burada yer alan firmalardan hem bilgi sahibi olabilir hem 

de organik g da sat n alabilmektedirler. 

 

Son y llarda organik pazarlar da gündemde olup,  haftan n belli bir günü 

belli bir yerde belediyelerin izniyle kurulmaktad r. Tüketiciler buralardan organik 

g dalar  sat n almaktad rlar. Tüketicinin organik g dalar n bulunabilirli inin 

fark nda olmas  ya da nereden temin edebilece ini bilmesi, sat n alma niyetinin 

önemli ölçüde belirleyicisidir. 

 

Kad nlara oranla erkekler organik g dalar  daha seyrek sat n almakla 

beraber, haftada birden fazla sat n alan tüketici kesmi az say dad r. Özel sektörde 

çal an kesimin daha fazla organik g da sat n ald  ortaya ç kmaktad r. Ayr ca 

organik g da sat n almak için gözden ç kar lan fiyat fark  %25 ya da ayn  fiyat 

oldu u takdirde sat n al r m eklinde de i mektedir. Fakat %75 daha fazla ya da her 

ko ulda organik g da sat n al r m diyen kesim çok azd r. Ayr ca bekar olan 

tüketiciler evli olanlara oranla daha fazla sat n almakta ve organik g da ile ilgili 

ara t rma yapmaktad r. Buna neden olarak bekar olan ki ilerin, evli olanlara göre 

daha rahat harcama yapabildiklerini ya da evli olanlarda ev al veri ini kimin 

yapt na göre sat n alma yüzdesinin de i ebildi ini gösterebiliriz. 

 

Ülkemizde iç pazar n çok fazla geli memesinden ve iç tüketimin fazla 

olmad ndan daha önce bahsetmi tik. Bu çal maya göre organik g da sat n alan 

tüketiciler, organik g da çe itlerinden en fazla ya  meyve sebze, ikinci olarak 

kurutulmu  meyve ve sebze ald klar n  ifade etmi lerdir. 

 

Ülkemizde yeti tirilen ve ihracat pay  fazla olan kuru üzüm ve kuru incirin 

ki i ba  y ll k tüketimi çok azd r. ç pazar n geli imi aç s ndan ürün çe itlili inin 

artt r lmas  ve bulunabilirli in artt r lmas  iç pazar  desteklemesi aç s ndan 

önemlidir. 
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Tüketicilerin sat n ald klar  g da ürünlerinde fayda sa lama alg s  çe itli ya  

gruplar nda ve kad n ile erkeklerin alg lar na göre de i ebilmektedir. 

 

Sa l kl  ve dengeli ya am  benimseyen ve ya am stilini bu yönde 

ekillendiren tüketiciler sa l klar  konusunda oldukça bilinçli bireylerdir ve organik 

g dalar n sa l kl  oldu u konusunda hemfikirdirler. Organik g dalara ili kin 

tutumlar  da bu yönde olmaktad r. 

 

Tüketicilerin bir k sm  ekonomik ko ullardan dolay  sat n alma hareketlerini 

k s tlarken, bir k sm  ise sadece tutumlar  ve al kanl klar  do rultusunda hareket 

etmektedirler. Baz  durumlarda tüketicilere, organik g dalar n fiyat  pahal  gelmekte 

ve fiyat/de er alg s n  sorgulamaktad rlar. Dolay s yla sat n alma halinde ödemeye 

raz  olduklar  fiyat fark  fazla olmamaktad r. Baz  tüketiciler organik g dalar n 

gerçekten organik olup olmad na emin olamazken, sadece o tüketicilere ula mak 

yetmeyecektir. Tüketicilerin kontrol ve denetim firmalar  hakk nda daha fazla 

bilgilendirilmesi ve organik olmayan g da ürünlerine k yasla mevcut fiyat fark n n 

nedenlerinin, sadece sektör içerisinde yer alanlar n de il, tüketiciler taraf ndan da 

anla l r olmas  gerekmektedir. 

 

Sa l k ya da çevre bilinci, sa l k endi esi ya da çevre duyarl l , tutum ve 

niyeti önemli ölçüde etkilerken, sat n alma davran  haline gelmesi için yeterli 

olmamaktad r. Tüketilen ürünün gerçekten sat n almak için yüksek de erli olmas  

ve tercih edilmesinin kar l , hem besin de eri hem de kalite gibi özelliklerle 

kar lamas  beklenmektedir. 

 

Organik g dalar n sat a sunuldu u hipermarket, süpermarket gibi yerlerde, 

organik g dalar n raf yerlerinin artt r lmas  ve tüketicilerin rahatça fark 

edebilecekleri yerde kategori düzenlemesi yap lmal d r. 

 

Sa l kl  ve güvenli g da maddelerine olan talebin gelecek y llarda daha da 

artmas  beklenmektedir. G da tercihi konusundaki bilgilenmenin, tüketici 
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bilincido rultusunda yeni yöntemlerle desteklenmesi gerekmektedir. Ayr ca 

organik g dalar n fiyatlar  yerine bu ürünlerin kalitesi,  sa l k aç s ndan faydas  ve 

besin de eri vurgulanmal d r. 

 

Bu öneriler do rultusunda tüketicilerin sat n alma davran lar n n daha 

anla l r ve yönlendirilebilir olmas  beklenmektedir. Böylelikle organik pazar

güçlenecektir. G da ürünlerinde kimyasal girdinin kullan m  sonucunda ortaya 

ç kabilecek sa l k risklerininazalt lmas  mümkün hale gelecektir. Bunlara ek olarak 

do a ve insan sa l korunacak, farkl  bir sektör canlanacak dolay s yla istihdam 

artacakt r.
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EK 1: ANKET FORMU 

 
Say n Tüketici;  

 

Dokuz Eylül Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, letme Anabilim Dal ’nda yürütmekte oldu um 

yüksek lisans tez çal mas  için haz rlam  oldu um bu anket formunu cevaplamay  kabul ederek 

çal mama katk da bulundu unuz için te ekkürlerimi sunar m.  

 

Sayg lar mla,  

Selin Lüleci 

1. A a daki g da ürünlerinden hangisini sat n al rs n z? ( E er hiç sat n alm yorsan z 

2. soruya geçiniz) 

 

               (  ) Organik ya  sebze-meyve 

(  ) Organik tah l ve baklagiller 

(  ) Organik kurutulmu  meyve ve sebzeler 

(  ) Organik içecekler (çay, süt, meyve suyu…vb.) 

(  ) Organik kuruyemi ler 

(  ) Organik baharatlar 

(  ) Organik salçalar ve zeytinya lar  

(  ) Organik bebek mamalar  

(  ) Di er (Belirtiniz)……………………….............................. 

 

2. Organik g dalarla ilgili bilgileri nereden ö reniyorsunuz? 

 

(  ) nternet            (  ) Çevre duyumlar  

(  ) Televizyon      (  ) Sat  elemanlar  

(  ) Dergi/gazete    (  ) Di er (Belirtiniz)…………………… 

 

3. Organik g dalarda tercihinizi etkileyen sebep nedir?  

 

(  ) Kalitesi                                           (  ) G da güvenli i 

(  ) Tad  ve lezzeti                                (  ) G dan n çe idi 

(  ) Besin de eri                                   (  ) Do al ya ama katk s  

(  ) Fiyat                                               (  ) Di er (Belirtiniz).................................... 

(  ) G da maddesi içeri i 
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4. Organik g dalarla en s k nerede kar la yorsunuz?  

 

(  ) Hipermarketler                               (  ) nternet ortam  

(  ) Süpermarketler                               (  ) Fuarlar 

(  ) Organik ma azalar                         (  ) Di er (Belirtiniz)………....................... 

 

5. Organik g dalara en fazla ne kadar fiyat fark  ödersiniz? 

 

(  ) Organik g daya % 25 daha fazla öderim. 

(  ) Organik g daya % 50 daha fazla öderim. 

(  ) Organik g daya % 75 daha fazla öderim. 

(  ) Fiyatlar ayn  ise organik g da al r m. 

(  ) Farketmez, ucuz olan  sat n al r m. 

 

6. Anketin bu bölümünde tüketicilerin organik g dalara yönelik tutumlar  ile ilgili 

yarg lar yer almaktad r. Sizin görü ünüze en yak n seçene i i aretleyiniz. 
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Kendimi etik konularda endi elenen biri olarak görüyorum. 
Etik dü ünen bir tüketici oldu umu dü ünüyorum. 
Ço u g dalar kimyasal kal nt  ve gübre içermektedir. 
G da güvenli i ve kalitesi beni ilgilendiriyor. 
G dalardaki yapay katk  maddeleri ve koruyucu miktar  
hakk nda çok endi eliyim. 
Organik olmayan g da ürünleri organik olan g dalara göre daha 
az güvenilirdir. 
Organik tar m, güvenli g da ürünleri sa lar. 
Yeni bir g da ürünü denedi imde, içindekiler listesini kontrol 
etmem. 
S k s k kendim pi irmek yerinde, d ar dan haz r yemek yerim. 

Sa l k ve beslenme hakk ndaki tart malardan s k ld m.  
Düzenli olarak check-up yapt r r m. 
Sa l mla ilgili olan konular  çok dü ünüyorum. 
Sa l m hakk nda çok bilinçliyim. 

lenmi  g da yemekten kaç n r m. 
Yiyece im g dalar  özenle seçerim. 
Düzenli olarak egzersiz yapar m. 
Sa l mdaki tüm de i imlere kar  tetikteyim. 
Sa l m için kendimi disipline ederim. 
S k s k meyve ve sebze yerim. 
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Gün içerisinde yiyeceklerimi düzenli saatlerde ve ufak 
lokmalar halinde tüketirim. 
Genellikle yedi im yeme in vitamin ve protein içermesi benim 
için önemlidir. 
çindekiler listesinde zararl  bir madde olmamas na dikkat 

ederim. 
Organik g dalarda kimyasal maddeler ve yapay gübreler 
kullan lmamaktad r. 
Organik g dalar daha sa l kl d r. 
Organik g dalar yüksek kaliteye sahiptir. 
Organik g dalar sahte bir olgudur. 
Organik g dalar ile do al g dalar aras nda fark yoktur.  
Organik g dalar, organik olmayan g dalardan daha kötüdür. 
Organik g dalar n hiçbir zararl  etkisi yoktur. 
Organik g dalar popüler bir olgudur. 
Organik g dalar n kontrol ve denetimi hakk nda bilgi 
sahibiyim. 

 

 

7. Anketin bu bölümünde tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma niyeti ile 

ilgili yarg lar yer almaktad r. Sizin görü ünüze en yak n seçene i i aretleyiniz. 
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Yak n gelecekte organik g da sat n alma niyetindeyim. 
E er organik g dalar  s kl kla bulabilseydim sat n alabilirdim. 
Organik g dalar  s kl kla bulabilsem bile kesinlikle sat n 
almazd m. 
Organik g dalar  her yerde bulabilsem kesinlikle sat n al r m. 
Organik g dalar n fiyat  bana göre çok önemlidir. 
Organik g dalar pahal d r. 
Organik g dalar ucuzdur.  
Organik g dalar de erinin kar l d r. 
Organik g da olan ile olmayan n fiyat  ayn  oldu unda organik 
g day  tercih ederim. 
Organik g da olan ile olmayan n fiyat na bakmaks z n organik 
g day  tercih ederim. 
Organik g dalar çevreye dosttur. 
Organik g dalar do a dengesini sa layan bir ekilde 
üretilmektedir. 
Organik g da ambalajlar  do aya zarar vermez.  
nsanlar duyars z oldu u müddetçe, çevresel tehlike geri 

dönülemez bir hal alacak. 
Çevresel geri dönü üm ile ilgili üzerime dü eni yap yorum. 
Geri dönü türülebilir ürünleri tercih ediyorum.  
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G da üretiminde çevresel bilincin önemli oldu una inan yorum. 
Asit ya muru problemi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim. 
Sera etkisi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim. 
Kimyasallar taraf ndan olu an su kirlili i hakk nda çok fazla 
bilgiye sahibim. 
Dünyada nüfus fazlal  ile ilgili çok fazla bilgiye sahibim. 
Deniz kirlili i problemi hakk nda çok fazla bilgiye sahibim. 
 

 

8. Anketin bu bölümünde tüketicilerin organik g dalara yönelik sat n alma 

davran lar  ile ilgili yarg lar yer almaktad r. Sizin görü ünüze en yak n seçene i 

i aretleyiniz. 

 

 

K
es

in
lik

le
 

ka
tl

yo
ru

m
 

K
at

ly
or

um
 

K
ar

ar
s

z
m

 

K
at

lm
yo

ru
m

 

K
es

in
lik

le
 

ka
tl

m
yo

ru
m

 

Organik bir g daya, di er g dalara k yasla daha fazla para 
öderim. 
Yiyecek sat n al rken, ald m yiyeceklerin besin de erinin 
önemli oldu una inan r m. 
Yiyeceklerimi evimin yak n ndaki dükkanlardan sat n almay  
tercih ederim. 
Yiyeceklerimi genellikle anl k kararlarla sat n al r m. 
Sat n ald m yiyeceklerden çok ey beklerim. 
Sat n almadan önce sebze ve meyvelerimin organik olup 
olmad n  ara t r r m. 
Hergün tüketti im yiyeceklerin pahal  olmamas  benim için çok 
önemlidir. 
Al veri te sat n ald m bir g da ürününü, di er g da ürünleriyle 
kar la t rma yapar m. 
Genellikle organik g da sat n al r m. 
E er daha ucuz olsayd , organik g da sat n al rd m. 
Yüksek de erli g da ürünleri için daha fazla bir fiyat ödemeye 
istekliyim. 
Son karar mdan önce çe itli g da ürünlerini incelemeyi tercih 
ederim. 
G dalar  plans z bir ekilde sat n al r m. 
G dalar  sat n almadan önce birçok eyi göz önünde 
bulundururum. 
G da sat n al rken vaktimin ço unu harcamaya haz r m. 
G dalar  sat n almadan önce ba ka insanlar n fikirlerini göz 
önünde bulundururum. 
Organik g da sat n almadan önce di er g dalar  ara t r r m. 
Organik g da sat n almadan önce tam olarak ne arad m  
bilirim. 
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            9.       Organik g dalar  ne kadar s kl kla sat n al rs n z? 

 

 (  ) Birkaç ayda bir                      (  ) Haftada 1 

(  ) Ayda 1                                    (  ) Haftada 1’den fazla 

 (  ) Ayda 2-3                                 (  ) Sat n alm yorum. 

 

 

DEMOGRAF K B LG LER 

 

A a daki sorulardan kendinize uygun olan cevaplar  i aretleyiniz. 

 

 

Cinsiyetiniz:               (  ) Kad n                 (  ) Erkek 

 

Ya n z:                       (  ) 21- 30            (  ) 31- 40           (  ) 41- 50         (  ) 51- 60  

 

(  ) 61 ve üzeri     

 

E itiminiz:                  (  ) lkö retim        (  ) Lise         (  ) Lisans       (  ) Yüksek lisans 

 

Mesle iniz:                 (  ) Serbest Meslek            (  ) Özel Sektör            (  ) Kamu Sektörü  

 

 (  ) Çal m yor                  (  ) Di er (Belirtiniz).…………………. 

 

 Ailenizdeki ki i say s :(  ) 1            (  ) 2            (  ) 3            (  ) 4            (  ) 5 ve üzeri 

 

Medeni haliniz:               (  ) Evli          (  ) Bekar 

 

Gelir düzeyiniz:(  ) 1000 TL ve alt         (  ) 1001-2000 TL       (  ) 2001-3000 TL  

 

(  ) 3001-4000 TL         (  ) 4001-5000 TL      (  ) 5001 TL ve üstü 

 

Çocu unuz var m ?       (  ) Evet      (  ) Hay r 
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EK 2: ORGAN K TARIMLA LG L  SERT F KA ÖRNEKLER  
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EKLER 
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EK 1: ANKET FORMU 

 
Sayın Tüketici;  

 

Dokuz Eylül Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, İşletme Anabilim Dalı’nda yürütmekte olduğum 

yüksek lisans tez çalışması için hazırlamış olduğum bu anket formunu cevaplamayı kabul ederek 

çalışmama katkıda bulunduğunuz için teşekkürlerimi sunarım.  

 

Saygılarımla,  

Selin Lüleci 

1. Aşağıdaki gıda ürünlerinden hangisini satın alırsınız? ( Eğer hiç satın almıyorsanız 

2. soruya geçiniz) 

 

               (  ) Organik yaş sebze-meyve 

(  ) Organik tahıl ve baklagiller 

(  ) Organik kurutulmuş meyve ve sebzeler 

(  ) Organik içecekler (çay, süt, meyve suyu…vb.) 

(  ) Organik kuruyemişler 

(  ) Organik baharatlar 

(  ) Organik salçalar ve zeytinyağları 

(  ) Organik bebek mamaları 

(  ) Diğer (Belirtiniz)……………………….............................. 

 

2. Organik gıdalarla ilgili bilgileri nereden öğreniyorsunuz? 

 

(  ) İnternet            (  ) Çevre duyumları 

(  ) Televizyon      (  ) Satış elemanları 

(  ) Dergi/gazete    (  ) Diğer (Belirtiniz)…………………… 

 

3. Organik gıdalarda tercihinizi etkileyen sebep nedir?  

 

(  ) Kalitesi                                           (  ) Gıda güvenliği 

(  ) Tadı ve lezzeti                                (  ) Gıdanın çeşidi 

(  ) Besin değeri                                   (  ) Doğal yaşama katkısı 

(  ) Fiyatı                                              (  ) Diğer (Belirtiniz).................................... 

(  ) Gıda maddesi içeriği 

 

 



Ek s.2 
 

4. Organik gıdalarla en sık nerede karşılaşıyorsunuz?  

 

(  ) Hipermarketler                               (  ) İnternet ortamı 

(  ) Süpermarketler                               (  ) Fuarlar 

(  ) Organik mağazalar                         (  ) Diğer (Belirtiniz)………....................... 

 

5. Organik gıdalara en fazla ne kadar fiyat farkı ödersiniz? 

 

(  ) Organik gıdaya % 25 daha fazla öderim. 

(  ) Organik gıdaya % 50 daha fazla öderim. 

(  ) Organik gıdaya % 75 daha fazla öderim. 

(  ) Fiyatlar aynı ise organik gıda alırım. 

(  ) Farketmez, ucuz olanı satın alırım. 

 

6. Anketin bu bölümünde tüketicilerin organik gıdalara yönelik tutumları ile ilgili 

yargılar yer almaktadır. Sizin görüşünüze en yakın seçeneği işaretleyiniz. 
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Kendimi etik konularda endişelenen biri olarak görüyorum. 
Etik düşünen bir tüketici olduğumu düşünüyorum. 
Çoğu gıdalar kimyasal kalıntı ve gübre içermektedir. 
Gıda güvenliği ve kalitesi beni ilgilendiriyor. 
Gıdalardaki yapay katkı maddeleri ve koruyucu miktarı 
hakkında çok endişeliyim. 
Organik olmayan gıda ürünleri organik olan gıdalara göre daha 
az güvenilirdir. 
Organik tarım, güvenli gıda ürünleri sağlar. 
Yeni bir gıda ürünü denediğimde, içindekiler listesini kontrol 
etmem. 
Sık sık kendim pişirmek yerinde, dışarıdan hazır yemek yerim. 

Sağlık ve beslenme hakkındaki tartışmalardan sıkıldım.  
Düzenli olarak check-up yaptırırım. 
Sağlığımla ilgili olan konuları çok düşünüyorum. 
Sağlığım hakkında çok bilinçliyim. 
İşlenmiş gıda yemekten kaçınırım. 
Yiyeceğim gıdaları özenle seçerim. 
Düzenli olarak egzersiz yaparım. 
Sağlığımdaki tüm değişimlere karşı tetikteyim. 
Sağlığım için kendimi disipline ederim. 
Sık sık meyve ve sebze yerim. 
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Gün içerisinde yiyeceklerimi düzenli saatlerde ve ufak 
lokmalar halinde tüketirim. 
Genellikle yediğim yemeğin vitamin ve protein içermesi benim 
için önemlidir. 
İçindekiler listesinde zararlı bir madde olmamasına dikkat 
ederim. 
Organik gıdalarda kimyasal maddeler ve yapay gübreler 
kullanılmamaktadır. 
Organik gıdalar daha sağlıklıdır. 
Organik gıdalar yüksek kaliteye sahiptir. 
Organik gıdalar sahte bir olgudur. 
Organik gıdalar ile doğal gıdalar arasında fark yoktur.  
Organik gıdalar, organik olmayan gıdalardan daha kötüdür. 
Organik gıdaların hiçbir zararlı etkisi yoktur. 
Organik gıdalar popüler bir olgudur. 
Organik gıdaların kontrol ve denetimi hakkında bilgi 
sahibiyim. 

 

 

7. Anketin bu bölümünde tüketicilerin organik gıdalara yönelik satın alma niyeti ile 

ilgili yargılar yer almaktadır. Sizin görüşünüze en yakın seçeneği işaretleyiniz. 
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Yakın gelecekte organik gıda satın alma niyetindeyim. 
Eğer organik gıdaları sıklıkla bulabilseydim satın alabilirdim. 
Organik gıdaları sıklıkla bulabilsem bile kesinlikle satın 
almazdım. 
Organik gıdaları her yerde bulabilsem kesinlikle satın alırım. 
Organik gıdaların fiyatı bana göre çok önemlidir. 
Organik gıdalar pahalıdır. 
Organik gıdalar ucuzdur.  
Organik gıdalar değerinin karşılığıdır. 
Organik gıda olan ile olmayanın fiyatı aynı olduğunda organik 
gıdayı tercih ederim. 
Organik gıda olan ile olmayanın fiyatına bakmaksızın organik 
gıdayı tercih ederim. 
Organik gıdalar çevreye dosttur. 
Organik gıdalar doğa dengesini sağlayan bir şekilde 
üretilmektedir. 
Organik gıda ambalajları doğaya zarar vermez.  
İnsanlar duyarsız olduğu müddetçe, çevresel tehlike geri 
dönülemez bir hal alacak. 
Çevresel geri dönüşüm ile ilgili üzerime düşeni yapıyorum. 
Geri dönüştürülebilir ürünleri tercih ediyorum.  
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Gıda üretiminde çevresel bilincin önemli olduğuna inanıyorum. 
Asit yağmuru problemi hakkında çok fazla bilgiye sahibim. 
Sera etkisi hakkında çok fazla bilgiye sahibim. 
Kimyasallar tarafından oluşan su kirliliği hakkında çok fazla 
bilgiye sahibim. 
Dünyada nüfus fazlalığı ile ilgili çok fazla bilgiye sahibim. 
Deniz kirliliği problemi hakkında çok fazla bilgiye sahibim. 
 

 

8. Anketin bu bölümünde tüketicilerin organik gıdalara yönelik satın alma 

davranışları ile ilgili yargılar yer almaktadır. Sizin görüşünüze en yakın seçeneği 

işaretleyiniz. 

 

 

K
es

in
lik

le
 

ka
tıl
ıy

or
um

 

K
at
ılı

yo
ru

m
 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at
ılm
ıy

or
um

 

K
es

in
lik

le
 

ka
tıl

m
ıy

or
um

 

Organik bir gıdaya, diğer gıdalara kıyasla daha fazla para 
öderim. 
Yiyecek satın alırken, aldığım yiyeceklerin besin değerinin 
önemli olduğuna inanırım. 
Yiyeceklerimi evimin yakınındaki dükkanlardan satın almayı 
tercih ederim. 
Yiyeceklerimi genellikle anlık kararlarla satın alırım. 
Satın aldığım yiyeceklerden çok şey beklerim. 
Satın almadan önce sebze ve meyvelerimin organik olup 
olmadığını araştırırım. 
Hergün tükettiğim yiyeceklerin pahalı olmaması benim için çok 
önemlidir. 
Alışverişte satın aldığım bir gıda ürününü, diğer gıda ürünleriyle 
karşılaştırma yaparım. 
Genellikle organik gıda satın alırım. 
Eğer daha ucuz olsaydı, organik gıda satın alırdım. 
Yüksek değerli gıda ürünleri için daha fazla bir fiyat ödemeye 
istekliyim. 
Son kararımdan önce çeşitli gıda ürünlerini incelemeyi tercih 
ederim. 
Gıdaları plansız bir şekilde satın alırım. 
Gıdaları satın almadan önce birçok şeyi göz önünde 
bulundururum. 
Gıda satın alırken vaktimin çoğunu harcamaya hazırım. 
Gıdaları satın almadan önce başka insanların fikirlerini göz 
önünde bulundururum. 
Organik gıda satın almadan önce diğer gıdaları araştırırım. 
Organik gıda satın almadan önce tam olarak ne aradığımı 
bilirim. 
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            9.       Organik gıdaları ne kadar sıklıkla satın alırsınız? 

 

 (  ) Birkaç ayda bir                      (  ) Haftada 1 

(  ) Ayda 1                                    (  ) Haftada 1’den fazla 

 (  ) Ayda 2-3                                 (  ) Satın almıyorum. 

 

 

DEMOGRAFİK BİLGİLER 

 

Aşağıdaki sorulardan kendinize uygun olan cevapları işaretleyiniz. 

 

 

Cinsiyetiniz:               (  ) Kadın                 (  ) Erkek 

 

Yaşınız:                       (  ) 21- 30            (  ) 31- 40           (  ) 41- 50         (  ) 51- 60  

 

(  ) 61 ve üzeri     

 

Eğitiminiz:                  (  ) İlköğretim        (  ) Lise         (  ) Lisans       (  ) Yüksek lisans 

 

Mesleğiniz:                 (  ) Serbest Meslek            (  ) Özel Sektör            (  ) Kamu Sektörü  

 

 (  ) Çalışmıyor                  (  ) Diğer (Belirtiniz).…………………. 

 

 Ailenizdeki kişi sayısı:  (  ) 1            (  ) 2            (  ) 3            (  ) 4            (  ) 5 ve üzeri 

 

Medeni haliniz:               (  ) Evli          (  ) Bekar 

 

Gelir düzeyiniz:   (  ) 1000 TL ve altı        (  ) 1001-2000 TL       (  ) 2001-3000 TL  

 

(  ) 3001-4000 TL         (  ) 4001-5000 TL      (  ) 5001 TL ve üstü 

 

Çocuğunuz var mı?       (  ) Evet      (  ) Hayır 
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EK 2: ORGANİK TARIMLA İLGİLİ SERTİFİKA ÖRNEKLERİ 
 

 


