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Organik gida, hem uygulayicilarin hem de akademinin son yillarda daha fazla ilgisini ¢ekmektedir.
Ayrica, strdirilebilirlige katki saglayan yoniiyle organik gida tiiketimi, hitkiimetler tarafindan da
tesvik edilmektedir. Organik gida tizerine yapilan ¢alismalarin 6nemli bir kismi, organik gida satin
alma sebeplerini incelemektedir. Bununla birlikte, organik gida literatiirii ¢ogunlukla Tiirkiye'ye
kiyasla daha biiyiik organik gida pazarinin oldugu ve pazarin olgunlastig1 yurtdisindan drneklemler
igermektedir. Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiyede organik gida satin almanin 6niindeki engellerin tiiketici
bakis agisiyla incelenmesi, ayrica tiiketicilerin organik gidaya yonelik iggoriileri aracilifiyla organik
gida markalarinin pazarlama iletisimi ¢aligmalarina 1gik tutulmasidir. Bu amag dogrultusunda veri
elde etmede nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilmistir. Calisma
sonuglarima gore organik gida ile tiiketici arasindaki temel engeller yogunluk ve kisilik unsurlarindan
olusan bireysel unsurlar; iireticiye, dagiticiya ve mensei iilkeye glivenmeme; dagitim eksikligi; gevrenin
algisy; asir1 dogallik; fiyat ve farklilik algisinin olusmamasidir. Bununla birlikte, tiiketicilerin organik
gida hakkinda bilgi edinme kaynaklari, organik gidanin tiiketicilere ¢agristirdiklari, tiiketiciye bir
irtiniin organik oldugunu isaret eden unsurlar, organik gida tiiketen kisilerin profilini tiiketicilerin
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nasil gordigi de incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, organik gida sektoriinde faaliyet
gosteren markalara pazarlama iletisimi ¢abalari ¢ergevesinde oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Organik Gida, Biitiinlesik Pazarlama Hetisimi, Nitel Arastirma, Tiiketici Davranisi,
Organik Gida Tiiketimi

Abstract

Organic food draws the attention of both researchers and practitioners in recent years. Furthermore,
since it contributes to sustainability, organic food consumption is also encouraged by governments.
A significant part of the studies on organic food investigates the reasons to purchase organic food.
Moreover, organic food literature mostly includes samples from abroad, where the organic food
market is bigger and more mature. This study aims to investigate barriers to organic food purchasing
in Turkey with the perspective of consumers, and also shed light on organic food brands’ marketing
communication efforts with consumers’ insight on organic food. In line with this purpose, in depth
interview which is a technique of qualitative research was used to collect the data. The results of
the study show that the main barriers between organic food and consumers are lack of distribution;
individual factors consisting of being busy and personality-related factors; lack of trust in distributors,
producers and country of origin; price; perception of other people; being too natural; not being different
from conventional alternatives. Information sources for organic food, the evocations of organic food
to consumers, factors pointing that a product is organic, the consumers” evaluations of the profiles
of people who consume organic food are also investigated in order to provide marketing solutions
related to the barriers. Based on the findings, effective practices are recommended in the framework of
marketing communications.

Keywords: Organic Food, Marketing Communications, Qualitative Research, Consumer Behavior,
Organic Food Consumption

Giris

Giinliik titketimin en kaginilmaz boliimiini olusturan gida titketimi, cevresel stirdiiriilebilirlik
i¢cin de Onem tastyan Ozel tiiketim tiiriidiir. Konvansiyonele karsi organik gida tercihi, gida
titketiminin stirdiiriilebilirligini artirmanin bir yoludur (Thegersen, 2010, s.172). Konvansiyonel
tarim, lretimde cesitli kimyasallar kullanan tarim seklidir (Worthington, 2001, s.162). Gida
tretiminde kullanilan endiistriyel sistemler, cevresel ve gida giivenligine dair problemlerden
sorumlu goériilmektedir. Bu sistemlere alternatif olan organik gidalar, tiretiminde ve islenmesinde
sentetik giibre, pestisit, hormon, genetigi degistirilmis organizma kullanilmayan, radyasyona
maruz birakilmamis, dogal biyolojik dongiileri artirmay:r ve hayvan refahi standartlarini
saglamay1 amaglayan gidalardir (Lockie, Lyons, Lawrance ve Grice, 2004, 5.135). Organik gidalar
konvansiyonellerden daha az islenmektedir. Genellikle organik temelli beslenme bi¢cimi daha
saglikli hayat tarziyla iliskilendirilir (Hurtado-Barroso, 2019, s.705). Organik iretim, ticari
avantajlariyla birlikte, saglik ve cevreye yonelik faydalar: sebebiyle de desteklenmektedir. Diisiik
faizli krediler, dogrudan gelir destegi, cevre amacli tarimsal arazilerin korunmasina yonelik
destekler, iyi tarim uygulamalar1 ve toprak analizi yaptirilmasina yonelik destekler, Tiirkiyede
devletin organik tarima verdigi destekler arasindadir (Ipek ve Cil, 2010, s.154). Organik iiretimin,
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gevreye, hayvan haklarina ve dogal kaynaklarin korunmasina yonelik olumlu etkileriyle en iyi
iretim sekli oldugu ditsiiniilmektedir (Kvatchadze ve Akinci, 2018, 5.159).

Organik gida Batida ortaya gikmistir (Thegersen ve Zhou, 2012, 5.313). Dolayisiyla Batida
organik gidaya yonelik pek ¢cok calisma literatiirde mevcuttur. Ote yandan, organik gida, gelismis
tilkelere kiyasla gelismekte olan iilkeler i¢in daha yeni bir konudur ve organik gida satin alma
ve titketimine dair tiiketici tutumlar1 ve davranislarinin ¢ogunlugu gelismis iilkelerin bakis
acisini icermektedir. Bu sebeple gelismekte olan iilkelerde organik gida konusunun incelenmesi
ilgi ¢ekicidir (Yadav ve Pathak, 2016, s.122). Tiirkiyede bu konuda ¢aligmalar azinlikta olmakla
birlikte, organik gida pazar1 da giderek biiyiimektedir. Bu durum, organik gidalara yonelik tiiketici
galigmalarinin artmasini gerektirmektedir. Organik gidaya yonelik literatiir incelendiginde,
genellikle nicel yontemler kullanilarak arastirma yapildig1 goriilmektedir. Nitel arastirma veya
karma metotlarin daha fazla benimsenmesi gerektigi onerilmektedir (Li, Lee, Lin, Liu ve Tsai,
2019, s.1). Organik gida konusunda nitel caligmanin azlig1 goze ¢arpmaktadir. Bununla birlikte,
nitel ¢alismalarda siklikla organik gida satin alma motivasyonlarinin incelendigi goriilmektedir
(Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz ve Stanton, 2007; Makatouni, 2002; Zanoli ve Naspetti,
2002; Hill ve Lynchehaun, 2002; Harper ve Makatouni, 2002, Padel ve Fostel, 2005; Massey, O’Cass
ve Otahal, 2018; Cengiz ve Senel, 2017). Buna karsin, organik gidalara dair nitel arastirmalarda,
organik gida satin almayi engelleyen faktérlerle ilgili bosluk bulunmaktadir.

Organik gidaya yonelik talep tiim diinyada artmasina karsin, iilkelerin ¢cogunlugunda organik
gidalar toplam gida tilketiminin kiigiik bir kismini olusturmaktadir. Markalarin pazarlamailetisimi
planlarini olustururken, tiiketicilerin ni¢in organik gida almadiklarini bilmeleri 6nemlidir.
Boylece hedef kitlenin 6zellikleri ve beklentileriyle uyumlu olarak iletisim mesajlar: ve mecralari
belirlenebilir. Bu iggoriiler iizerine kurgulanan pazarlama iletisimi ¢abalarinin ise, tiiketicide
oncelikle farkindalik ve daha sonra satin alma niyeti yaratilmas: baglaminda 6nemli oldugu
soylenebilir. Tiiketiciler tarafindan organik gidaya yonelik talebin artmasinin perakendecileri
de daha fazla organik gida bulundurmaya yoénlendirecegi diistinebilir. Bu ¢aligmada, literatiirde
tizerinde daha az durulmus bir konu olan organik gida satin almay1 engelleyen faktérler tizerinde
durulmus, bu engellerin agilmasina yonelik pazarlama iletisimi onerileri sunulmugtur.

Literatiir Analizi

Organik kelimesi, farkli dillerde farkli kavramlari karsiladigindan, organik gidanin
tanimlanmasinda bir kavram kargasasi mevcuttur. Siklikla; dogal, ekolojik, biyolojik, yesil,
hormonsuz, iyi tarim kelimeleri organikle es anlamli ya da birlikte kullanilmaktadir. Bu
kavramsal tartigmalarin giderilmesi amaciyla, oncelikle organik taniminin kapsamina ve es
anlamli kelimelere deginilmesi faydali olacaktur.

Organik tarim, “hatali uygulamalar sonucunda dogada kaybolan dengeyi yeniden kurmaya
yonelik, insana ve gevreye dost iiretim sistemlerini iceren, sentetik, kimyasal, giibre ve ila¢larin
kullanimin: yasaklayan, her asamasi kontrol altinda olan, elde edilen triiniin sertifikayla
belgelendirildigi bir iiretim sekli” olarak tanimlanmaktadir (Bakirci, 2009, s.75). Organik etiket,
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iriiniin ¢evre dostu tarimsal uygulamaile tiretildigini gosterir. Organik tarimi diger stirdiiriilebilir
tarim tekniklerinden ayiran, tiretimde tiim sentetik tirtinlerin yasak olmasi ve nébetlese ekimin
sart olmasidir (Vindigni vd., 2002, s. 625). 1 Aralik 2014 tarihinde kabul edilen Organik Tarim
Kanununa gore, organik iirtin “organik tarim faaliyetleri esaslarina uygun olarak iiretilmis
ham, yar1 mamul veya mamul haldeki sertifikali iiriin” olarak tanimlanmaktadir. Organik
triinlerin ayirt edilmesi i¢in ambalajinda Gida Tarim Hayvancilik Bakanligrnin ve sertifikasyon
kurulusunun logosu ile Organik Tarimin Esaslar1 ve Uygulamasina {liskin Yonetmelik esaslarina
uygun iiretildigine dair yazi bulunmalidir (ORGUDER, 2019). Bu bakimdan, organik iiriinler ve
dogal tiriinler ayn1 kavramlari isaret etmemektedir. Dogal iirinde belirli sartlar1 saglayarak tiretim
yapma ve belgelendirme zaruriyeti yoktur (Bozyigit ve Dogan, 2015, s.34). Organik riinlerin
temel farky, zorunlu denetime tabi olmasidir. Organik teriminin Tiirk¢ede es anlamlisi olabilecek
kelime ise, yine Organik Tarmm Kanununa gore (2014), ekolojik ve biyolojik kelimeleridir.
Organik gida gergevesinde ele alindiginda ise, pestisit icermeyen siireci, sertifikalama sistemi
ve belirli standartlara sahip olmasiyla bu sektor 6n plana ¢ikmaktadir (Eti, 2017, 5.88). Organik
gida tretimi, geleneksel ve yenilik¢i gida iiretimi yontemlerini modern pazarlama ilkeleriyle
birlestirmektedir (Thegersen, 2009, s.173)

Gida tercihlerini degistirme ¢abalarinda en 6nemli konular bireylerin gida aliskanliklarini,
tutumlarini ve 6ncelikleri degistirmektir (Asp, 1999, s. 292). Tiiketici degerleri ve tutumlarindaki
yesil trende ragmen, ekolojik gida tiiketiminin yayilmasinin 6niinde gesitli engeller bulunmaktadur.
Literatiirde organik gida satin almanin oniindeki engeller ¢ogunlukla nicel aragtirmalarla
incelenmistir.

Anna Botonaki, Konstantinos Polymeros, Efthimia Tsakiridou ve Konstantinos Mattas
(2006) organik sebze ve meyve satin almamanin baslica sebeplerinin tiiketicilerin bu tiriinleri
pazarda bulamamasi, yiiksek fiyat, konvansiyonel tirtinlerden memnun olma ve sertifikalama
stirecine yonelik stiphe oldugu gortsiindedir (s.88). Efthimia Tsakiridou, Christina Boutsouki,
Yorgos Zotos ve Kostantinos Mattas (2008) Yunan tiiketicilerin algiladiklar: temel engelin fiyat
oldugunu, diger engellerin ise kalite, erisim ve bulunabilirlik, Griiniin gériiniimi, kalitesi ve
sunumu, organik gida tiretimine duyulan giivenin azlig1 oldugunu ortaya koymustur (s.171).
Elizabeth Brown, Sandrine Dury ve Michelle Holdsworth'un (2009) Fransa ve Ingilteredeki
tiiketicilerin stirdiiriilebilir gida titketimi oniindeki engelleri yerel ve organik meyve-sebze
ozelinde inceledikleri nicel aragtirmalarina gére, Ingiliz tiiketicilerin en énemli titketmeme
sebebi, mevsimi disinda da baz1 yiyecekleri titketme istekleridir. Fransadaki tiiketiciler i¢in ise en
onemli engel, pahalilik algisidir (s.186).

Leila Hamzaoui Essoussi ve Mehdi Zahaf’in (2009) Kanadada gerceklestirdikleri ¢calismalarina
gore, tiketicilerin organik gida iirtinlerine dair bilgi ve glivenlerinin az olmasi, yiiksek fiyatlarin
bu driinleri daha az gekici hale getirmesi, zayif dagitim sisteminin bulunabilirligi engellemesi
ve organik gidanin {iriin gesitliligini azaltmasi organik gida tiiketimini engellemektedir (s.456).

Joris Aertsens, Koen Mondelaers, Wim Verbeke, Jeroen Buysse ve Guido Van Huylenbroeck
(2011) Belgikada yaptig1 calismalarinda algillanan en giiglii engelin ¢ok yiiksek fiyatlar ve
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bulunamama oldugunu belirtmistir (s.1364). Fabian Buder, Corinna Feldmann ve Ulrich Hamm
(2014) organik gida satin almanin Oniindeki engelleri iiriin odakli yaklasimla incelemistir.
Almanyada diizenli olarak organik gida satin alan kisiler ile yaptiklar: ¢alismanin sonuglarina
gore, bulunurluk, lezzet ve goriiniim en fazla belirtilen organik gida satin almama sebepleridir
(s.401). Marija Ham, Ana Pap ve Karla Bilandzic’in (2016) Hirvatistanda anket araciligiyla
gerceklestirdikleri aragtirmalarina gore, mali engeller, zaman engeli, bilgi engelleri ve organik
gidaya dair negatif tutumlar, organik gida satin alma niyeti ile negatif iligkilidir. Bu degiskenler
arasinda en kuvvetli etkiyi yapan degisken ise negatif tutumlardir (s.169).

Pawel Brytanin (2016) Polonyali tiiketiciler tizerinde gerceklestirdigi nicel ¢alismasinin
sonuglarina gore, organik gida titketiminin 6niindeki engeller yiiksek fiyat, miisteri farkindaliginin
yetersiz olmasi, organik gidalarin bulunamamasi, tiiketim 6mriintin kisa olmasi ve organik
gidalarin markette gortintirligiiniin az olmasidir (s.741). Polonyada yapilan bir bagka ¢alismaya
gore, organik gida satin almaya dair problemler organik gida se¢imi ve organik gida bulmada
yetersizliklerden kaynaklanmaktadir (Wojciechowska-Solis ve Soroka, 2017, s.2043). Sylwia
Zakowska-Biemans (2011) Polonyada organik gida satin alma éniindeki temel problemlerin
organik gida etiketlerindeki bilgilendirmelerle ve organik gidanin mevcut oldugu yerlerle ilgili
oldugu goriisindedir (s.134). Krittinee Nuttavuthisit ve John Thegersen (2017) Taylandda
uyguladiklari nicel aragtirmalarinda 6zellikle sisteme giivenmemenin organik gida satin almanin
faydalarina yonelik beklentiyi diistirdiigtinti ve organik gida satin alma olasiligini azalttigini ortaya
koymustur (s.323). Jenny Van Doorn ve Peter C. Verhoef (2015) fayda-maliyet yaklagimiyla, 28
iriin kategorisindeki gergek satin alma davranisini takip ettikleri nicel ¢alismalarinda egoizm
ve fiyat bilincinin organik gida satin aliminin 6ntindeki engeller oldugunu ortaya koymustur
(5.436). Susanne Padel ve Carolyn Foster'in (2005) Ingiliz tiiketiciler ile odak grup goriigmeleri
yaptiklari caligmalarina gore, organik gida satin almanin oniindeki engeller fiyat hususu etrafinda
toplanmakla birlikte, fiyat algisi, erisim ve mevcudiyet, tiriiniin goriiniim kalitesi ve sunumu,
stiper marketlerdeki organik gidaya yonelik kugkular, yeme aligkanliklar1 ve pisirme becerilerinin
eksikligi s6z konusu engeller ¢ercevesinde 6n plana ¢ikmaktadir (s.619).

Pazarlama iletisimi, iletisim amaclarini gerceklestirmek, o6zellikle de konumlandirmay:
desteklemek amaciyla bir marka, hizmet veya sirket i¢in segilen reklamla ve tutundurmayla
ilgili tim mesajlarin planlanmasi ve uygulanmasidir. Pazarlama iletisiminin temeli planlama
ve tutarll mesaj verme becerisidir (Percy, 2008, s.5). Biitlinlesik pazarlama iletisimi, tiiketiciler
tizerinde en fazla diizeyde bilgilendirici ve ikna edici etkiyi yaratmak tizere tutundurma
¢abalarmin koordinasyonudur (Pride ve Ferrell, 2009, 5.405). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tim
pazarlama iletisimi araglarini, birlikte kullanmay: ifade eder (Wells, Burnett ve Moriarty, 2000,
s.506). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amaglar1 farkindalik yaratmak, pozitif marka
imaj1 olusturmak, kanal iligkileri gelistirmek ve tiiketicileri elde tutmaktir (Peter ve Donnelly,
2011, s.112). Sirketlerin iletisim amaglarini gerceklestirmek icin kullandiklar1 temel araglar olan
reklamcilik, dogrudan pazarlama, dijital pazarlama, satis tutundurma, halkla iliskiler ve kisisel
satis, butlinlesik pazarlama iletisimi karmasi olarak adlandirilmaktadir (Belch ve Belch, 2017,
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s.16). Bu araglarin birlikte kullanimi, heniiz gelisim asamasinda olan organik gida pazarinin
bityiimesine yardimci olacaktir.

Organik gida ile ilgili pazarlama iletisimi ¢aligmalarina bakildiginda ise, literatiirde yazarlar
tarafindan bazi iletisim kanallarinin ve mesajlarin organik gida iletisiminde kullanilmasini
tavsiye ettikleri gortilmektedir. Cornelia Pechmann ve Jesse Catlin (2016) saglikla ilgili iirtin
reklamlarinin tiiketiciler tizerinde 6nemli ve 6lgiilebilir etkileri oldugu goriisiindedir (s.47).
Ancak bu reklamlara gosterilen reaksiyonlar tiiketici karakteristiklerine gore farklilagtigindan,
mesajlarin hedef kitleye uygun olarak diizenlenmesi kritik 6nem tasimaktadir. Martin Hingley
ve Adam Lindgreen (2002) tarim iirtinlerinin pazarlanmasinda pazarlama iletisiminin 6nemine
dikkat ¢ekmistir. Hem tedarik¢iler hem de perakendeciler markalama, reklam, magaza ici
tutundurma faaliyetleri ile bu alanda misteriler ile iletisim halindedir (s.823). Malgorzata
Jarossova ve Karina Mindasové (2015) ¢alismalarinda Slovakya ve Avusturyadaki organik gida
tireticilerinin pazarlama iletisimi uygulamalarini karsilagtirmistir. Calisma sonuglarina gore
Slovak {tireticilerin dagitim kanallarini gelistirmesi ve pazarlama iletisimi ara¢larindan daha
fazla yararlanmas: gerektigi ortaya ¢ikmustir. Sadakat programlari gelistirmek, hakla iligkiler
faaliyetleri yapmak, fuarlara katilmak, egitim kurumlarinda ve sirketlerde tutundurma aktiviteleri
diizenlemek diger onerilerdendir (s.32).

Joanna Henryks ve David Pearson’a (2010) gore ise tiiketiciler pek ¢ok sertifika etiketine
maruz kaldiklarindan kafalari karigsmaktadir. Pazarlama iletisimi kampanyalari, etiketleme
ve standartlarin duyurulmasiyla titketici farkindaligi yaratilmasi ve karigikligin 6nlenmesi
bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir (s.1). Tatiana Anisimova ve Parves Sultan (2014) da tutarli
marka iletisiminin musterilerin kafa karigikligini azaltan ve titketici gliveni saglayan roliiniin
altin1 ¢izmistir. Organik etiketler sadece iiriinle ilgili bilgi vermenin 6tesine gegerek markay1
farklilastiracak ve faydalarin iletisimini agik¢a yapacak sekilde hazirlanmalidir (s.524).

Gresi Sanje Dahan (2009) organik gida pazari gibi az sayida tiiketicinin var oldugu,
bireysellesmis tiiketici taleplerini yansitan nis pazarlar i¢in ¢izgi alt1 iletisimin uygun oldugu
gorustindedir. Cizgi alti reklamcilik; satig promosyonu, satis yeri reklamlari, dogrudan postalama,
fuar organizasyonu, katalog kullanimi, agik hava reklamcilig1, ambalaj tasarimi, kurum ici iletisim,
sponsorluk, internet, mobil pazarlamay: kapsamaktadir. Bu iletisim geklini 6n plana ¢ikaran bir
diger 6zelligi ise bu iletisim seklinin maliyetlerinin daha makul olmasidir (s.38). Lizbeth Salgado-
Beltran, Joel Enrique Espejel-Blanco ve Luis Felipe Beltran-Morales (2013) organik gidada
iletisimin, tiiketicinin giivenini saglayacak sekilde ve trtinlerin faydasini agiklayacak bigcimde
yapilmasini dnermektedir (s.620). Polymeros Chrysochou (2010) daha saglikli gida se¢imi i¢in
trinlerin saghk degerinin iletisiminin yapilmasinda markalamanin 6nemini isaret etmistir.
Saglik markalama, pazarlama iletisimi stratejilerinin tirtinlerin saglik degerini 6n plana ¢ikaracak
sekilde uyarlanmasidir (s.70).

Parves Sultan, Tasmiha Tarafder, David Pearson ve Joanna Henryks (2020) ¢alismalarinda
algilanan iletisim aktivitelerinin organik gida satin alma davranisinda diizenleyici etkisini ortaya
koymustur (s.7). Manuela Vega-Zamora, Francisco Torres-Ruiz ve Manuel Parras-Rosa (2019)
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organik gidalar icin en etkili iletisim sekli olarak, bir uzman tarafindan (doktor) paylasilan
saglik mesajiny, iiretici birligi tarafindan paylasilan giivenilirlik mesajini, bir uzman tarafindan
(inltt sef) paylagilan segkinlik mesajini, kamu vyetkilisi tarafindan paylagilan sosyal mesaji
Onermistir (s.516). Gabriele Scozzafava, Francesca Gerini, Fabio Boncinelli, Caterina Contini,
Enrico Marone ve Leonardo Casini (2020) hayvanlardan iiretilen organik gidalarin iletigim
stratejilerinde hayvan refahi ve organik tarimin cevreye pozitif katkis: tizerinde durulmasimin
onemli oldugunu belirtmistir (s.7). Endang Ruswanti, Rila Gantino ve Sabrina Sihombing (2019)
pazarlama iletisimin organik gida satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢mek tizere yaptiklari
caligmalarinda satis promosyonunun ve dogrudan satigin organik gida satin alma niyeti izerinde
etkili oldugu, reklam ve kisisel satisin ise etkili olmadig1 sonucuna ulagmustir (s.3). Tatiana
Anisimova, Felix Mavondo ve Jan Weiss'in (2019) ¢alisma sonuglari, kontrollii organik gida
iletisiminde agik olmanin 6nemini vurgularken organik gidanin saglik faydasma dair mesajlar
vermesi gerektigini isaret etmektedir (s.180). Kuo Ming Chu (2018) Cinde yaptig1 arastirmasinda
pazarlama iletisiminin organik gida satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur (s.10).

Metodoloji

Bu ¢alismada, organik gida tiiketiminin oniindeki engellere, tiiketicilerin organik gida
hakkinda bilgi edinme kaynaklarina, organik gidanin tiiketicilere ¢agristirdiklarina, tiiketiciye
bir driiniin organik oldugunu isaret eden unsurlara, organik gida titketen kisilerin profilini
tiiketicilerin nasil gérdiigiine dair derinlemesine bilgi elde ederek pazarlama iletisimi ¢aligmalarina
yon gosterebilmek adina nitel bir yaklasim izlenmistir. Nitel metotlarin gii¢lii yonleri; tiimevarim
yaklagimini kullanmasi ve agiklamalarin altini ¢izmesidir (Maxwell, 2018, 5.30). Bu dogrultuda,
nitel arastirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme tercih edilmistir. Goriigmenin
temel 6zellikleri esnek bir yapida olmasi ve goriisiilen kisinin konu hakkindaki bakisini ve 6znel
algisini anlayabilmeyi saglamasidir (Bilim, 2007, s.28). Derinlemesine goriisme tekniginin
getirdigi esneklik, aragtirmacinin, katilimcinin goriislerinin yontini takip ederek 6ngériilmeyen
bakis agilarini ortaya ¢ikarmasina olanak saglamasidir (Henryks ve Pearson, 2011, 5.250).

Aragtirmanin  gerceklestirilmesi icin, Oncelikle literatiir detayli olarak taranmistir.
Arastirmada yer alan sorular, literatiirden ve konu ile ilgilenen ti¢ profesoriin destegiyle yazarlar
tarafindan hazirlanmistir. Derinlemesine gortisme sorularinda Hill ve Lyncheun (2002), Hughner
(2007) ve Essoussi ve Zahaf’in (2008) caligmalar1 temel alinarak soru formu olusturulmugtur.
Aragtirmada kullanilan soru formu Tablo 1'de gorillmektedir.

Tablo 1. Derinlemesine Goriisme Sorulari

Organigi nasil tanimlarsiniz?

Organik gida satin almak isteyip alamadiginiz oldu mu?

Organik gida satin almaktan sizi neler alikoyuyor?

Organik gida satin almanizin 6niinde engel olarak neleri goriiyorsunuz?
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Organik gidalar hakkinda sizi bilgilendiren unsurlar nelerdir?

Organik kelimesini duydugunuzda akliniza ne geliyor? Bu kelimenin sizdeki ¢agrisimlari nelerdir?

Sizce kimler organik gida tiiketir?

Organik gida titketen kisileri nasil degerlendiriyorsunuz?

Bir {iriinii organik oldugunu nasil anlarsiniz? Bu konuda hangi isaretler size yol gosterir?

Aragtirmada belirlenen olgiitii karsilayan orneklemle ¢alisilan 6l¢tit 6rnekleme yontemi
kullanilmistir (Yildirim ve $imgek, 2011, s.112). Bu baglamda, 6’1 anne olmak tizere 30 kisi ile
12 Nisan-23 Mayis 2019 tarihleri arasinda birer saat goriistilmiistiir. Aikaterini Makatouni (2002)
de ¢alismasinda ¢ocuklar: olan katilimcilarla goriismiistiir (s.347). Goriisiilen kisiler, hane halk:
icinde gida aligverisini en ¢ok yapan kisilerdir ve organik gidanin ne oldugunu bilmektedir.
Pek ¢ok farkli sektorde ¢aligan, lise, lisans ve yiiksek lisans mezunu kisilerden olusan ve genis
yas araligini kapsayacak sekilde hazirlanmig bir katilimer listesiyle derinlemesine gortismeler
yapilmustir. Katilimer profili Tablo 2de gosterilmektedir. Gortismelere baslanmadan 6nce,
goriigsmelerin kaydedildigi bilgisi katilimcilarla paylagilmistir.

Tablo 2. Katilimai Profili

K:gzlnl:a Cinsiyet Egitim Meslek Medeni Durum Yas
1 Kadin Yiiksek Lisans mezunu Lojistik miidiiri Evli 40
2 Erkek Lisans mezunu Satig mithendisi Bekar 29
3 Kadin Yiiksek Lisans mezunu Pazarlama uzmani Evli 31
4 Kadin Yiiksek lisans mezunu Aragtirma gorevlisi Evli 29
5 Kadin Lisans mezunu Ogretmen Evli 48
6 Kadin Yiiksek lisans mezunu Satig direktori Evli 50
7 Kadin Yiiksek lisans mezunu Girisimci Bekar 30
8 Kadin Lise mezunu Magaza miidiirii Evli 35
9 Erkek Lise mezunu Belediye ¢aligan: Evli 37
10 Erkek Lisans mezunu Makine mithendisi Bekar 31
11 Erkek Lisans mezunu Etkinlik yoneticisi Bekar 34
12 Erkek Lise mezunu Elektrikgi Evli 33
13 Kadin Lisans mezunu Memur Bekar 26
14 Erkek Lisans mezunu Polis Bekar 25
15 Erkek Lisans mezunu Esnaf Evli 45
16 Kadin Lisans mezunu Hemygire Bekar 42
17 Erkek Lisans mezunu Asc1 Bekar 46
18 Kadin Lisans mezunu Biyolog Bekar 24
19 Erkek Lisans mezunu Doktor Evli 55
20 Erkek Lise mezunu Ogrenci Bekar 20
21 Kadin Lise mezunu Bebek bakicis Bekar 22
22 Erkek Lisans mezunu Avukat Bekar 52
23 Erkek Lise mezunu Kafe calisan1 Evli 27
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24 Kadin Lisans mezunu Diyetisyen Bekar 27
25 Erkek Lisans mezunu Denetci Evli 33
26 Kadin Lise mezunu Ogrenci Bekar 21
27 Erkek Yiiksek lisans mezunu Ingaat mithendisi Evli 43
28 Erkek Lise mezunu Isci Bekar 41
29 Kadin Lise mezunu Ev hanimu Evli 52
30 Kadin Lisans mezunu Emekli Evli 58

Aragtirmanin amaglari, pazarlama iletisimi baglaminda oneriler gelistirmek iizere, asagidaki
gibi belirlenmigtir.

«  Organik gida satin alimimnin 6niindeki engellerin neler oldugunu anlamak
o Organik gida kavraminin neleri ¢agristirdigini incelemek

o Organik gida titketen kisilerin nasil degerlendirildigini inceleyerek katilimcilarin
goziiyle bir organik gida tiiketicisi profili ortaya koymak

o Organik gida hakkindaki bilgi kaynaklarini incelemek

Aragtirma gegerlilik ve glivenilirlik bakimindan da kontrol edilmistir. Gegerlilik, aragtirma
sonuglarinin gergekle ne kadar uyustugu ile ilgilidir. Nitel arastirmada veri toplamin birincil
araci insanlar oldugundan, gergekligin yorumu goriismelerle dogrudan elde edilmektedir.
Bu ¢alismada, gegerlilik stratejisi olarak uzman incelemesi yontemi tercih edilmistir. Uzman
incelemesi yontemi, “bulgularin bir uzman ya da ayni meslekten kisi tarafindan incelenmesi”
olarak tanimlanir (Merriam ve Tisdell, 2016, 249). Caliymanin gerek soru formu hazirlama
agamasi, gerekse verilerin incelenmesinde yazarlar disinda akademisyenlerden de goriis alinmaistir.
Aragtirmada giivenilirligi saglamak icin teori ile elde edilen bulgular karsilastirilmis (Bas ve
Akturan, 2013, 5.191), kavramlarin literatiir ile uyumlu dilde raporlanmasina 6zen gosterilmistir.

Tim gortismeler ses kayd: ile kaydedilmistir. Ses kayitlar1 desifre edildikten sonra, nitel
aragtirmalar i¢in tasarlanan Maxqda programu ile incelenmigstir. Verilerin incelenmesiyle, belirli
bir konuyla ilgili tiim veriler kategorize edilmis, kod ismi verilmis ve kod-teori modeli ortaya
¢ikarilmistir. Temalar, birbiriyle yakindan iligkilidir. Bir temanin varlig1, digerini etkilemekte,
tim siireg interaktif sekilde ilerlemektedir.
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Organik Gida Satin Almanin Oniindeki Engeller
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Sekil 1. Organik Gida Satin Almanin Oniindeki Engeller

Kaynak: Aragtirmacilar tarafindan gergeklestirilen goriismeler sonucunda olugturulmustur.

Fiyat

Organik gida fiyatinin, konvansiyonel alternatiflere kiyasla fazla olmas: tiiketicilerin satin
alma niyetinde 6nemli bir bariyerdir. Katilime1 goriislerine gore de organik gida satin almanin
oniindeki en 6nemli engel fiyattir. Katilimcilarin siklikla soziinii ettigi ve iizerinde durdugu konu
organik gidanin pahali olmasidir. Tiiketiciler, organik gidayr merak unsuru ile satin alsa bile

bunun diizenli hale gelememesinin sebebi organik gidanin fiyatidir.

“Ama tabii ki bana gore baktigin zaman da en biiyiik engel maddi olabilir ¢iinkii daha fazla kar marji konuyor
iizerine o yiizden alma konusunda bence tek engel fiyat baska bir engel oldugunu diisiinmiiyorum.” (Katihme:
28)

“...ona o kadar para veremiyorsun ve dolayisiyla vazgeciyorsun.” (Katilimer 26)

“..alabilirim ama bir kere alabilirim yani diizenli olarak bir hayat tarzi haline getiremem ¢ok pahali. Onu
ben sadece bir kere merak ettigim icin alirim koy tavugunun tadi neymis pisireyim de bakayim demek iin
alirim.”(Katithmer 5)

“Normal pazarda dolmalik biber 3 lira orada diyelim 4-5 liraydi 0 zaman aliyordum yani sorun degil ama simdi
mesela 10 liray: orada goriirsem almiyorum. Pahali geliyor” (Katilimci 16)

“Ben yurtdisinda ¢ok baktigim icin yurtdisinda hig 6yle fark yok normal tirtinlerle. Burada daha pahali. Belki
yurtdisinda gelir diizeyleri daha yiiksek ondandir” (Katilimc1 6)

Katilimcilar, organik gida alirken kiigiik ve daha uygun fiyatl olanlari tercih etmekte, bu da
triinlere gore satin alma niyetini farklilagtirmaktadr.

“Zaten markete gittigimde fahis fiyatlar ortaya gikiyor... Benim alamama sebebim fiyat sadece... Fiyat
uygunlugu sebze meyvede iyi ama mesela siit pahal.”(Katilmci 8)

“Siite yogurda odiiyorum belki bunlar kiigiik diriinler oldugu igin. Yumurtaya odiiyorum mesela. Ama mesela
ete ddeyemiyorum.” (Katilimci 20)
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Bununla birlikte katilimecilar, aldiklar1 gidanin faydasinin, 6dedikleri fiyata “degmesini”
beklemektedir. Bunu saglamak i¢in de, tiiketicilerin maruz kalacag: etkinin iletisiminin etkili
yapilmasi 6nem tagimaktadir.

“Benim maruz kalacagim etkisi kayda deger bir etki degil bence ve o ddeyecegim fiyata da degmez.”(Katilimct 9)

“..ilk ek gidaya basladiginda organik kabak falan altyorduk ama anlamsiz bir fiyat 2 kat1 3 katr oluyordu,
bir miiddet aldim ama bir etkisini goremedim. Onun icin aldik kendimize artik almiyoruz artik o da biiyiidii
almiyoruz. Biraz caydirici yani fiyat...”(Katilimei 3)

“Bende hep bir ikilem var ¢ok pahal... Bir tavuga 70-80 lira veriyorsun tavuk alt tarafi diyorsun yani tavukta
da tabii ¢ok saibe var belki de o yiizden veriyorum o paray: aliyorum tavugu ama tavugun da tadinda fark var
mi1 dersen ben agikgast fark etmiyorum. O kadar pahali ama...” (Katilimci 24)

“Sebze meyveler falan zaten ¢ok giizeller o kadar giizel goziikiiyor ki. Ispanak 3 lira organigi 8 lira. 8 liralik bana
ne yapacak baska? Neden vereyim?” (Katihmci 13)

Katilimcilarin pahali fiyat algisinin temelinde, giivenmeme sorunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin organik gidanin 6dedikleri fiyatlara degdigine ikna edilmeleri igin, giiven unsuru
6nemlidir.

“Belki de organigin ¢ok gercekten hak ettigi gibi iiretilmedigini o saflikta iiretilmedigini diisiindiigiimiiz icin
Sfiyatlar birazcik pahali geliyor. Yani evet organik aliyorum ama acaba gercekten diisiindiigiim gibi dogal yollarla
ya da gergekten daha az ilagla iiretildi mi soru isareti olunca fiyat: fazla geliyor ama gercekten ashnda iiretim
kisminda onun hakkiyla o sekilde iiretildigini gorsem verdigim fiyat ok gelmez o zaman.” (Katilimci 25)

“Fiyatlar yiiksek. Inandiricihgina gore yiiksek. City Farm alyoruz organik diye ama City Farm su anda zincir
marketlere yayilmus bir iiriin ne kadar organik bilemiyorsun. Onun yerine ¢abuk bozulan dogal iiriinleri daha
cok tercih ederim.” (Katilimci 7)

“Organik igin gerekli eforu sarf ettiklerine inanmiyorsam aradaki marji istemelerini gereksiz buluyorum.”
(Katilimcr 11)

“Bazilarimn fiyat: ciddi abarttigim diisiiniiyorum. Bu ciddi abartmadan kastim yine kaynagina giivenmedigim
icin bu arada. Ciinkii organik ¢ok boyle dile pelesenk olan bir konu, herkes organik sattigini iddia ediyor ama
bence birgogu degil” (Katilimc: 2)

Giivenmeme

Giiven, 6zellikle organik gida gibi yiiksek fiyatl yesil iirtinlerde pazar olusturmak igin bityiik
onem arz etmektedir (Nuttavuthisit & Thegersen, 2017, 5.323). Katilimcilarin en fazla {izerinde
durdugu ikinci konu, ilk konu olan fiyatla da yakindan baglantili olan glivenememe temasidur.
Tiiketicilerin giiven eksikligi, tiretim siire¢lerine giivenmeme, dagiticrya glivenmeme ve mengei
tilkeye giitvenmeme seklinde ortaya ¢ikmaktadur.

Uretim Siireclerine Giivenmeme

Katilimcilar, kar amaci giidiilerek iiretilen ve ambalajli iirtinlere, organik etiketi tasisa
dahi giivenmeme egilimi gostermektedir. Katilimcilar, Giretim asamasinin sistemli sekilde
yonetilmemesi ile baglantili olarak, kandirilma kaygisi yasamaktadir. Katiimecilarin bilgi
diizeyleri arttikca stipheleri de artmaktadur.

| “Aslinda organik bagkalarimin zannettigi kadar giivenilir ve sistemli yonetilen bir sistem degil.” (Katilimci 1) |
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“..isin igine ticari kaygilar girdigi icin yine benzer soru isaretlerine agik”(Katihmer 10)

“Ambalaji olan bir seyin organik olacagini diisiinmiiyorum”(Katilimei 2)

“..distindiim demek ki bizi organik gidayla ilgili pek ¢ok kisi kandiriyor. Bu dogru yani bizim oradaki
duygularimiz somiiriiliiyor”(Katilimct 4)

“Bir iiriintin organik olabilmesi igin sadece o tarlanin degil yan tarlanin da hicbir sekilde kimyasal kullanilmamsg
olmasi gerekiyor ¢iinkii sudan havadan bile karisiyor. Bunun saglanabildigini sanmiyorum ¢ok zor” (Katilimc
19)

“Tarimda inamlmaz ila¢ kullamldigini ¢ok iyi biliyorum. Normalden bahsediyorum o yiizden organikgiler

béyle bir sertifika aliyorlarsa, cok uzun yillar hig ekilmemesi gerekiyor o topraga. Oyle bir toprak oldugunu
diisiinmiiyorum.” (Katilimci 6)

Dagiticrya Giivenmeme

Organik gidanin satildig1 yer de, tiiketicilerin giiveninde énemli etkiye sahiptir. Uriiniin

markette satilmasi, gliven zedeleyici olabilmektedir. Tiiketiciler markalarmni bilmediklerini
organik gidalara daha az giivenmektedir.

“Eti bilmiyorum mesela organik mi degil mi hicbir fikrim yok. Marketten aldigimiz sebzelerden asla bir beklentim
yok. Peynir bir yerden geldiginde belki biraz ikna olabilirim ama marketten aldiklarimin hicbiri bence organik
yazsa da organik degil”(Katilimci 29)

“Diyor ki gezen tavuk yumurtasi... Organik de yaziyor iistinde bilmedigim bir markamn organik bir seyi...
Buna nasil inanalim ki?”(Katilimct 30)

Mengei Ulkeye Giivenmeme

Katilimecilar siklikla yurtdisindaki organik gidalar ile Tiirkiyedekileri karsilagtirmigtir.
Katilimcilarin giiven diizeyi, tiriiniin tretildigi, getirildigi veya satildig1 yerin neresi olduguna
gore degisiklik gostermektedir.

“Almanyada soyle diisimmiistiim kardesimle konusmustuk iste iyi de onun fabrikasindan ¢ikan siit ile bizim
fabrikadan ¢ikan siit ayni degil ¢iinkii zaten ayni fabrika klasmanmnda degilsin. Onun fabrikasindan ¢ikan siit
senin igin daha az zararl. Almanyada marketten aldigim bir organik domatesin benim icin ¢ok da sagliksiz
olacagimi diisinmem ama Tiirkiyede...” (Katilimci 22)

“Ama simdi yurtdisinda kesinlikle s6yle bir sey var mesela biz biitiin sebzeleri meyveleri yurt disima gonderiyoruz,
¢ok ciddi sekilde kimyasal testine tabi tutuyorlar mesela diyelim biitiin portakallar: geri yolluyorlar, tilke icinde
bunu tiiketiyoruz ben bundan ¢ok mutsuzum mesela.” (Katilimci 17)

“Yurtdisina gittigimde ashnda gliitensiz ve organik iirtinlerin kendi standina bakiyorum ne var burada diye.
Nedense bana yurtdisindaki organikler daha giivenli geliyor” (Katilimci 24)

Farklilik Algisinin Olusmamasi

Katilimcilar, mevcut iiriinlerden biiyiik sikayetleri yoksa farklilik algis1 yaratmadig: siirece
organik iirtin almay1 tercih etmemektedir. Bunun sebebi, daha fazla 6deme gerektiren organik
gidalardan, tiiketicilerin daha fazla ve daha farkli olmasini beklemeleridir. Ayrica farklilik
algisinin olusmamasi, katilimcilarin organik gidaya yonelik inanglarini da sarsmaktadir.
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Aldigim sebze meyveyi de begeniyorum kitii degil bence iyi iiriin getiriyorlar gibi geliyor. Organik bundan farkl
ne olabilir ki?” (Katilimci 12)

“Daha sar1 olsun, daha lezzetli olsun diye aldim ama bir daha ondan almayacagim ¢ok da bir fark: yoktu.
Denemeye yanilma iste, gormesem bir daha almam.”(Katilmci 15)

“Bazi tirtinlerde evet organik alayim daha iyi olur diyorum. Birkag ne bileyim patateste mesela hicbir zaman
organik patates aramadim. Patates sogan ¢ok daha yaygin, basit oyle iiriinler, organiginin burada ek ozelligi
yok...”(Katiimci 21)

“...tadinda bir fark gormiiyorum yiizde yiiz organik olduguna da inanmyorum.”(Katilimci 29)

Bireysel Unsurlar

Katilimcilarin organik gida almamasimin oniindeki bireysel engeller, yogunluk ve kisilik
olmak tizere iki temada toplanmustir.

Yogunluk

Katilimcilar, hayatlarinin yogun oldugunu, bu sebeple organik gida satin alamadiklarini
belirtmislerdir. Bu sebebin altindaki durum, organik gida satin alma ve hazirlamanin, ek efor
ve zaman gerektiren bir siire¢ olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum bir bagka
engel olan dagitim eksikligi ile de yakindan iliskilidir. Dolayisiyla tiiketiciler bu bedeli 6demeye
goniilstiz olabilmektedir.

“Ozellikle bilyiik sehirlerdeki stres yiikiinden dolay: artik insanlarm yasam standard: ve kalitesi ¢ok diistii.
Cok uzun saatler calisip bireysel zaman ayirma azaliyor ve bu da insanda ekstra bir yorgunluk sagliyor. Gidip
organigi arayamam...” (Katihme: 2)

“Organik iiriinlerde koruyucu madde de olmamas: gerektigi icin, bu sefer raf omiirleri daha kisa olacak diger
endiistriyel iiriinlere gore. Bu sefer daha az miktarda alip, sik sik alip bu organik beslenme hayat tarz: igin gok
daha fazla zaman harcamak zorunda oluyor insanlar...” (Katilmci 24)

“Kaynagina giiveniyorsam bilginin, tabii ki bunu kendi hayatima adapte ediyorum fakat burada soyle bir durum
da var, bilgiyi okudun, kaynagina da giiveniyorsun fakat kendi hayatinda bu degisikligi yapmayla ilgili efor sarf
etmeye giiciin yoksa eger, yani farkli odaklarin varsa, farkh seylerle miicadele ediyorken bir de onun igine 0 anda
organigi alamayabiliyorsun.” (Katilimc1 7)

“Hayatimin yogunlugu yorgunlugum vesaire... Benim kendi belki i¢giidiilerim. Organik i¢in cabalayamiyorum
¢linkii suan ¢ok yogunum. Hayatimdaki is yogunlugu, yetismem gereken seyler beni oradaki o prensiplerden
alikoyuyor” (Katilimc1 3)

“...¢alistyorum benim 6yle organik pazarlara falan gitme sansim yok ya da belki boyle bir diirtiim de yok hani
hafta sonumu gidip de organik pazarda gegiremiyorum...” (Katilime1 1)

Smavim ve yogunlugumdan sonra mesela kendi adima kilo vermek adma hedeflerim var rafine seker
tiiketmemek gibi. Rafine seker tiiketimini biraktigim zaman muhtemelen meyve daha ¢ok tiiketecegim belki
organik meyveye kayacagim. Ama simdi yapamam.” (Katilimci 4)

Kisilik

Organik gida satin almayi, katilimcilarin kisilik 6zellikleri ve rolleri de engelleyebilmektedir.
Katilimcilar, titiz ve sabirsiz olmalarin, ailede aligverige ¢ikan ve yemegi yapan kisi olmalarini,
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kararlarini siklikla degistiren yapida olmalarini, organik gida satin almalarini engelleyen unsurlar
olarak ifade etmistir.

“Ailemizde ahgverisi de ben yapiyorum yemege de ben ¢ikiyorum. Anag bir yapidayim yani. Organik tavuk
aldigim zaman mesela pisirmesi cok zor. Saatler siiriiyor. Bunu beklersem aileme zamamnda yemek
sunamiyorum. O yiizden de organik tavuk almiyorum artik” (Katilimc: 29)

“Organigi hazirlamas, temizlemesi hi¢ pratik degil. Ben sabirsizim beklemem.”(Katilimci 8)

“Kendi dagitim kanaliyla iiretip koliyle gonderen yerlerden aldim ama toz, pislik, bortii bicek... Almadim daha.
Temizlemeden dolaba sokabilecegin sey degil. Pek titizlere gore degil yani.” (Katilimct 16)

“..islenmis bir et iirtinii kesinlikle ¢ok zararli bana da ¢ocuguma da ama yiyoruz hatta ¢ocugum aciktiginda
kizim sosis yer misin diye sorarim yani. Bir de ben kendim de devam ettiremiyorum herhalde kararlarimi”
(Katilimcr 4)

Dagitim Eksikligi

Organik iriinlerin dagitim eksikligi sebebiyle her yerde bulunamamasi, 6nemli bir
engeldir. Bulunamam, tiiketicilerin algilanan davranissal kontrolii ile ilgilidir. Organik gidalarin
bulunurluk seviyesi, tedarik zincirine bagli olup, tiiketicilerin kontrolii disinda bir faktordiir
(Chekima, Chekima ve Chekima, 2019, s.51). Organik gidanin ulagilabilir olmamasi, {iriine
ulagmak i¢in ek ¢aba ve zaman harcanmasini gerektirmektedir. Ayrica, organik gidalar, dagitim
yerlerinde siirl ¢esitlilikle sunulmaktadir. Bu durum da, katilimcilarin organik yerine bagka
alternatiflere yonelmesini saglayabilmektedir.

“Organik tiriinler market seviyesinde ¢ok ulasilabilir degil aslinda. Yakin cevrenden veya mahallendeki
bakkaldan alabilecegin bir grup yok belki bir kalemde iste organik yumurtalarda belki...” (Katilimci 14)

“Evliligimin ilk yillarmda Ferikoydeki organik pazara ¢ok sik gittim mesela orada aldigim organik ¢ilek ¢ok
lezzetliydi cok begenerek yemistim onu. Sonra cumartesi giiniimii ona ayirmak falan zahmetli oldu, baska yerde
de ¢ok yok organik gilek.” (Katilimci 3)

‘Almanyada mesela inanmlmaz bir iiriin yelpazesi var. Burada istedigim iiriinleri bulamiyorum. Mecburen
normalini aliyorum.” (Katihmei 10)

“Yurtdisinda sadece organik iiriinler icin ayri marketler var ve her gidamn bir siirii cesidi var. Bizim markette
organigi bulsan da tek bir ceside mecburmugsun gibi” (Katihmei 22)

Bilgi Kirliligi
Organik gida ile ilgili ¢ok fazla bilgi olmasi, ancak bu bilgilerin kaynaklarinin
dogrulanamamas, bilgi kirliligi yaratmaktadir. Bazi katihimeilar ok fazla bilgi oldugundan, bu

konulara egilmekten ka¢indiklarini belirtmistir. Bilgi kirliligi, siiphe duygusunu da beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla bu tema, diger bir tema olan giivenmeme ile yakindan iligkilidir.

“Bu konulara girince insan ¢ikamiyor ve siirekli yeni bir seyler goriiyorsunuz o yiizden belki hig girmemeyi,
almamays tercih ediyor” (Katihmci 26)

“Bu gercekten organik mi bu paraya deger mi yoksa degil mi karisik insanlarin kafasinda... Herkes bir sey
soyliiyor” (Katihmer 23)

“Bilmemne ¢iftligi baskin yapmuslar her taraf berbat durumda zaten kalite sistemi yok. Onlar bunu tiiketicinin
bir seyi daha dogal oldugunda daha faydali zannettigi icin o pazarlama kanaliyla iirtinleri yerel dogal diye
pazarliyor. Burada ¢ok ciddi bir bilgi kirliligi var”(Katilimci 27)
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Cevrenin Algisi

Katilimcilar, organik gida tiiketimin, sagliga asir1 diskiinliigiin ve organik, ekolojik
arayislarinin bazen aile ve arkadas ¢evrelerinde alaycilikla karsilandigini, bu sebeple de organik
driin almaktan geri durduklarini ifade etmiglerdir. Katilimcilar, ayrica gida titketimleriyle
tstiinlitk tasladiklarinin diisiiniilmesinden de ¢ekinmektedir. Katilimcilar bu bilgileri aktarirken
genellikle bagkas: tizerinden aktarmay: tercih etmistir. Bu bulgu, daha onceki arastirmalarda
mevcut degildir ve Tlirk toplumunun kollektivist yapisina (Hofstede, 2019), baskalarinin kendileri
hakkindaki diisiincelerini 6n plana almalarina baglanabilir.

“Organik bence liiks degil sadece o bilince erismek bence bir liiks ¢iinkii bazi insanlar alayci yaklasiyorlar
oncesinde tiikettiginiz bir seyi artik yemiyorsunuz ya da ¢ok fazla yemiyorsunuz bosver yapma artik bu kadar
mi diye dalga gecmek degil de sakalagiyorlar takiliyorlar bu sekilde yaklasiyorlar” (Katilimc1 18)

“Cok yakin bir akrabam bunlara ¢ok takanlar akil saghgim yitiriyorlar dedi. (Katilimci 26)

“Arkadasim Ipek Hamm'n ¢iftliginden diizenli olarak sebze meyve dzellikle cocuguna séyliiyor oradan makarna
getirtiyor. Onun yaptigini goriince etkilenmedim ¢iinkii bana onunki sadece gostermelik bir seymis gibi geldi.
Onun Gyle bir derdi olabilir ama benim asla dyle bir derdim yok. Insanlarin da Gyle bir derdim oldugunu
diistinmesini istemem.”(Katilimci 13)

“Arkadagsim siirekli organik aliyor... Gergi o kiz takintili bir kiz oldugu icin... Genel olarak ¢ocugunun hayat
tarzina ¢ok asir1 pimpirikli bir kiz. Cocugum aman diisecek olecek organik yedireyim diye diye cocugu igin hasta
olmus bir kiz. Ben dyle bir insan degilim. Almam neden alayim bir de soylesinler bu sekilde...” (Katilimci 21)

Asir1 Dogallik

Organik gidalar, dogal sekilde iiretildiklerinden tek bi¢imde degildir ve sekilleri
konvansiyonel gidalar kadar diizgiin olmayabilir. Bu asir1 dogalliktan kaynaklanan bigim
bozuklugu, katilimcilarda organik gidanin ¢iiriik veya lezzetsiz oldugu algisini yaratabilmekte
ve dolayisiyla organik gida satin almamasina neden olabilmektedir. Danimarkada yapilan bir
aragtirma da gidalarin sekil anormalliginin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.
Yapilan deneyde, tiiketicilerden normallikten en uzak sekildeki giday1 satin alma olasiliklar1 en
az olarak bulunmugtur (Loebnitz, Schuitema ve Grunert, 2015, 5.408).

“..s0yle de bir algim var organik tiriiniin lezzetsiz oldugu sanki ya da organik iiriiniin bigimsiz oldugu ki bu
dogru isin dogas: geregi ¢iinkii bir seylere miidahale ettiginde forma sokuyorsun ashnda yani organik iiriin tek
bigimde degil” (Katilimci 25)

“Organik diriin kurtlu ¢iiriik biraz daha. Organik olmayan biraz daha sik giizel daha cekici...” (Katilimci 18)
“Mesela dolmalik biber istiyorsun marketten aldigin gibi doldurulabilir olmuyor ne yapacagim bu dolmalik
biberi diyorsun bir de 6yle seylerle karsilastim.” (Katilimei 30)

“Tip olarak kendilerini biraz belli ediyorlar ya da bilmiyorum benim algim Gyle yamuk yumuk kurtlu sekilsiz
seyler...” (Katilimct 28)

Organik Gida Bilgi Kaynaklar1

Katilimcilar organik gida hakkinda ¢ok cesitli kaynaklardan bilgi almaktadir. Bu bilgi
kaynaklar1 perakendeciler, uzmanlar, bireyin gevresi, yayin organlari, internet kaynaklari, kurum
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ve kuruluslar ana baghiklarinda toplanmistir. Her bir kaynagin giivenilirligi ve bilgi saglama
yogunlugu birbirinden farklidir.

Doktorlar Urain etiketleri
Diyetisyenler Perakendeciler Satis elemanlari

Arkadas gevresi

Resmi kurumlar

Sivil toplum kurulusglan

Organik Gida Bilgi

Bireyin gevresi

Kaynaklari

Internet

Yayin organlari
kaynaklarn ‘ o

[ internet siteleri ] [Televizyon

Sosyal Medya

[ Instagram ] [ Twitter ]

Yazili yayin organlari

Gazete ve dergiler

Bilimsel raporlar

Sekil 2. Organik Gida Bilgi Kaynaklar:

Kaynak: Aragtirmacilar tarafindan gergeklestirilen goriismeler sonucunda olugturulmustur.

“Organik Gida” Cagrisimlar1

Calismanin sonuglarina gore, organik gida katilimcilarda keyif ve mutluluk uyandirmaktadr.
Organik gidayla ilgili tiim ¢agrisgimlarin olumlu olmas: dikkat ¢ekicidir. Organik gida,
katilimcilarin aklina dagitim ve tiretim yerleri olarak pazar, bahge ve koy kelimelerini getirmistir.
Katilimcilar ayrica organik giday: sadelik, temizlik, eski, saglik, dogallik, ilagsiz, giines ve aydinlik,
yesillik kelimeleri ile iligskilendirmistir.
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Axydinhk

= Temizlik
Koy
Eski
Mutluluk 5

Sadhk
EEARE Dodgalhik

o Ilacsi=
— 0 = Yesillik

Sekil 3. “Organik Gida” Cagrisimlar:

Kaynak: Aragtirmacilar tarafindan gergeklestirilen goriismeler sonucunda olugturulmustur.

“Endiistriyel tarim uygulamalarma maruz birakilmamus, genetigiyle oynanmamus, tarimsal ilaclar
kullamlmamis, hormonlar kullanimamis ve en eski geleneksel iiretim yontemleri kullamlms diriin geliyor
aklima.” (Katilimct 5)

“Benim igin ilk olarak organik dedigim zaman saglk akla geliyor. Saglikli olmasi ayni zamanda iiretim
asamasinda da dogal yollarla yani ilacsiz iiretim, Uretim asamasindan benim tiiketimime kadar gelen
asamalarda da dogal yollarla ilagsiz bir sekilde iiretim yapilmast ve sunulmast geliyor. Saglik ve dogallik aslinda
iki kelime.” (Katilimct 19)

“Ben organik dedigimde bana ilk ¢agristirdign sey yesillik. Bir bahge, yesillik, agaclar, zeytin agac, ceviz agac
falan geliyor boyle” (Katihmci 12)

“..buna yonelince de mental olarak iyi bir sey yaptigim hissi, artik daha dogru bir sey yapiyorum hissi beni
mutlu ediyor. Bedenime zarar vermiyorum ya da elimden geldigi kadar minimum zarar vermeye ugrasiyorum
vermemeye calistyorum hissi beni mutly ediyor.” (Katilimct 18)

“Renk olarak yesil aslinda. Bu yesili doganin yesili olarak veya giivenligin yesili...” (Katthmci 9)

“Kdy kelimesi... Koy ekmegi dedigin zaman organik ekmek gibi algiliyorsun biyle bir alg: var. Islenmemis,
fabrikadan ¢ikmams... Fabrika olmayan bir sey” (Katilimct 15)

“Ambalaj gormek istemiyorum organik deyince. Ambalaj ve iizerinde ¢ilgin markalar ¢ilgin etiketler gormek
istemiyorum: Sadelik uyandirtyor organik ¢iinkii.” (Katihme: 20)

“Yesil. Daha aydinlik, daha berrak, daha giinesli. Herhalde saglik ¢agristiran seyler...” (Katilimci 23)

Organik Gida Isaretleri

Katihimcilarin  bir gidanin  organik oldugunu anlamasini saglayan ¢esitli isaretler

bulunmaktadir. Katilimeilarin ¢ogu, ok fazla bilgiye sahip olmadiklarindan dolays, tiriinlerin

tizerindeki organik yazisina giivenerek organik oldugunu anlamaktadur.

“Uzerinde organik yazmast yeterli” (Katihmei 14)

“Uzerindeki yaziya genellikle itimat ediyorum. Mesela gegen giin aldigim organik irmik fiyat iki katiydi tamam
cok pahali bir sey degil irmik, organik yazdigu igin fiyati cok pahali olmadigi icin ben onu aldim.” (Katilimc1 16)

“...ben siit yogurt aldigim icin onlarin arkasinda yaziyor...” (Katilimcei 17)
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Bir diger yol gosterici isaret, iiriiniin satildigi yerdir. Ornegin pazarda satilmasi, kéyden
gelmesi, market icerisindeyse ayr1 bir boliimde konumlanmasi, triiniin organik olduguna
tiiketiciyi daha kolay ikna edebilmektedir.

“Kisisel olarak tabii ki gordiigiimde bu organiktir diyebilecegim tecriibe ya da bilgiye sahip degilim ancak iste bu
organik pazarlarda olanlar... Belgeler ve sertifikalarla organik oldugunu diistinebilirim.” (Katilimci 34)

“Paketli olursa igerige bakiyorum. Onun disinda organik standindaysa mecburen organik olduguna bir sekilde
inantyorum.” (Katilimc1 10)

“..koyden getirdik dediklerinde... Hatta boyle koylii teyzeler falan oluyor baglarinda o bana biraz giiven
veriyor... Mesela markete gittigimde iistiinde organik yazdiginda o kadar tatmin olmuyorum gibi...” (Katilimc
23)

“Organikler ayr: yerde satiliyor zaten...” (Katilimct 27)

Ayrica gidanin fiyatinin pahali olmasi da, katilimcilara organik oldugu isaretini vermektedir.
Katilimcilarin sevdigi ve takip ettigi, etkilendigi kisilerin gidalar hakkinda organik oldugunu
soylemesi de katilimcilar: etkilemektedir. Bunlarla birlikte gidanin ¢abuk bozulmasi, seklinin
bozuk olmasi, tadi, kokusu gibi duyusal belirtiler de organik oldugu yoniinde katilimcilara ipucu
vermektedir.

“Tavuk aliyorum ¢ok pahali bir tavuk var organik onu aliyorum o kadar pahaliysa organiktir” (Katilimci 28)

“Cok takip ettigim sevdigim bu sekilde hayatini yonlendirdigini gordiigiim insanlarin kullandigu tavsiye ettigi
seyler de bazen etkili oluyor tabii.” (Katilimci 13)

“Tarim tiriinlerinde sekillerin bozuk olmas: benim kafamdaki gorsel imge o. Birbirinin ayn1 tiim meyveler degil
farkl fiziksel ozelliklere sahip renk olarak koku olarak belki tat olarak. Yani iyi tohumdan elde edilen diriinlerin
kendine has kokusu olur, yiyecegin domates salataliktan tut meyvelere kadar.” (Katilimc1 5)

“..mesela ekmek aliyorsam kag giinde kiiflendigine bakiyorum.” (Katilimc1 7)

Organik Gida Tiiketen Kisilerin Profili

Katilimcilar organik gida tiiketen kisileri yiiksek gelir seviyesine sahip, egitimli, okumay1
seven, saglik bilinci yiiksek, beyaz yakali, kendine deger veren, ince eleyip sik dokuyan, diger
insanlardan farkli, sade olarak tanimlamaktadir. Bu 6zellikler ¢cogunlukla olumlu 6zelliklerdir.
Genellikle, organik gida tiiketen kisi profilinin olumlu 6zelliklerle bagdastirildig goriilmekle
birlikte, katilimcilar birka¢ olumsuz ozellik de belirtmistir. Olumsuz Ozellikler olarak bazi
katilimcilar organik gida tiiketen kisilerin giivensiz, takintili kisiler oldugunu ifade etmistir.

“Saghik bilinci yiiksek insanlar. Yiiksek gelir seviyesine sahiptir. Egitimlidir. Yiiksek gida bilincine sahiptir.
Farkindalig yiiksektir” (Katilimci 24)

“Biraz kaygili degerlendiriyorum kendilerini giivende hissetmeyen, takintili, bilingli, refah seviyesi yiiksek
degerlendiriyorum.” (Katihmci 9)

“Maalesef ki giiniimiizde fiyatlarmin biraz daha yiiksek olmasindan dolay: tabii ki gelir diizeyi biraz daha
yiiksek olan insanlar, tabii ki art: bilince de erismigse...” (Katilimci 19)

“Daha fazla para odeyerek beyaz yakalilar tiiketiyor. Ciinkii daha alt gelir seviyesindeki insanlar organik gidalar
icin daha fazla bedel 6demeye bence ekonomik olarak uygun degiller” (Katilimci 6)

“Kendine deger veren, diinyadaki yasamimn kisith oldugunu ve bu yasam dilimi icerisinde icine sinen sekilde

hayatim devam ettiren kisi olarak yorumlarim. Yasam kosullariyla ilgili ince eleyip stk dokudugunu diisiiniiriim.”
(Katilimer 22)
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“Organik demek zaten maliyetli bir sey oldugu icin Istinye Park'tan diizenli olarak ahgveris yapan insanlar
aklima geliyor. Kesinlikle maddi olarak refah seviyesine erismemis bir insamn organik gida kaygist olamaz.
Kendince saghgini diisiiniiyor bir cabasi var o yiizden yapiyor diye diisiiniiriim.”(Katilimer 1)

“Organik gida tiiketmeye evde ekmek yapimiyla on sene once falan bagladim. Bence toplumdan farkls kisiler”
(Katilimer 30)

“...bekliyorsun paril paril parlasin cilt falan. Ya da sade baya.” (Katihmci 21)

“Daha egitimli, bir kere para olarak belli bir seviyenin iistiinde, gelir diizeyi daha yiiksek, daha ¢agdas, belki
yurtdisi yayinlar: veya yurtdisindan gelen bu tiir seyleri saglikl seyleri daha ok takip eden...” (Katihmci 27)
“Hepsi beyaz yakali. Hepsi belli bir maagin tistiinde oturduklar: yerler ¢alistiklar: yerler. Hepsinin buzdolabinda
organik bulursun istisnasiz. Ama bu okuduklart arastirdiklary icin mi yoksa Gyle olmas: gerektigi icin mi belirli
bir kaliba girmemiz gerektigi icin mi bilmiyorum. Ondan ¢ok emin degilim...” (Katilimc1 25)

Sonug, Oneriler ve Kisitlamalar

Organikgidapazarindakisirketlerin, pazarlamailetisimistratejilerinigelistirirken tiiketicilerin
organik gida satin almasinin 6niindeki engelleri, organik gida ile ilgili bilgilerin nasil edinildigini,
organik gidanin neleri ¢agristirdigini, gidanin organik olduguna dair tiiketici algisindaki
isaretlerini, organik gida tiiketen kisilerin nasil degerlendirdigini bilmeleri 6nem tagimaktadur.
Bu bilgiler dogrultusunda etkin pazar béliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma yapilabilir.
Helene Hill ve Fidelma Lynchehaunun da (2002) belirttigi gibi, organik gida tiiketiminin
artmasinin 6niindeki engeller egitim ve uygun pazarlama stratejisi ile kaldirilabilir (s.541). Ayrica,
iletisim stratejisi kurgulanirken de, titketicileri organik gida almaktan alikoyan sebepler 1s181nda,
bilgi kaynaklari, cagrisimlar ve isaretler yardimiyla bir planlama yapilabilir. Tiim mecralarda tek
bir strateji dogrultusunda birbirini destekleyecek mesajlarin kurgulanmasi amaci dogrultusunda;
organik gidaya yonelik pazarlama halkla iligkileri, satin alma noktast iletisimi, reklamlar, yeni ve
geleneksel medyanin birlikte kullanimi konular1 6n plana ¢ikmaktadir.

Aragtirmaya gore, temel sorunlardan biri, giivenmemedir. Giiven sorunun ¢esitli faktorlerden
kaynaklandigisoylenebilir. Arastirma sonuglarina gore bu unsurlarin iiretim stireglerine, dagiticiya
ve mengsei ililkeye giivenmeme seklinde tezahiir ettigi goriilmektedir. Organik gida, giiven tiriinleri
sinifinda degerlendirilmektedir. Giiven iiriinlerinde kalite dogrudan goézlenememektedir, ya da
gozlenmesi ¢cok yavas veya maliyetlidir (McCluskey, 2000, s.1; Nuttavuthisit ve Thegersen, 2017,
s.323). Pazarlama halkla iligkileri, organik gida gibi giiven tirtinleri i¢in 6nemli bir biitiinlesik
pazarlama iletisim alani olarak belirmektedir. Bu sebeple iiriiniin olumlu imaj ve itibariin
one ¢iktig1 uzun soluklu ve siirdiiriilebilir bir iligki i¢in pazarlama halkla iligkilerine 6nemli
roller diistiigli soylenebilir. Zira pazarlama halkla iligkilerinin en 6nemli avantajlarindan biri
giivenilirlige katki saglamasidir (Pickton ve Broderick, 2005, 5.567). Giivenmeme sorununun
astlmast icin sertifikalama ve etiketleme yonetimi 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin, piyasada
daha fazla fiyatla satilan bir gidaya organik oldugu i¢in yonelmesi, tiiketicinin gidanin organik
oldugunu anlayabilmesine baghdir. Bunu saglamak i¢in bilirligi yiiksek ve giivenilir bir
etiketleme sistemi kurmak 6nem tagimaktadir (Wier ve Calverleys, 2002, s.57). Tiiketicilerin
bilgilendirmesinde ve giiven olusturmada énemli bir unsur olan etiketler iletisim arac1 goérevi
de gorebilir ve organik gida satin almaya yonelik engelleri azaltabilir. Ayrica iiretimin yeri giiven
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olusturmakta temel rol oynamaktadir (Kearney, 2010, 5.2800). Uretim yeri ve siireci hakkinda
daha fazla bilgi veren, sertifikalar1 6n plana ¢ikaran iletisimin kurgulanmasi, sertifikanin,
siireglerin tanitilmasi, anlatilmasi gerekmektedir.

Oteki ¢aligmalardan farkli olarak, bu ¢alismada diger insanlarin algisi organik gida satin
aliminin Oniinde bir engel olarak tespit edilmistir. Cevredekilerin goriisleri, motive edici
faktor olabildigi gibi, engel olan faktor haline de gelebilmektedir. Kisiler diger insanlarin onlar1
saglkli yasam konusuyla ok fazla ilgili ve organik gida satin alimiyla gosteris yapan biri olarak
algilamasindan ¢ekinmektedir. Tiirk toplumunda, ¢evrenin algis1 6nemli oldugundan, organik
gidaya dair iletisim faaliyetlerinde, organik gida tiiketiminin diger kisiler tarafindan onaylanan
ve sosyal olarak kabul edilen bir davranis oldugunun alti ¢izilmelidir. Pazarlama halkla iliskileri
olumlu goriis olusturulmasi ve bu goriislerin giiglendirilmesi faydasina da sahip oldugundan
(Pickton ve Broderick, 2005, 5.567), olumsuz yargilarin olumluya doniistiiriilmesinde etkili bir
arag olarak diistinebilir.

Organik gida pazarimin heniiz gelisim asamasinda oldugu {ilkelerde tiiketicilerin organik
gida driinlerinin tretim, depolama ve satis kogullari ile ilgili bilgileri yeterli diizeyde degildir.
Dolaysiyla sirketlerin bilgilendirme ve tutundurma ¢aligmalaria agirlik vermesinin yaninda,
tiiketiciler arasindaki bilgi aligverisine de 6nem vermesi gerekmektedir (Eryilmaz, Demiryiirek
ve Emir, 2015, 5.200). Pek ¢ok ¢alisma organik tiriin titketiminin artirilmasinda bilgilendirmenin
onemini igaret etmektedir (Aktiirk, 2015, 5.120; Bodini, Richter ve Felder, 2009, 5.365). Organik
gida konusunda Tiirkiyede ok fazla bilgi bulunmakla birlikte, bu bilginin giivenirligi ve iletim
sekli sorgulanmaktadir. Oncelikle, bilginin giiciiniin 6nemi anlagilarak, ticari ve ticari olmayan
bilgilendirmelerin tiiketici géziinde daha net yapilmasi saglanmalidir. Organik gida iletisiminde,
bilgilendirici mesajlar igeren iletisime dnem verilmelidir. Pazarlama iletisimi ara¢larinin bilgi
kaynaklarindan dogru, etkili ve tutarli bilgi aktaracak sekilde diizenlenmesi 6nem tagimaktadir.

Bilgilendirme i¢in hem geleneksel hem de yeni medya ortamlarindan faydalanilabilir. Son
yillarda 6zellikle sosyal medya tizerinden gidalar hakkinda bilgi paylagiminin artmasiyla, sosyal
medyanin bilgi kaynagi olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Tiirkiyedeki 59.36 milyon internet
kullanicisindan 52 milyonu aktif sosyal medya kullanicisidir. Youtube, Tiirkiyede en fazla trafige
sahip tgiincil internet sitesidir (wearesocial, 2019). Bu dogrultuda, Youtuberlar basta olmak
lizere sosyal medyadaki etkileyici kisiler ile isbirligi yapilabilir. Ozellikle, giivenmeme sebebiyle
satin almama durumu, etkileyici kisilerin 6nerisi ile ¢6ziilebilir. Bunun disinda siklikla bilimsel
raporlarda yer almak, yayin organlarinda bilgilendirici yazilar paylagilmasi da ikna edici olabilir.
Bireyin ¢evresi, kisinin satin alma kararlarinda 6nemli etki yaratmaktadir. Dolayisiyla, agizdan
agiza iletisim (WOM) ve online agizdan agiza iletisim (e-WOM) yaratmak, tiiketicilerin organik
gida satin almasini saglayabilir. Bununla birlikte, iletisim faaliyetlerinde, tiiketicilere gidanin
organik olduguna dair yol gosteren organik yazisi, gidanin satildigi yer, duyusal yonlendiriciler,
gidanin fiyat: gibi isaretlere yer verilmesi de dikkat ¢ekiciligi artirabilir.

Satin alma noktast iletisimi, biitiinlesik bir yaklasimla tiiketiciyi magazaya ¢ekmeyi basaran,
satisin gerceklesmesine araci olan tamamlayici bir iletisimdir. Satin alma noktas: iletisiminin
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dikkat ¢ekme, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve imaj yaratma fonksiyonlar:1 vardir. (Tosun
vd., 2018, s.25). Magazalarin gergeklestirdikleri iletisim ¢aligsmalar: ve magazalarin tiiketicileri
etkileyen teknikleri kullanmasi satin alma iletisimine dahildir (Tosun, 2003, s.91). Satin alma
noktasinda kullanilan iletisim teknikleri tiiketicinin tiim hikayeyi zihninde canlandirmasina ve
anlamlandirmasina yaramaktadir (Bayazit ve Yildirim, 2011, 5.191). Perakendeciler de, tiiketiciler
i¢in bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Satis elemanlarinin egitilmesi, iirtin etiketlerinin
tasariminin  bilgilendiriciligi 6n plana ¢ikaracak sekilde planlanmasi, engellerin asilmasi
yoniinde faydali olacaktir. Organik gida satilan yerlerde, tirtine dair bilgileri sunma konusunda
teknolojiden yardim alinabilir. Teknoloji kullanimi, hem tiiketici hem de saticilar i¢in katma deger
yaratacaktir. Satin alma noktast iletisimi baglaminda, QR kodlar araciligiyla etiketlerin interaktif
hale getirilmesi Onerilebilir. Organik iiriinlerin pazarda ¢ok az bulunmasi mesgul tiiketicilerin
organik gida almak i¢cin zaman bulmasini zorlastirmaktadir. Organik gidalarin siipermarketlerde
de satilmasini saglamak, ozellikle magazaya gitmeye zamani olmayan geng ve mesgul tiiketiciler
gibi daha genis tiiketici kitlesine ulagsmay1 saglayabilir (Wier ve Calverleys, 2002, s.57). Ancak
aragtirma sonuglarima gore, genel olarak markette satilan, ticari kaygi giidiilerek iiretilen,
ambalajli iriinlere glivenme sorunu oldugu agiktir. Bu bakimdan gorsel diizenlemelerden
faydalanilmasi olumlu olabilir. Satin alma noktasi iletisimiyle ilgili bir diger kavram olan gérsel
diizenleme, iiriinlerin ve konseptlerin en iyi haliyle gosterilmesine yonelik ¢abalardir (Pegler,
1998, s5.3). Organik gidanin markette satilacag1 yerin tasariminin ¢ok iyi diistiniilerek yapilmasi,
fazla ambalajdan miimkiin oldugunca kaginilmasi gerekmektedir.

Satin alma noktas: iletisiminde magaza organizasyonu da 6nem tasimaktadir. Organik
gida perakendecilerinin, organik gida satilan yeri bir deneyim merkezi olarak, diger gidalardan
ayr1 sekilde konumlandirmasi, farklilik algisini pekistirecektir. Satilan gidanin, satilan yer ile
uyumu, destekleyici gorsel materyaller, sesler ve dogallig1 cagristiran konular ile desteklenebilir.
Tiiketicilerin organik gida tiiketmesinde bir bariyer olarak goriilen asir1 dogallik, bigim bozuklugu
ve lezzetsizlik algisi karsisinda saglikly, ilagsiz ve sade olma algilar1 6n plana ¢ikarilarak iletisim
faaliyetlerinde yer almasi bu 6zelliklerin olumlu olarak algilanmasina yardimeci olabilir.

Satin alma noktasi iletisiminde bir diger unsur renk kullanimidir. Renk, aligveris i¢in en
bitylik motivasyondur; tiiketiciler tiriinii rengiyle birlikte tiriiniin sergilendigi yerdeki renklerle
de ilgilenirler (Pegler, 1998, s.7) Yesillik kelimesi, katilimcilarda hem giivenlik hem de dogaya
iliskin duygular uyandirmaktadir. Organik gidanin katilimcilarda ¢agrigtirdig renk yesildir. Bu
sonug, organik gida pazarlamacilari tarafindan yapilacak iletisim ¢alismalarinda ana tema olarak
kullanilabilecegi konusunda giiclii dayanak saglamaktadir. Organik gidayla iliskilendirilen bir
bagka kelime de giines oldugundan, sar1 renkten de faydalanilabilir. Ayrica, organik gida reyonlar1
olusturulurken sade ve aydinlik bir tasarim yapilabilir. Bu reyonlarin temiz tutulmasi, bahge algisi
yaratmak i¢in destekleyici ses ve kokulardan yardim alinmasi 6nerilebilir.

Bir diger engel ise dagitim eksikligi sonucunda organik gidanin bulunamamasidir. Organik
gida satilan yerler tilkemizde sinirli sayida oldugundan, tiiketiciler satin almak istese dahi organik
gidayr bulamayabilmektedir. Gida tercihi, finansal kisitlardan ve zaman kisitindan etkilendigi
gibi, kisinin ¢alisma bi¢imi, hanehalk: kararlarindan da etkilenebilir (Reisch, Eberle ve Lorek,
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2013, 5.10). Organik gidanin satig noktalarini artirmak ve bariyer algisini azaltmak i¢in, {iriiniin
nerelerde satildig1 ile ilgili bilgilerin altinin gizilmesi gerekmektedir. Internet iizerinden satis,
dagitim azhiginin 6niine ge¢menin bir diger yoludur. Ayrica, internette pazarlama kanallarinin
daha yogun kullanilmasi, hem yogun tiiketicilerin organik gidaya ulasmasini saglayacak, hem de
pazar1 bitylitecektir.

Bitiinlesik pazarlama iletisiminin unsuru olan reklamlar da organik gida iletisiminin
yapilmasinin 6nemli bir aracidir. Reklamin imaj yonetimi gorevi gérmesi (Odabasi ve Oyman,
2002, 5.109), tiiketici zihninde organik gidanin konumlandirilmasinda reklamin 6nemini isaret
etmektedir. Reklam, kaynagi belli olan sponsorun, hedef kitleyi bilgilendirme ve etkilemek
amaciyla kitlesel iletisim araglarini kullanarak yapilan, bedeli 6denmis iletisim bicimi olarak
tanimlanmaktadir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2000, s.6). Organik gidanin ¢agristirdigi duygular,
reklam tasariminda kullanilabilir. fletisim faaliyetlerinde de mutluluk ve keyif unsurlarini igeren
reklamlara yer verilmesi diigiiniilebilir. Saglik ve stirdiiriilebilir yasam vurgusu bulunan reklam
caligmalar1 6nem kazanir. Farklilik algisinin olusmamast, tiiketicilerin organik gida satin almasini
engelleyen bir baska unsurdur. Bu ¢ergevede organik gidalarin geleneksel tarim {irtinlerinden
farkli oldugunu vurgulayacak imaj ve mesajlara yer verilmesi reklam iletisimi dogrultusunda
distiniilebilir.

Arastirmanin sonuglarina gore, fiyatin yiiksek olmasi ve alman irtine karsiik 6denen
ticretin pahali algilanmasi, ge¢mis arastirmalarda da desteklendigi gibi organik gida tiiketiminin
oniindeki en 6nemli engel olmaya devam etmektedir (Bravo vd., 2013, s.67; Shafiea ve Rennie,
2012, 5.360). Organik gidalarin daha yiiksek fiyatli olmasi azalan mahsul verimi, organik tiriinii
yetistirmenin daha yiiksek maliyetli olmasi ve fazla sayida is¢i gereksinimine baglanabilir
(Kearney, 2010, s.2800). Dolayisiyla bu pazara yonelik iletisim mesajlarinda, fiyat iletisiminin
degil, fayda iletisiminin tizerinde durulmas: gerekmektedir. Bu ¢ergevede reklamlarda 6denen
fiyata triiniin degdiginin vurgulanmasi ve giiven faktoriiniin 6ne ¢ikarilmasi gerektiginden
bahsedilebilir. Zira 6denen yiiksek fiyata s6z konusu trtintiin degdigini tiiketiciye ifade eden
en onemli adimin tiiketicide giiven olusturmak oldugu soyleyebilir. Bu asamada daha 6nce
giiven olusturmada kullanilabilecegi aciklanan pazarlama halkla iliskileri ve reklamlarin birlikte
kullanimi etkin sonuglar getirebilir.

Hayatin hizinin artmasi, teknolojik gelismeler, aninda iletisim ve uzun galisma saatleri,
kolaycilik kiiltiiriinde bir nostalji arzusu yaratmaktadir. Pek ¢ok kisi, yapabilmesine ve
yapmak istemesine ragmen, yemek hazirlamaya zaman bulamamaktadir. Pek ¢ok organik gida
markasi, bu sebeple eskiden her sey nasildi, gidalar eskiden nasil lezzetliydi mesajlariyla nostaljik
dalgadan faydalanmaktadir (Cottingham ve Winkler, 2007, s.35). Organik gida pazarlamasinda
kokenlere geri donme ve gegmisi hatirlatma 6ne ¢ikan bir egilimdir (Rana ve Paul, 2017, 5.161).
Guiniimiizdeki yogun, beyaz yakali organik gida tiiketicileri, nostaljik imgeler igeren reklamlarla
organik gida titketimine yonlendirmek miimkiin olabilir. Zaman darlig1 sebebiyle evde yeme
aligkanlig1 olmayan, organik giday: dogalligindan dolay: gii¢ temizlenir bulan ve ge¢ pistigi icin
tercih etmeyen tiiketicileri, eskiye doniis mesajlar1 kazanmayi saglayabilir. Caligma sonuglarina
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gore de, katilimcilarda organik kelimesi eski ¢agrisimi yapmaktadir. Bu bulgu dogrultusunda,
organik gidaya yonelik reklam ¢aligmalarinda nostaljik vurgu yapilmasi 6nerilebilir.

Caligmada elde edilen, organik gida tiiketen kisileri profilinin tiiketicilerin géziinde nasil
oldugu bulgusu, hedefleme, konumlandirma ve iletisim faaliyetlerinin tasarimi agamasinda
faydali olacak bir bulgudur. Cogunlugu olumlu olan yargilarin yaninda, az sayida olumsuz
yargt da bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin sonuglari, goriisiilen organik gida tiiketimi hakkinda
veri saglayabilecek karakteristiklere sahip olan 30 kisinin goriislerine dayalidir ve genelleme
amact tasimamaktadir. Kesfedici dogasindan dolayi, genelleme amaci tasimamasima ragmen,
aragtirma kapsaminda yapilan goriigmeler organik gida pazarina dair i¢goriiler saglayacak
bilgiler igermektedir. Organik gida konusunda ilerideki galismalar, bu nitel ¢aliymada 6nerilen
engeller modelini nicel yontemlerle test edebilir, farkl tiiketici gruplari i¢in bu unsurlarin nasil
farklilastigini inceleyebilir, belirli bir organik gida grubuna odaklanarak aragtirma yapabilir.
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Food consumption is the most essential part of daily consumption. Also, organic food choice
is a way of increasing food consumption sustainability (Thegers en, 2010, p.172) because, in
conventional agriculture, various chemicals are included in the production process (Worthington,
2001, p.162). Organic production is thought to be the best production method with its positive
effects on the environment, animal rights and protecting natural resources (Kvatchadze & Akinci,
p-159). Industrial systems of food production are questioned on environmental issues and food
safety. As an alternative of these systems, organic foods are defined as foods that are produced and
processed in a way that avoids the use of synthetic fertilizers, pesticides, hormones, genetically-
modified organisms and irradiation, and which aims to improve natural biological cycles and
to meet animal welfare standards (Lockie et al., 2004, p.135). Organic food is less processed
than conventional foods, and eating organic is usually associated with a more healthy lifestyle
(Hurtado-Barroso, 2019, p.705).

It is important for companies to know the barriers to buy organic foods, how consumers
gather knowledge on organic food, what organic food evokes consumers’ perceived signals of
being organic, how consumers evaluate the organic food consumers when developing their
marketing communication strategies. In the light of such information, effective segmentation,
targeting, and positioning strategies can be followed. In addition, understanding barriers to
organic food purchasing, information sources, associations, and signs related to organic foods
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may shed light on marketing communication strategies. In line with the purpose of creating
coherent messages in all channels, marketing public relations, point of purchase communication,

using new and traditional media simultaneously come into prominence.

This study collected data through In-Depth interview method. In-Depth interview is useful
for understanding interviewees perspective and subjective perception (Bilim, 2007, p.28).
Thirty people were interviewed. The interviewees were the person who does most of the food
shopping in the household, and they knew what organic food means. The data were investigated
and classified in Maxqda program. The themes obtained were closely related to each other. One
theme affects the other, and all the process is interactive.

Results of the study show that the main barriers between organic food and consumers are
lack of distribution, individual factors consisting of being busy and personality-related factors,
lack of trust consisting of lack of trust in distributors, lack of trust in producers and lack of trust
in country of origin, price, perception of other people, being too natural, not being different
than conventional alternatives. This study also investigated information sources for organic food,
what organic food evokes, factors pointing out that a product is organic, and how consumers
evaluate the profile of people who consume organic food. It is found that information sources for
organic foods are retailers, experts, individual’s social circle, press, internet sources, institutions,
and organizations. Furthermore, organic food evokes pleasure and happiness in interviewees.
It should be underlined that all associations related to organic food are positive. Findings show
that organic food reminds of market, garden, and village. Interviewees also associated organic
food with the words plainness, cleanliness, old, health, naturalness, drug-free, sun, luminousness,
and greenery. There are various signs showing interviewees that food is organic. Most of the
interviewees understand if the food is organic just by looking at the label since they do not have
much information. Other signs are the place of selling, having a high price, the recommendation
of people they love and influencers, perishability time, deformity, taste, and smell. Also,
interviewees defined organic food consumers as educated, white-collar, health-conscious, self-
worthy, different, plain, and captious. They also think those people have high incomes and they
love to read. Although it is fathomed out that the profile of organic food consumers is mostly
associated with positive features, some of the negative features were also mentioned. Some
interviews perceived organic food consumers as insecure and obsessed.

According to the study, one of the fundamental barriers is lack of trust. The lack of trust
consists of lack of trust in distributors, lack of trust in producers and lack of trust in country of
origin. Organic food is classified as credence goods; and quality is hardly observable or it is costly
or slow to observe quality in credence goods (McCluskey, 2000, p.1; Nuttavuthisit & Thegersen,
2017, p.323). Therefore, marketing public relations is an essential marketing communications
area for credence goods like organic food since one of the most important advantages of
marketing public relations is its contribution to credibility (Pickton & Broderick, 2005, p.567).
Certification and labeling are vital for overcoming the barrier of lack of trust. Communication
that disseminates information on production place and process, highlights and publicizes
certifications is necessary.
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Different than other studies, this study points out that perception of other people is a barrier
to organic food purchasing. Other people’s opinions can be a barrier as well as motivating
factor. Therefore, it should be underlined that organic food is socially acceptable behavior in
the communication activities regarding organic food. Since marketing public relations has the
advantage of creating positive opinions and also strengthening the positive opinions (Pickton &
Broderick, 2005, p.567), it can be a powerful tool to convert negative opinions to positive.

Although there is too much information related to organic food in Turkey; its credibility and
delivery method is questioned. Commercial and non-commercial information dissemination
should be professional, systematic, and consistent. Using informative messages in communication
is important; both traditional and new media channels can be used for information dissemination.
Collaborating with influencers on social media, being in scientific reports, sharing informative
articles on media channels can be convincing. Considering that the people around individuals
can affect their purchasing decisions, word of mouth (WOM) and online word of mouth
(e-WOM) may lead consumers to buy organic food. Another useful marketing communication
tool for organic foods is point of purchase communication. Point of purchase communication
has functions of drawing attention, giving information, convincing, reminding and creating
images (Tosun et al., 2018, p.25). Since customers see retailers as information sources; educating
salespeople, providing labels that highlight information. Also, utilizing technology is a way to
present information and creating value for both consumers and retailers. Visual merchandising,
which is another concept related to point of purchase communication, is also important. Retailers
should carefully design the selling point of organic foods and avoid excessive packaging. Store
organization and color usage are also vital issues in point of purchase communication. Positioning
organic food selling point as a new experience center, separate from other foods reinforce the
perception of difference. Color is the biggest motivation for shopping; consumers are interested
in the product’s color as well as the place the product is demonstrated. Green and yellow colors
are recommended as a result of the study.

Advertisements are also essential for positioning organic food in consumers’ minds. The
associated feelings, which are happiness and pleasure, can be used in advertisement design. It
is also vital to have advertisements that highlight health and sustainable life. Since perceived
expensiveness is the biggest barrier to organic food purchasing, the benefits of organic food should
be underlined rather than the price in the advertisements. Study results show that consumers
associate the word organic with the word old, so nostalgia theme can be recommended for the
advertisements.

Keywords: Organic Food, Marketing Communications, Qualitative Research, Consumer
Behavior, Organic Food Consumption
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