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RESUME

La production agricole a augmenté avec l'applicatie techniques destinées
a atteindre un niveau de rendement par surfacaitiplus élevé, a cause des
problémes alimentaires qui se sont développéslekamlent a I'industrialisation et
I'accroissement démographique. Cependant, il apédévé que [l'utilisation de
pesticides, d'engrais et des hormones chimiques@ terme provoque des effets
néfastes sur la santé humaine et I'environnementeait, I'agriculture biologique a
émergé comme un mode de production alternatifjéidalture conventionnelle.

Les divers scandales de l'industrie alimentairesmmaladies causées par les
intrants et hormones chimiques utilisés lors dertaluction agricole ont entrainé les
consommateurs a agir de maniére plus sélective ldars préférences alimentaires.
La demande des consommateurs en aliments biolag@ugmente en fonction des
facteurs tels que l'augmentation du bien-étre etlad@rise de conscience des
consommateurs, la sensibilisation a I'environnemésd inquiétudes face aux
changements génétiques des aliments et a l'utlisatccrue des ingrédients
génetiqguement modifiés, I'augmentation de I'impuréaaccordée a la consommation
d'aliments sains, etc. Les aliments biologiques sl@s aliments pour lesquels le
génie génétique, les engrais chimiques et aues;dnservateurs, les colorants, les
additifs, les agents d'enrobage et agents de rmdlaet les matiéres chimiques

n’interviennent pas lors de la culture et le tragat (Akin et autres, 2010: 30).

L'augmentation de la consommation de produits bQiglees dépend de
l'acceptation de ces produits par les consommatetirde la mobilisation des
consommateurs (McEachern et McClean, 2002: 86@stllquestion d'une tendance
croissante vers les aliments biologiques dans nuags et dans le monde, tant en
matiere de consommation qu'en matieére de productiensecteur de l'agriculture
biologique est considéré comme un marché prometBaur accroitre la demande
des consommateurs en aliments biologiques, il ssstrdiel d'étudier les perceptions
concernant les aliments biologiques. Car la permepést I'un des facteurs qui
influence les décisions d'achat direct et de radl@atperception concernant un
produit peut varier en fonction des caractéristigseciodémographiques. Les études
relatives aux perceptions des consommateurs gagleeplus en plus d'importance
dans la littérature marketing. Dans le contexte caoentiel d'aujourd‘hui, la
sensibilisation des consommateurs sur le produtdaque, la création d'une image
positive, I'augmentation de la valeur percue etitainution des risques pergus sont
des sujets qui ont gagné plus d'importance pouEdages marketing. La maniéere de
percevoir un produit/une marque des consommatetirgassée au premier plan. La
perception du consommateur qui constitue une base |gs décisions d'achat,
fagconne également les stratégies et activités riiagkdes entreprises.

L'objectif principal de cette étude est de déteemita perception de la
marque verte par les étudiants universitaires quot ¢onstituer a I'avenir le marché
des adultes. Dans le cadre de cette étude, degpeawodaliments biologiques
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de marques vertes ont été sélectionnés. Dans textenl est étudié si la perception
de la valeur, du risque et de lI'image, la sensdtilbn et l'intention d'achat des
étudiants universitaires concernant les alimergkogiques de marque montrent des
différences en fonction des caractéristiqgues séommraphiques. L'étude se
compose de trois parties. Dans la premiéere pagtigetlde, la marque et les concepts
qui y sont liés, les concepts de risque percu @atiur percue sont abordes.
L'identité de marque, la personnalité de margumeagie de marque, la valeur de
marque et ses composants, les types de risquassperips dimensions de la valeur
percue y sont définis.

La deuxieme partie de I'étude fournie des inforometi détaillées sur le
comportement du consommateur et sur la consommdtdiments biologiques. Les
caractéristiques du comportement du consommateur,mbdele général du
comportement des consommateurs et les types deoctament d'achat, les facteurs
qui influencent le comportement du consommateupréeessus de décision d'achat
du consommateur, le profil du consommateur d'aliméiologiques, les raisons qui
poussent le consommateur a acheter des alimentsgigioes, les facteurs qui
affectent négativement la demande en aliments dimles et les études
académiques de la littérature réalisées sur leseatis biologiques sont examinés
dans ce cadre.

La troisieme partie de I'étude montre premierenteninéthodologie de la
recherche de fagon détaillée. Dans ce cadre, &met de la recherche sont d'abord
résumes, puis sont présentés l'objectif de I'étsda, contexte et ses limites, le
modele de recherche, ses variables et hypothé&spsydessus d'échantillonnage, les
méthodes de collecte d'information et de donnéesullm afin de tester les
hypothéses de recherche, les analyses effectuédsssdonnées recueillies dans le
cadre de I'objectif de recherche sont examinéaetil. Les tableaux de fréquences
liés aux caractéristiques sociodémographiques tliediadts qui ont participé a
I'étude sont donnés en détail avant de testeryipstheses de recherche. Puis, les
analyses de fiabilité et de validité des échelldbs@es lors de la collecte des
données sont détaillées. Le coefficient alpha denkkach est utilisé pour tester la
fiabilité des échelles utilisées dans cette étudamalyse factorielle exploratoire est
utilisée pour tester leur validité et finalemens emalyses effectuées sont présentées
en détail dans la troisieme partie de I'étude.

La population cible de cette étude se compose tdesaéts de plus de 18 ans
et vivant a Istanbul. Comme il est difficile d'atigre I'ensemble de la population, la
méthode d'échantillonnage de commodité est chojzemi les méthodes
d'échantillonnage non aléatoires. Pour la phasecalkecte de données, 400
guestionnaires ont été distribués a des étudiaatd'Uhiversité Galatasaray, de
I'Université Technique d'Istanbul et de I'Unive¥sie Commerce d'Istanbul entre le 7
mars 2013 et le 29 mars 2013. L'entrée des dorolitesaues aux questionnaires et
les analyses ont été examinées préalablement aferfient 384 questionnaires
valides ont été inclus aux analyses. Les donnéemitkes ont été analysées a l'aide
du paquet de programme SPSS 20.0.

La moitié des étudiants qui ont participé a I'étedat des femmes et l'autre
moitié sont des hommes. La grande majorité se ceenplétudiants célibataires
(87%), faisant partie de la tranche d'age des 181 (54,2%), d'étudiants post-
licence (50,5%) et de licence (49,5%), avec unmaviamilial entre 2001-3000 TRY
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(31,3%), qui ont déja acheté des aliments biologgade marque (72,4%) et qui ont
mentionné qu'ils en sont restés satisfaits (46,8%).

Afin d'avoir un jugement global sur la perceptiogscttudiants concernant les
aliments biologiques de marque, les valeurs moyeuies échelles utilisées lors de la
recherche ont été calculées puis sont données tail dans les annexes de I'étude.
Lorsque les échelles sont évaluées dans leur etsembermes de participation des
consommateurs, les moyennes des échelles caladeede 2,52 pour I'échelle de la
valeur percue, de 2,68 pour I'échelle du risquewpate 2,99 pour I'échelle d'image
de marque, de 2,88 pour I'échelle de sensibilisagiar la marque et de 3,24 pour
I'échelle d'intention d'achat. Compte tenu quéeliralle des valeurs de la moyenne
de I'échelle se trouve entre 1 et 5, nous pouvéfitenar que les valeurs obtenues
pour les échelles, en dehors de I'échelle d'imierdlachat, indiquent un niveau plus
faible que la médiane et le niveau moyen de I'éeti&dr ailleurs, la valeur calculée
relative a I'échelle de l'intention d'achat eseélégnent au-dessus de la médiane de
I'échelle et a un niveau moyen.

Suite aux analyses de fiabilité et validité desefieb, les analyses effectuées
dans le but de tester les hypotheses de recheoctigpgesentées dans la troisieme
partie de I'étude. Les tests-T réalisés afin derdéher s'il existe des différences de
perception des aliments biologiques de marque gmrétudiants universitaires en
fonction de leurs caractéristiques sociodémogra@sicet les résultats sont donnés
dans ce contexte. Dans ['étude, les caractéristiqgmciodémographiques des
consommateurs sont définies par I'age, le sexeravéau de scolarité.

Selon les résultats de l'analyse au test-t effecaig la base de I'age, les
perceptions de valeur et d'image des aliments giples de marque par les étudiants
de la tranche d'age des 18-24 ans sont plus élevégzsarativement aux étudiants de
la tranche d'age des 25-36 ans; et par ailleuseraibilisation, l'intention d'achat et
les perceptions de risque des aliments biologigigemarque par les étudiants de la
tranche d'age des 25-36 ans concernant toutesnesnsions en dehors du risque
financier percu sont plus élevées par rapport a8s24l ans. Les étudiants de la
tranche d'age des 18-24 ans et des 25-36 ans miodé® différences statistiques au
seuil de significatiori1=0,05 en ce qui concerne la perception de valeac des
expressions "Je pense que ceux qui achétent desnddi biologiques de marque sont
socialement acceptées”; en ce qui concerne la@nele risque avec l'expression
"J'ai des inquiétudes sur la fiabilité des alimdritdogiques de marque"; en ce qui
concerne la perception dimage avec "Les alimem®odiques de marque sont de
qualité"; en ce qui concerne la sensibilisationcal®ai suffisamment d'idées sur les
aliments biologiqgues de marque" et en ce qui comcdintention d'achat avec
I'expression "J'ai l'intention d'acheter un alimémblogique dans les prochains
jours".

Selon les résultats de I'analyse au test t effectmeprenant compte du sexe,
le degré d'accord des femmes avec l'expressiondliregnts biologiques de marque
valent le prix paye" liée a la perception de valeuavec I'expression "Les aliments
biologiques de marque créent un bien-étre chepdesonnes" liée a leur perception
d'image sont plus élevés comparativement aux homlirest possible d'affirmer que
les perceptions de valeur et dimage concernardlieents biologiques de marque
sont globalement plus élevées chez les hommes g@pont aux femmes. La
sensibilisation aux aliments biologiques de maregteplus élevée chez les hommes
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par rapport aux femmes. De maniere générale, nougops dire que le niveau de
risque percu par les femmes concernant les alinigolsgiques de marque est plus
élevé que celui percu par les hommes. En ce quetoa l'intention d'achat, le degré
d'accord avec les expressions "Je peux achetelimena biologique de marque s'il
est plus facilement disponible" et "Je pense padesraliments qui ne sont pas
biologiques vers des aliments biologiques de madgares les prochains jours" des
hommes est plus élevé par rapport aux femmes. iRaurg, les femmes sont plus
d'accord avec l'expression "J'ai l'intention d'éehen aliment biologique dans les
prochains jours” que les hommes. Les femmes ethlmames montrent des
différences statistiques au seuil de significatior0,05 pour les expressions
"Acheter des aliments biologiques de marque m‘aiderme sentir socialement
acceptee”, "Acheter des aliments biologiques degueaura un effet positif sur ma
perception dans la société" et "Acheter des alimdniblogigues de marque
entrainera une bonne impression de moi chez legesaytersonnes” liées a la
perception de valeur; pour les expressions "Sh¢te des aliments biologiques de
marque, je pense que mon entourage va le considéreme ostentation" et "Si
jachete des aliments biologiques de marque, jesepe&ue mon entourage va le
considérer comme déraisonnable” liées a la perepe risque; et pour I'expression
"Les aliments biologiques de marque rehausse [eeotgles personnes envers ceux
qui les utilisent" liee a la perception d'imager Ridleurs, il n'y a pas de difféerences
significatives entre les hommes et les femmes coace la sensibilisation et
I'intention d'achat sur les aliments biologiquesrdgque.

Selon les résultats de l'analyse au test-t effecaug la base du niveau de
scolarité, la perception d'image des aliments biglees de marque par les étudiants
en licence et leur degré d'accord avec les exmessilatives a la perception de
valeur, a l'exception de l'expression "Les alimebislogiques de marque sont
vendus de maniére raisonnable”, sont plus élevéggmpport aux étudiants post-
licence. Globalement, nous pouvons affirmer quaieau de risque percu par les
étudiants post-licence concernant les alimentsogiques de marque est plus élevé
par rapport aux étudiants de licence. La sensdbitine et lintention d'achat
concernant les aliments biologiques de marque gloist élevées pour les étudiants
post-licence que pour les étudiants de licence.résgltats montrent des différences
statistiques au seuil de significatioi=0,05 entre les étudiants de licence et post-
licence en ce qui concerne la perception de valeur les expressions "Acheter des
aliments biologiques de marque m’aidera a me sestdrialement acceptée”,
"Acheter des aliments biologiques de marque auraff@h positif sur ma perception
dans la société", "Acheter des aliments biologiqiesnarque entrainera une bonne
impression de moi chez les autres personnes” gieldge que ceux qui achétent des
aliments biologiques de marque sont socialemergpées"”; en ce qui concerne la
perception de risque pour seulement I'expressiandds inquiétudes sur la fiabilité
des aliments biologiques de marque"; en ce quiemcla perception d'image pour
"Les aliments biologiques de marque sont fiablés&s aliments biologiques de
marque sont de qualité" et "Les aliments biologide marque rehausse le respect
des personnes envers ceux qui les utilisent”; equéeconcerne la sensibilisation
pour "J'ai suffisamment d'idées sur les alimentdolgigues de marque" et "Je
connais les types de produits alimentaires biologgtj et en ce qui concerne
I'intention d'achat pour I'expression "J'ai l'iten d'acheter un aliment biologique
dans les prochains jours".
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Les résultats de I'analyse des tests-T indiqueati@perception de valeur, de
risque et d'image des étudiants universitaires eont les aliments biologiques de
marque montre une différence partielle en fonctarsexe, de I'age et du niveau de
scolarité; et que leur sensibilisation et interdiatiachat montrent une différence
partielle selon I'age et le niveau de scolaritéjsnme montrent pas de différence
significatif selon le sexe. Par conséquent, leothse H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7,
H8, H9, H10, H12, H13 et H15 ont été partiellememtidées au seuil de
significationa= 0,05; les hypothéses H11 et H14 ont été rejetées.

L'ensemble des résultats de la recherche sontlégtaila fin des trois parties
de l'étude. Outre les résultats de la recherche,ctatraintes de recherche, les
contributions et les suggestions pour les futagaux sont donnés.

En plus de ces trois parties, I'étude comporteedgamt une partie en annexe.
Les valeurs de fréquence, de moyenne arithmétajéeart-type liées a la perception
de valeur, de risque, d'image, a la sensibilisagioa l'intention d'achat concernant
les aliments biologiques de marque des étudiantsrdparticipé a I'étude, ainsi que
le questionnaire utilisé pour recueillir les dormée I'étude se trouvent dans la partie
annexe, a la fin de I'étude.
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ABSTRACT

With industrialization, growth in population andofib problems related to
these; an increase in agricultural production wasigded by using techniques to get
higher amounts of output from the unit area. Butvas understood that the chemical
pesticides, fertilizers and hormones that were Usatl negative effects on human
health and environment in the long-term. After tlealization of this situation,
organic agriculture appeared as an alternative tfgeroduction for the traditional
agriculture.

Several scandals witnessed in the food industrythaddiseases caused by
chemical inputs and hormones used during the dgrral production tended the
consumers to be more selective in their food clsit&crease in consumer welfare
and consciousness, environmental sensibility, gersgtanges in food, concerns
about the increased use of genetically modifieddpets and the rise of the
importance of consuming healthy food are the factbat cause a rise of demand of
consumers on organic food. Organic food can benddfias the food products on
which during the cultivation and processing; gemethgineering, artificial and
similar fertilizers, preservatives, colorants, didds, chemical plating and polishing
material and chemical packaging items were not asadl. (Akin et al., 2010: 30).

Growth in organic food consumption depends on th#ing across the
consumers with these products and set the consumermtion (McEachern and
McClean, 2002: 86). There is a growing tendency biotthe world and in Turkey
towards organic food both in production and consimnp Organic agriculture sector
Is considered as a promising market. Conductingsaarch on the perceptions of the
consumers about the organic food bears importanceder to increase the demand
of consumers for organic food. Because percepsame of the effective factors on
consumers’ decision to directly purchase or re-Hpase. Perceptions of a product
might change according to socio-demographic chamgtts. In the marketing
literature, studies on consumer perceptions arerbeg more important. Under the
current circumstances of competition; creating waraness of the product/brand in
the customers, establishing a positive image, asing the perceived value and
minimizing the risks have become more importantthe marketers. It came to the
forefront that the perception of consumers abapexific product/brand is of utmost
importance. Consumer perceptions which are thesbfasi purchasing decisions
shape the marketing strategies and operationgediukinesses.

The main purpose of this study is to determine pleeceptions of the
university students, who will constitute the adularketing in the future, about the
green brand. Within the scope of the study, bramatg@dnic food product groups
were selected as the green brand. In this contexas been researched whether the
value, risk and image perceptions, awareness amchgsing intentions of the
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university students towards branded organic fooawsHdifferences in accordance
with their socio-demographic characteristics or. nbhe study consists of three
chapters. In the first chapter, brand, conceptsualwand, perceived risk and
perceived value are the concepts that have bedhwvd#a In this chapter, concepts
such as brand identity, brand personality, branagien brand value and components,
perceived risk types and perceived value dimensaoaexplained.

In the second chapter of the study, detailed in&tiom is given about
consumer behavior and organic food consumption.hWitthis context; the
characteristics of consumer behavior, general mofiebnsumer behavior, types of
purchase behavior, factors effecting the consunedrawaor, consumer purchase
decision process, profile of organic food consumeasons why consumers purchase
organic food, factors that negatively affect themdad for organic food and
academic studies conducted in the literature oarocgfood have been examined.

In the third chapter, the methodological infrastiwe of the study is
presented detailed. Within this context, the sutpéthe research is summarized and
then the aim, scope and limits, model, variabled laypotheses, sampling process
and data and information gathering methodologyhef gtudy is provided. Then, to
test the hypotheses of the study, analyses corgluct@accordance with the data
collected have been analyzed in detail. Beforangghe hypotheses of the study,
detailed frequency tables about the socio-demogragharacteristics of the
university students who have participated in thelgtare given. Then, the reliability
and validity analyses about the scales that weed ts gather data are explained in
detail. To test the reliability of the scales usedthe study Cronbach’'s Alfa
coeffficent is used; whereas to test the validitghmse, exploratory factor analyses
is used. All these analyses are mentioned in det#ile third chapter of this study.

The main group of the study is consisted of uniyestudents who are above
18 and who live in Istanbul. It was very difficuth reach the entire main group,
therefore convenience sampling, one of the rand@mping methods, was
preferred. In the stage of data gathering, 400esisrwere distributed to the students
of Galatasaray University, Istanbul Technical Umsity and Istanbul Trade
University between the dates March 7- March 29,3208urveys were reviewed
before data entering and analyses and 384 validegsirwere included into the
analyses. Gathered data was analyzed by using 3®P8%ackage program.

Half of the students who have participated inghaly are male, and half are
female. Most of them are single (87 %), betweenatipes 18-24 (54,2 %), graduates
(50,5 %) and undergraduates (49,5 %), with fammlyome between 2001-3000 TL
(31,3 %), have bought a branded organic food (¥@,4nd are very satisfied with it
(46,8 %).

To reach a general conclusion about the studem=eption on branded
organic food, the average value of the scales use¢de study are calculated and
provided as an annex to the study in detail. Wherewaluate the scales as a whole
the average scales are as follows; for perceivéuevecale 2,52, for perceived risk
scale 2,68, for brand image scale 2,99, for brawmdreness scale 2,88 and for
purchase intention scale 3,24. Considering that #werage scale’s range
independence will be between 1 and 5; it can ke thait the values for all the scales
except for the purchase intention scale are befmantiddle point and define a level
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below the average surface. The value calculatethBbpurchase intention scale is a
bit above the middle point of the scale and at\arage level.

After the reliability and validity analyses of teeales, the third chapter of the
study provides analyses conducted in order to tlest hypotheses. Within this
context, t-tests were conducted to define whether perceptions of university
students towards branded organic food differ agngrtb their socio-demographic
characteristics or not and their results were gledi The study was conducted on
the basis of the consumers’ socio-demographic clteratics such as age, gender
and education levels.

According to t-test analysis results conducted whth basis of age; the value
and image perceptions of students between 18-24 aygyeards branded organic
foods are higher than the students between 25-88;aghereas the awareness,
purchasing intentions and risk perceptions exdeptperceived financial risk of the
students between 25-36 ages is higher than theersmicbetween 18-24 ages.
Students between 18-24 ages and 25-36 ages shisticdahdifferences on the level
of [J=0,05 significance level with their statements atue perceptions “I think that
the people who buy branded organic food will beialyc accepted”; on risk
perceptions “I have concerns on the reliabilitypodnded organic food”; “on image
perceptions “Branded organic food is of good qu3glibn their awareness “I have an
opinion on branded organic food”; and on their pasing intentions “I have the
intend to buy a branded organic food soon”.

According to t-test analysis results conducted wfith basis of gender; the
participation levels of females are higher than rtiedes only on the statements on
value perceptions of branded organic food “Brandeghnic food deserve the price
paid” and for the image perception “Branded orgaoiad repay their price” and
“Branded organic food makes people feel good”’ah be said, in general, men have
a higher rate of value and image perception allmubtanded organic food than the
women. Also, the awareness of men towards the brhnthanic food is higher than
women. Generally, it is possible to say that trek fievel perceived by women
towards the branded organic food is higher than.ren the intention of purchase,
the agreement level of men to statements such ean‘buy a branded organic food
if it can be found easier” and “I am consideringus®e branded organic food instead
of non-branded organic food soon” is higher thanmen. Women have a higher
percentage than men in agreeing with the statefhéatve the intention to purchase
a branded organic food soon”. Men and women shastatistically difference of
[J=0,05 significance level for the statements on &aperception “Purchasing
branded organic food will positively affect my feg)s as a socially accepted
person”, “Purchasing branded organic food will pesly affect the way | am
perceived in the society” and “Purchasing brandegaumic food will help me to have
a positive effect on people within the society’pabrisk perceptions “I am afraid
that people around me will consider me as ostentstif | buy branded organic
food”, and “I am afraid that people around me wdhsider me as unreasonable if |
buy branded organic food”; about image perceptitBranded organic food will
increase the consumer’s respectability”. Women raueth do not differ in terms of
their awareness of branded organic food and thethase intentions.

According to t-test analysis results conducted with basis of education
level; the level of agreement by undergraduate esttsd concerning the branded
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organic food and value perception statements exoeptBranded organic food is
priced reasonably” are higher than the graduawdesits. It can be said that generally
the risk level about branded organic food percelwethe graduate students is higher
than the undergraduate students. Also, the awaemed purchase intentions of
graduate students about the branded organic faotiigher than the undergraduate
students. About value perceptions, undergraduate gagaduate students show a
statistically difference of1=0,05 level in the statements about value perceptio
“Purchasing branded organic food will positivelyfeat my feelings as a socially
accepted person”, “Purchasing branded organic fatdgositively affect the way |
am perceived in the society”, “Purchasing brandeghioic food will help me to have
a positive effect on people within the society” dhdelieve that people who buy
branded organic food will be socially accepted”’puaibrisk perception “I have
concerns about the trustworthiness of the brandg@dnic food”; about image
perceptions “branded organic food is trustworthigranded organic food is of good
quality” and “Branded organic food increase thergs@restige”; about their
awareness “I have an opinion about the brandechargaod” and “I know the types
of branded organic food”; about purchasing intemtib have the intend to buy a
branded organic food soon”.

After the analysis of t-tests, it has been deteeaithat the perception of
university students about the value, risk and imaigbranded organic food shows
partial differences by gender, age or educatiorelevand their awareness and
purchase intentions show partial differences agogrtb age and education levels;
but no difference according to the gender. Theesfttre hypotheses H1, H2, H3, H4,
H5, H6, H7, H8, H9, H10, H12, H13 and H15 have ipHyt been accepted on the
significance level oti=0,05; whereas hypotheses H11 and H14 have bemsigd]

After the three chapters of the study, generatmues were examined in the
final part. Also, the limits, contributions of tlsudy and the suggestions for future
studies are provided.

This study also contains an appendix. In the agipethe survey form used
to gather frequency, arithmetical average, standaxdation values and data about
the value, risk and image perceptions of the stisdeho have participated about the
branded organic food, their awareness and purchss#ions are presented.
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OZET

Sanayileme, nufus argt ve buna paralel olarak gida problemlerinin
yasanmasl nedeniyle birim alandan daha yuksek dizegden almaya yonelik
uygulanan tekniklerle tarimsal Uretimde artsglanmstir. Ancak kullanilan
kimyasal tarim ilaclarinin, gibre ve hormonlarirumzdénemde insan 8agi ve
cevre Uzerinde olumsuz etkilere neden @giduanigiimistir. Bu durumun fark
edilmesiyle organik tarim geleneksel tarima altefror Gretim sekli olarak ortaya
ctkmistir.

Gida endustrisinde yanan cgitli skandallar ve tarimsal dretim esnasinda
kullanilan kimyasal girdi ve hormonlarin neden @duhastaliklar tiketicilerin gida
tercihlerinde daha secici davranmalarina neden gimu Tuketici refahi ve
bilincindeki arts, cevresel duyarlilik, gidalarda yapilan genetiksiglmler ve
genetgi degistiriimis maddelerin artan kullanimina skin kaygilar, sghklh gida
tuketimine verilen 6nemin artmasi vb. faktorlereslbalarak tiketicilerin organik
gidalara olan talebi artmaktadir. Organik gidajatjstiriime ve islenme sirecinde,
genetik muhendigiinin, yapay ve benzeri gubrelerin, koruyucularin,
renklendiricilerin, katki maddelerinin, kimyasalgtama ve parlatici maddelerin ve
kimyasal ambalaj malzemelerinin kullaniimgdgida maddeleridir (Akin vd., 2010:
30).

Organik Urun tuketiminde astisgzlanabilmesi icin tuketicilerin bu Grtnleri
benimsemesi ve satin alma eylemini gercggklmesi gerekmektedir (McEachern ve
McClean, 2002: 86). Turkiye’'de ve dinyada gereletiik gerekse Uretim acisindan
organik gidalara igkin yikselen bir gilim s6z konusudur. Organik tarim sektoru
gelecek vaat eden bir pazar olarak gorilmektedikelicilerin organik gidalara
yonelik talebinin arttirilmasi icin organik gidadaitiskin algilamalarinin agairiimasi
onem taimaktadir. Cunkl algilama, ttketicinin @adan satin alma ve tekrar satin
alma karari tzerinde etkili olan faktorlerden hiidSosyo-demografik 6zellikler
itibariyle bir Grine ilgkin algilamalar farkliik gdsterebilmektedir. Padaana
literatirinde tuketici algilamalarina skin calsmalar gin gectikce ©Onem
kazanmaktadir. GUnumuz rekabetslitarinda tuketicilerde drtine/markayaskin
farkindalik yaratilmasi, olumlu bir imaj gliwrulmasi, algilanan g@erin arttiriimasi
ve risklerin azaltilmasi pazarlamacilar acgisindashad fazla 6nem gamaya
baslamistir. Tuketicilerin bir Grind/markay nasil algil&tar 6n plana ¢iknstir.
Satin alma kararlarina temel giuran tuketici algilamalarisletmelerin pazarlama
stratejilerini ve faaliyetleringekillendirmektedir.

Bu argtirmanin temel amaci gelege yetiskin pazarini olgturacak
universite @rencilerinin ygil markaya ilgkin algilamalarini belirlemektir. Agarma
kapsaminda y# marka olarak markali organik gida Urin gruplsecilmitir. Bu
baglamda, Universite grencilerinin markali organik gidalara yonelikgee, risk ve
imaj algilamalarinin, farkindaliklarinin ve satiima niyetinin sosyo-demografik
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Ozelliklerine go6re farklihk gosterip gostermgdi arastirilmistir. Calsma ¢
boliumden olgmaktadir. Cakmanin ilk boliminde marka ve marka ile ilgili
kavramlar, algilanan risk ve algilanargdekavramlari ele alingstir. Marka kimligi,
marka ksili gi, marka imaji, marka @eri ve bilgenleri, algilanan risk turleri ve
algilanan dger boyutlari aciklanngtir.

Calismanin ikinci béluminde tiketici davrama ve organik gida tiketimine
iliskin detayli bilgi verilmgtir. Bu bagilamda, tiketici davraginin 6zellikleri,
tuketici davrargi genel modeli ve satin alma davrartirleri, tiketici davragini
etkileyen faktorler, tiketici satin alma karar siyrerganik gida tiketicisi profili,
tuketicilerin organik gida satin alma nedenlergaorik gidalara talebi olumsuz yénde
etkileyen faktorler ve literatirde organik gidadarlilgili yapiimis akademik
calismalar irdelenmtir.

Calismanin tc¢inct béliminde oncelikle @nananin metodolojik altyapisi
detayli olarak ortaya konmgur. Bu bg&lamda Oncelikle agtirma konusu
Ozetlenmg, aratirmanin amaci, kapsam ve Kkisitlari, saraanin modeli,
degiskenleri ve hipotezleri, 6rnekleme sireci, veri végibtoplama yontemi
sunulmytur. Daha sonra agarma hipotezlerini test etmek icin, am@manin amaci
dogrultusunda toplanan verilere skin yuratilen analizler ayrintilariyla ele
alinmstir. Arastirma hipotezlerini test etmeden 6ncesarenaya katilan tniversite
Ogrencilerinin  sosyo-demografik 0Ozelliklerine skin detayli frekans tablolar
verilmistir. Daha sonra veri toplamak amaciyla kullanilaiceklere ilikin
guvenilirlik ve gecerlilik analizleri ayrintili ofak aciklanmgtir. Arastirmada
kullanilan olceklerin guvenilirliklerinin test edilesinde Cronbach’s Alfa katsayisi,
gecerliliklerinin test edilmesinde de $tedici faktor analizi kullanilmy ve yaratilen
bu analizler ayrintili olarak caimanin tg¢tnct boélimuinde verilgtir.

Arastirmada ana kutleyi, 18 yave uzeriIstanbul’da ygayan Universite
Ogrencileri olgturmaktadir. Ana kitlenin tamamina gi@ak guc oldgu igin
tesadufi olmayan o6rnekleme yodntemlerinden kolaydaekieme yodntemi tercih
edilmistir. Veri toplama samasinda Galatasaray Universiteftanbul Teknik
Universitesi veistanbul Ticaret Universitesigéencilerine 7 Mart 2013 — 29 Mart
2013 tarihleri arasinda 400 anketgddmistir. Anketler veri girgi ve analizler
oncesinde gbzden gegcirilghir ve 384 gecerli anket analizlere dahil editimi Elde
edilen veriler SPSS 20.0 paket programi kullankanaaliz edilmgtir.

Arastirmaya katillan grencilerin yarisini kadinlar, gier yarisini erkekler
olusturmaktadir. Buyuk bir ggunlugu bekar (%87), 18-24 yaaralginda (%54,2),
lisansustu grencisi (%50,5) ve lisansgtencisi (%49,5), 2001-3000 TL arasinda
(%31,3) aile gelir diizeyine sahip, markali orgabik gida satin alngi1(%72,4) ve
oldukca memnun kal@ini belirtmgk (%46,8) @rencilerden olgmaktadir.

Ogrencilerin markali organik gidalara yonelik algi@arina ilskin genel bir
yargiya varabilmek i¢in agarmada kullanilan dlceklerin ortalamaggeleri hesaplanmgi
ve calsmanin ekler béliminde detayli olarak sunuitau Tiketicilerin katilimlari
acisindan olcekler bir butiin olarakggeendirildiginde Olcek ortalamalari; algilanan
deger Olcesi icin 2,52, algilanan risk ol@eicin 2,68, marka imaji Olgg icin 2,99,
marka farkindafii 6lcesi icin 2,88 ve satin alma niyeti Olgieicin 3,24 olarak
hesaplanngtir. Olgek ortalamasinin ger aralginin 1 ile 5 arafiinda olaca
disunuldigiinde, satin alma niyeti 06lgie disindaki Olcekler icin elde edilen
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degerlerin 6lcgin orta noktasinin altinda bulunglu ve orta diizeyin altinda glik
bir seviyeyi belirttgi ifade edilebilir. Satin alma niyeti Olgme iliskin hesaplanan
deger ise Ol¢gin orta noktasinin biraz Gizerinde ve orta bir segsdir.

Olgeklerin guvenilirlik ve gecerlilik analizlerindesonra ¢agmanin Ggunci
boluminde ardirma hipotezlerini test etmek amaciyla ydrttulemaleler
sunulmytur. Bu b&lamda, Universite gencilerinin markall organik gidalara
yonelik algilamalarinin  sosyo-demografik ozellikier gore farkliik gdsterip
gostermediini belirlemek amaciyla yapilan t-testleri ve solang sunulmgtur.
Arastirma tuketicilerin sosyo-demografik 0Ozelliklerimdeyss, cinsiyet ve gitim
durumu temelinde yurutulngtiir.

Yas temelinde vydritilen t-testi analizi sonuclarinaregd 18-24 ya
aralgindaki @rencilerin markali organik gidalara yonelikgge ve imaj algilamalari
25-36 ya aralgindaki @rencilere nazaran; 25-36 yaralgindaki Grencilerin ise
markall organik gidalara yonelik farkindaliklargti® alma niyetleri ve algilanan
finansal risk dyindaki tim boyutlara ikin risk algilamalar 18-24 yaaralgindaki
Ogrencilere nazaran daha yuksektir. 18-24 ve 25-3Guyasindaki @renciler, dger
algilamalarina ikkin olarak “Markali organik gida satin alanlarirsgal olarak kabul
sglayacaini diginuyorum.”; risk algilamalarina gkin olarak “Markali organik
gidalarin guvenilirigi konusunda engelerim var.”; imaj algilamalarina gkin olarak
“Markali organik gidalar kalitelidir.”; farkindall&rina iliskin olarak “Markali
organik gidalar hakkinda fikir sahibiyim.” ve sataima niyetlerine ikkin olarak
“Yakin zaman icinde markali organik bir gida salma niyetim var.” ifadelerinde
[0=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

Cinsiyet temelinde ydratilen t-testi analizi sormugia gore; kadinlarin
markall organik gidalara yonelik gker algilamalari sadece “Markall organik gidalar
O0denen paray! hak etmektedir.” ifadesinde ve ingjanalari ise “Markall organik
gidalar fiyatinin kanligini verir.” ve “Markali organik gidalar insana kemidiyi
hissettirir.” ifadelerinde katilma dereceleri erlezke nazaran daha yuksektir. Genel
olarak erkeklerin markali organik gidalara yonetigger ve imaj algilamalarinin
kadinlara nazaran daha yuksek @dusdylenebilir. Erkeklerin markali organik
gidalara yonelik farkindaliklari kadinlara nazardaha yuksektir. Genel olarak
kadinlarin markali organik gidalara yonelik algikdar risk duzeyinin erkeklere
nazaran daha yiksek ofglinu sdéylemek mumkindir. Satin alma niyetingkih
olarak erkeklerin “Daha kolay bulunabilir olgiunda markali organik bir gida satin
alabilirim.” ve “Yakin zaman icinde organik olmayandalardan markal organik
gidalara gecmeyi gunuyorum.” ifadelerine katilma dereceleri kadinlarxazaran
daha ylksektir. Kadinlarin ise “Yakin zaman icindarkall organik bir gida satin
alma niyetim var.” ifadesine katilma derecelerieddiere nazaran daha yuksektir.
Kadinlar ve erkekler, der algilamalarina gkin olarak “Markali organik gida satin
almak sosyal olarak kabul edilgnibiri gibi hissetmeme yardimci olacaktir.”,
“Markall organik gida satin almak toplumda algiamicimimi olumlu ydnde
etkileyecektir.” ve “Markall organik gida satin akndiger insanlar tzerinde iyi bir
etki birakmama neden olacaktir.”; risk algilamalariliskin olarak “Markall organik
gida satin  alirsam c¢evremdeki siler tarafindan  “gOstegt  olarak
deserlendirilecgini dustindyorum.” ve “Markall organik gida satin alirsam
cevremdeki kjiler tarafindan “akilsizlik” olarak gerlendirilecgini disintuyorum.”;
imaj algilamalarina ifkin olarak “Markali organik gidalar kullanan skiin
sayginlgini arttirir.” ifadelerindeJ=0,05 anlamllik diizeyinde istatistiki olarak
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farkhilik gostermektedir. Kadinlar ve erkekler, rkalr organik gidalara yodnelik
farkindaliklarina ve satin alma niyetleringkln olarak ise farklilgmamaktadir.

Egitim durumu temelinde ydrutulen t-testi analizi sglarina gore; lisans
ogrencilerinin markali organik gidalara yonelik imajgilamalart ve “Markali
organik gidalarmantikli bir sekilde fiyatlandiriimgtir.” ifadesi haricindeki dger
algilamalarina ikkin ifadelere katilma dereceleri lisansustgrancilerine nazaran
daha yuksektir. Genel olarak lisansustgremcilerinin markali organik gidalara
algiladiklari risk dizeyinin lisans giencilerine nazaran daha yuksek @du
soylenebilir. Lisansustu gdencilerinin - markali organik gidalara yonelik
farkindaliklari ve satin alma niyetleri lisangréncilerine nazaran daha yuksektir.
gida satin almak sosyal olarak kabul edilntiri gibi hissetmeme yardimci
olacaktir.”, “Markali organik gida satin almak topida algilary bicimimi olumlu
yonde etkileyecektir.”, “Markall organik gida saahmak dger insanlar tzerinde iyi
bir etki birakmama neden olacaktir.” ve Markalianik gida satin alanlarin sosyal
olarak kabul sgayaca&ini disiniyorum.”; risk algilamalarina gkin olarak sadece
“Markali organik gidalarin guveniligi konusunda engelerim var.”; imaj
algilamalarina ikkin olarak “Markali organik gidalar gtvenilirdir.”;Markal
organik gidalar kalitelidir.” ve “Markali organikidalar kullanan kinin sayginlgini
arttinir.”; farkindaliklarina ikkin olarak “Markali organik gidalar hakkinda fikir
sahibiyim.” ve “Markali organik gidalarin Grin sgerini bilirim.”; satin alma
niyetine iliskin olarak sadece “Yakin zaman icinde markall ofigdoir gida satin
alma niyetim var.” ifadesindel=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid
gOstermektedir.

T-testleri analizleri sonucunda universit&gréncilerinin markali organik
gidalara yonelik dger, risk ve imaj algilamalarinin cinsiyete, sgave itim
durumuna go6re kismen farkliik goOsteiigi farkindaliklarinin ve satin alma
niyetlerinin ise yga ve gitim durumuna gore kismen farklilik gosterirken siyete
gore farklihk gostermedi saptanmytir. Bu nedenle H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7,
H8, H9, H10, H12, H13 ve H15 hipotezlex0,05 anlamhlik dizeyinde kismen
kabul edilmgtir; H11 ve H14 hipotezleri reddedilgtir.

Calismanin d¢ bolimunun sonunda ginana sonucunda elde edilen genel
sonuclar irdelenmgtir. Arastirma sonuclarinin yani sira ginamanin kisitlari,
katkilar1 ve gelecekte yapilacak gatalara ilgkin dneriler sunulmgtur.

Calsmada bu u¢ bolimin yani sira ekler bolimi de busktadir.
Calsmanin sonunda yer alan ekler boélimindestaraaya katilan @rencilerin
markall organik gidalara yonelik gler, risk, imaj algilamalarina, farkindaliklarina ve
satin alma niyetlerine gkin frekans, aritmetik ortalama, standart sapmgederi ile
aragtirmada veri toplamak amaciyla kullanilan anketrforyer almaktadir.
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Geleneksel gidalara alternatif olarak ortaya ciaganik gidalar, yeftiriime
ve islenme sirecinde, genetik muhendislin, yapay ve benzeri gibrelerin,
koruyucularin, renklendiricilerin, katki maddelanipkimyasal kaplama ve parlatici
maddelerin ve kimyasal ambalaj malzemelerinin kulmaadg! gida maddeleridir
(Akin vd., 2010: 30). Gida endustrisindesgiaan cgitli skandallar ve tarimsal Uretim
esnasinda kullanilan kimyasal girdi ve hormonlaneden oldgu hastaliklar
tuketicilerin gida tercihlerinde daha secici davnatarina neden olngtur.
Tuketicilerin gida algisi ve gida tiketimi ile ligoeklentileri farkhlgmistir. Tuketici
refahi ve bilincindeki ar§j cevresel duyarlilik, gidalarda yapilan genetigigmler
ve genefti degistiriimis maddelerin artan kullaniminaskin endgeler, sglikli gida
tuketimine verilen 6nemin artmasi vb. faktorlereslbalarak tiketicilerin organik
gidalara olan talebi agtigostermgtir. Dlinyada ve Turkiye'de gerek Uretim gerekse
tuketim agisindan organik gidalargkin yikselen bir gilim goérulmekte ve organik
tarim sektorl gelecek vaat eden bir pazar yaraemakt

Organik gidalara i#kin gecms calsmalarda girlikli olarak tiketicilerin
organik gida satin alma nedenleri, organik gidajenaelik tutumlari, organik gida
satin almayi engelleyen faktdrler ve organik gidansalma niyeti gibi konular ele
alinmstir. Bu calsmada literatire katkisi olmasi acisindan tuketiclenarkal
organik gidalara yonelik algilamalari smmalmistir. Ote yandan organik gidalarla
ilgili gecmis argtirmalar orta ya grubu ve yiksek gelir diizeyine sahip tiketicilerin
talep yaratmada onemli bir potansiyel gidau ortaya cikarmtir. Gelecekte orta
yas grubunda yer alacak ve gelir dizeyinin gorecedirat daha yuksek olaga
varsayilan Universite ggencilerinin potansiyel mgieri olduzu sdylenebilir. Ayrica
gencler tiketici olarak pazarda 6nemli bir yereig@thve gelecgin yetiskin pazarini
olusturaca& icin Uzerinde hassasiyetle durulmasi 6negmtaktadir. Bu bglamda
calsmanin temel amaci, Universite gréncilerinin  yail markaya yonelik

algilamalarini belirlemektir.



Hall (2008: 3), “organik” kavraminin “marka” olaralezerlendirilebilecgini
ve Amerikan Pazarlama Degh@min yapmi oldugu marka taniminin bu gdii
destekler nitelikte oldgunu ileri stirmitir. Bu yaklaim temel alinarak agirma
kapsaminda w# marka olarak markali organik gida Grin gruplaecilmktir.
Universite @rencilerinin  sosyo-demografik 6zelliklerine gére rkali organik
gidalara yonelik dger, risk ve imaj algilamalarinin, farkindaliklanrnve satin alma

niyetinin farklihk gosterip gostermegiarastiriimistir.

Calisma U¢ bolumden ofmaktadir. Birinci bolimde; marka ve marka ile
ilgili kavramlar, algilanan risk ve algilanan gde kavramlari aciklanmstir. ikinci
bolimde; tiketici davragmina ve organik gida tiketimine skin bilgi verilmis ve
literatirde organik gidalarla ilgili yapilan gahalar ele alinngtir. Ugiincii bolimde
ise aragtirma metodolojisi detayll olarak ortaya komgtwr. Calgmanin Uc¢
bolumunun sonunda atamanin sonuclari ve gelecekte yapilacaksgalara ilgkin

oneriler sunulmstur.



BiRiINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA IiLE iLGIiLI KAVRAMLAR, ALGILANAN R iSK VE
ALGILANAN DE GER

1.1. Marka Kavraminin Tanimi ve Onemi

Marka, Ureticinin ya da saticinin 0rin veya hizmati tanitimini ve
rakiplerinden farklilamasini sglayan isim, terim,garet, sembol, tasarim, renk veya
bunlarin bir bilgimidir. Tuketiciler, markay!r Grinin 6nemli bir pasy olarak
gormektedirler. Markanin Urine gy kattgini disinmekte ve markaya anlam
yuklemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 23Bjr baska tanima gore marka,
misterilerin ve tuketicilerin algilamalarina gogekillenen, duygusal ve fonksiyonel
getirilere dayanan, farkli bir konumun etoasini sglayan tim izlenimlerin
icsellestirilmis bir 6zetini ifade etmektedir (Knapp, 2000: 7) Uerm belirli bir
yasam suresi vardir ancak markalarin sagq@ suresi  belli bir sotre ile

sinirlandirilamamaktadir (Kapferer, 2008: 35).

Isletmeler, yarattiklari markalar aragiyla rekabet avantaji elde etmeyi
hedeflemektedirler. Ozellikle yiksek ghrde bir kalite algisi olturabilen
markalarin sgladigl avantaj cok daha buyik olmaktadir. Firmalar,st@filerinin
kendi Urdnlerini dierlerinden ayirt edebilmelerini @&amak igin marka isimleri
tercih etmektedirler. Boylece mgtériler secimlerini o markadan yana yaptiklari her
durumda standart kalitenin sunulgca distinerek satin alirlar (Erdil ve Uzun, 2009:
18). Marka, bir anlamda markanin nasil bir perfanengdsteregane iliskin muisteri

ile yapilan bir anlgmay ifade etmektedir (Kotler, 2005: 78).

Markanin Ureticiye sdadigl baslica faydalar gagidaki gibi 6zetlenebilir
(Odabal ve Oyman, 2004: 360; Mucuk, 2010: 146):



* Marka, Uriin vesietme imaji olgturmaya yardimci olur.

* Marka, ureticinin rakiplerinden farkh bir fiyat @turma olangl elde
etmesini sglayabilir. Fiyat dgI rekabet bircoksietme tarafindan tercih edilir
ve markalama belirli bir diizeyde fiyatsdrekabeti sglamaya yardimci olur.

* Markanin sahip oldgu belirli bir imaj ve ayirt edebilme 6zellikleri gasinde
uretici, hedef pazarini belirli bir 6lgtide koruyiabi

» Tuketicilerin acisindan yuksek bilinige sahip bir marka drtn hattinin
gengletiimesinde avantaj ghar.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmadaiiKil

« Ikame mamullerden dolayi spkaybina gramayi énler.

» Tuketicide sletmeye bglilik yaratir.

* Marka kullanilmasi urini pazarlama kanallaringrdogeker; taninir§i
yuksek bir marka araci kurumlarca aranir.

» Fiyat istikrarina olumlu etki eder; araci kurglarin sik sik fiyat dgisikli gi
yapmalarini ve urtnu farkli fiyatlardan satmaladnler.

*« Marka ismi olan UrUnler aracilar tarafindan tewdilir.

Markanin tuketicilere <gadigr yararlar ise gagidaki gibi Ozetlenebilir
(Mucuk, 2010: 146):

« Urindn taninmasini kar.
» Kaliteyi yansitir.
« Uriin hakkinda bilgi verir.

» Tuketiciye korunma imkani sunar.

1.2. Marka Kimli gi

Insanlara yon, anlam ve amaglamaya yarayan kimlik benzer yakimla
markalar igin de yon, amag¢ ve anlamglamaktadir. Marka kimfii, marka
stratejistlerinin olgturmak ve korumak icin dncelik vegliessiz marka cgrisimlari
seti olarak tanimlanabilir. Bu gasimlar, markanin neyi temsil efthi yansitmakta
olup kurum uyelerinin mgierilerine veridgi sozleri ifade etmektedir. Marka kinli

fonksiyonel, duygusal ya da bireysel faydalari egebir dger Onerisi geltirerek



marka ve mgteri arasinda bir ki kurulmasina yardimci olmaktadir (Aaker, 1996a:
68).

Marka kimliginin markanin butincil bir yakjanla yapilandiriimasi ve
yonetilmesi i¢in temel bir kavram olarak glendiriimesi gerekmektedir. Markaya
iliskin tim yonleri kapsayan marka ki@li markaya ait parcalardan ¢ok buttnu
onemsemektedir. Kimlik kavrami dayanikhlik, bitiiky| gerceklik gibi U¢ 6zellik
temelinde dgerlendirilmektedir. Gucli bir marka kingii olusturmanin faydalari
asagidaki gibi siralanabilir (Aaker, 1995: 209):

* Farklilssmayi sglar.

* Mausteriye, satin alma nedenleri sunar.

* Mausteriye tutarliik ve glven gtar.

* Mausterinin Griine yonelik duygularini etkiler.

* Markanin yayginfii icin guclt temeller olgturur.

+ Isletmenin pazarda giiclii bir konumlandirma yapmagandimci olur.

Marka yonetimi sureci acgisindan kimlik, imajdan éngbr almaktadir. Marka
kimligi kavrami, marka imaji kavramini da icine alabidgha gerni kapsamli bir
yapiya sahiptir. Marka imaji ve marka kignliarasindaki farklar sgidaki gibi
siralanabilir (Kapferer, 2008: 174).

1. Marka kimlgini olusturan gletmedir; marka imajini ise tuketici ghurur.
2. Marka kimlgi, isletmenin gercgidir; marka imaji tuketicinin algisidir.
3. Marka kimlgi, isletme tarafindan gonderilir;, marka imaji tiketici

tarafindan alinir.

Dogru bir marka kimlgi icin asagidaki dort konuda esaslarin belirlegmi
olmasi gerekmektedir (Elitok, 2003: 45-48):

1. Markay! izleyecek tiketici hedefinin tanimlanmagiketicinin potansiyel
misteri olac& g6z Onidnde bulundurularak hedeflenen stai kitlesinin
belirlenmesi gerekmektedir.



2. Isteklerin ve gerekliliklerin ortaya konmasi: Geiekhcelikler marka
kimligi icerisinde tanimlanmakta ve yapilan bu tanimgrdtusunda hedeften

uzaklgilmaksizin belirli bir yonde ilerleme ganmaktadir.

3. Bir tuketici kimligi profilinin belirlenmesi: Tuketici profili ile mda
kimliginin birbiriyle 6rtismesi gerekmektedir. Tuketici profilini destekleydair

marka kimlgi olusturuldusu takdirde tiketici markayla 6zglesir ve baslilik olusur.

4. Musteri profiline uygun bir marka kimti yaratiimasi: Miteriye sunulan
vaatleri kapsayan bir kimlik odturulmasi gerekmektedir. Kimlik, marka ile

misteriler arasindaki temel gkiyi kapsamaktadir.

Literatirde marka kim@ii olusturmak icin gelgtirilen iki énemli model
bulunmaktadir. Bunlar; Aaker'in Marka Kingli Planlama Modeli ve Kapferer'in
Marka Piramidi Modeli'dir.

Aaker'in gelstirdigi marka kimlgi planlama modelinde marka ki
fonksiyonel, duygusal ve bireysel faydalari kapsaya deser 6nerisi, marka ve
tuketici arasinda [@anti kurmaya yarayan kavram olarak ifade edilmekteatejik
ve gelecge yonelik bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Markaolkgi olusturmanin
ilk asamasi olan stratejik marka analizinde markanin isgnchisterileri ve rakipleri
analiz edilmektedir (Aaker, 1996a: 78).

Marka kimligi sistemi ¢cercevesinde 6z kimlik ve ggatilmis kimlik ayrimi
bulunmaktadir. Geglietilmis kimlik, markaya doku ve tamamlayicilik gayan
unsurlar icermektedir. Markanin neyi temsil @tti betimleyen detaylar ekleyerek
resmi tamamlar. Oz kimlik ise markanin zamandahrbaiz 6zuni ifade etmektedir.
Guclu bir markanin 6z kinginin, gengletilmis kimlik unsurlarina gore dgsime
karsi daha direncli olmasi gerekmektedir. Markanin koou iletsim stratejileri,
genkletilmis kimligi degisebilir ancak 6z kimlik zamandan gansizdir. Oz kimlik
cevaplardan i¢ gozlemsel sorulargdoilerlemektedir (Aaker, 1996a: 85-87):

« Markanin ruhu nedir?

* Markay! yonlendiren temel inanglar vegaeler nelerdir?



* Markanin arkasindaki kurumun yetenekleri nelerdir?

* Markanin arkasindaki kurum neyi temsil etmektedir?

Marka kimligi planlama modelinde, stratejik marka analizindeonra
gelistirilen 6z kimlik ve gengletiimis kimlikten olusan marka kimii sistemi
cercevesinde marka 0rin, kurungikie sembol olarak dért acidan ele alinmaktadir.
Urlin olarak marka, trtin kapsamini, Griingkiti cagrisimlari ve 6zellikleri, kalite ve
degeri, kullanim ve kullaniciya yonelik gasimlari, Glke veya bolge ile gantisini;
kurum olarak marka, kurumsal 6zellikleri, kurumwerel ya da kiresel olmasiniziki
olarak marka, kilik ve marka-ttketici ilkilerini; sembol olarak marka ise gorsel

imgeler ve metaforlar ile marka mirasini ifade ettedir (Aaker, 1996a: 78-85).

Marka urunle ilgkili olarak ele alindiinda; marka kimfinde en 6nemli
unsur, her zaman urlnle shili, Grine guvendir. Bu bdantinin istenen ve
uygulanabilir olmasi gerekmektedir. Marka kigniin énemli bir parcasi olan triine
iliskin cagrisimlar kullanim deneyimine ve marka sec¢im kararinegradan
baglantilidir. Misteriler icin fonksiyonel ya da duygusal faydalaglagan nitelikler
Urnin satin alinmasi veya kullaniimasingmiolan etkilemektedir. Urtinle ilgili
nitelikler, daha iyi bir hizmet ya da istenenin itee gecen 0Ozellikler sunarakgse
Onerisi yaratmaktadir. Bu samada, Urinin hedefinin, drtn 6zelliklerinin,
kalite/deger dengesinin, kullanim yerinin weklinin, Glke megeinin belirlenmesi ve
misterilerin markay hatirlayabilmeleri igin driin kgtgisiyle ba&lantili olmasi
gerektgi vurgulanmstir (Aaker, 1996a: 80).

Marka kurum olarak dgerlendirildiginde; Urin ya da hizmetten daha ¢ok
kurumun yenilik, kalite, ¢cevrenin dikkate alinmakiilttr, deserleri ve faaliyetleri,
tuketici ilgisi, guvenilirligi, isletmenin yerel ya da global olmasi gibi 6zellikfei
odaklaniimaktadir. Kuruma 6zgu ozellikler drtnekiln 6zelliklerden daha fazla
rekabet avantajl glyabilir (Aaker, 1996a: 82-83).

Marka Kkki olarak d@gunuldigiinde; tiketicinin markaya aktagdi insani
Ozelliklerdir. Bu 0zellikler, insan davragari, fiziksel o6zellikler, tutumlar ve
inanclar, ya, cinsiyet gibi demografik 6zellikler olarak sira&bilir. Buna kagin,
tuketicide olgan marka kili gi algilamasi markaya sahip olan tiketiciylezdaan



ya da dolayli kurulan gantiyla dasekillenebilmektedir. Bu durumda, markanin
kisilik Ozellikleri onu kullanan insanlarin ligi ile olusmaktadir. Markayi
kategorisindeki dier markalardan ayirmaktadir. ddik, tiketici tercihini ve
kullanimini en ¢ok etkileyen faktérdir, markayiklarkiltirlere pazarlayan ortak
paydadir, tiketicinin bir markayi kullanarak, met&isili gini, idealindeki kgili gini
ya da ksiligindeki bazi boyutlar ifade etmesini géamaktadir. Bu yakkam,
markanin insan karakterine gha olarak yapilandirilmy 6zind ifade etmektedir
(Aaker, 1996a: 83-84).

Marka sembol olarak gunuldiginde; gucli semboller marka Kkirglni
yapilandirir, tiketiciyle ikki kurar, markanin daha kolay taninmasini ve
hatirlanmasini  ggar. Marka gekiminde ©6nemli rol oynayan ve markayi
tamamlayici unsurlar olan semboller gorsel imajtafoglar ve marka mirasi olarak
incelenmektedir. Gorsel imaj; bicim, renk, uyum igharkadan s6z edilginde
markanin seklinin hatirlanmasidir. Metaforlar, markanin m&sapa iliskin bilgi
verir ve 0rinU daha carpici bigekilde anlatma olarga salar. Marka mirasi,
markanin gecngideneyimleri ve yarai etkiler zaman icinde markaya bir kimlik
kazandirmasini ifade ermektedir (Aaker, 1996a: B§-8

Marka kimliginin dort perspektifte ele alinmasinin ardindan kaanisteri
ili skisinin olusumuna yardimci olacak fonksiyonel, duygusal ve ysiet faydalari
kapsayan degr Onerisi ve guvenilirlik tzerinde durulmaktadiviarka kimligi
sisteminin ardindan gelen marka kignluygulama sisteminde ise rekabet avantaji
sgilayacak marka konumlandirma stratejilerini destgiteksekilde marka kimki

uygulamaya konulmaktadir.

Kapferer (2008) ise marka kinglni alti yonlt bir marka kim@i prizmasi ile
aciklamaktadir. Kapfererin gstirdigi marka piramidi modeline goére gucli bir
marka, hegeyden 6nce bir fige, Kisili ge, kultire, 6zel bir ikki dnerisine, miteri
yansimasina ve benlik imajini da kapsayan cok oyt yapiya sahiptir (Kapferer,
2008: 182-186).



Marka kimligi prizmasini olgturan her bir boyutun ngteriyi marka imajl
acisindan etkileyecejekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu alti boyga@daki gibi
aciklanabilir (Doyle, 2003: 415):

1. Fiziksel: Secilen marka ismi, renk, logo ve ambatglpi unsurlar
kapsamaktadir.

Iliski: Markanin migteri ile nasil iliki kurdugunu ifade eder.

Yansima: Marka ilesiminde yer alan hedef kitlenin imajidir.

Kisilik: Bir markanin karakterini temsil eder.

a kb 0N

Kaltar: Bir markanin sahip oldiu deserlere ve elde efti birikimlere
yoneliktir.

6. Benlik imaji: Bir misterinin kendini marka ile ifkilendirme bicimidir.

Marka piramidi modelinde fiziksel, gkisel ve yansima boyutlari marka
temasi olarak kavramgariimistir, bu boyutlar zaman icinde gigim ve alt markalar
arasinda daskenlik gdsterebilir. Kalttr, kilik ve benlik imaji ise marka stilini
olusturmaktadir, bu boyutlarin sadece zaman iginde samall olarak d@smesi
gerekmektedir. Marka 6zunidn, sureklilik arz etmesi marka temasi ile marka

stilinin degisimine 6ncilik etmesi gerekmektedir. (Doyle, 200B5-4116).

Marka piramidi modeli yonetimin markayi, markanigiclii yonlerini ve
firsatlarini anlamasini g@makta, marka stratejisinin gglrilmesine, markanin
pazarda konumlandirilmasina ve tutagglni elde edilmesine yardimci olmaktadir.
Ayrica markanin 6zunun ve stilinin acgdi kavigmasina destek olarak markanin ne
kadar gerileyebilecgi, diger pazarlara ne kadar yayilabilgcenakkinda fikir
vermektedir (Kapferer, 2008: 187).

1.3. Marka Kisili gi

Marka Kkili gi, bireyin karakterine ikkin dzelliklerinin markaya atfedilmesi
seklinde tanimlanabilir (Keller, 1993: 4). Markasikigi, markanin fonksiyonel
degerleri ile sembolik dgerlerinin birlsiminden olymaktadir. Markanin sembolik
degerleri i¢csel soyut trtn ozelliklerini (6zgurluk, mggik, farkhlik, rahathk vb.),
fonksiyonel dgerleri ise dgsal somut Grin 6zelliklerini (dayaniklilik, kullghlik,

kalite vb.) ifade etmektedir. Markaninghigini olusturan fonksiyonel ve sembolik
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degerler arasinda dengenin kurulmasi isglilgin yansitilmasindaki en énemli nokta
olarak dgerlendiriimektedir (Aktglu, 2004: 28).

Marka Kkili gi basit birsekilde marka ile tiketici arasinda géun b& olarak
tanimlanabilmekte ve tiketicinin bir markay!r hidir bicimde tanimlayip ifade
edebildgi bir 6zellik olarak dgerlendiriimektedir. Marka kili gi, markanin yapisini
cevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi oluparkayl sadece tanimlamayip
markay! ifade edebilen ve tiketiciye marka hakkibataeyler iletebilen fikirlerdir.
Marka Kili gi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar,sgan tarzi, kullanici tipleri
gibi unsurlari kapsamaktadir (Algu, 2004: 27-29). Marka Kkili gi, tuketicinin
kendini ifade etmesini ve markanin kendisiyle gieti kurmasini sglayan bir marka
bilesenidir (Aaker, 1997: 348).

Marka kgili gi kavraminin dayangi temel varsayim, markalarin da insanlar
gibi kisilik 6zelliklerine, belirli duygulara ya da izleniere sahip oldgudur.
Boylece marka cinsiyet, ya sosyal sinif ile cinsiyet gibi acilardan
degerlendirilebilirken farkli ksilik 6zellikleri ile de iliskilendirilebilmektedir (Uztg,
2005: 41).insan ve marka #ilikleri kavramsal acidan benzerlik gostermelerine
ragmen bicimsel agidan farklilik gostermektedirsan kgili gine iliskin algilamalar
bireyin davranyl, fiziksel 6zellikleri, tutum ve inanclari ve degrafik dzellikleri ile
cikarsanabilirken, buna kar olarak marka kili gine yonelik algilamalar markanin
tuketiciyle kurdgu dagrudan ya da dolayl ilefimden etkilenebilmekte ve buna
bagli olarak sekillenebilmektedir. Markanin kullanicilarinin  sphi oldysu
karakteristik 6zellikler, sletmenin cakanlari, markayla kgantisi olan bireylerin
Ozellikleri markanin kiilik 6zelliklerini dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte
aran ile ilgili 6zellikler, Grin kategorisi gaisimlari, marka ismi, semboller ya da
logolar, reklam tarzi, fiyat veya gdaum kanallari marka kili ginin sekillenmesinde
dolayll olarak etkilidir (Aaker, 1997: 347). Plumrhe (1984) marka kili ginin
olusum sirecinin cift yonli oldkunu ve bu olgumda gletme tarafindan belirlenen
unsurlarin yani sira tuketicilerin markayi algildanmin da etkili oldgunu belirten
calismasi da bu gosleri destekler niteliktedir.

Tuketiciler ile marka arasinda kurulacakgb&uvvetlendirmek icin marka

kisili ginin temel unsurlarini kavramak buyik énengitaaktadir. Clnki tuketici ile
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kisiler arasinda okturulacak derin bgilik markanin tercih edilir bir duruma
gelmesini sglayacaktir. Bu b@lamda marka kili ginin temel unsurlarininsagidaki
gibi 6zetlenmesi mumkuandur (Ar, 2004: 74-76):

e Gulven; bir marka Kksiliginin en 6nemli 6zelfiini olusturmaktadir ve
kazanilmasi gereken bir unsurdur.

« Onemsemehizmet kalitesi, kullanici dostu, ¢cevre duyaghlisorumluluk ve
esneklik olarak ifade edilmektedir. Bu gdamda gugcli markalarin, marka
kisilikleri ve orgut kultard ile uyumlu, hizmet kalisg cevreye duyarlign ve
etik degerlili gi yiksek ozellikler tamasi gerekmektedir.

* Heyecan verici olma; markanin harekete gecirmesyeban ve surprizler
sunmasidir. Heyecan, ilginin surddrtlebilir olmasa iliskinin devamlilgini
saglayan markanin kilik 6zelli gidir.

« TIlham verici olma; markanin miteriye verdgi “her zaman seni takip
edecgim” duygusudur. Bu, ancak iyi markalarin elde et#Bi bir
Ozelliktir. Markaya sorgulanamayan bir ghéik yaratmasi nedeniyle dnem
verilmesi gereken bir unsurdur.

* Temel dgerler; genel ksilik Ozelliklerinin yani sira ginimuz tuketicileri
tarafindan aranan ozellikleri ifade etmektedir. kndaha iyi bir ygam
(cevre) ve § yapmak icin bir zevk (@ence) gibi 0Ozelliklerin marka

Kisili ginde bulundurulmasi gerekmektedir.

Marka Ksiliginin isletmeler acisindan gkadigr faydalar U¢ bglikta
toplanabilir (Aaker, 1996a: 150-151):

1. Anlami Zenginlgtirme: Marka Kkili gi, tiketicilerin markaya yonelik
tutumlarinin  ve algilamalarinin  agiemasinda yoneticilere yardimci olur.
Musterilerden marka kili gini tanimlamalari istendinde elde edilen bilgi, Grindn
niteliklerine iliskin algilamalari istend@inde edinilen bilgiden daha faydal

olabilmektedir.

2. Kimlik Farkhlastirmasina Katkida Bulunma: Oz kigih ya da

gengletiimis  kimligin bir parcasi olarak marka sKigi, 0©zellikle GrGnan
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Ozelliklerinden dolay! birbirine benzer markalastz konusu oldgu durumlarda

anlamh bir farklilgtirma glevi tstlenmektedir.

3. Iletisim Cabalarini YonlendirmeMarka Kiili gi kavrami, marka kimfi ile
iliski kurmaktadir. Uygulanmasi planlanan kararlarinklamlarin yani sira
ambalajlama, promosyon ve mtéri ile marka arasindaki ¢isel etkilgimin tarzi
hakkinda da olmasi gerekmektedir. Bir markaililgi ifadesi iletsim cabalarini

hedefte tutmayi kolaygtiran yapi ve deringi saglamaktadir.

24 ulkede 450 global, 8000'den fazla yerel markamarka dgerini olgen
Young and Rubicam (Y&R) Reklam Ajansi tarafindampijen bir calgmaya gore,
marka kgiligi ile ilgili dort oOlci bulunmaktadir. Bunlar sagidaki gibi
siralanmaktadir (Aaker, 1996a: 304):

* Farkhhk,

« Tliski (musteri ile marka arasindaki gkiyi 6lcmektedir)

e Sayginlik (markanin sinifinin en iyisi olarak aglp algilanmagani
Olgmektedir)

« Bilgidir (markanin anlamini 6lgcmektedir).

Azoulay ve Kapferer (2003), markaskiginin olusumuna yonelik yapmni
olduklar kavramsal calmada, marka kili gini marka kimliginin bir boyutu olarak
ifade etmglerdir. Ayrica Jennifer L. Aaker (1997) tarafindgapilan marka kili gi
taniminin oldukgca gegikapsaml oldgunu ve argtirmada kullanilan Olgan de
marka ksili gini 6lgmek yerine marka kinginin birden ¢ok boyutunu OlcgiinG

belirtmislerdir.

Marka Kksiliginin Olciminde de insan gii ginin dlcimuinde kullanilan
sozcukler kullaniimaktadir. Bu tanimlama, demodgabzellikler (ys, cinsiyet,
sosyal sinif, irk), yam tarzi (aktiviteler, ilgi ve gosler) ya da insan Kkilik
Ozelliklerini (dsa donuklik, guavenilirlik vb.) ortaya koyan sifatlaracilgiyla
yapilmaktadir (Aaker, 1996: 142). Jennifer Lynn AaK1997) psikolojideki ke
bliylk yapidan yola c¢ikarak gecerli, guvenilir vengiéenebilir bir marka kili gi

Olcegi gelistirmistir. Bes boyuttan (samimiyet, ¢&u, uzmanlk, sofistikasyon ve
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sertlik) olisan marka kili gi 6lcegi, on beg alt boyuttan (gercekgi, durist, sed,
erdemli; cesaretli, cesur, yaratici,gdas; guvenilir, zeki, bgarli; tst sinif, cekici;
disadoniik ve sert) ve kirk iki alt 6zellikten etaaktadir. Aksoy ve Ozsomer (2007)
tarafindan Turkiye’de 1200 i ile yapilan argtirma sonucunda ise Turkiye'de
marka ksili ginin heyecan, yetkinlik, androjenlik ve gelenekikebimak Uzere dort
boyut altinda toplam otuz dokuz sifat olarak taamabilecg@i tespit edilmstir.

Urlinlerin farkliligini vurgulayict marka kili gi, markanin 6zini okturan
temel dger ile batlinlgerek ygaminda bu dgere oOncelik veren bireylere hitap
etmektedir. GuUc¢li marka ¢iigi olusturabilmek icin hedef pazarda yer alan
tuketicilere ilgkin analiz yapilmasi, tlketicilerin yam tarzi, inan¢ ve derleri
hakkinda bilgi edinilmesi gerekmektedir (Aktu, 2004: 29). Bgarili bir marka
kisili gi artan mgteri tercihi ve bglil gl yaratabilmekte, miferinin markaya kar
daha olumlu tutuma sahip olmasini, marka ilesterii arasinda daha guclushiler
kurulmasini sglayabilmektedir (Aaker, 1997: 347).

1.4. Marka Imaj

Marka imaji, zihinde olgan carisimlar, duygular ve artn &ili gi gibi tim
belirleyici unsurlari kapsayacajekilde Grinun algilanmasidir. Ttketicinin zihninde
yer alan markaya gkin butincil resmi ifade eder ve tiketicilerin rasgl ya da
duygusal temelde yaptiklari yorumlamalargddtusundasekillenir (Yeniceri ve
Akturan, 2008: 84). Bir b&a tanima gore, marka imaji, tiketicinin bgitele
tutulan markaya ikin ¢agrisimlarin yansitilmasi sonucunda gdn markaya yonelik
algilamalardir (Keller, 1993: 3). Marka imajini,r bmarkayi tuketicinin Grin
hakkindaki dglncesi olarak tanimlayan reklamci David Ogilvy, diiglerin
markalari sadece fiziksel nitelikleri ve fonksiyanl icin deil, markaya b&li
anlamlar icin de satin aldiklarini ifade egtiti(Levy ve Rook, 1999: 233). Uriin ve
markalar, tuketicilerin zihninde adan imaja gore derlendiriimektedir. Tuketici bir
anlamda Uranun kendisinden ziyade imaji satin alathk (Tgkin ve Akat, 2008:
110).

Marka imajinin olgturulmasi igin gereken temelsama, hedef kitlede
markaya yonelik tutum ofmasini sglamaktir.imaj ve tutum ayni madeni paranin

iki farkli yluzune benzetilebilir.imaj, markanin olgturdusu genel ve spesifik
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cagrisimlarl, tutum ise hedef kitlenin markaya skin rasyonel, duygusal ve
davrangsal Ozelliklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla ipnhedef kitlede yaratilan
tutumlar sonucunda admaktadir (Tosun, 2010: 234-235).

Marka imajini olgturan unsurlar; nesnel unsurlar ve 6znel unsurarak
uzere iki balik altinda incelenebilmektedir. Nesnel unsurl&@riinin tipi, fiyat,
kurumun pazardaki yeri, sgtyeri, saty sonrasi hizmet, ticari yedien, cografi
konum ve daitim tarzi olarak ele alinmaktadir. Oznel unsuitar bir Griine ya da
kurulusa uygulanan, bir kilikte bulanabilecek kavramlarin timunt kapsamaiktad
Ornegin, fiziksel Kisilik (guzellik, boy, ds goriini), zihinsel kiilik (hayal guci,
sazduyu), duygusal kilik (sevecenlik, sempati, hir¢inlik), yam tarzi (6ncl ya da
geleneksel). Bu hgamda markalara belirli kilik 6zelliklerinin aktarilabilecgi
soylenebilir (Peltekgiu, 2007: 584).

Soyut ve somut pek ¢ok kavram imajssitie derecelerde etki etmektedir.
Uriiniin yapisal Ozelliklerine ya da daha sonra eklebirtakim 6zelliklere gore
nesnel ve 6znel unsurlar, imaj tizerindgigen oranlarda etkiye sahiptimaj sadece
fiziksel birtakim dgisiklikler ya da karakteristiklerle olmamaktadir. Soyut bir
kavram olarak, markanin @adigi fayda da bir imaj unsurudur. Ayrica bu fayda
dogrultusunda markanin yaraiticagrisimlar da imaj olsumunda etkilidir. Her birey
belirli bir markaya yonelik kendisine gadigi faydalar dgrultusunda farkli
cagrisimlar olusturabilir. Bireyin zihninde olgacak c@risimlara etki eden ger bir
unsur tutum ve inanclaridir. Barih bir marka imaji olgturulabilmesi icin bu

kavramlarin timdndn dou bir sekilde sentezlenmesi gerekmektedir.

Aaker ve Biel'e (1993) gore marka imaji t¢ temidégenden olgmaktadir.
Bunlar; Uretici imaji (kurumsal imaj), trtn imaje\kullanici imajidirSekil 1.1'de
s6z konusu bikenlerin marka imajina etkileri ve marka imaji ilearka degeri
ili skisi gorulmektedir. Ureticinin imaji (kurumsal imajiriin imaji ve kullanici imaji
marka imajini olgtururken, marka imaji da imaj gl unsurlarla birlikte marka
degerini belirlemektedir. Genellikle Urin imaji ile mka imajinin kagtirilan
kavramlar oldgu ifade edilmektedir. Uriin imaji daha ¢ok tiikegdih belli bir Griin

grubuna yoénelik tutumlari ve diincelerini aciklamaktadir. Marka imaji ile s6z
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konusu Uriin grubunda yer alan bir markaya ek anlendeser katan unsurlarin

toplami vurgulanmaktadir.

Ureticinin imaiji

(Kurumsalimaj) Uriin Imaj Kullanici imaji
\ 4
Rakip
Markaimaji Markalarin
Imaj

y

Imaj Dl Marka Deseri | Markanin Pazar
Unsurlar Degeri

Sekil 1.1: Marka Imajinin Ug Bileseni
Kaynak: Aaker veBiel, 1993: 72

Marka imajina bgh olan niteliklerin algilanmasi tiketiciden tlkatie
farkhilik gosterebilmektedir. Marka imaji, markangecms performansina goére
tuketicilerin zihninde olgmaktadir. Bu imajin okmasinda tiketicinin onceki
deneyimleri ve markanin tuketici ihtiyaclarini kdama yeteng rol oynamaktadir.
Bir marka imaji, o markanin olumlu ve olumsuz, gigle zayif yonleri gibi
cogunlukla kontrol edilebilir tiketici algilarinin baraya gelmesini ifade etmektedir.
Bu algilar zaman icerisinde ve markaylagdalan ya da dolayli olarak genan
deneyimler sonucunda glmaktadir. Dolayisiyla tuketicilerin algilar imaji
olusturmaktadir. Algilar dgsim gosterdikce imaj da desmektedir (Erdil ve Uzun,
2009: 107).

Bir misterinin zihnindeki marka imajini ojturan kaynaklari dort grupta
toplamak miamkundtr (Doyle, 2003: 398):
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1. Deneyim: Marka migteriler tarafindan ggunlukla daha ©Onceden
kullaniimistir. MUsteriler markanin 6zellikleri ve inanihgina iliskin sik sik ve iyi

bir sekilde bilgilendirilirler.

2. Kisisel: Markanin o6zellikleri ve bazi gasimlari referans grubu
kapsaminda dgrlendirilen arkaddar, meslektgar ve trinu kullanirken gortlen

diger Kisiler tarafindan iletilir.

3. Halk: Marka, tuketici raporlarinda analiz edignya da kitle ilegim

araclarinda gorulmgiolabilir.

4. Ticari: Say gorevlileri, ambalaj, raflar ve reklam markayaskin
Ozellikleri ve marka dgerini diger bireylere iletme kayga olarak 0Onem

tasimaktadir.

Bu dort kaynak temelindgekillenen marka imaji, tuketicinin zihnindeki
toplam algidir. Markanin rakiplerden farkkhaasi, rekabet edebilighn ve miteri
iliskileri surecinde 0Ozellikle sadik rgi@rilerin sayisinin arttiriimasi, pazarda guclu
ve kalici bir marka olma yolunda gl bir sekilde ilerlenmesi gibi ¢cok énemli

islevler Gstlenmektedir.

Marka imajinin olgmasinda etkili olan faktorlersagidaki gibi siralanabilir
(Kavas, 2004: 19):

« Urtnle darudan ilgili O6zellikler (Urinun yapisinda yer alatemel
fiziksel/kimyasal 6zelliklersekil, buyukluk, renk, stil, aroma, tat vb.),

« Urtine eklenen ozellikler (marka ismi, ambalaj, etjkilke orijini, treticinin
ismi vb.),

* Markanin sgladigi faydalar (duygusal, fonksiyonel ve sembolik fapda
gibi),

* Markaya yonelik tutumlar,

* Markanin cgrisim yaptgi diger faktorler.
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Etkin bir marka imajinin Ggslevinin bulundgu ileri surdlebilir (Aktuglu,
2004: 36):

1. Marka vaadini ve Urin karakterini gluran tek bir mesaj iletiimesini
s&lar.

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla kgniasini 6nleyicisekilde bu mesajin
iletiimesine yardimci olur.

3. Tuketicilerin zihinlerine oldgu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktariimasini $ar.

Tlketiciden ve pazardan kaynakl bircok faktér mege marka imaji
olusturulmasinda sorunlar meydana gelebilir. TUketicadasmasi istenen marka
imajinin yaratilmasinda ortaya ¢ikabilecek temelskar gagidaki gibi siralanabilir
(Doyle, 2003: 412-414):

1. Rakiplerin mesajlari:Bir ginde olduk¢ca fazla mesaja maruz kalan
misteriler bu mesajlarin bir bolimune dikkat ederlerkeok az bir b6lumune ise bir
sekilde tepki vermektedirler. Cok para harcamaksrmerka hakkinda bir mesajin

yaylimasini sglamak oldukca zordur.

2. Etkin olmayan bir kimlik: Hedef migteriler, marka konumlamasinin
ihtiyaclarini kagilamadgini diunebilir, iddialarn inandirici bulmayabilir ya da
reklami yapilan Grin 0Ozelliklerini istemeyebilirleiGonderilen mesaja $kin
olumsuz tutum gedtirdikleri takdirde mesaji reddederler. Genellikfarka kimlgi,

markanin yarat@ algilara yakin oldgunda daha etkin olmaktadir.

3. Markalara ait dier mesajlarisletmenin, markasina ait her bilgiyi kontrol
edebilmesi mumkin gddir. Masterilerin gecmg deneyimleri, dier bireylerin
markay! kullanirken gorulmeleri vesletmenin marka ile ikisi olmayan dger

faaliyetlerini izlemeleri bilgi kayng olabilmektedir.

4. Etkin olmayan mesajlar:Marka kimliginin iletiimesinde mesajin

yaraticilgl cok buyuk etkiler yapabilmektedir. Mesajin igricekiciligi, sunuly ve
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iletisim bicimi, mesaji fark eden dlerin sayisi ve mesaja tepki verme bicimi
tzerinde etkili olabilmektedir.

5. Yanls medya: Mesajlar, satl gucu gibi ksisel medya ortamlari ile
televizyon, gazete, internet gibisldel olmayan medya ortamlarinda iletilir. Medya
ortami tercihinin, mesajin ilgili kitleye ujmasinda ve mesaji alargikerine mesaja

inanmasinda 6nemli etkileri bulunmaktadir.

6. Diger engellerBir marka imajinin istenilen tepkileri alabilmepazarlama
karmasinin dier elemanlarina da pladir.

Marka imaji pazarlama faaliyetlerinin verim@inin arttiriimasi ve planlanan
sonuclarin elde edilmesi yoniunde o6nemli katkilaglesaaktadir. Pazar payini
arttirici ve hedef tuketicilerin atfegti bir deger olarak marka imajininsletmeye
sgiladigl avantajlar, markanin etkin bir pazar guci olakakaniimasini mimkin
kilmaktadir. Marka, Ureticiler icin Grtnlerin kootéini ve takibini kolaylgtiran,
tuketiciler igin pazarda urUnlerin taninmasini, readilmesini, aranmasini, tekrar
satin alinmasini, @estirilmesini mumkun kilan, trine kimlik vermenin 8tade ona
anlam katan, Urinin velétmenin dgerini arttiran 6nemli bir aractir. Hizla artan
rekabet keullarinda sletmeler yarattiklari markalarla farklilk yarathbekte ve
rekabet avantajl elde edebilmektedir (Erdil ve UZ2009: 24-25).

Marka imaji sahip oldgu bazi 6zelliklerle tuketici satin alma davrani
olumlu yénde etkilemektedir. Bu 06zellikler; tutéy hosa gitme, uyum, farkl,
sahiplenebilir, desteklengjikaliciseklindedir. Olgturulan marka imajinin éncelikle
marka vaadiyle tutarli olmasi gerekmektedir.skga bir ifadeyle, tuketicilerin
markay! ve markanin sunglu faydalari algilaw bicimi ile isletmenin vermeye
calistigl mesajin birbiriyle 6rtgmesi 6nem tamaktadir ve busletme ile tiketici
arasindaki ilegimin basarisina bglidir. Vaat ile imajin tutarli olmamasi durumunda
tuketiciler sletmeden farkh faydalar sunmasini bekleyeceklég, lsonusu faydalar
sglanmadgl takdirde bir sonraki satin alma kararinda o myarkaercih
etmeyebileceklerdir. Marka imajinin satin alma kauda etkili olabilmesi icin
tuketicilerin ihtiyac ve istekleri ile uyumlu olmasve tlketicilerin bgenisini

kazanmasi gerekmektedir. Ayrica marka imajinin tikerin zihninde rakiplerin
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marka imajindan farkh bir bicimde konumlandirimaerekmektedir. Marka imajt,
tuketiciler tarafindan benimsenebilmeli, hedef dath marka ile Gzdgesmesini,
kisilik 6zellikleri ile marka imaji arasinda benzeték bulmasini sgayabilmelidir.
Marka imajinin, csitli iletisim yollariyla desteklenerek kaligiinin artiriimasi,
tuketicinin iletsim sglayan tim araclardan ayni izlenimi edinmesi ve imaj
karsikliklari  yasamamasi gerekmektedir. Dolayisiyla hedef kitlenimgrd
belirlenmesi, verilecek mesajin hegtetme stratejilerine hem de hedef kitleye uygun
secilmesi ve uygun ilaiim araclariyla hedef kitleye uiariimasi 6nemlidir.
Musterinin sahip oldgu marka imaji, onun marka hakkinda kendisine sumula
mesajlari nasil yorumlaginin bir sonucudurlisletmenin gorevi, marka imajini

bir mesajla buttunkgirmektir (Doyle, 2003: 411).

1.5. Marka Degeri ve Boyutlari

Literatiirde “brand equity” ve “brand valugkeklinde ifade edilen marka
degeri, genel olarak rekabet gucugkeyacaksekilde markanin pazardaki rekabet
glcunt yansitg icin oldukca dnemli bir konu olarak gerlendirilmektedir (Kavas,
2004: 16). Marka deeri kavramina ikkin pek cok tanim yapilngtir. Aaker (1991),
marka dgerini, “bir isletme veyasietmenin mgterileriyle iligkili olarak, urin ve
hizmetlere sglanan dgere eklenen ya da o gerden cikarilan, markayla, marka

ismiyle veya sembollerle gkili varlik veya yukamluliklerdirseklinde tanimlanstir.

Marka degeri kavramina ikkin iki farkl yaklasim s6z konusudur. Birincisi,
markanin gletmeye kattt deseri temel alan finansal yaklandir. Diger yaklgim ise
markanin migteriye kattgl desere vurgu yapan pazarlama (steii-temelli)
yaklasimidir. Bu calgmada marka derini olusturan boyutlar, ¢gunlukla temel
alinan Aaker'in (1991) kavramsal marka gde modeli dgrultusunda marka
farkindalgl, algilanan kalite, marka gasimlari, marka sadakati ve gdir tescilli
marka varliklari olmak tzere pbsslik altinda ele alinntir.

1.5.1. Marka Farkindaligi

Markanin temel taninigh farkindalik yaratilarak gganabilir. Farkindalik,

markaya yonelik algilamalarin ve dliincelerin olgmasi icin 6n keul olarak
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degerlendirilebilir. Bilinirligi yiksek markalara oranla yeni markalar icin fadahk
daha blyuk 6nem gamaktadir (Uztg, 2005: 29-30). Marka farkindgh kavrami,
tuketicilerin zihninde bir markanin vaglinin gicini ifade etmektedir. Belirli bir
ariin grubuna sahip olan markayi potansiyel biriailnc tanima ya da hatirlama
yetengidir (Erdil ve Uzun, 2009: 241).

Marka farkindalgl; tanima ve hatirlama kapsamindagetendiriimektedir.
Markanin taninmasi; bireylerin markaylr daha onced@nmiy ya da duymg
olmalarindan dolay! bigimsel ve igeriksel 6zelliklelogrultusunda rakiplerinden
ayirt edebilmesidir. Marka hatirlama ise, Dbelirlir birinin glevine ihtiyag
duyuldyzunda, akla osievi yerine getirebilecek bir markanin gelmesidirogun,
2010: 111).

Markanin tiketici zihnindeki bilgisine gkin taninirhik ve hatirlanirlik dinda
farkindalgin diger iki diizeyi, marka mesajinadeolarak tiketicide olgmus genel
kanilardir. Marka ismi ile 6lculen farkindalik yete kalabilir. Dolayisiyla
tuketicinin markay! gordiiinde ya da duydiunda ne dgiind(gi de temel bir
farkindalik diizeyi olarak gerlendirilebilmektedir (Uztg, 2005: 30).

Aaker (1996b: 114-115), tuketicinin farkindalik ederini farkindalik
piramidi ile aciklamaktadir. Farkindalik piramidijketicilerin o marka ile ilgili
hangi farkindalik diizeyinde yer alabilgoe gostermektedir. Marka farkindginin
farkl diizeyleri bulunmaktadir. Her bir diizeyin, ke deseri Uzerinde farkli etki ve
sonugclarl bulunmaktadir. Farkindah olciminde kullanilan marka farkindali

duzeyleri aagidaki gibi siralanabilir:

* Taninma (markanin daha onetilip i sitiimedigi)

» Hatirda kalma (hangi markalarin hatirlggijli

* En Ust seviyede hatirlama (hatirlanan ilk markaaglm
* Marka baskini (hatirlanan tek marka olma)

e Marka bilgisi (markanin konumunun bilinmesi)

« Marka fikri (marka hakkinda bir fikre sahip olma)
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Markay! hatirlama bakimindan tiuketiciler sige farkindalik dizeyine
sahiptir. Markanin hatirlanmasi, yardimli ve yarsimnhatirlama olmak tzere iki
sekilde gerceklgebilir. Yardimh hatirlama, markayla ilgili ipuclararacilgiyla
gerceklgen hatirlamadir. Markayi reklam, olumlu séylentipqpposyon vb. araclar
yardimiyla hatirlayan tuketicilerin marka farkingaldistiktir. Yardimsiz hatirlama,
yardima ihtiya¢c duymaksizin gercejda hatirlamadir. Tiketicinin marka ile ilgili
hicbir ipucu verilmeksizin markay! hatirlamasi dwmunda marka farkinda
yuksek kabul edilmektedir. Klasik tiketici davrammodelinde bir problemin farkina
vararak araya giren tuketiciler yardimsiz hatirlama aragyia alternatif Grin
secenekleri ogturmakta ya da rutin tercihlerini yapmaktadirlaitgPve Katsanis,
1995: 53).

Markanin tuketicilerin zihninde yer edinebilmesinignarka farkindaginin
hem derinlge ve hem de geglige sahip olmasi gerekmektedir. Marka
farkindalginin derinlgi, markanin tiketiciler tarafindan ne derece kotaginip,
hatirlandgini; gengligi de, satin alma ve tiketim stirecinde markaninadak akla
geldigini ifade etmektedir (Keller, 2001: 16). Markalafarkindalik dizeyleri Grin
kategorilerine bgh olarak farklilik géstermektedir. Yeni markalagin taninirlik
dizeyi 6nem tarken; bilinirligi yiksek markalar icin ise hatirlama ve hatirlamada
ilk marka olma dizeyi daha anlamli olmaktadir (AalH®96b: 115).

Marka farkindalgl, markayla ilgili yapilacak faaliyetlerin flangi¢c noktasini
olusturmaktadir. Mgterilerin marka ismine sanaligl, marka imaji olgturmanin
onemli bir 6n keulu olmasinin yani sira rgi@riler icin satin alma nedeni olarak da
gorulebilir. Bazi méterilerin, Griin 6zellikleri konusundgipheleri olmasina gmen
asina olduklari, tanidiklari markalari satin almagrcth ettikleri ifade edilebilir
(Engel vd., 1995: 339). Marka farkindalialgilari ve tutumlari etkilemekte, marka
tercihini ve marka kil gin1 yonlendirmektedir (Aaker, 1996: 114).

Marka farkindalgi tiketici satin alma kararinda ¢ temel nedendeayd
onem taimaktadir (Keller, 2003: 23):
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1. Tuketicilerin Grin kategorisini dunduklerinde markayi da giinmeleri
onem taimaktadir. Farkindatin artmasi markanin tercih seti igcinde yer alma

olasilgini arttiracaktir.

2. Marka farkindafii, diger marka cgrisimlari olmasa bile tercih setindeki
markalarla ilgili kararlarda etkili olabilmektedifTUketicilerin algiimis ve guclu

markalari kabul etmeleri 6rnek olarak gosterilebili

3. Marka farkindafii, marka cgrisimlarinin olgumunu ve gucilni

sekillendirerek tiketicinin kararini etkilemektedir.

Marka iletsimi mesajlari ile farkindalik yaratma ya da mevéatkindalgi

arttirmak icin @agidaki hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir (To22010: 113):

1. Markaya taninirlik ve hatirlanirhk @amayi amaclayan mesajlarin bigim,
icerik ve kullanildiklart ortam acisindan gdr mesajlardan farkli olmasi dikkat
edilmesi gereken ilk husustur. Mesajda iletilemehatirlanabilmesi i¢in yapilan
calismanin yaraticifa dayanmasi ve unsurlarin farkh kullanilmasi gerektedir.
Mesajin dikkat cekerek hatirlanmasinda, sloganlar melodiler 6énemli etkiye

sahiptir.

2. Bir markay rakiplerinden farklgaarmada, ona farkl anlamlar yuklemede
semboller oldukca etkilidir. Dolayisiyla marka farlalgl olusumunda en etkili
yontemlerden biri karakter, logo, marka ismi vbmbellerin ve ambalaj vb. ek
unsurlarin kullanimidir. Ambalaj, tipografi, renkibg ek unsurlar ise 6zellikle
tanimanin olgumunda 6nem tamaktadir. Bununla birlikte goérsel unsurlar sozel
unsurlara oranla daha hizli kavranip hatirlanirbuedurum sembol ve ek unsur

kullanimini gerekli kilmaktadir.

3. Markanin halkla ikkiler kaynakl ceitli haber ve yazilar ile medyada yer
almasi sglanarak geni bir kitlede dgal yolla farkindalik olgturulmaktadir. Haber
ve yazi tarlerinin icerik malzemesi olarak basiyga almasi, ¢gu kez reklamdan

daha etkili olmaktadir.
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4. Farkli alanlarda gercelgkn faaliyetlere sponsor olarak, markanin kalici ve
etkili bir farkindalga sahip olmasi ginabilmektedir. ilgili faaliyetin, aktif
izleyicileri, pasif izleyicileri ve medya izleyi@ti farkinda olmaksizin farkindalik

gerceklgtirmektedirler.

Ozetle, marka farkind@inin dgru bir bicimde olgturulmasi icin sagida

yer alan hususlarin uygulamaya konmasi gerekmekfelitiok, 2003: 107-108):

« Uriin, benzerlerine gore anilmayasdebir fark yaratmali,

* Markay! hatirlatici bir slogan ya da melodi getiimeli,

« Markaya ait bir sembol bulunmali,

* Markanin reklam ve tanitimina yeterli miktarda letéyriimali,
» Halklailigskiler calsmalarina 6nem verilmeli,

» Sponsorluklar gercelggriimeli,

* Alt markalar ve farkli Grtin alanlariyla marka ggeiilmelidir.

1.5.2. Algilanan Kalite

Kalitenin tanimi, tanimi yapacak olansike gore dgisebilmektedir.
Kalitenin en yaygin kullanilan tanimlarindan bigtandartlara uygunluk ya da
sartnameye uygunluk olarak ifade edilebilir. Bu taal gore, tasarim kallarina
uygunluk bakimindan streklilik gosteren Urin yukdeltiteli Grin olarak kabul
edilmektedir. Bgka bir tanima gore ise kalite; kullanima uygunlukBuna gore, bir
arand kullanan kinin drinden beklentileri kendi ihtiyacglar ya deiiin kullanim
amaci d@rultusunda olabilir (Yamak, 1998: 85).

Algilanan kalite, bir Grinin ve markanin gtéri tarafindan istek ve
ihtiyaclarini kagilar nitelikte gorilme derecesini ifade etmekte(iiosun, 2010:
133). Bgka bir tanima gore algilanan kalite, gterinin amacina g olarak trtinin
ya da hizmetin mevcut kalitesine skin olarak rakiplerin kafisinda méteride
yarattgl algidir. Taketicinin kili gi, istek, ihtiya¢ ve tercihleri algilanan kaliteyi
sekillendirmektedir (Akin ve Avcilar, 2007: 44).
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Algilanan kalite, dncelikle tuketicilerin bir algdsr. Dolayisiyla, gagida yer
alan kavramlardan farkllik gostermektedir (Aaked91: 85):

* Gercgek ya da objektif kalite: Griin veya hizmetitliashizmet sglamasi
« Urln tabanli kalite: iceriklerin, 6zelliklerin yaachizmetlerin yapisi ve sayisi

« Uretim Kalitesi: teknik 6zelliklere ve sifir hatadefine uygunluk

Algilanan kaliteyi etkileyen o6zellikler tGrin ve hiete gore dasiklik
gostermektedir. Bir drin icin algilanan kalite; feemans, 6zellikler, uygunluk,
guvenilirlik, dayaniklilik, servis kalitesi ve yeldik cercevesinde olgurken, bir
hizmet icin algilanan kalite; maddi unsurlar, gilidik, yeterlilik, duyarliik ve

empati 6zelliklerinden etkilenmektedir (Aaker, 1991).

Tuketiciler beklenen kalite ile algilanan kaliteasmdaki farklara gére karar
vermektedirler. Beklenen kalite, tiketicinin Urte kizmetlerden beklegii faydalar
ya da oOzelliklerdir. Bu b#amda algilanan kalite ile gercek kalite arasindaki
farkhliklarin belirlenmesi ve algilanan Kkaliteniarttirilmasi acisindan gercek
kalitenin, tuketici tarafindan aniabilir, basit ve yalin birsekilde sunulmasi
gerekmektedir (Ozgiil ve Once, 2005: 265).

Algilanan kalite memnuniyetten farkhlik gostermatdir. TuUketicinin
memnuniyeti, performans duzeyineskin disik beklentiye sahip olmasindan
kaynaklanabilir. Ancak yiiksek kalite algilamasssiiki beklentiler ile uyumsuz bir
yapiya sahiptir. Cok dilk kalitede ancak cok ucuz bir Grin, markaya ydneli
olumlu bir tutumun olgmasini sglayabilir. Kagit olarak, tiketici ¢ok ytksek
fiyatlandirilms ylksek Kkaliteye sahip bir driine yonelik olumsuztuto
sergileyebilmektedir (Aaker, 1991: 86).

Algilanan kalitenin markaya gkdigi temel faydalar; satin alma nedeni
olusturarak pazar ve mgteri payini arttirmak, markanin farkiglaasini sglamak,
fiyat OstUnligu yaratmak, datim kanali Gyelerinin ilgisini ¢cekmek, marka
faydalar, algilanan kalitenin 6éneminin gostergdsipossagida detayll bir bicimde
aciklanmgtir (Aaker, 1991: 86-90; Tosun, 2010: 137):
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Satin alma nedeni afturarak pazar ve myferi payini arttirmak Algilanan
kalite satin alma nedeni glurmaktadir. Tuketiciler kimi zaman bilgi @#ama ve
elde ettikleri bilgileri dgerlendirme konusunda yetersiz kalabilirler ya digipe
ulasma konusunda sorun gayabilirler. Bu durumda tiketiciler tercihlerinigalanan
kalitesi yuksek olan markalardan yana yapabilirlatgilanan kalitenin yiksek
kolaylikla farkli kiiler tarafindan satin alinmasi pazar payinin gkleagmasina
yardimci olmaktadir. Mgieri payinin artmasi ise ayni markaya yonelik satma
eyleminin ayni kgiler tarafindan tekrarlanmasini ifade etmekteditistdri payinin
artmasi sadakat alumuna katkida bulunmaktadir. Ayrica algilanan kalgatin
alma karariyla ikkisinden dolayr pazarlama programlarinin tim umsurin
etkinliginin arttirllmasinda énemli bir rol oynamaktadidgAanan kalitenin yiksek
oldugu durumlarda reklam ve tutundurma faaliyetleriniahd etkili olmasini
saglayabilmektedir.

Markanin farklilgmasini sglamak Marka konumlandirma sirecinde
gerceklgen, markay! rakiplerden farklgarmaya yonelik cadmalar, tiketicide
olusturulmak istenen kalite algisini belirlemektediny@t, icergin niteligi, ambalaj,
sekil gibi Grin ozellikleri, dayanikhlik, gutvenilik, sunulan hizmet, performans,
kaliteli Gretim soOylemleri; markanin rakiplerdenrklasmasini sglayici etkiye
sahiptir. Markanin kaliteye 6zgu oOzelliklerin temalindgl bir konumlandirma

stratejisi ile farklilamasi rakipler kagsinda avantaj elde etmesingkanaktadir.

Fiyat Gstlnligh yaratmak Algilanan kalite dizeyinin yuksekli markanin
yuksek fiyat politikasi izlemesinde etkili olmaktadYlksek fiyatlandirma karlg
arttirmakta, markaya yeniden yatirrm yapmak icimege kayna sglamaktadir.
Algilanan kalitenin bir sonucu olarak yuksek fiyattlirma yapilabilmesi, kaynak

sglamanin yani sira algilanan kaliteyi guclendirmdkte

Dagitim kanal tyelerinin ilgisini cekmelPerakendeci, distributor ve geir
dagitim kanah 0yeleri i¢cin anlamli bir ger ifade eden algilanan kalite, kanal
dyelerinin markaya yonelik ilgisini arttirmaktadi®unduklart Grin ve hizmetler
dagitim kanali Gyelerinin imajini etkilemektedir. Tilalerde satin almay gik

etmesi nedeniyle kanal Uyeleri, algilanan kalitggksek olan markalar satmak
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isterler. D&itim kanali Gyelerinde okan ilginin bir dger nedeni de bu tur markalar

satmanin prestij olarak algilanmasidir.

Marka genjletmesine ortam hazirlamaklgilanan kalite, marka gegietme
konusunda yardimci olmaktadir. Algilanan kalitegksek olan bir markanin ismi
kullanilarak farkli drtn kategorilerine girmede ate elde edilebilir. Kalite
algilamasi yuksek olan markalar géame olangina sahiptir. Algilanan kalitesi

yuksek markalarin karlilik ve kari sanslari da zayif markalara gére daha fazladir.

Yatirimlarin geri dongiint hizlandirmakKalite algisi kolay dg@smeyen bir
olgudur. Algilanan kalitesi yiksek olan bir markanmisterilerini elde tutma
maliyeti diguk olur. Dolayisiyla, genellikle bu tir markalagok yosun tutundurma
faaliyetleri gerceklgtirmelerine gerek kalmamaktadir. Bu geamda algilanan
kalitenin; tutundurma maliyetlerini azaltmasi, pave miteri payini arttirarak nakit
akisini hizlandirmasi, yuksek fiyatlandirma politikasigulanabilmesine yardimci
olmasi nedeniyle markanin kar oranini arttirarakiryain geri déng sdrecini

kolaylastirdigi sdylenebilir.

1.5.3. Marka Cagrisimlari

Aaker (1991: 109), marka gasimlarini, “tiketicinin bellginde markayla
ili skilendirilebilecek hersey” olarak tanimlamaktadir. Keller (2003: 93) isearka
cagrisimlarinin tuketiciler icin markanin anlamini icerga belleklerinde yer alan
markaya ilgkin bilgi aglari oldusunu ifade etmektedir. Marka gasimlari, hem
marka yoneticileri hem de tuketiciler acisindan lkiypnem taamaktadir. Marka
cagrisimlari, marka yoneticileri tarafindan markay: faldtirma, konumlandirma ve
gengletme calgmalarinda markaya yonelik olumlu duygulargiuwmak ve markanin
sgilayaca faydalarl gostermek amaciyla kullaniimakta ikiketicilerin ise marka
cagrisimlarindan yararlanmalarindaki amac¢ belleklerindarkayla ilgili bilgileri
dizenleme, hatirlama ve satin alma kararina yarchmaktir (Low ve Lamb, 2000:
351)

Tuketici esash marka @eri, markanin olumlu gausimlara sahip olmasini
gerektirmektedir. Dgerli bir marka olgturmak isteyen birsletmenin gigcld, uygun

ve benzersiz bir marka gasim sistemi olgturmasi gerekmektedir. Marka gkinin
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yuksek olmasi sadece markanin sahip glduitelikler, faydalar ya da kingi ile
degil, mugterilerine sunaca ¢agrisim destgi ile de gerceklgmektedir (Keller, 1993:
9).

Aaker, marka garisimlarini on bir sinif altinda ele algtw. Bunlar; Grin
Ozellikleri, soyut Ozellikler, mgteri yararlar, goreli fiyat, kullanim/uygulama,
kullanici/migteri, Unlt/ksi, yasam tarzi/ksilik, Grin sinifi, rakipler ve Ulke/cafi
bdlgedir. Bir markaya yonelik gaisimlarin sayisinin arttirlimasi gicli markazele
yaratmada oldukca faydalidir. Bu gemda, bilinirligi yuksek markalarin gok
boyutlu marka c¢grisimlarina sahip olduklari bilinmektedir. Yuksek geeli
markalarin, diiik desere sahip markalara gére daha net ve daha fazidasalumliu
cagrisimlara sahip olduklari tespit edilgtir (Aaker, 1991: 114-115).

Aaker, marka garisimlarini detayl olarak siniflandirsa da bazsaraacilar
bu siniflandirmayi daraltglardir. Orngin, Keller (1993) carisim turlerini; nitelik
cagrisimlari, yarar cgrisimlari ve tutum cgrisimlari olmak tzere ¢ bbk altinda
siniflandirmgtir (Tosun, 2010: 121-124):

1. Nitelik Carisimlari: Uriin sinifi, trtin 6zellikleri, fiyat, ambalaj, kahim
alani, kullanici imaji  gaisimlarinin - bulundgu nitelik  ¢arisimlari  Grin
performansini dgrudan etkileyen i¢csel 6zellikler ve Grtnle ilgilinmayan, ambalaj,
fiyat, kullanim alani ve kullanici profili gibi 6#&leri kapsayan disal ¢ca&risimlar

olmak Uzere iki gruba ayrilmaktadir.

2. Yarar Cgrisimlari: Markanin genel kalite ve tstunlikleri hakkinda tidie
algisi yaratmaya yonelik kalite gasimi ve markayi belli bir tlke ya da bdlge ile
ili skilendiren megei ¢agrisimlarini kapsamaktadir. Yarar @aimlari, markaya ait

aranlerin nitelikleri ile tiketiciye gdanan faydayi ifade etmektedir.

3. Tutum Cgrisimlari: Unlii ve nlii olmayan kileri kullanarak bu kiilerin
kendilerine 6zgu gaisimlarindan yararlanmayl amaclayan unlgi/kagrisimlar ile
cagrisim stratejisini rakiplerine goére konumlandirmayiglagan rakiplerle ilgili
cagrisimlari icermektedir. Tutum gaisimlar tlketicilerin beklentileri dgrultusunda

tutum sergilemesini agiklamaktadir.



28

Sadakat olgturmanin 6n keulu imaj olwturmak, imaj olgturmanin 6n
kosulu ise c&nsimlara sahip olmaktir. Bu durum, @aim islevlerinin ne denli
kapsamli ve 6nemli oldwnun bir gostergesidir. Marka gasimlarinin temel
fonksiyonlari aagidaki gibi 6zetlenebilir (Aaker, 1991: 110-113; Tos 2010: 116-
118):

Markaya iligkin bilgilerin iletiimesini ve mevcut bilgilerin haanmasini
sgglama Marka c&risimlari, marka niteliklerinin bir 6zeti olarak gerlendirilebilir.
Ayrica bircok teknik 6zellik ve detayin 6zetlennmesiyardimci olarak bilginin
aktariima surecinde kolaylik gar. Aksi takdirde, gletmenin migterisi ile iletisimi
pahali ve zor olabilir. Ozetle, marka gggimlari istenilen bilgilerin tiiketiciyi
bunaltmadan, dikkat cekici ve kalici kekilde iletiimesini ve mevcut bilgilerin hizli

bir bicimde hatirlanmasini gar.

Markanin rakiplerden farklilgmasini sglama Marka c¢a&risimlari,
farklilasma icin dnemli bir temel okgurabilir. Sarap, parfium, giyim gibi bazi trin
siniflarinda cgtli markalar bircok tuketici tarafindan ayirt egliheyebilmektedir. Bu
durumda, marka ismine ait gaimlar bir markanin ger markalardan ayirt
edilmesinde kritik bir rol oynamakta ve markanirkipderi karisinda rekabet
avantajl elde etmesini @amaktadir.

Markaya iliskin olumlu duygularin olgmasini sglama Tuketicilerde
markaya yonelik olgturulmak istenilen duygularin gifli parametreler géz 6ninde
bulundurularak secilmesi gerekmektedir. Dikkatlr lsiecim, tiketicide markaya
yonelik olumlu duygular olgmasini sglayabilir. Secilen duygunun yani sira
duygunun iletilmesinde kullanilacak aracin uyggoluyani duyguyu yansitabilir
nitelige sahip olmasi bluyuk onemyti@maktadir. Bireyler tarafindan sevilen geailen
marka c&risimlari markaya aktarilan olumlu duygulari harekegecirmektedir.
Dolayisiyla, markaya yonelik olumlu duygular glurmada marka @usimlarindan

blyuk 6lcide yararlaniimaktadir.

Satin alma nedeni afturma Markaya 6zgiu soyut ve somut Ozellikler,

tuketici faydasi ile igkili bircok marka ¢g&risimi, markanin kullaniimasi ya da satin
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alinmasi igin 6zel bir neden sunmaktadir. Markgriganlari, satin alma karari ve

marka sadakati icin bir temel glurmaktadir.

Marka genjletmeye ortam hazirlamaMarka c&risimlari, ana marka ile
pazara sunulan yeni Urin arasindgkilendirme yaparak yeni Uriini satin almak igin

neden yaratabilir ya da marka ggeimeye uygun ortami hazirlayabilir.

1.5.4. Marka Sadakati

Pazarlama politika ve stratejileri ggirilirken ele alinan konulardan biri
tuketicilerde marka Ll g1 olusturarak gletmenin karhklik ve verimlilgine katki
sglamaktir. Marka sadakati, tiketicinin markaya ydnelblumlu duygular
beslemesini, kdi oldugu markayl dier markalardan daha sik satin almasini,
markayl daha uzun sdreler kullanmaya ve satin amdgvam etmesini ifade
etmektedir (Odaba ve Barg, 2013: 100). Bgka bir ifadeyle, marka sadakati,
tuketicinin benzer bircok marka arasindan bilingllirak bir markay! satin almasi,
surekli ayni markayi almaya devam etmesi gibi mygalkdeagi gosterdgi satin alma
egilimidir (Akin ve Avcilar, 2007: 43).

Marka sadakati tiketici acisindan gakilde gerceklgebilir (Uslu, Erdem ve
Temelli, 2006: 36):

1. Dikey Marka SadakatiTUketici bir markanin Grinind, zaman icerisinde
tekrar satin alabilir ve kullangli markanin Griniinden memnun kalirsa, trine tekrar
ihtiyagc duyarsa ya da Urinin modelini yukseltmeterge yine ayni markanin
arindnd tercih etmektedir. Burada urinin v@ramaj markanin verdi imajdan

onde gelmektedir.

2. Yatay Marka SadakatiTuketici kullandgl markadan memnunsa ayni
markanin dier trtnlerini de kullanmagdimi gosterebilir. Bu durumda marka imaji,
arin imajindan onde gelmektedir. Genellikiamsiye markali UrGnlerde gecerli olan

bir durumdur.
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Marka sadakatinin Beseviyesi bulunmaktadir (Aaker, 1991: 39-40):

En alt seviyede, markaya sadakat diizeyi en azildanniflandirmada satin
alma kararinda marka ismini cok az 6nemseyen, rgarkag! duyarsiz ancak fiyata
karsi duyarh tiketiciler bulunmaktadir. Bu seviyedetketiciler, daha cazip teklif
sunan markalara kolaylikla kayabilirler. Sadakadégiik seviyededir ve satin alma

kararini fiyat ve uygunlukekillendirmektedir.

Ikinci seviyede, urinden memnun ya da en azindarhahgr bir
memnuniyetsizlik ygamamg, satin alma kararini genellikle gdanliklarina gore
veren, alternatif marka argynda olmamasina gamen rakip markalara kayabilen
tuketiciler yer almaktadir. Ancak markayigilgirmek caba harcamayi gerektiriyorsa

tuketiciler boyle bir dgisiklik icin istekli olmamaktadirlar.

Ucuincii seviyedeki tiketiciler markadan memnunduwabaka bir markaya
geckin maliyetli olacgina inanmaktadirlar. Bu maliyetler, zaman, paradgabir
markadan dierine gegiteki performans riskiyle ilgilidir. Rakip firmalarbu
misterileri kendi markalarina yonlenmeye ikna edelalebir tgvik sunmalari ya da

tuketicinin maliyetlerinin Gzerinde bir faydagamalari gerekmektedir.

Dorduncu seviyede markayl gercekten sevengeten tuketiciler yer
almaktadir. Marka tercihlerinin nedeni belirli lsembol, kullanim deneyimi ya da
yuksek kalite algisina dayanabilir. Bu seviyedékieticiler, kurduklari duygusal a

ile markanin arkadaolarak nitelendirilirler.

En Ust seviyede markayagdbaolan tiketiciler bulunmaktadir. Bu seviyedeki
tuketiciler, markanin kdedicisi ya da markanin kullanicisi olmaktan gurur
duymaktadirlar. Marka hem fonksiyonel hem de serklmérak 6nem tgmaktadir.
Markayla duygusal kQgari guclidir ve markay blkalarina tavsiye edecek kadar
givenmektedirler. Markaya pla tiketiciler, bgkalarini ya da pazar etkileyerek,
isletmeye kendilerinin yarafit dezerden daha fazla der yaratirlar.

Marka sadakatinin seviyeleri kesin sinirlarla bidsinden ayrilmamaktadir.

Tuketicinin iki seviye arasinda da yer alabil@oen g6z 6ninde bulundurulmasi
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gerekmektedir. Dgsik bicimlerdeki marka sadakat seviyelerinin farkande marka

degerine sunduklari farkli etkilerin bilincinde olmalkdukga 6nemlidir.

Marka sadakati dgu yonetildgi takdirde stratejik bir varlik olarak bircok
sekilde dger sg&lama potansiyeline sahiptir (Aaker, 1991: 47-49):

» Pazarlama maliyetlerinin azalmasi
» Ticari Ustinluk sglanmasi
e Yeni misterilerin kazaniimasi

» Rakip tehditlere cevap verilebilmesi

Markaya ilgkin bilgiler, tdketicilerin dGrin ve marka tercihiem
sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Tuketiciebir markada belirleyici
Ozellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilersie markaya duyulacak sadakatin
artmasini sglar. Sadik bir tiketici yaratmak, gucli markalaren temel
Ozelliklerinden biridir. GUnumuzdesletmelerin yg@un rekabet kgullarinda kendi
markalarina bgli sadik mgteriler yaratabilmesi buyuk dnemstaaktadir (Aaker,
1996b: 108).

Musteri sadakatinin surdurtlebilmesi iciglatmelerin, mgterilerin marka
degistirmesine neden olacak davrglardan kacinmalari ve rmgigrileriyle yakin
ili skiler gelistirmeleri gerekmektedirisletmeler, miteri tatmin 6lcimleri yaparak
misteri dezisimlerini takip edebilir ve mgteriye ekstra hizmetler sunarak

misterilerin markaya bgih gini arttirabilirler (Aaker, 1991: 49-51).

1.5.5. Dger Tescilli Marka Varliklari

Diger tescilli marka varliklari; patent, ticari markalif hakki, lisans, kanal
ili skisi, calsanlar ve miteri listelerini icermektedirisletmenin sahip oldiu patent,
yeni bir drin ya da bujun bgkalar tarafindan ticari amaclarla kullanimini
engellemek amaciyla kullaniimaktadir. Ticari markaarka isminin korunmasini
sglamakta olup Urtnun uluslar arasi tescilidir. Teddkki, markanin tim ger
sglayict isim, sembol, Grin gibi kiymetlerinin taklgdilmesini ve istek di
kullanimini dnlemekte, markayi haksiz rekabettemukaktadir. Lisans, bir markaya

ait arin ya da hizmetlerin izne @a sinirh kullanim haklarini ifade etmektedir.
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Isletmenin kanal bgantilar ve giicli, cajanlari ve miteri listeleri marka dgerinin
gelisimine katki sglamaktadir (Elitok, 2003: 119-120).

1.6. Algilanan Risk Kavrami

Risk, kaybetmenin 6znel beklentisi olarak tanimhalra Tuketici davrang
literatirinde risk, ger disiplinlerden farkli aciklanmaktadir. Ekonomsikoloji,
istatistiksel karar teorisi ve oyun teorisi gibigei disiplinlerde risk kavrami, hem
olasi olumlu hem de olasi olumsuz sonuglar igerén durumdur. Tuketici
davranginda algilanan risk kavrami ise sadece olasi olanmsanuclar lzerine
odaklanmaktadir; ¢iinki satin alma dawaamacll bir davragioldugu icin satin
alma kararinin dguraca& sonuclarin tatmin edici olmasi beklenmektedigelE
olumsuz sonuglar ganirsa beklenen tatmin duzeyi gercekieyebilir. Burada
bireyin risk olarak algilagh durum, satin alma sonucunun tatmin edici olmama
olasilgidir (Stone ve Gronhaug, 1993: 40).

Algilanan risk kavrami tuketici davraniliterattriinde ilk olarak Raymond
Bauer tarafindan kullanilgtir. Bauer, tiketicilerin satin alma davrgarinda risk
algilamalarini tuketici davraginin belirsizlik icermesi ve olumsuz sonuclar
dogurabilme olasifiina dayandirngtir (Bauer, 1967: 24). Algilanan risk,
tuketicilerin, Gruin ya da hizmete yonelik satin alkararlarinin sonuglarini tahmin
edememe durumunda kdastigl belirsizlik olarak tanimlanmaktadir (Shiffman ve
Kanuk, 2007: 187). Tuketicilerin satin alma gudufaydayr maksimize etmekten
ziyade hatalardan kacinmaktir. Dolayisiyla tUkkgran satin alma davragani
aciklamada 6nemli bir kavram olarakggdendiriimektedir (Mitchell, 1998: 180).

Algilanan risk Griin grubuna 6zguddr, farkh Griogear! farkh dizeylerde ve
turlerde risk icermektedir (Dholakia, 1997: 159])iK&ticiler, kendileri icin énemli
olan bir Grtin grubu icin yiksek dizeyde risk aldudan, 6nemli olmayan bir Grin
grubu icin cok diik dizeyde risk algilayabilirler (Cunningham, 19691).
Genellikle karar vermede zorluk ggman, pahali drtinlerde finansal ve psikolojik
riskin daha baskin olgu ortaya ¢cikmgtir (Stone ve Gronhaug, 1993: 46). Algilanan
risk, tuketicilerin yiksek ilgilenime sahip oldukiairiin gruplarinda marka tercihini

aciklayan énemli bir unsurdur (Peter ve Ryan, 198®).
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Riskler bazi durumlarda artabilir, bazi durumlaiskazalabilir. Tuketicilerin
risk algilamalarinin artmag#gimi gosterdii kosullar sunlardir (Odabg ve Bars,
2013: 154):

« Urtin grubuna ikkin bilginin yetersiz olmasi,

* Marka ile ilgili deneyimin az olmasi,

« Uriniin yeni olmasi,

 Uriinuin teknik olarak karngek olmasi,

» Tiketicinin kendine olan guveninin az olmasi,
* Markalar arasi kalite farkliliklarinin bulunmasi,
« Urtnun fiyatinin yiksek olmasi,

» Satin almanin tiketici icin 6nemli olmasidir.

Tuketicilerin risk algilamalarini etkileyen faktér| kisisel faktorler, trtinle
ilgili faktorler ve durumsal faktorler olmak Uzefkg bglik altinda incelenebilir
(Mitchell, 1998: 177):

1. Kisisel faktorler (tuketicilerin sosyo-demografik O#deri, psikolojik

Ozellikleri ve Ulkeler arasi farkliliklar)

2. Uruine ilkin faktorler (Urinuin datim kanali, jenerik/markall triin olmasi,

arin/hizmet karmasi, mesi tlke imaji)

3. Durumsal faktorler (grup tagtnalari ve Grun ilgilenimi)
1.6.1. Algilanan Risk Tdarleri

Algilanan risk turleri genellikle satin alma sonraia yaanabilecek kayiplari
icermektedir. Algilanan riskin tirlerine gkin Roselius (1971) tarafindan yapilan ilk

siniflandirmada birbirinden farkli doért kayip tatéanimlanmgtir (Roselius, 1971
58):
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1. Zaman kaybiSatin alinarbir trdn, ttketicinin beklentilerini kadlamadgi
takdirde tuketici Urini yenilemek, tamir ettirmek ¢a dgistirmek icin zaman kaybi
yasayacaktir.

2. Fiziksel Kayip:Bir rinin satin alma sonrasi tiketici acisindarkgel
kayiplar olgturmasi, tiketicinin saik ve guvenlgine yonelik kayiplar ygamasina

neden olacaktir.

3. Ego Kaybi:Satin alinan bir Grintn bir takim eksiklik ve kdaunin
ortaya cikmasi, der insanlarin da tutumlari nedeniyle tuketicinimdisini akilsiz

hissetmesine neden olacaktir.

4. Para KaybiBir trinin satin alma sonrasi dizgun ggaimas! nedeniyle
tamir ettirilmesi gerekligi ya da tuketicinin dizgun c¢ahn bgka bir Grind satin

almayi tercih etmesi parasal bir kayigaamasina neden olacaktir.

Jacoby ve Kaplan (1972: 383) satin alma daynada algilanan risk tarlerini
bes baslik altinda toplamglardir. Bunlar gagidaki gibidir:

1. Finansal Risk:Tuketicinin belirli bir Grdnd/markayr sectikten san
hissettgi parasal kaybi ifade etmektedir. Bir Grintn yahtanetin harcanan paraya
desmeme olasifii seklinde de aciklanabilmektedir.

2. Performans RiskiUrlnin, tuketicinin bekledi performansi gosterip
gostermeyeds ile ilgilidir. Baska bir deysle, Grindn uygun bir bicimde ¢cgitnama

olasilgidir.

3. Sosyal Risk:Satin alinan drunun/markanin sosyal cevre tarafinda
onaylanmamasi ya da bireyin sosyal statlisine uggriimemesi olasgidir. Bgka
bir ifadeyle, Grinin bgkalar tarafindan kabul gérmemesi ve bireyin sosysjini

zedelemesiyle ilgilidir.

4. Fiziksel Risk:Urunun kullammiyla kawlasilan sglik ve givenlik ile ilgili

risktir.
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5. Psikolojik Risk: Yanhs Grin/marka seciminin, tiketicinin imajini

zedelemesi durumunda ortaya ¢ikan risk olarak iGxtiienektedir.

Roselius (1971) yagh calsmada zaman kavraminin da 6nemli bir risk
boyutu oldgunu ileri stirmigtir ve riske altinci bir bikeen olarak zaman riskini ilave
etmistir (Roselius, 1971: 58). Bununla birlikte, bu aik tirinin, genel algilanan
riskin 6nemli bir kismini aciklagh ortaya konmgtur (Stone ve Gronhaug, 1993: 46,
Dholokia, 1997: 163). Zaman riski Uriinekiin kullanim, @renme ve bakim-onarim

gibi nedenlerden okabilecek zaman kaybi olagiini ifade etmektedir.

1.7. Algilanan Dger Kavrami ve Boyutlari

Degerin kavramsal olarak tagtidigi oncu argtirmalardan biri olan
Zeithaml'in 1988 yilinda yapmioldugu kesfedici calsma da@rultusunda dgere

ili skin tanimlamalar dort lsak altinda toplanabilir. Bunlar;

1. Deser, diguk fiyattir.
2. Deger, bir Griinde ne olmasi isteniyorsa odur.
3. Dezer, ddenilen fiyat karliginda elde edilen kalitedir.

4. Deser, verilenler kapnliginda alinanlardir.

Tulketicilerin ifadelerine dayanan bu dortgde tanimlamasini Zeithaml, bir
tanim altinda toplargtir: “Algilanan deger, bir Grtin ya da hizmetegkin 6dunlerin
ve faydalarin kaglastiriimasina dayanilarak o uriin ya da hizmet halkipapilan
genel dgerlendirmedir.” (Zeithaml, 1988: 14). Bu tanim,eliatirde algilanan
degerle ilgili yapilan ¢cagmalarda pek ¢ok agarmaci tarafindan temel alingnolup
genel kabul gormgiir. Ancak tim bu tanimlamalarda gge algilamasinin tek
boyutlu bir kavram olarak ele alinmasi oldukca bliarkapsamla sinirlandiriimasina
neden olmaktadir. Literatiirde g algilamasinin ¢ok boyutlu bir kavram cidau
gosteren pek ¢cok caima yer almaktadir.

Algilanan dgerin boyutlarina ikkin kapsamli ilk cakma Sheth vd. (1991)
tarafindan yapilmtir. S6z konusu caimada algilanan ¢er beg boyutta ele
alinmstir. Bu boyutlar; sosyal ger, duygusal deer, fonksiyonel dger, yenilik

degeri ve durumsal dgerden olgmaktadir. Tuketicilerin secimleri bu peezerden
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etkilenmektedir. Bazi secimler bir gkyden, bazilar da bu gerlerin timinden

etkilenebilirken, yapilan g sec¢im iki ya da daha fazlagérden etkilenmektedir.

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan marka duzeymelstirilen ¢ok
boyutlu algilanan deer olcesi en fazla metodolojik deste sahip 6lgceklerden biridir.
Olgegin tiketiciler agisindan hem satin alma éncesi bensatin alma sonrasindaki
asamalar icin glvenilir ve gecerli olgu saptanngtir. Olgek; fonksiyonel dger,
maddi dger, duygusal dger ve sosyal dgr olmak Uzere doért boyuttan
olusmaktadir. Fonksiyonel ¢er, Grinin algilanan kalitesi ve beklenen
performansindan elde edilen fayday! ifade etmektddiaddi deger, bir Grinin
O0denen fiyata dgp dezmediine iliskin algilamalarini kapsamakta olup Urlinin
algilanan kisa ve uzun dénemli maliyetleri azaltmdan dolayr gérilen faydadir.
Duygusal dger, bir Grinin olgturdusu duygulardan elde edilen faydayi ifade
ederken, sosyal der ise bir Grindn sosyal kabullenmeslama becerisinden elde

edilen faydayi tanimlamaktadir.

Literatirde Ortne igkin algilanan dger boyutlarinin yani sira hizmetlere
iliskin algilanan dger boyutlari da incelenstir. Petrick (2002) tarafindan hizmet
sektoril Uzerine gercekkirilen calisma sonucunda @er algilamasinin keboyuttan
olustugu ortaya konmsgtur. Bu boyutlar; kalite (fonksiyonel der), duygusal deer,
parasal fiyat, davragsal fiyat ve itibardir. Duygusal @er, Grinden alinan hazza
ili skin bireysel fikir ve yargilarn kapsarken, paraSgt, bir hizmetin fiyatina igkin
tuketici algisini ifade etmektedir. Davrgsal fiyat, bu hizmeti alirken katlanilan
fiyat disi faktorleri (harcanan zaman, ¢aba vb.) icermektéiitbar boyutu ise hizmet
sunan kji ya da gletmenin imaji temel alinarak s6z konusu hizmetiespji ya da

statiistine ifkin tiketicinin algisini ifade etmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANI SI VE ORGANIK GIDA TUKET iMi

2.1. Tuketici Davranisi ve Ozellikleri

Solomon vd. (2006) tiketici davrami; bireylerin veya gruplarin istek ve
ihtiyaclarini kagilamak tzere artnleri, hizmetleri, fikirleri veyamkyimleri segcmesi,
satin almasi, kullanmasi ya da elden cikarmasilgle sirecleri ve bu surecleri
etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢gha alani olarak tanimlagtardir.
Tiketici davranyl, tlketicilerin zaman, para ve caba gibi mevcuynkeklarini
tuketim ile iliskili konularda nasil harcayacaklarinaskiin karar vermeleri tzerine
odaklanmaktadir. Tuketicilerin neyi, ne zaman, derg ne siklikla satin aldiklari ve
ne siklikla kullandiklari, satin alma sonrasigeléendirmeleri ve s6z konusu
deserlendirmelerin gelecekteki satin alma Uzerindeldileri arsgtirilan konular

arasinda yer almaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2@)7:

Pazarlamada pazari eturan tuketim birimi olarak “tiketici” s6zg@iinden
tatmin edilecek ihtiyacl, harcayacak parasi ve draec istgi olan kisi, kurum ve
kuruluslar anlgilmaktadir (Mucuk, 2010: 70). Tuketici kavrami ghikée bireysel
tuketici ve kurumsal tuketici olmak Uzere iki farkUketici tipini belirtmek igin
kullaniimaktadir. Bireysel tuketici, tlketicinin kdisi, ailesi ya da bir yakininin
kullanimi icin Grin ve hizmetleri satin alansikiolarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda, Urinler nihai kullanim amaciyla satin aliktadir ve bireysel tiketiciler
nihai tuketiciler olarak da adlandiriimaktadir. Karsal tiketici ise kar amaci guiden
ve kar amaci gutmeyegletmeleri kapsamaktadir. Satin alma nihai tiketmaayla
degil, kuruluslan isletmek amaciyla gercelg@rilmektedir. Kar amaci gitmeyen
kurumlara devlet daireleri, yardim kurglari; kar amaci giden kurylara ise

uretici isletmeler o6rnek olarak verilebilir (Schiffman ve Kdg 2007: 4).
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1960’lardan itibaren pazarlama literatirinde ayri dalisma alani olarak
degerlendiriimeye bglanan tuketici davragu ile ilgili ilk zamanlarda ortaya ¢ikan
pek cok teorinin, Urin ve hizmetlerin satin alinmda tiketici faydalarini
maksimize eden ve bireylerin rasyonel hareketldagsayan iktisat teorileri temelli
oldugu gorulmektedir (Pachauri, 2002: 320, Schiffmarkeamuk, 2007: 15). Devam
eden surecte, tuketici davranpek cok farkl disiplinden beslenerek ve gelek
kapsamini oldukca getirmistir. Solomon vd.’ne (2006) gore, bakacilarindan
hareket edilerek birey odakimikro tiketici davrangindan, toplum odaklmakro
tuketici davrangina dek tanimlanan kapsamda deneysel psikolojjkkipsikoloiji,
gelisim psikolojisi, insan ekolojisi, mikro ekonomi, 3@ psikoloji, sosyoloji, makro
ekonomi, gostergebilim/edebi eligi, demografi, tarih, kilttrel antropoloji alamia

tuketici davranyi ile ilgili calismalar yapmaktadir.

Gecmite dar kapsamli bir tiketici davranincelemesi, satin alma davrgni
incelemesi s6z konusu iken, gunumizde tiketici alaur sadece satin alma
asamasini dgl, satin alma samasindan ©onceki ve sonraksamalar ile bu

asamalarla ilgili deneyimleri ve ¢ok gili faktorleri de incelemektedir.

Tuketici davrargina ait 6zellikleri yedi temel Bhkta toplamak mumkundur
(Odabal ve Barg, 2013: 30):

1. Tuketici davramt bir amaci gerceki#irmek icin gudulenns bir
davrangtir. Tuketiciler, kagilanmadginda gerilim yaratan istek ve ihtiyaclari tatmin
etmek, olgan gerilimi azaltmak amaciyla harekete gecerekyalgtarini istekleri
dogrultusunda farklisekillerde giderebilmektedirler. Bu yoniuyle davranikendisi
bir ara¢ iken, istek ve ihtiyaclarin tatmin edilmes® amac¢ olmaktadir. Dolayisiyla
tuketicilerin davrarglarindan ziyade davraghari Uzerinde etkili olan nedenlerin

bilinmesi pazarlama yo6neticileri icin buytk dnergitaaktadir.

2. Tuketici davram, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢cim yapma, satinaaira
kullanma gamalarini kapsayan dinamik bir surectir. Tuketiavidnginin, tiketim
surecinin gamalarindan biri olan satin alma ile sinirlandiaiinasi gerekmektedir.
Karar surecinin detayll biekilde incelenmesi tiketicilerin neden, nasil vesaan

aldiklarina ilgkin faydali agiklamalar yapilabilmesinigamaktadir.
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3. Tuketici davramt, satin alma 6ncesi, satin alma ve satin almaasoiir
takim faaliyetleri kapsamaktadir. Tiketici satimaléncesi bilgi arayina girmekte
ve maazalarl dolgarak, internette agarma yaparak, b&alarini gézlemleyerek,
sats elemani ile gorjerek ya da reklamlarl izleyerek bilgi elde etmeye
calsmaktadir. Satin almasamasinda ise satin almaya karar verme, ddemeleri
dizenleme, drund temin etme, nakliye-montaj gibisitge faaliyetleri
gerecklgtirmektedir. Tuketici, satin alma sonrasinda igentirkullanima hazirlama,
kullanma, 6demeleri yapma, urinin bakimini gergékhee, aileye/arkaddara

anlatma ve bir sonraki satin almaya hazirlanmafgadiyetlerde bulunmaktadir.

4. Tuketici davraryt karmaik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik
gostermektedir. Zamanlama, kararin ne zaman &lmdve sirecin ne kadar uzun
surd@und aciklarken &rmaiklk, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisime kararin
zorlugunu aciklar. Kararla ilgili harcanacak zamanin karskarmaiklik derecesine
bagh oldugu sdylenebilir. Ayrica satin alma kararinin kargndi gl ve karar vermek
icin ihtiya¢ duyulan zaman, Urtine gore farkliliksggrmektedir. Tuketici bigise sut
almak gibi basit bir satin alma karari vermekleskkarsiya kaldginda az bir zamana
ihtiyac duyarken, otomobil almak gibi kargna bir satin alma karari i¢in uzun bir

zamana ihtiya¢ duyabilir.

5. Tuketici davram surecinde farkli roller s6z konusudur. Tuketiai b

rollerden farkli bilgimler ortaya cikarabilir. Bu roller Reoaslik altinda toplanabilir:

o

Baslatici: Satin almayi 6nerengkdir.

b. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bir bicimde satin almanani, satin
almayi, Urin veya hizmet kullanimini olumlu veyaurobuz yodnde
etkileyen kgidir.

c. Karar verici: Nihai karar tGzerinde etkisi olan finansal gig¢ veriteye
sahip kgidir.

d. Satin alici: Satin almasiemini gerceklstiren kisidir.

e. Kullanicr: Satin alinan triind kullanan/tiketegidir.

6. Tuketici davrat cevre faktorlerinden etkilenmektedir. gga bir ifadeyle
tuketici davranyl dis faktorlere gore desiklik gosterebilir ya da gifaktorlere goére
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uyum sglayabilir. Dig faktorlerin bazilari kisa donemli bir etkiye salopurken
bazilarinin etkileri uzun doénemli olabilmektediriketiciler satin alma sudrecinin
farkl asamalarinda cevresel faktorlerden etkilenmektedirternesin, tuketiciler
ekonomik beklentiler nedeniyle birtakim satin alkearlarini erteleyebilir ya da
hizlandirabilirler. Tuketiciler istek, ihtiya¢ veatsn alma giiciine sahip olsalar bile
satin alim yapmayabilirler. Bu durum, ¢cevreselutlarin tiketici davrani agisindan

onemini gostermektedir.

7. Tuketici davramt farkh kisiler icin farkhliklar gostermektedir.
Tuketicilerin kiisel farkhliklarina bgh olarak farkli davralar ortaya ¢ikmaktadir.
Her bir tiketicinin istekleri, ihtiyaclari, sahipdugu kaynaklar, satin almaya yonelik
tutum ve davrasglari birbirinden farkhidir. Dolayisiylasietmelerin faaliyetlerini,
heterojen bir yapiya sahip olan tiketici pazar@auretkili pazar boélimlendirme
yaparak ve hedef sectikleri bolimlere uygun panzelastratejileri geftirerek

yurutmeleri gerekmektedir.

2.2. Tuketici Davranisi Genel Modeli Ve Satin Alma Davrangi Turleri

Tlketici davrarmini aciklamak icin farkli modeller getirilmistir. Bu
modellerden en temeli psikolog Kurt Lewin tarafindgelstirilmis olan “kara kutu”
modeli ya da dier adiyla “etki-tepki” modelidir. Bu modelde Lewiniiketici

davrangini su sekilde formule etntir:

D=f(K<G)

Bu formulde davragi(D); kisisel faktorler (K) ile cevresel faktorlerin (C) bir

fonksiyonu olarak acgiklanmaktadir.

Sekil 2.1’de kara kutu modeli gOsterilgiir. TUketicilerin uyaricilara verdi
tepkiler goOzlemlenemeyen etkiler sonucu stlgu icin kara kutu olarak
adlandinimgtir. Kara kutunun sleyisi kisiden kkiye dezisiklik gdstermektedir.
Tuketicilerin kara kutularinin nasil ¢gtlgl tam olarak bilinmemektedir. Pazarlama,

kara kutudaki busleyisin nasil caltigini agiklamaya ¢cajmaktadir.
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Uyarici (Etki

Tepki

Sekil 2.1: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabal ve Bars, 2013: 47

Kara kutu modeli daha detayli olar§ekil 2.2’deki gibi aciklanabilir. Bu
modele gore, tuketiciler hem pazarlama yo6netigiiarkontroliinde olan pazarlama
karmasi uyaricilarina, hem degé cevresel uyaricilara maruz kalmaktadirlar. Bu
uyaricillara maruz kalan tuketicilerin glendirmeleri ve kararlar davrasal

Ozelliklerine goresekillenmektedir.

Tiketicinin .
Tiketicinin
Gevre Kara Tepkileri
Kutusu P
Pazarlama Cevresel . Satin Alma Tercihlerj
—_— Tuketicinin
Uyaricilari Uyaricilar L Satin Alma Davrasl
Ozellikleri - o
— — Urn Tercihi
Uriin Ekonomik Marka Tercihi
Fiyat Teknolojik Tiketicinin Mgaza Tercihi
Dagitim Sosyal Karar Sureci Satin Alma Zamani
Tutundurma Kilturel Satin Alma Miktari

Sekil 2.2: Tuketici Davranisi Modeli
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 135

Tuketici davramgini aciklamak amaciyla Lewin’in bu temel kara kutu
modelinden bgka tiketici davrani modelleri de gettirilmistir. Klasik modeller
olarak da nitelendirilen ilk modeller, tuketici dawnslarinin nedenlerini gudulere
dayali olarak aciklamaya cghaktadir. Bu modeller, eklektik bir anlala
gelistirilmi stir. Yani, bgka bilim dallarina ait kuramlara dayandiriftm. Bu nedenle
modeller, ilgili bilim dallarindaki argirmacilarin adlari ile anilmaktadiisfamalu,
2012: 113). Bu modeller dért fek altinda toplanabilir:

1. Iktisadi gudulere @rlik veren Alfred Marshall'in ekonomik modeli
2. lvan Pavlov'un keullu refleks temeline dayaligéenme ya da uyaran-
tepki modeli
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3. Psikolojik faktorlere 6nem veren Sigmund Freud’sikpanalitik modeli
4. Sosyo-psikolojik faktorler temeli Gizerine kuruluaal Thorstein Veblen’in

modeli

Bu modellerin yani sira tuketici davrami daha ayrintih birsekilde
aciklamaya cajan diger ana modeller ise Nicosia modeli, Engel, Kolla v
Blackwell modeli ile Howard ve Sheth modeli olmakete U¢ bglik altinda
toplanabilir (Tek ve Ozgul, 2013: 137-140):

Nicosia Modeli: Bu modelde tuketici davrany dort temel alaniyla ele
alinmaktadir. Ilk asamada, gletme ve tuketici 6zellikleri, ikinci smada ilk
asamadaki girdilerin tuketici tarafindan atalip degerlendiriimesi yer almaktadir.
Ucuincti gamada satin alma karari yer alirken, sgamada ise satin alma sonrasi

degerlendirme bolimua bulunmaktadir.

Engel, Kollat ve Blackwell ModeliTuketici davranginin bir karar glemi
olarak ele alindy ve tuketicinin bir sorun ¢ozilicu olarak gorigdibu model de dort
bélimden olgmaktadir.ilk bolimde cevresel faktorler ve sosyadeterden olgan
girdiler, ikinci bolimde bilgisleme, Gcuncl bolimde merkezi kontrol birimi (dolayl

ve dolaysiz girdi gegi) ve son boélimde de karatemi (cikt) yer almaktadir.

Howard ve Sheth ModeliTuketicinin yine bir sorun ¢dzucu olarak kabul

edildigi bu model de dort temegéye ayriimaktadir:

1. Girdi dezsiskenleri (marka, Grdn, kalite, fiyat, bulunabilirlilservis gibi
tepki modeli

2. Satin alma davragini etkileyen dy desiskenler (satin almanin 6énemi,
kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kaltr, orgat, ivedilik, insal durum
vb.)

3. Alicinin bilgi ve karar sireci gdenme sireci)

4. Cikti dgiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satima)

Howard ve Sheth Modeli'nde gan sorun ¢ézme, sinirli sorun ¢ézme ve

rutin sorun ¢bzme olmak tzere Ug farkli satin akawvarindan s6z edilmektedir:
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Yogun sorun ¢zme;tiiketicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip ofguya da
bilgi sahibi olmadgi, kendisi icin dnemli, pahali bir Grini satin akm#zereyken
karsilastigi  durumdur. Tuketici hangi 0Ozelliklere 6nem vermegerektgini
bilmemekte, Grin sinifini ve markalari tanimamakta@oyle bir durumda ttketici
bilgiye ihtiya¢ duydgu icin satin alma kararini vermeden once iyi bistama
yapar. Bireyin Kili gi ve finansal durumu satin alma niyeti Gizerindeliethur. Daha
once hi¢ satin alma deneyimi olm@dya da ¢cok az satin alma deneyimi @ducin
belirli markalara bgllik olusmamstir (Mucuk, 2010: 82).

Sinirl sorun ¢6zme;tuketicinin daha 6nce az da olsa belirli deneyimiar
oldugu Grind satin almak Uzereyken ¢astigl durumdur. Bu durumda 6nceden
alinms bir markanin yeniden satin alinma olasilyiksektir. Ancak tuketici ger

markalari da grenme surecine girebilir.

Rutin sorun ¢6zme;tiketicinin yeniden grenme ihtiyacinin olmagh ya da
cok az oldgu bir satin alma durumudur. Tuketici yeri@s aliskanliklara sahiptir ve
fazla digunmeden satin alma kararini verir. sifle markalari ya da gudulerini
degerlendirmesi s6z konusu olmaz. Bu tur satin alnrarkgenellikle dguk fiyath,

sik satin alinan, rutin drtinler ve hizmetlerde gdgktedir.

TUketici davrargina yonelik gektirilen modeller, varsayimlar ve 6zellikler
itibariyle desisiklik gosterse de modellerin timu tuketici satirmal karar sureci
esasina dayanmaktadir. Modellerin ve ygikfdarin ortak noktasi tiketicilere etki
eden dgiskenlerin gruplandirilmasidifekil 2.3'teki tiketici davrarsi genel modeli,
tuketici davrangini anlamaya yardimci olacak ggkenleri gostermektedir. Bu aki

genel kabul gérmgibir stireci 6zetlemektedir (Odapae Barg, 2013: 50).
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

A

\ 4

PSIKOLOJ iK TUKET iCi SATIN ALMA
ETKILER SURECI

- Ogrenme

- Gudilenme
- Algilama

- Tutum

- Kisilik

Sorunun Belirlenmesi

A 4

SOSYO-KULTUREL Secenekleri ve Bilgileri Arama
ETKILER

- Dangma Gruplari
- Sosyal Sinif

- Aile

- Kisisel Etkiler

- Klttr

Seceneklerin Dgerlendiriimesi

A 4

DEMOGRAF iK Satin Alma Karari

ETKILER

Tatmin

A 4

- Yas

- Cinsiyet

- Egitim

- Cografik Yerlesim .
- Meslek > Tatmin
- Gelir Olmama

Satin Alma Sonrasi Ferleme

A 4
A 4

DURUMSAL
ETKILER

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal
Durumr

Sekil 2.3: Genel Tuketici Davransi Modeli
Kaynak: Odabai ve Bars, 2013: 50

Tuketicinin satin alma davramicok basit olabilegg gibi ¢cok karmaik da
olabilmekte ve urin gruplarina gore farklihk g@etalmektedir. Bu bglamda

tiketicinin satin alma davramy Urtn ilgilenimine ve markalar arasi algilanan
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farkliliklara dayanarak dort klak altinda toplanabilir (Kotler ve Armstrong, 2012
150-152):

Karmasik satin alma davransi: Tuketicilerin ilgilenim dizeylerinin yiksek
oldugu ve markalar arasi 6nemli farkliliklar algilagidzamanlarda okan bir satin
alma davragt tiradir. Urinun pahal, riskli, siklikla satinrmhayan ve bireyin
kendisini ifade etmesini §ayan bir Grin olmasi durumunda tuketicilerin igilm
dizeyleri artmaktadir. Bu davranitiriinde tuketicilerin Griin hakkinda bilgi sahibi
olmalari gerekmektedir. Dolayisiyla tiketici birgrénme sirecinden gecer.
Tuketicilerin dncelikle Grin hakkinda inanglariderdan tutumlar gefir ve buna
bagli olarak son gamada tuketiciler bir tercih yaparlar. Tuketicitoibgi toplama ve
degserlendirme faaliyetine #kin bilgi edinilmesi pazarlama yoneticileri agisamd
Oonem taimaktadir. Pazarlama yoneticilerinin, tiketiciledirin sinifinin 6zelliklerini
ogrenmesine yardimci olmalari ve markalaringedi markalardan farkhiararak
satin alma tercihlerini etkileyebilmeleri gerekmekit (Kotler ve Armstrong, 2012:
150-151).

Celiski azaltici satin alma davrangi: Tuketicilerin ilgilenim dizeylerinin
yuksek oldgu fakat algilanan marka farkliliklarinin az ojgdudurumlarda gejen
bir satin alma davragutirudur.Algilanan marka farkliliklari az olgw igin tiketici
bilgi edinmek amaciyla hizli bir agrma yapar. Satin alma karari,sdl fiyata ya
da satin alma uyguntuna gore verilir. Ancak satin alma sonrasi tukieticsatin
aldiklari markanin dezavantajlarini fark ettikleignya da satin almadiklarigsa bir
markanin avantajlarini géendiklerinde cedki ile karsilagabilirler. Bu tur bir
celiskiye kasi koyabilmek icin pazarlama yoneticilerinin satsonrasi iletim
calismalarinin tiketicilerin verdikleri karara gkin kendilerini iyi hissetmelerini

destekleyici nitelikte olmasi gerekmektedir (Kotlker Armstrong, 2012: 151).

Aliskanlikla satin alma davransi: Tuketicilerin ilgilenim dizeylerinin
disUk olduzu ve algilanan marka farkliliklarin az ya da 6nensdduzu zamanlarda
olusan bir satin alma davranitiridur. Tuketiciler sikhkla satin aldiklar stk
fiyatl Grlnlerde dgik ilgilenim dizeyine sahiptirler. Tuketicilerin ay markayi
satin almalari guclt bir marka @ei gindan dgil aliskanliktan kaynaklanmaktadir.

Bu davrang turinde, tuketiciler her zamanki inanc¢-tutum-dawastrecinden
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gecmemektedir. Tuketiciler, markalaraskin kapsamli bir argirma yapmamakta,
marka Ozelliklerini dgerlendirmemekte ve hangi markay satin alacakladaia
onemli bir karar vermemektedirler. Bunun yerine sgbr veya basili medya
aracilgiyla pasif bir bilgi alimi icerisindedirler. Tuketler markaya ilgkin gucli bir
tutum geltirmezler, @ina olduklari markayi tercih ederler. Uriingkiin ilgilenim
duzeyleri dguk olduysu icin satin alma sonrasinda bile satin alma kaaaitiskin bir
degserlendirme yapmazlar. Bu durumda fiyat promosyonks saty 6zendirme
faaliyetlerinden yararlanilabilir ya da Urline yémzellikler kazandirilarak markanin
diger markalardan farklifnasi sglanabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 151-152).

Cesit arayicl satin alma davransl: Tuketicilerin ilgilenim duzeylerinin
distk olduzu ancak markalar arasi 6nemli farkhliklar algilaghdzamanlarda okan
bir satin alma davragu tartdur. Ceit arayici satin alma davrgnisergileyen bir
tuketici sikhkla marka d#&stirmektedir. Marka d@sikligi memnuniyetsizlik
nedeniyle dgil, cesit araysi ya da deisiklik istegi ile yapiimaktadir. Bu tir bir satin
alma davraninin oldyu urin kategorilerinde uygulanacak pazarlama gilexie
pazar lideri ile pazar lideri olmayangdr markalar icin farkhlik gdstermektedir.
Pazar lideri raf payini arttirarak, yuksek drungatde calsarak, hatirlatici reklam
calismalar yaparak tiketicide gkanlikla satin alma davramni tegvik etmektedir.
Pazar lideri olmayan markalar isesdl fiyatlar, 6zel kampanyalar, numuneler ve
yeni bir drin denemeyi vurgulayan reklam kampanyadaacilgiyla csit-arayici
satin alma davragini desteklemektedirler (Kotler ve Armstrong, 20132).

2.3. Tuketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tuketici davrarmgini etkileyen faktorler; sosyo-kulturel faktorlgwsikolojik

faktorler ve ksisel faktorler olmak tzere ¢ gek altinda gruplandiriinstir.

2.3.1. Sosyo-Kulturel Faktorler

Tuketici davranglarina etki eden faktorlerden sosyo-kultirel fal@grkaltar,

sosyal sinif, referans gruplari ve agigklinde siniflandiriimaktadir.



47

2.3.1.1. Kaltar

Birbirinden farkh  bircok tanimi yapilan kdltarin ne iyi nasil
kavramsallgtirilabilecegine ve hangi 0Ozelliklerin vurgulanmasi gergkie iliskin
cok farkli gorgler bulunmaktadir. Kultriin hgeyi kapsayan gesiyapisi, timandn
birlestigi ortak bir noktadir. Literatlirde ¢cok sayida taramhbsi olan kultdr icirgu

tanimlar ileri suralmgtir (Kagitcibasl, 2012: 35):

“Geleneksel fikirler ve bunlara k@ olan deerler”, “0 grenilmis
davranglarin bir bitin olarak nesilden nesile aktariimastipaylasilan dgrenilmis
davrangslar ve ygam etkinlik alanlarindan sosyal olarak aktarilan lamlar”,
“paylasilan semboller ve anlamlar”, “bir grubun davragiarinda énceden tahmin
edilebilir ve belirli farkliliklara yol acan denewiler”, “davraniglari bir sisteme
oturtan fikir, uygulama, norm ve anlamlar buttind’kendini olusturan parcalari
Uzerinde kapsamli bir etkiye sahip olan bir Ustediiz “birbirleriyle ili ski icinde ve
birbirlerine karmgik bir bicimde bgli parcalardan olymus sistem” ve “aklin

zihinsel agidan programlanmasi veya yazilimi.”

Kdltar, bir sosyal gruptaki insanlarin pagtiklari ortak anlamlar (ortak
duygusal reaksiyonlar, tipik/karakteristik bilgi vaanclar, karakteristik davrani
kaliplari) olarak tanimlanabilir. Zerler, dil, din, inarglar ve mitler, gelenekler ve
térenler kalturd olgturan ve tiketici davragini etkileyen unsurlardir. Kultdr,
bireylerin ygam bicimlerini, ygam bicimleri de onlarin tiketim akanlklarini
etkilemektedir (Kog, 2013: 373-376). Kulturel fak&, gunlik yagamin énemli bir
kismini olgturdugu igin tiketicilerin satin alma kararlarini etkilektedir (Mucuk,
2010: 76). Bunun yani sira kaltir, makro duzeytketmelerin uluslararasi pazarlara
girisini, kdresel marka stratejilerini, yoneticilerin zalama kararlarini; mikro
dizeyde ise tiketici davratarini, farkli olma istgini ya da bundan kacinmayi,

marka bglili gini, risk algilamalarini etkilemektedir (Okug2013: 261).

Kaltarin tdketici davraslar Uzerindeki etkilerinin incelenebilmesi icin
Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Kiltirin éikleri su sekilde siralanabilir
(Odabal ve Bars, 2013: 314-315):
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« Kultar, égrenilmis davranglar topluluzudur.

« Kultdr, gelenekseldir.

e KUltdr, olusturulur.

* Kultdr, dezisebilir.

« Kiltar, benzerlik oldgu kadar farklari da igerir.
* Kultar, 6rgutlenme ve butingmedir.

* Kultdr, toplumun Uyelerince paydir.

Kendi icinde homojen bir yapi sergileyen, ayngelteri paylgan daha kiguk
yapilar ise alt kdlturd okturmaktadir. Alt kdlturler, din, irk, cwafi, yotresel
farkhliklar vb. kriterlere gére tanimlanabilegiegibi yas, etnik kdken kriteri ile de
ayrilabilmektedir. Alt kdltir, pazar bdélumlendirmehedef pazar secimi,
konumlandirma, ile§im sureci ve sai gelistrme cabalarn agisindan 6nem
tasimaktadir (Okumgy 2013: 263).

2.3.1.2. Sosyal Sinif

Sosyal siniflar,toplumda birbirine benzer mesleki statilere, ayranda
gelire, benzer y@am tarzina sahip bireylerin glurdusu ve nispeten homojen alt
gruplar olarak tanimlanabiliinsanlar arasindaki statii farki, bireylerin kaynakla
ulasiminda farkliliklar olgturmaktadir (Hanna vd., 2009: 525). Pazarlamasbaki
acisindan ise sosyal siniflar, tiketici dawarve tutumlari icin referans grubu
islevini Ustlenmektedir (Odakave Barg, 2013: 296).

Sosyal sinifin belirlenmesinde en cok tercih edy@mtemler; bireyin ait
oldugunu digundigu sosyal sinifi kendisinin ifade ederek belirf@dsubjektif
yontem bireyin yakin ¢evresindeki bireyleris(arkadal, konsu, yonetici, meslekta
vb.) hangi sosyal sinif icinde gerlendirdgini yanitlayarak ayni zamanda kendi
sosyal sinifini da belirlegii itibari (inleme) yontenve sosyal sinifin demografik ve
sosyo-ekonomik kriterlere gore tek gigkenli ya da cok daskenli endeksler
kullanilarak belirlendii objektif yonterdir. Sosyal sinif; demografik gdskenler,
konut sahiplgi ve kullanimi, gya ve ara¢ sahiplikleri, akerise iliskin tutumlar,
teknoloji  kullanimi, kudltarel altyapi, finansal dum ve tutumlar, bp zaman
kullanimi gibi faktorler dikkate alinarak belirlemktedir (Okumy, 2013: 248-251).
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Sosyal sinifin belirlenmesinde kullanilan angigleenler meslek ve gelirdir.
Bu iki degiskenin yani sira tguncu 6nemli glgken olarak gelir ve meslek ile
arasinda siki bir gki bulunan gitim faktort de eklenmektedir. Meslek ve mesleki
sayginlik sosyal sinifin en iyi gostergesi olaradlteilmektedir. Mes|gn sosyal
sinifin belirlenmesinde bu denli 6nemli olmasiniedeni be zamanlarin nasil
degerlendirilecgini, aileye ayrilacak zamani ve siyasi yonelimi ithetesidir.
Ayrica sosyal sinif bireyin ne kadar para hargewin dnemli bir belirleyicisi olup

bireyin parasini nasil harcay&oa da etkilemektedir (Solomon vd., 2006: 433).

Sosyal hareketlilik, bireylerin bir sosyal sinrftagka bir sosyal sinifa gegi
yapmasi olarak tanimlanabilir. Bu ggder yukari, aagl ya da yatay olabilmektedir.
Yatay deisiklik, bir durumdan yaklgik olarak denk bir sosyal sinifta yer alarskza
bir duruma gegi olarak ifade edilebilir. Aagi yonlu deisiklik ise ekonomik kriz
donemlerinde siklikla gorilmektedir. Yukari yonléggiklik, bir sosyal siniftan
daha Ust bir sosyal sinifa gegilarak tanimlanabilir. Bireylerin bir Gst sosyaliga
dahil olmak icin sahip olduklarinin daha iyisineysedaha fazlasina sahip olma
durtasu, pazardaki yeni urtinleringganasi igin gereklidir (Solomon vd., 2006: 438).
Uriin ve hizmetlerin gedtirilmesi, pazar bolimlendirme, ilgiin araclarinin secimi
ve mesajlarin belirlenmesi vb. sireclerde sosyalfial dikkatli bir bicimde g6z

onunde bulundurulmasi gerekmektedir (Hoyer ve Miaisl, 2010: 341).

2.3.1.3. Referans Gruplari

Referans (dagma) grububireyin tutumlarini, fikirlerini, dger yargilarini ve
davranglarini dgrudan ya da dolayli olarak etkileyen bir insan/msapluluzudur
(Tek ve Ozgul, 2013: 120). Bia bir ifadeyle pireyin belirli bir durumda tutumunu,
davrangini belirlerken rehber olarak afi) kendini kiyaslad bireylerden olgan

gruptur (Hoyer ve Maclinnis, 2010: 392).

Tlketicileri dgrudan ya da dolayll etkilemesine gha olarak referans
gruplari, dgrudan referans gruplari ve dolayli referans grupmak tzere iki ana
gruba, bunlar da kendi iclerinde birincil, ikinciktenilen ve istenilmeyen gruplar
olmak ulzere dorde ayrilmaktadir. @adan referans gruplari kapsaminda birincil ve
ikincil gruplar, dolayh referans gruplari kapsadanise katilmak istenilen ve

istenilmeyen gruplar ele alinmaktadir. g@odan referans gruplari,sknin Gyesi olup,



50

yuz yize ilgki kurdugu ve dg@rudan yaamini etkileyen gruplarseklinde
tanimlanmaktadir (Lamb vd., 2009: 157). Birinciluglar; aile ve yakin arkaga
gruplari gibi Uye sayisi az, etkilen ve iletsim siklhigl yiksek olan ve birey Ulzerinde
etkisi daha fazla olan gruplardikincil gruplar ise; §/calisma gruplari, sanal gruplar,
arin dernekleri, tuketici gruplari, mesleki grupldmi gruplar, taraftarlik vb. gibi
Uye sayisi fazla, etkgean ve iletisim sikligi nispeten daha dik ve dolayisiyla
bireyin tiketici olarak davragini daha az etkileme potansiyeline sahip gruplardir
(Kog, 2013: 414-415). Ayrica $ler Gyesi olmadiklari dolayli referans gruplarinda
da etkilenmektedirler. Bu kapsamdaikin giyim tarzi, gittgi yerler gibi tutum ve
davranglariyla dahil olmaya cajtigi, katilmak istenilen gruplar ile dahil olmamaya
calistigl, onlarin davraslarindan ve onlar gibi gérinmekten kacgdikatiimak
istenilmeyen gruplar yer almaktadir (Lamb vd., 20087). Orngin, tiketiciler bazi
unlu kisileri katilmak istenilen referans gruplari kapsadardeerlendirerek onlarin
tutum ve davraglarini takip ederken, sevmedikleri bazi Unlgilleri ise tutum ve
davranglarindan kacinilan kiler, katilmak istenilmeyen referans gruplari olara

deserlendirmektedirler.

Referans grubun bireyi etkilemesi ugekilde olabilir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 234-235):

1. Bilgilendirici etki: Bireyin grup uyelerinin davragive fikirlerini bilgi
olarak kabul etmesiyle odmaktadir. Bu bilgi bireye, sozlii olarak gadan

verilebilecgi gibi gozlem yoluyla da edinilebilir.

2. Normatif etki:Bireyin bir 6dil kazanma ya da cezadan kac¢inma syi@ac
grubun isteklerini yerine getirmesi durumudur. Fayd etki olarak da
adlandiriimaktadir.

3. Tanimlama etkisBireyin referans grubun g@er ve normlarini herhangi bir
0dul ya da ceza s6z konusu olmadan gontlli olasdkilketmesidir. Birey, grubun
deser ve normlarini i¢gseligirmektedir. Deger ifade edici etki olarak da

isimlendiriimektedir.
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Referans gruplari, bireyi gruba uymaya zorlar, yargeni yagam tarzlarini
gosterir, bireyin Grin ve marka secimini, tutumue kendine ikkin gorisini
etkiler. Fikir lideri, referans grupta bulunan 6getenekleri, bilgi birikimi, kgili gi ya
da dger 6zellikleri nedeniyle ger bireyler Uzerinde sosyal etkiye sahigidir. Bu
nedenle gletmeler referans grubun fikir liderini tespit edkronlara ulgmaya
calgirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 139). Unluskeri pazarlama iletimlerinde
referans kayna olarak kullanarak Unlla kinin sahip oldgu 6zellikler ile marka
arasinda bir Ga kurmayi, GOrin imajini artirmay ve tiketicileri njléndirmeyi
amagclamaktadirlar (Tek ve Ozgiil, 2013: 121).

2.3.1.4. Aile

Aile en geng anlamiyla kan ba ya da evlilik gibi nedenlerle, birlikte
yasayan bireylerin olgturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. Ailekgiici
davranglar1 tzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Odabae Barg, 2013: 245). En
kiguk aile birimi olan cekirdek aile; anne, babageeuklardan olgmaktadir. Geni
aile; cekirdek aileye buyikanne, blyukbaba, ameaet, kuzen vb. akrabalarin dahil
edilmis halidir. Hane halki terimi ise, yalnizgayan bekar bir bireyi tanimlarken ya
da kan bai vb. faktorlere bakilmaksizin ayni yerde ikameg¢redireylerden okan

topluluklar icin kullanilabilir (Hoyer ve MacInni£010: 344).

Ailenin tuketici davrangt acisindan genel olarak U¢ temeglevi
bulunmaktadir. Bunlar; ekonomik acidan refah icinglgama, duygusal destek
sglama, belirli bir ygam tarzi edinme ve bunu sitrdirme hususlandir. nkile
benimsedii yasam tarzi, aile bireyinin 6énceliklerini ve ortak agteini yonlendirir,
aynl zamanda aile bireyinin bir tiketici olarak ipabldugu nitelikleri sekillendirir
(Schiffman ve Kanuk, 2007: 337).

Tek ve Ozgiil'e (2013: 121) gore aile en 6nemlirsatiim orgltidir. Bu
nedenle pazarlama yoneticilers @e cocuklarin satin alma surecindeki etki ve
rolleriyle yakindan ilgilenmektedirler. Karar almatirecinde aile bireylerinin
ustlendikleri roller; “balatanlar”, “bilgi toplayanlar”, “etkileyenler”, “kear
vericiler’, “satin alanlar” ve “kullananlar’” olmalkizere alti gruba aynlabilir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 208).
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Aile bireyleri Ustlendikleri roller aracgiyla satin alma davragani
yonlendirmektedir. Orn#in, &5 ve ¢ocuklarin her biri farkli satin alimlarda \atia
alma surecinin farkli samalarinda ayri roller Gstlenmektedir. séden tarzindaki
degisiklige bal olarak satin alma rolleri de farklildabilmektedir. Ayrica satin
alma sirecinde skerin ilgilenim duzeyleri, Urin kategorilerine yaa dsatin alma
surecinin hangi gamasinda olundiuna goére farkhlik gostermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 141). Organ, yapilan bir argtirma tatil, televizyon, otomobil,
mobilya vb. Urlnlerde ailede ortak olarak karandfiini, gida, mutfak gyasi ve
giyim gibi konularda kadinlarin; spor malzemelaeknik donanimh drunlerde ise

erkeklerin satin alma kararinda egemen @lohw gosterngtir (Kog, 2013: 425-426).

Ailelerin ihtiyacglari ve harcamalari zaman icertgndgisim gostermektedir.
Aile yasam erisi, ailenin sahip oldgu gelir ile gelire bal olarak degisen taleplerini
birlikte ele almaktadir. Birey wéandikgca Urin ve faaliyetlere gkin oncelikleri
desisme gilimi gostermektedir. Aile ygam erisinde ilerledikce bireylerin gida,
dayanikli tiketim mallari, glinlik faaliyetler vegdr hizmetlere ikkin harcamalari
da dgismektedir. Orngin, cocuk sahibi olmayan bir ailenin gida ve tatil
harcamalari, ¢cocuk sahibi olduktan sonrasagtisterebilmektedir. Aile yam erisi
modeli genellikle yg medeni durum, ailede ¢cagun olup olmamasi ve ¢ocuklarin
yaslari gibi desiskenleri gbz 6ninde bulundurmaktadir (Kotler ve Ammsg, 2012:
408-409). Aile yaam erisi, pazarlama yoOneticilerine pazar bolumlendirmpazar
potansiyellerini analiz etme, hedef pazar secmeetkdli pazarlama stratejileri
gelistirme konusunda fayda @amaktadir (Kog, 2013: 426).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; guduleme, algilama,grénme, tutum ve Kkilik alt

basliklariyla siniflandiriimgtir.

2.3.2.1. Guduleme

Kisinin icinde bulundgu mevcut durum ile arzulaglidurumun ortmemesi

ihtiyacin tatmin edilmesi icin gerekli eylemin gekdestiriimesine yonelik hissedilen
icsel psikolojik baski olarak ifade edilebilir (Okws, 2013: 87). Gudu ise “kinin
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davranginin dayang olan gi¢” ya da “tatmin edilmeye calan uyariimg bir
ihtiyag” olarak tanimlanabilir. Gudulenme ise; mre birtakim i¢ ya da gl
uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesidir (Muc@R10: 78). Tuketici davraginin
anlssilabilmesi  icin  tUketicileri harekete geciren glelih  anlailmasi
gerekmektedir. TUketici davragarinda gudulemeyi anlayabilmek icin tuketicinin
disinme sirecini ve @enmesini etkileyebilmek 6nem stenaktadir. Tuketicinin
sectgi amac ve buna wanak icin sectii davrang, kisinin disinme ve grenmesi
sonucunda okmaktadir. Tatmin ggdanmasi secilen eylemlere galir. Dolayisiyla
pazarlamacilar tuketicilerin bgsel sureclerini etkilemek igin guduleme kavramini
iyi bilmek durumundadirlar (Odabave Barg, 2013: 106).

Gudulerin 6zellikleri dort grupta incelenebilir (&1 ve Barg, 2013: 110-
112):

1. Guduler ihtiyaclara dayali olarak ortaya cikar.
2. Guduler eyleme yon verirler.
3. Guduler tuketicinin gerilimini azaltir.

4. Guduler bir gevre icerisinde glur.

Tuketicinin belirli bir Grind veya hizmeti satinn@sinin nedeni satin alma
guduleridir. Dolayisiyla satin alma guduleri paaar&cilar acisindan oldukca
Onemlidir. Satin alma guduleri; temel ve secici @éd miteri olma guduleri,
rasyonel ya da duygusal gudilggklinde gruplara ayrilabilir. Temel satin alma
guduleri, tuketiciyi bir Griin veya hizmeti satimealya yonelten gudulerdir. Segici
guduler, belirli bir marka ya da drtin grubu iciugan gadulerdir. Rasyonel gudiler,
tuketici amaclarinin  buyutkluk, galik, fiyat gibi objektif kriterlere gore
olusturulmasini ifade etmektedir. Yuksek kalite sdki fiyat, uzun émur, performans
ve kullanim kolaylgl rasyonel satin alma gudilerine 6rnek olarak ebifir.
Duygusal guduler ise tuketici amaclarinin statiyggebesenilme gibi subjektif
kriterlere gore belirlenmesidir. Farkli olma arzusligerleri ile uygunluk arzusu,
karsi cinsi etkileme arzusu, gucli olma arzusu ve prastusu duygusal satin alma

gudulerine drnek olarak gdsterilebilir (Odabee Barg, 2013: 114).
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Literatirde guduleme ile ilgili pek cok kuram gélilmistir. Maslow
tarafindan geitirilen “ihtiyaclar hiyerasisi’, guduleri anlayabilmek icin 6ncelikle
ihtiyaclari anlamak ve bu ihtiyaclarin 6ncelik swa saptamak gerektni ifade
etmektedir. Maslow, insan ihtiyaclarini; fizyolojitiyaclar, glvenlik ihtiyaclari, ait
olma ve sevgi ihtiyaclar, saygi ihtiyaclari ve Bem gerceklgtirme ihtiyaclari
olmak Uzere hedizeyde ele almaktadir. Ancak tiiketim dawaagisindan her bir
davrangin birden fazla ihtiyaci tatmin etmeye yonelik alabeginin unutulmamasi
gerekmektedir. Bunun yani sira tiketim dawafarkl ihtiyaclari farkli zamanlarda
tatmin etmeye yonelik olabilir (Hawkins ve Motheasigh, 2010: 361).

Skinner'in odullendirme esasina dayali cevre kunamigbre bireyin
gudulenmesinde belirleyici faktor cevredir. Bu kuda, bireyi neyin gudulegini
bilebilmek icin davraminin  nasil  6dullendirildiinin  bilinmesi  gerekii
belirtimektedir. Odiillendirilen davrapbdiillendiriimeyen davraga gére daha gok
tekrarlanabilmektedir. Bir @er kuram olan McClelland tarafindan ggfilmis
etkilesim kuraminda ise kari ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve gug ihtiyaolmak
Uzere u¢ ihtiyag tanimlangtwr. Bu ihtiyaglar toplumsallama slrecinde
ogrenilmektedir {slamalu, 2013: 113).

Tuketiciler herhangi bir satin alma karar surecirdelen ¢ok gudinin
etkisinde olabilirler ve kendilerini gudu ¢ghasi olarak adlandirlan bir durumun
icinde bulabilirler. Genel olarak yakima-yaklgma catgmasi, yaklama-kacinma
catsmasi ve kacinma-kacinma gatas! olmak tzere ¢ tir gahadan s6z edilebilir
(Solomon vd., 2006: 95).

Yaklagsma-yaklasma catsmasi, kisinin arzuladgl iki alternatif arasinda
secim yapmak zorunda kaggdidurumlarda ygadigl catsma taradar. Kginin tatilini
hem ailesiyle gecirmek istemesi hem de arkkdeyla tatil yapmak istemesi bu
catsma turtine 6rnek olarak verilebilir. Yaklaa-yaklama catgmasi yaanabilecek
bir durumda Ureticiler ¢#li faydalari bir arada sunarak tiketicileri cezbeye
calsabilirler. Ornein, disuk kalorili Grunler Greten birsietme Grinlerinin hem
benzer Urlnlerin yarisi kadar kalori icgdidi hem de tiketiciye d@erlerinden daha

Iyi bir lezzet deneyimi sungiunu belirtebilir (Solomon vd., 2006: 95).
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Yaklasma-kacinma catsmasi, kisinin bir eylemi hem gercek$grmek
istedgi hem de yarataga olumsuz sonuclar nedeniyle s6z konusu eylemden
kacinma durumunda alan catgma turidir. Orngn, kirk giymeyi isteyen ancak
cevresinden tepki goregeicin ikilemde kalmsg bir tuketici icin yapay bir kirk
alternatif olabilir (Solomon vd., 2006: 96).

Kacinma-kacinma catsmasi ise tiketicinin arzu edilmeyen iki alternatif
arasinda secim yapmasi gergktiurumlarda ortaya c¢ikan ¢gna taradar. Kginin
hem tamir ve bakim gerektiren eski otomobile magegdmak istememesi hem de
yeni bir otomobil almak istememesi bu eata tiriine Ornek olarak verilebilir.
Kacinma-kacinma c¢atnasi yaanabilecek bir durumda tiketiciye herhangi bir
secengi tercih etmg olmaktan duyaga rahatsizlg azaltacak mesajlar iletilebilir.
Tuketici yeni bir otomobil almasi icin gdi tesvikler ya da 6deme kolayliklari ile
cezbedilebilir (Solomon vd., 2006: 97). Birgdr alternatif ise sonraki donemlerde
yasanabilecek olumsuz durumlari ve katlanilacak m#kye engelleyebilmek icin
tlketiciye mevcut otomobiline dizenli bakim yaptsmin énemli oldgu mesajl
iletilmesidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 372).

2.3.2.2. Algilama

Tuketiciler davrarglarini mevcut gerceklerden cok sigel algilamalari
dogrultusunda gercekirmektedirler. Her birey icin gercek, tamamersisel bir
fenomen olup tuketicilerin ihtiyaclarina, isteklegi degerlerine ve kisel
deneyimlerine dayanmaktadir. Bu nedenle pazarldaraicin gerceklerden ziyade
tuketicilerin algilamalarinin daha onemli offlu disuinulmektedir. Tuketicilerin
gercezi algilamalari dg@rultusunda karar vermeleri ve harekete ge¢cmelenimtiday!
da pazarlamacilarin algilama kavramini anlamalanentdi hale gelmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2007: 151).

Gudulenmg bir tuketici harekete gecmeye hazirdir. Uyaricigdgilamasekli
tuketicinin nasil harekete gec@od etkilemektedir. Ancak tuketicilerin objektif
olarak gudulenngiolmalarina rdmen ayni durumu farkkekillerde algilayabilmeleri
s6z konusudur. Algilama, ¢min anlamh bir dinya gérintist yaratmak icin bilg
girdilerini se¢cme, dizenleme ve yorumlama surearal tanimlanabilir (Tek, 2013:

130). Bir baka tanima gore algilama, bireylerin duyu organlaracilgiyla
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cevrelerini anlamaya c¢atma sirecidir (Kog, 2013: 100). Algilama sireci kigi
cevresindeki uyaricilara anlam yutklemektedir (Muc®&10: 79).

Algilama sireci bireyin goruntiler, sesler, tatkokular gibi cevreden gelen
fiziksel uyaricillara ve kinin beklentilerini, gudilerini ve deneyimlerini @gen
birtakim Kkikisel uyaricilara maruz kalmasi ilestemaktadir (Odabsa ve Bars, 2013:
129). Algilama sureci maruz kalma, dikkat etme weuynlama olmak lzere (¢
asamadan olgmaktadir. Algilama surecinde pek ¢ok uyariciya rn&alarak belirli
bir surecten gecen tiketici, bu duruma bir tep&ikbgilik vermektedir. Bu tepki,
arunle ilgili olarak maruz kalg@i pazarlama faaliyetlerine bazi durumlarda sanmeal
eylemi olarak kanlik verilmesidir. Bir baka ifadeyle, algilama ihtiyaclari, guduleri
ve tutumlar sartlandirmak suretiyle tiketicilerin satin alma dasglarini
etkilemektedir (Okumg 2013: 38-39).

Algilamayi etkileyen faktoérler; algilanan skiile ilgili faktorler (kisisel
deneyimler, fizyolojik 6zellikler, algida secicililalgida savunma, tutumlar, kalttr ve
degerler gibi), algilanan nesne ile ilgili faktorleyenilik, hareket, ses, buyukluk, fon
ve pozisyon, yakinhk gibi) ve algilamanin gercgtife durum ile ilgili faktorler

olmak Uzere U¢ grupta incelenebilir (Kog, 2013:-1%3).

Her bir duyu icin genel olarak ikisg seviyesi bulunmaktadir. Bunlar mutlak
esik ve fark aigidir. Mutlak esik, bireyin duyular ile algilayabilege en diuk
seviye olarak tanimlanabilir. Busik, pazarlama uyaricilarinin tasarlanmasinda
onemli bir unsurdur. Urin veya hizmetlerde yapilgeniliklerin tiketiciler
tarafindan algilanabilmesi icin mutlakig@n gecilmesi gerekmektedir. Farkig ise
iki uyarici arasinda algilanabilen en stk farkhligi ifade etmektedir.
Pazarlamacilarin trinlerineskin fark eigini tespit etmek istemelerindeki amac,
ariin boyutunda meydana gelen kuictlme, fiyatsiagibi olumsuz dgisikliklerin
bireyler tarafindan fark edilebilir olmamasini veifide meydana gelen daha iyi
ambalaj, daha buyuk boyut, fiyat indirimi gibi gatielerin fark edilebilir olmasini
saglamaktir (Solomon vd., 2006: 46).

Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasinddaaan ile algilanmasi

istenen sey farkli olabilecgi icin pazarlamacilarin ve Ozellikle de pazarlama
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iletisimcilerinin algilama surecini ¢ok iyi kavramalaergkmektedir. Kavramlari iyi
anlayip 6zimseyen pazarlama yoneticileri hedegéyaluygun urtnler ve pazarlama
mesajlari olgturarak tdketicinin  drtine #kin  olumlu tutum ve davragi

gelistirmesini sglayabilirler (Schiffman ve Kanuk, 2007: 191).

2.3.2.3. @renme

Tuketici davrargi, 6grenilmis bir davrangtir. Kadlttr, aile, arkadgdar, kitle
iletisim araclari ve birgok unsur tuketicileregrénme deneyimleri gamakta,
tuketicilerin tutumlarini, dgerlerini, tercihlerini, davraglarini, ygam tarzlarini ve
tuketim algkanliklarini etkilemektedir (Hawkins ve Mothersbaug010: 318).

Ogrenme, elde edilen deneyimler sonucunda bireyirrataynda meydana
gelen kalici dg@siklik olarak tanimlanabilir. Deneyimin @enen kgiyi dogrudan
etkilemesi gerekmemektedir. gair kisileri etkileyen olaylari gozlemleyerek de
ogrenme gercekkebilir. Osrenmeyi denemeye cgtnadan da grenme mimkunddr.
Ornezin, kisi kullanmadgi bircok markanin ismini ya da kullanmgdibir Grin
grubunu bilebilir. @renme, sireklifii olan bir sirectir (Solomon vd., 2006: 62).
Pazarlama bakiacisina gore isegtenme, bireylerin satin alirken tiketirken elde
ettigi, gelecekteki davraglarinin sekillenmesinde etkili bilgilenme ve deneyimleme
sureci olarak ifade edilmektedir (Schiffman ve Klan2007: 198).

Ogrenmede ¢ 6nemli unsur bulunmaktadir (Ogabe Barg, 2013: 78):

1. Ogrenme davragta meydana gelen bir geikliktir. Bu degisiklik iyiye
dogru ya da kotlye dgu olabilir.

2. Ogrenme, yinelemeler ya da ggmtilar sonucu meydana gelengigekliktir.
Kimse d@ustan bilgi sahibi olmaz. Ancak biylime ve olgynh@ sonucu
olusan deisiklikler 6grenme degildir.

3. Ogrenme sonucu meydana gelen gidikligin - mumkin  oldgunca

surdurdlebilir olmasi gerekir.

Ogrenme surecini aciklamak icin ggiiilen teoriler tiiketicinin nasil
ogrendigine iliskin bilgi edinilmesini sglamaktadir. Temelde davrasal Grenme

teorisi ve bilssel @renme teorisi olmak Uzere iki genelgrénme teorisi
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bulunmaktadir. Davragsal @&renme teorisine gore gienme, cevrede geén

olaylara, uyaricilara verilen cevaplardir. Bu teotiiketicinin go6zlenebilen
davranglar ile ilgilenmekte, zihinsel sureclerini dikkat@mamakta ve tlketici
zihnini bilinmeyen bir kara kutu olarak gérmektedsilissel &renme teorisine gére
ise @renme, bilgide meydana gelen gdgklikler olarak tanimlanmaktadir. Bu
teoride @&renme zihinsel siireglerin bir fonksiyonu olarak idirektedir. grenme

teorilerinin bakg acilari farklihk gostermesine gaen birbirlerini tamamlayici
nitelige sahiptir (Hanna vd., 2009: 183).

2.3.2.4. Tutum

Tutum bir konu, bir fikir, bir nesne ya da birskihakkindaki olumlu veya
olumsuz dgerlendirmeler ve bu gerlendirmeler dgrultusunda olgan belirli bir
sekilde davranma @imi olarak tanimlanabilir. Tutumlar, gecgideneyimler ve
icinde bulunulan cevre ara@iyla 6grenilir. S6zel olarak ifade edilmeyip beden
dilinden veya mimiklerden de agl&abilir (Kog, 2013: 272).

Tutumlar genel olarak bir takim 6zelliklere sahipBu 6zellikler aagidaki
gibi ifade edilebilir {slamalu, 2003:114);

1. Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir Griin ga bir fikir olabilir. Her
tutumun bir gtct vardir. Bu glc tutumun elemanlartoplam gicu olarak
distndlebilir.

2. Tutumlar, bilgenlerinin karmaikligina b&l olarak karmaik olabilir.

3. Bir tutum, baka bir tutumla ilgkili olabilir.

4. Tutumlar @renilerek olgabilir.

5. Bir bireyin tek bir tutumu dgl bir tutumlar batina vardir.

6. Tutumlar dgisebilir, dezistirilebilir.

Tutumlar bilgsel bilesen, duygusal biken ve davragsal bilesen olmak Uzere
Uc bilssenden olgmaktadir. Bilgsel bilgen, bireyin bir nesne hakkindaki gdiince,
bilgi ve inanclarini icermektedir. Bilgiler ne 6lgé gercekci ise tutumlar Gzerinde
kaliciliklart ve etkileri o olctudedir. Bisel bileenin icerdgi inanclarin veya
bilgilerin dogru ya da gergek olmasi gerekmemektedir. Bununlitairbilginin ya

da inancin dgismesi durumunda tutum da @gecektir. Duygusal bikgen, bireyin



59

belirli bir nesneye ikkin duygusal tepkisini ifade etmektedir. Davrgal bilegen ise
bireyin tutum objesine yonelik belirli bir davramsergileme gilimidir. Davrangsal
bilesen, bilssel ve duygusal ggsken tarafindansekillenmektedir (Solomon vd.,
2006: 140).

Katz’a gore tutumlarin faydsslevi, deser ifade etmeslevi, ego savunma
islevi ve bilgi islevi olmak Uzere dort farklisievi bulunmaktadir. Faydaslevi,
odullendirme ve cezalandirma mekanizmasina dayataghak Deer ifade etme
islevi, tiketicinin temel dgerlerini ve benkini ifade etmesidir. Ego savunmgeivi,
tutumun bireyi dysal tehlikelerden korumasidir. Bilgglevi ise tutumun bireyin
ihtiyac duydgu anlamh bilgiyi sglamasidir (Solomon vd., 2006: 139).

Tuketicilerin tutumlari satin alma kararlar tzelend@rudan etkiye sahiptir.
Satin alma karari da belirli bir tutumun pgkilmesini veya dgistiriimesini
etkilemektedir. Algveris yerlerine, markalara, UrlUnlere,skeére ve dgincelere
yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar vardir. Pazaracilar, farkh pazar
bolumlerinin Griin ve markalara yonelik tutumlaroalirleyebildikleri ve s6z konusu
tutumlardaki dgisimleri dlgebildikleri takdirde pazarlama stratejide bunlari daha
iyi yorumlayip kullanabilirler (Odabave Barg, 2013: 157).

2.3.2.5. Kiilik

Kisilik, bireyin kendine 6zgu biyolojik ve psikolojikzelliklerinin toplami
olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2010: 81). Bireyinnkioldusunu ortaya koyan ve
bireyi diger bireylerden ayiran 6zellikler butinudursikk kavrami, bireylerin farkli
durumlarda farkli davraglar sergileme nedenlerinin agiBmasina yardimci olur
(Hoyer ve Maclinnis, 2010: 371). Davrglara 6nemli olctide yon veren skik,
tuketici karar alma surecinin hegamasinda dnemli rol oynamaktadir. Ttketicilerin
arin ve hizmetlere gkin algilarini da etkilemektedir. Tuketiciler, fdrkkisilik
Ozelliklerine sahip olduklari i¢cin ayni veya benzessullarda sunulan Grin ve
hizmetleri farkh algilayabilmektedirler (Deniz \&cis, 2008: 323-324).

Kisili gi karakterize eden U¢ onemli 6zellik bulunmakta@kumu, 2013:
141):
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1. Kisilik egsizdir. Kisilik her bireyin kendisine 6zgudur veski gi olusturan
Ozellikler bireyi dgerlerinden gsiz kilar. Dolayisiyla bireyler kilik bakimindan
birbirinin ayni olamazlar. Ancak bazi skik 6zellikleri bakimindan birbirlerine
benzeme @limi gosterirler. Bu @ilim, bireylerin kategorize edilmelerini gkar.

Ayrica Kisilik, tuketicileri anlamli pazar bélimlerine ayiratea kullanilir.

2. Kigilik tutarh ve sureklidir. Bireyin Kisili ginin tutarh ve strekli oldgu
kabul edilir. Pazarlama ydneticilerinin, tiketicite Kisiliklerini degistirmek icin
caba gostermek yerine drin ve hizmetlerin satinnasinda etkili olan kilik
Ozelliklerini saptayarak kilik Ozellikleri ile uyumlu pazarlama stratejileri

gelistirmeleri gerekmektedir.

3. Kigilik degisebilir. Bireyin Kisilik 6zelliklerinde yain ilerlemesi ya da
onemli olaylarin etkisiyle bazi daimler olabilmektedir. Orngin, Kariyer
degisikligi, evlenme, bganma, cocuk sahibi olma veya kaza gecirme gibi

durumlarda kiilik degisebilmektedir.

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tuketici davramgini etkileyen faktorlerden kisel faktorler; demografik
faktorler ve durumsal faktorler olmak tzere iki gta ele alinabilir.

2.3.3.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir,gi@im ve meslek gibi bireysel
karakteristik niteliklerdir ve kinin satin alma kararini 6nemli él¢ciide etkilemekted
(Mucuk, 2010: 81). Yg tuketici nifusunu birtakim alt kilttrlere boéléfine kisinin
evli veya bekar olmasi, evli ise ¢@uuinun olup olmawi, cinsiyeti, gelir dizeyi,

egitim durumu ve mesig satin alma davragini 6nemli 6lgtude etkilemektedir.

Demografik faktorler, pazarlama yoneticileri tarafan mevcut ve potansiyel
misterilerin tanimlanmasi, daha iyi analiz edilmesitugin gruplarinin/markalarin
hedef pazarinin belirlenmesinde kullaniimaktadiredef pazarin demografik
tanimlamasi; tutundurma ve Urin getme stratejilerinin olgturulmasinda yardimci
olabilir (Assael, 1998: 407).
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2.3.3.2. Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma davraglari icinde bulunduklari durumdan etkilenir.
Belk'e (1974) gore durumsal faktorler, belirli biyerde ve zaman diliminde
gozlemlenen, kisel ya da yonlendirici bilgilere dayanmayan, dawiar Gzerinde

kanitlanabilir ve sistematik etki yaratan faktorigade etmektedir.

Durumsal faktorler; fiziksel etkiler, sosyal ortarmaman, amag, duygusal
durum ve kolaylgtirici unsurlar olmak tzere alti gbék altinda ele alinabilir.

Fiziksel etkiler; $ik, koku, ses gibi duyularimiza hitap eden unsurlar
icermektedir. Fiziksel etki yaratan durumsal falagr tiketicilerin satin alma
davranglarini etkilemektedir. Sosyal ortam ise bigeli durumsal etki olarak ifade
edilmektedir. Ksinin aligveris esnasinda katastigl diger tuketiciler, mgaza
calisanlari, onlarin tutum ve davrahari satin alma davragini etkilemektedir. Dier
bir durumsal faktor de zaman faktorudur. Birsedris esnasinda ¢ok fazla zamani
olan bir satin alici ile sinirh zamani olan bitisaalicinin satin alma davrani
farklilik gostermektedir. Satin alma eyleminin amda durumsal faktorlerden biri
olarak dgerlendirilebilmektedir. Urtiniin kisel kullanim icin mi yoksa hediye icin
mi satin alindii 6nemlidir. Ayrica satin alma sirasindaifin duygusal durumu,
olumlu ya da olumsuz bir ruha haline sahip olmasinsalma karar sirecini ve satin
alma davranini etkiler. Son olarak kolayarici unsurlar veya ekonomik etkiler de
satin alma davragini veya surecini etkileyebilmektedir. Zamlar, yékdaizler, fiyat
artiglari gibi unsurlar lginin aligveris tarinid veya ygunlugunu etkilemektedir
(Odabal ve Bars, 2013: 335-337).

2.4. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tuketici karar sureclerine g¢kin farkli modeller gekftirilmistir. Bu
modellerden satin almay! bir sorun ¢ézmgkermi olarak géren yakiamla genel
olarak tuketici satin alma karar surecinin ihtiyadcanimlanmasi, bilgi toplama,
seceneklerin dgerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi @@ alma ile satin
alma sonrasi @gerlendirme olmak Uzere pasamadan olgtugu kabul edilmektedir.

Bu sturecin dort ya da alts@mali old@gu aciklamalarina rastlansa da bunlar arasinda
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biayuk farkhligin olmadgl gbze carpmaktadir (Odapave Barg, 2013: 332; Kog,
2013: 456).

Satin alma sireci satin almgamasindan ¢cok 6nce ¢l@makta ve satin alma
sonrasinda da devam etmektedir. Dolayisiyla paraddarin sadece satin alma
asamasina odaklanmaktan ziyade tum satin alma s@ére@daklanmalari
gerekmektedir. TUketici, satin alma karar strectiim gamalarindan gecmeyebilir.
Ornezin, ¢osu rutin satin almalarda tiketici, stirecin bir ya ligkac gamasini
atlayabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152).

1. Ihtiyacin Tanimlanmasi: Satin alma karar siireci tatmin edilmerbir
ihtiyacin gerilim yaratmasiyla blar. ihtiyac, biyolojik kaynakli ortaya cikabilgji
gibi dissal bir uyaricinin etkisiyle de dfabilir. Ihtiya¢ duyulunca, bunun nasil
giderilecei sorunuyla kagilasilir (Mucuk, 2010: 83). Bir ihtiyacin tanimlanmasin
oncelikle mevcut durum ile arzulanan durumun uwaadl gerekmektedir. Bu
baglamda, bireyin mevcut durumunu veya arzugadiurumu dgistirerek ihtiyacin
ortaya ¢ikmasini géayan faktorler; zaman, @gen kaullar, Griin satin alma, trdn
tuketme, bireysel farkliliklar ve pazarlamanin ketkdir (Engel vd., 1995: 177). Bu
asamada pazarlama yoneticilerinin, tiketicilerin @e ihtiyaclara veya problemlere
sahip oldgunu, bu duruma neden olan faktorleri ve tuketicii@tinlerine nasil

yonlendirebileceklerini bilmeleri gerekmektedir (& ve Armstrong, 2012: 152).

2. Bilgi Toplama: Satin alma karar sirecinde ihtiyacin tanimlanmasind
sonraki @ama bilgi toplamadir. Busamada tuketici ihtiyacini gidermeye yonelik
bilgi araysina girer. Ancak tuketicinin durtist gucliyse, bilgramaksizin ilk
gordigi urtin ile ihtiyacini giderebilir (Tek, 2013: 133))iketici, bilgi toplamada
gecmi deneyim ve bilgilerine dayanan i¢sel kaynaklaradgaicsel kaynaklarin
yetersiz kaldii durumlarda disal kaynaklara yonelebilir. Tuketicinin bilgi
toplamaya yg@unlasma derecesi Urtine gkin sahip olunan deneyim, algilanan risk
duzeyi ve bilgi toplamanin getirileri ile ilgili arak hissedilen goreceli para, ¢aba ve
zaman maliyetlerine Wadir (Kog, 2013: 457). Bu samada pazarlama
yoneticilerinin, tiketicilerin bilgi toplama sonueda olgturduklari biling setini ve

final kiimesini izleyerek bu kiime icinde kalan rakigiinleri Grenmeye cajmalari
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ve kendi markalarini bu kimeye dahil edebilegaiilde tasarlamalar gerekmektedir
(Tek ve Ozgl, 2013: 134).

3. Seceneklerin Dgerlendiriimesi: Bu aamada ise tiuketici, daha onceki
asamada ihtiyaci ile ilgili toplangi oldugu tim bilgiler dg@rultusunda secenekleri
degerlendirmektedir. Odakave Barg’a (2013) gore busamada en 6nemli unsur,
secim kriterlerinin ne olagadir. Hangi secim kriterlerinin uygulanggpaduketicilere
ve duruma bgi olarak dgismektedir. Dgerlendirme kriterleri ise maliyet,
performans gibi objektif kriterler olabilegiegibi prestij, marka imaji ve moda gibi
subjektif kriterler de olabilmektedir. Satin almarér strecine gkin deserlendirme
kriterlerini ise durumsal faktérler, seceneklerienkerlgi, motivasyon, ilgilenim ve
bilgi gibi unsurlar Dbelirlemektedir (Engel vd., 189 213). Pazarlamacilar
tuketicilerin satin alma kararini etkilemeye gaaktadirlar. Dolayisiyla ttketicilerin
secenekleri nasil d@erlendirdiklerini, dgerlendirme gamasinin gdleyisini iyi
bilmeleri gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 201%4).

4. Satin alma kararinin verilmesi ve satin almaTUketici, dgerlendirme
asamasinda markalari siralar ve satin alma niyetekillendirir. Genellikle
tiketicinin satin alma kararinin en cok tercih edilmarka yoninde olaga
beklenmektedir ancak satin alma niyeti ile satmaakarari arasinda etkili iki faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler; ger bireylerin tutumlari ve beklenmedik durumsal
faktorlerdir. Dolayisiyla tercihler, hatta satirmal niyetleri bile daima satin alma
karari ile sonuclanmamaktadir (Kotler ve Armstro?@l2: 154). Tuketici, algilagh
riske gbre satin alma kararini erteleyebilirgigirebilir ya da satin alma kararindan

tamamen vazgegcebilir (Tek ve Ozgul, 2013: 134).

5. Satin alma sonrasi dgerlendirme: Satin alma karar sdrecinin son
asamasinda tuketici, kararinin etkilerini ve sonucladeserlendirir ve bunlara gore
davranglarda bulunur. Satin alma sonrasinda tiketici lwkgleperformans ile
gerceklgen performansi kadastirir.  Gerceklgen performans beklenen
performanstan fazla olabilir, beklenen performaesayni diizeyde olabilir ya da
beklenen performanstan dahasidki olabilir. Gerceklgen performansin beklenen
performanstan fazla olmasi ya da beklenen perfasmanayni diizeyde olmasi

tuketicinin tatmin olmasini géarken, beklenen performanstansidki olmasi ise
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tuketicide tatminsizfie neden olur. Tatminsizlik durumunda ise tukegikayetleri
olusmaktadir. Tatmin olan tiketicinin yeniden ayni neaaga da urtnd satin alma
olasilgl yuksektir. Kismen tatmin olan tiketici B8l celgki yasarken tatmin
olmams tlketici isesikayetci davrarglar sergileyebilir (Odaba ve Barg, 2013:
386-388).

2.5. DUnyada ve Turkiye’de Organik Tarim

Organik tarim, bitkisel ve hayvansal Uretimi birtlnii olarak tasarlayan,
hayvan refahini ve topgan yapisini bozmayacakekilde verimliligi arttiran bir
anlaysl esas alan, guncel bilgi ve teknolojiden yarantakatretim sirecinin her
asamasinda belirli kurallar gioultusunda denetim ve belgelendirmeyi gerektiran bi
dretim sistemi olarak tanimlanabilir (Organik Taridiusal Eylem Plani Raporu,
2013: 5).

Dunyada organik tarim hizli ggthe gostermektedir. Son yirmi yillda Kuzey
Amerika, Avrupa ve Japonya’da organik Urinlerepgadetmstir. Dinyada organik
tarim alani 37.04 milyon hektardir. Bu alanin; %B3Dkyanusya'da, %27’si
Avrupa’da, %23'0 Latin Amerika’da, %7’si Asya'da, @s6i Kuzey Amerika'da ve
%3'U Afrika'da bulunmaktadir. Avrupa Bidi ulkeleri icerisinde en fazla organik
urtin ekils alanina sahip Ulkeler sirasijpanyajtalya ve Almanya’dir. Arjantin ve
Tarkiye, 2008-2009 déneminde tum dinyada orgamnikntalanini en fazla arttiran
Ulkeler olmuytur. Tarkiye'de 1985 yilinda glipazardan gelen talep graltusunda
baslayan organik tarim son yillarda hizli gehe gosternstir. Ancak asil geimenin
Ic piyasada tuketimin artmasina paralel olarak yartagikmasi beklenmektedir
(Organik Tarim Ulusal Eylem Plani Raporu, 2013: 6).

Organik gidalar, yeftiriime ve klenme sirecinde, genetik muhendjslin,
yapay ve benzeri gubrelerin, koruyucularin, rendtieailerin, katki maddelerinin,
kimyasal kaplama ve parlaticic maddelerin ve kimlyamabalaj malzemelerinin
kullaniimadgl gida maddeleridir (Akin vd., 2010: 30). Turkiye'dchracata yonelik
talepler d@rultusunda sekiz Uriin ile dayan organik tarim faaliyeti son yillarda 200
artnt gecmtir. 2013 yih itibariyle ortalama 42 bin Ureticarafindan, toplam 614
bin hektar alanda, 1 milyon 659 bin ton civarindgamik tretim yapilmaktadir.
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Benzer gelime organik tarimda dretim yapan, Urigleyen, pazarlayan firma
sayllarinda da gorulmektedir (Organik Tarim Ulusglem Plani Raporu, 2013: 7-8).

2.6. Organik Gida Tuketicisi Profili

Safeway stpermarketlerinde yapilan birsarema sonucunda gruplar arasinda
keskim olabilecgi belirtilerek organik gida tiketicileri dort grugsiniflandirilmgtir
(Davies vd., 1995: 18):

1. Ceuvre ile ilgili endielere sahip “ygller (greens)”,

2. Gidalardaki kimyasal kalintilarla ilgili engilere sahip “gida fobikler (food
phobics)”,

3. Tarim uretim yontemleriyle ilgilenen “insancrligogumanists)”,

4. Yuksek fiyatli Grtnlerin daha iyi ve daha ledzefduguna inanan “hazcilar

(hedonists)”.

Hill ve Lynchehaun (2002) tarafinddngiltere’de organik st tiiketicileri ile
ilgili yuratalen bir aratirmada, tiketicilerin yalniz yaveya yaam tarzina gore
ayrilamayacgn anlgiimistir. Bu ba&lamda, argtirmacilar davraglarin énemine de
dikkat cekerek tuketicileri “ygller (greenies)” ve “midesine gKunler (foodies)”
olmak uzere iki gruba ayirglardir. iki farkli tiketici tipi tanimlamy olmalarina
ragmen bir tiketicinin her ki davragu sergilemesinin  mimkin olgunu

belirtmislerdir. Her iki grubun 6zellikleri gagidaki gibi tanimlanngtir:

1. “Yesiller (Greenies)”
» cevreyle ilgili yiksek farkindata sahip;
» katki maddesi icermeyen gida arayan;
* cevrenin faydalarini 6zimseyen;

» trendi takip eden geng anneler.

2. “Midesine dikunler (foodies)”
» Organik gidalarin daha lezzetli olglitna inanan;

» Duzenli beslenen ve glakli yasami benimseyen tuketiciler.
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Organik tuketicilerle ilgili yapilan farkh siniffedirmalar perakendecilerin
organik tuketicilerin satin alma davrami daha iyi analiz edebilmeleri ve istek ve
ihtiyaclarini iyi bir sekilde kagilayabilmeleri acisindan buyidk 6nengitaaktadir.
Ingiltere’nin en buyiik perakendecisi Tesco, orggakar blyidikce hedeflenmesi
gereken dier tuketici gruplarinfhevesliler (dabblers); bazen organik gida satin
alan tuketiciler ve‘potansiyeller (potentials); gelecekte fiyatlar difiigi takdirde
organik gida satin almak isteyecek tuketiciler dniaere iki gruba ayirngtir (Hill
ve Lynchehaun, 2002: 535). Safeway siniflandirmkesibenzerlik gosteren bu
siniflandirma hedeflenmesi gereken pazari dikkdteas acisindan farkl bir
yaklasima sahiptir.

Fotopoulos ve Krystallis (2002b) ise, 1612 Yunaketiciyi organik gidalara
yonelik tutum, satin alma niyeti ve farkindalikteai gére “farkinda olmayanlar”,
“farkinda olup satin almayanlar” ve “farkinda olgptin alanlar” olmak uzere (¢
grupta toplanglardir. Calsma kapsaminda ilk iki grubun 6zellikleri tanimlakidn
sonra “farkinda olup satin alanlar” yani organidasatin alan tiketiciler alt gruplara

ayriimustir.

“Farkinda olmayanlar” ile “farkinda olanlar” aradaki en temel farkliliklar,
farkinda olmayanlarin daha gik esitim dizeyine sahip olmalari ve organik Uretim
yapilan merkezlerden uzak bolgelerdesayaalaridir. “Farkinda olmayanlar”;
aligverislerinin ¢ok az bir boluminiu hipermarketlerden yaptankinda olanlardan
daha cok televizyon izleyen, daha seyrek gazetdergi satin alan tiketicilerden
olusmaktadir. “Farkinda olup satin almayanlar” ise aigagida satin almama
nedenlerini zor bulunabilirlik, yiksek fiyat, glik kalite ve konvansiyonel
drinlerden memnuniyegeklinde siralanglardir. “Farkinda olup satin alanlar” yani
organik gida satin alan tuketiciler ise dort gralgalmistir (Fotopoulos ve Krystallis,
2002b: 744-759):

1. “Kegfediciler (Explorers)” Kesfetmeye merakli, evli ve orta yalistu
kadin tuketicilerden okmaktadir. Gelir ve @tim duzeyleri, organik gida satin
almayanlara gore yuksektir ancak organik gida satn tiketiciler arasindagiém
duzeyleri ortalama ile gk seviye arasinda yer almaktadir. Gida satin alikigs|

en yuksek olan gruptur.
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2. “Fiyata Duyarhlar (Price sensitive)! Kalite ve sg&lik konularnyla
ilgilenen fakat fiyata duyarli, ggim dizeyi diguk, genc¢ kadin tiketicilerden
olusmaktadir. Gelir ve @tim dizeyleri, organik gida satin almayanlara gore
yuksektir ancak organik gida satin alan tiketiceasinda en guk gelir ve gitim

dizeyine sahip olan tuketicilerdir.

3. “Yesiller (Greens)™ Bu grubu cevre bilinci galinis, iyi egitimli, genc ve
orta ya tuketiciler olgturmaktadir. Organik gida satin almalarinin tekemedcevre
bilinglerinin yiksek olmasidir. Gelir ve géim duzeyleri, organik gida satin
almayanlara gore yuksektir hatta organik Griin sakam ttketiciler arasindgziém
duzeyleri en yuksek gruptur. Bu grupta yer alaneti@ilerin satin alma karar
surecinde kgedici satin alma davrapny kalite, s@lik, fiyata duyarlilik ve ilgilenim
gibi faktorler en dgik dizeyde etkiye sahiptir. Gida satin alma gildn digik olan
gruptur.

4. "Motive olanlar (Motivated)” Organik gidalara yonelik pozitif tutuma
sahip ve en fazla motive edilgnolan geng ve orta yatketicilerden olgmaktadir.
Salik ve kalite bilinci en gelimis, organik gidalar hakkinda en ¢ok bilgi sahibi ve
fiyat duyarhligi en diguk olan tiketici grubudur. Gelir vezsigéim dlzeyleri, organik
gida satin almayanlara gore yiksektir ancak organda satin alan tuketiciler
arasinda gtim dizeyleri ortalama ile diik seviye arasinda yer almaktadir. Gida
satin alma siklklari diiktar.

Tuketicilerin  sosyo-demografik 6zellikleri, organikgidalara yo6nelik
algilamalar ve tiketim davraghar Uzerinde farklilga neden olmaktadir. Yapilan
pek cok cakmada sosyo-demografik gigkenlere ilgkin farkli bulgular elde
edilmistir. Bunun nedenleri arasinda O0rneklem secimistaraa tasarimi, ¢ahlan
Ulkeler, incelenen GUrin gruplari, siamanin yapildii zaman ve agiirmada yer
alan dgiskenler gosterilebilir (Dimitri ve Dettmann, 2012137). Organik gida satin
alan tuketicilerin sosyo-demografik profilineskin yapilan ¢akmalarda genellikle
sosyo-demografik Ozellikler; ya cinsiyet, gelir duzeyi, @tim dizeyi ve c¢ocuk

sahibi olma durumu agisindan ele aligtimi
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Yas: Magnusson vd. (2001) geng tuketicilerin organikatpda yonelik daha
olumlu tutuma sahip oldwnu fakat ygl tuketicilerin satin alma niyetinin daha
yuksek oldgunu tespit etmsierdir. Wandel ve Bugge (1997) tarafindan yapilan
calismanin sonucunda ise genc tuketicilerin organik ¢edeihlerinde girlikh olarak
cevre ile ilgili endgelerinin; yagh tuketicilerin organik gida tercihlerinde ise datok
kisisel s&liklar ile ilgili endiselerinin etkili old@u ortaya cikmytir. Genclerin
cevreye kay daha duyarli olmalarina gamen satin alma guclerinin glik olmasi
nedeniyle organik gidalar icin yuksek fiyat 6édemeyaha az istekli olduklari
saptanmygtir. Saliklarina iliskin duyarhliklar nedeniyle organik gida satin rala
yasllarin ise, organik gidalar icin yiksek fiyat 0deye daha istekli olduklar tespit

edilmigtir.

Cinsiyet: Yapilan bircok cabima organik gidalarin genellikle erkeklere gore
daha sik ve daha fazla miktarda, kadinlar tarafindatin alindiini ortaya
cikarmstir (Davies vd., 1995: 21; Wandel ve Bugge, 1993; Eotopoulos ve
Krystallis, 2002a: 237; Lockie vd., 2004: 139). Plade Foster (2005) tarafindan
yapilan ¢cagmada organik gida satin alan tiketicilerin dnenlib@limind geng ve
orta yali calisan kadinlarin olgturdugu tespit edilmgtir. Bunun nedenleri olarak
kadinlarin gida s@ugl ve beslenmeyle ilgili konularda daha fazla bikahibi
olmalari ve rol paylaminin bir sonucu olarak alieris, beslenme vb. konulara

ili skin ilgilenim dizeylerinin yiksek olmasi gosteriki.

Govindasamy ve lItalia (1999) tarafindan yapilanisggda kadinlarin
erkeklere gore organik gidalar icin yuksek fiyaegebye daha istekli olduklar tespit
edilmistir. Ancak Urefia vd. (2008), kadinlarin erkekleréreg organik gidalara
yonelik daha olumlu tutuma sahip olmalaringman erkeklerin organik gidalar igin
yuksek fiyat 6demeye daha istekli olduklarini beliglerdir.

Egitim Ddulzeyi: Yapilan cakmalar sonucunda géim dizeyi yiksek
bireylerin, organik gidalara yonelik daha olumluutma, daha yiksek satin alma
niyetine sahip olduklari ortaya cikgtir (Magnusson vd., 2001: 216; Hill ve
Lynchehaum, 2002: 541; Fotopolous ve Krystalli)28 237; Dimitri ve Dettmann,
2012: 1170). Kriwy ve Mecking (2012) tarafindan yap calsma sonucunda

organik gida tuketicilerinin buyuk bir boliminagiten dizeyinin yiksek oldgu ve
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organik gidalar icin yiksek fiyat ddemeye istekliduklar tespit edilmytir.
Magnusson vd. (2003) isgigm dizeyi ile organik gida satin alma niyeti anala

anlamh bir iliski bulunmadgini belirtmistir.

Gelir DUzeyi: Harcanabilir gelirin satin alma miktari tGzerind&ile oldugu,
satin alma isi&ni ise etkilemedii ve organik gidalarin fiyatinin yiksek olmasindan
dolayr organik gida tiketicisinin aile gelir dizewtksek ksiler oldugu
ctkarsamasinin yapilmamasi gergkiilUstintlmektedir (Fotopoulos ve Krystallis,
2002a: 237). Durham (2007) tarafindan yapilansgedda gelir dizeyi ile organik
gida satin alma niyeti arasinda anlamli bgkilbulunamamgtir.

Cocuk sahibi olmaAilede ¢ocuk olmasi organik gidalaraskiin tutumu ve
satin alma davragini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir faktordiaHill ve
Lynchehaun (2002) ¢cocuk sahibi olduktan sonra akggrda tliketmeye léayan
aileler old@gunu belirtmglerdir. Cocygu olan ailelerin cocgu olmayan ailelere gére
daha sik ve daha fazla miktarda organik gida satchklari tespit edilngtir
(Fotopoulos ve Krystallis, 2002a: 237). Davies {@895) ise ¢cocuk sahibi olmanin
tek bgina organik gida tuketim miktarini glgtirmedigini, yeterli gelir dizeyine
sahip ve cocuk sahibi olan tiketicilerin en buyuksteri kitlesini oluturduklarini
ileri sirmiglerdir. Wier ve Smed (2002) tarafindan yapilan sgafida ise kiguk
cocuysu olan ailelerde organik gida satin alm@liminin daha yuksek; ergenlik
¢caginda cocgu olan ailelerde ise organik gida satin alisirei yalniz yasayanlarin
organik gida satin almagiéminden daha dgitk bulunmgtur (Wier ve Calverley,
2002: 48). Durham (2007) tarafindan yapilansgada ise cocuk sahibi olma ile

organik gida satin alma niyeti arasinda anlamliligiki bulunamanytir.

Farkli tlkelerde organik gidalara yonelik tiketl@vranglarini inceleyen bir
aragtirmada organik tarim Urlnlerini satin alan kiurdsetiketici tipi tanimlanmnstir.
Genellikle buyiksehirler olmak tzere kentsel alanlardasagan, gida ve icecek
tuketimini bilingli bir sekilde gercekligtiren, Urin kalitesi, Uretim lkallari ve
yontemleri ile ilgilenen tuketicilerdir. Demografiézellikleri itibariyle iyi esitimli,
orta-Ust sosyal sinifa dahildirler; satin alma gil@kimindan orta ve Ust dizey
grupta yer alirlar. Galiis Ulkelerde iyi gitimli, orta tst sinifa mensup, yuksek gelir

sahibi olan ndfusun orani, gghekte olan Ulkelere gbre daha yuksek @gldugin
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organik gida ve icecek sgtiri gelsmis tlkelerde ygunluk kazanmgtir (Nasir ve
Kimiloglu, 2006: 414).

2.7. Tuketicilerin Organik Gida Satin Alma Nedenler

Organik gidalar bir¢cok farkli tlkede gercejtielen pazar ve pazarlama
argtirmalarina konu olmgur. Literatirde yer alan camalarda genellikle
tuketicilerin “organik” kavrami hakkindaki bilgisorganik gidalara yonelik tutum ve
algilamalari, organik gidalara talebini olumsuz ¢g@retkileyen faktorler ve organik
gida satin alma nedenleri ele alighm Organik gida satin alma nedenleringkih
siralama kulturel faktorlere, sosyo-demografik dakdre ve zamana Bk olarak
farklilik gostermektedir. Amerika’da ve Avrupa’daapilan cakmalarin farkl
sonugclar ortaya cikargh Gracia ve Magistris (2008) tarafindan yapilansgahda
belirtiimistir. Bu ¢calsmada organik gida satin alma nedenlegi|ikave kalite, lezzet,
cevresel duyarlilik, gida guvegii hayvan refahi, yerel ekonomiyi desteklemek ve

yararli/trend/nostalji bduklari altinda ele alinngtir.

Salik: Organik gida satin alma davrgmin altinda yatan temel gudulere
yonelik farkh tlkelerde yapilan atarmalarin blyuk bir béliminin ortak bulgusu,
organik gida satin almada birincil gudinungldd’ olmasidir(Tregear vd., 1994: 23;
Davies vd., 1995: 2@Chinnici vd., 2002: 198; Zanoli ve Naspetti, 20630;Lockie
vd., 2002: 37; Makatouni, 2002: 348tagnusson vd., 2003: 11&hryssohoidis ve
Krystallis, 2005: 596; Padel ve Foster, 2005: 6¥g ve Worsley, 2005: 863;Jrefia
vd. 2008: 23; Chen, 2009: 17P¢llegrini ve Farinello, 2009: 957; Biemans, 2011:
133; Paul ve Rana, 2012: 415). Magnusson vd. (2@03&jindan yapilan ¢camada
salikla ilgili satin alma gudusunun gevre faktorunddsha On planda oldu ve
bireyin kendisiyle ilgili satin alma gudusununskalariyla ilgili olanlardan daha
baskin oldgu belirtilmistir. Smith ve Paladino (2010) isegh& faktorini kiisel
sailik ve aile sgligl olmak Uzere ikiye ayirglardir. Calsmanin sonucunda, organik

gida satin alinmasinda en etkili faktorugisel s&lik oldugu tespit edilmgtir.

Pestisit kullaniminin uzun vadedegbl tizerinde bilinmeyen etkilere yol
acabilecgi anlagiimistir. Tuketicilerin konvansiyonel gidalarin tretirdm kullanilan

kimyasallardan kacinmak icgin organik gida satinkddal saptanngtir (Ott, 1990:
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597; Hughner, 2007: 101)ea ve Worsley (2005) tarafindan yapilan gahda da
salikli/dogal icerige sahip olmak ve pestisit icermemek, tuketicilergnda
tercihlerini etkileyen en énemli faktorler olaragspit edilmgtir. Toprak kirliligi gibi
nedenlerden dolayi organik gidalarin pestisit kelindan tamamen aringnolmasi
mimkin dgildir. Ancak organik tarimda gerekti takdirde yonetmelikler
dogrultusunda sinirli miktarda pestisit kullaniminanizerildigi igin organik gidalar,
konvansiyonel gidalara gore daha az miktarda pestermektedir. S6z konusu
aragtirmada katihmcilarin yakgk yarisi, organik gidalarin konvansiyonel gidalara
gbre daha zengin vitamin ve mineral igare sahip oldguna inandiklarini
belirtmislerdir. Genellikle organik gidalarin C vitamini igee orani, konvansiyonel
gidalara gore daha yiksek olmasingnran, organik gidalar ve konvansiyonel
gidalar arasinda vitamin ve mineral igeryoninden énemli farklhiliklar oldtunu
destekleyen sinirli sayida gaha bulunmaktadifHill ve Lynchehaun, 2002: 533).
Ancak tiketici algilamasinin bu yonde olmamasi, ikiadin genellikle organik
gidalarin daha ghkli, daha zengin vitamin ve mineral icgine sahip oldgu ve
pestisit icermedji yonindeki inancini pelirmektedir (Lea ve Worsley, 2005: 863-
864).

LezzetYapilan pek ¢cok calmada “lezzet”, organik gida satin almada 6nemli
kriterlerden biri olarak bulunngtur (Roddy vd., 1994: 9; Magnusson vd., 2001: 221;
Lockie vd., 2002: 37; Hughner vd., 2007: 101; Essowe Zahaf, 2012: }3BazI
calismalarda ise lezzetin en 6nemli satin alma kritddugu ortaya cikmytir
(McEachern ve McClean, 2002: 88agnusson vd., 2001: 22Hjill ve Lynchehaun
(2002), organik gidalarin konvansiyonel gidalareegdaha pahali olmasi nedeniyle
tuketicilerin organik yontemlerle Uretilen gidalageleneksel yontemlerle Uretilen
gidalara gore daha yiksek kalitede algiladiklarendaha lezzetli bulduklarini ifade
etmilerdir. Radman (2005) tarafindan yapilan gakda ise dizenli olarak organik
gida satin alan tuketicilerin organik gidalargeti tiketicilere gore daha lezzetli
bulduklari tespit edilnstir. Zanoli ve Naspetti (2002) ise seyrek satin alimayap

tuketiciler icin memnuniyet ve lezzet kriterinin pranda oldgunu belirtmglerdir.

Fillion ve Arazi (2002) tarafindan yapilan gahada kor testler sonucunda
organik portakal suyunun organik olmayan portakslusdan daha lezzetli olarak

degerlendirildigi, organik sit ile organik olmayan sit arasindahsehangi bir fark
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bulunmadg belirtilmistir. Dolayisiyla organik gidalarin daha lezzetlidaiu
iddiasinin tum Grtn gruplar icin gecerli olmadortaya cikmgtir. Fotopoulos ve
Krystallis (2002a) cajmalarinda, organik gidalarin tiketici tarafindan
konvansiyonel gidalara gore daha lezzetli olargkamasinin, yapilan ¢catnalarda

dogrulugu yaygin olarak kanitlansbir bulgu olmadiini vurgulamglardir.

Cevresel duyarlilik:Yapilan bircok cabmada cevresel konulara duyarllik,
tuketicilerin organik gidalara yonelik tutumlarwve satin alma kararlarini etkileyen
onemli faktorlerden biri olarak bulunmsiur (Roddy vd., 1994: 9; Wandel ve Bugge,
1997: 24;Lockie vd., 2002: 37; Magnusson vd., 2003: 113; kéoren vd., 2006:
426; Ureia vd., 2008: 240rganik gida satin alan tuketiciler, organikagaain cevre
dostu oldgunu ve geleneksel yontemlerle Uretilen konvansygndalarda bulunan
kimyasallarin ve pestisitlerin ise c¢evreye zarardigni disunmektedirler (Ott,
1990: 597; Hughner, 2007: 102).

Cevresel konulara duyarkin tiketicilerin organik gidalara yonelik tutumlari
Uzerinde olumlu etkisi oldiunu gosteren ¢ainalar oldgu gibi organik gida satin
alma davramini etkileyen bir faktor olmagini gdsteren c¢almalar da
bulunmaktadir. S6z konusu gahalarda sglikli yasam, besin dgeri ve lezzet,
organik gida satin alma tercihini etkileyen daheeril faktorler olarak tespit
edilmistir (Mitsostergios ve Skiadas, 1994. 9; Tregear, \iR94. 24; Zanoli ve
Naspetti, 2002: 651)Tuketicilerin buydk bir bolumund organik gida samlma
konusunda tgrik edici rol oynayan sebepler, tiketiciye dolaylarak fayda sgayan
Uretim surecine 6zgu Ozelliklerden ziyadegdamlan fayda g#ayan Urtine bzl
Ozelliklerdir (Wier ve Calverley, 2002: 46)

Gida guvengi: Yapilan cagmalar sonucunda gida guvesmhin, tuketiciyi
organik gida satin almaya stik eden faktorlerden biri oldiu saptanngtir
(Schifferstein ve Ophuis, 1998: 128; Soler vd., 20680). Hamm ve Gronefeld
(2004) tarafindan yapilan ¢ghada ise Avrupa Ulkelerinin buyik bir béliminde

gida guvenginin en 6nemli satin alma kriteri olgu belirtilmistir.

Son vyillarda ortaya cikan deli dansap, salmonella enfeksiyonu gibi

hastaliklar, tlketicilerin geleneksel yodntemlerleetilen konvansiyonel gidalara
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iliskin endgelerini arttirmstir. Gida guvenfii skandallarinintoplum Gzerinde
yarattgl olumsuz etkiler, tiketicilerin organik gidalar@nglmesinde buyuk rol
oynamgtir. Bazl calgmalarda tuketicilerin organik Uretimi gelenekseletim
yontemlerinden daha guvenli bulduklari tespit editm (Hughner, 2007: 102).
Konvansiyonel gida ureticilerine duyulan givenginli gidada kalite ve glvenlik
araysini arttirmasi sonucunda tiketicilerin organik gielecih etme giliminde arts

gozlenmigtir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002a: 236).

Hayvan refahi:Saglik ve cevre ile ilgili konulara gore daha dar kapsla ele
alinmasina karn organik Uretim yontemlerinin hayvangdg ve haklari agisindan
daha iyi uygulamalar icergine iliskin gorisler organik gida satin alan tiketicileri
motive etmekte ve organik gida satin alma tercinidwemli rol oynamaktadir (Padel
ve Foster, 2005: 61@4onkanen vd., 2006: 426; Gracia ve Magistris, 20863).
Besinsel ve sosyal bijenleri olan ¢ok duzeyli bir kavram olan hayvaglga; gida
kalitesi, gida guverdi ve hayvanlara insancil yaklanda bulunmanin bir gostergesi
olarak dgerlendiriimektedir (Harper ve Makatouni, 2002: 3%yghner vd., 2007:
102).

Yerel ekonomiyi desteklemeBazi calsmalarda organik gidalara yonelik
olumlu tutuma sahip olan tiketicilerin, yerel Ucéari ve ekonomiyi desteklemek
icin organik gida satin aldiklari tespit edigtm (Hughner vd., 2007: 102; Zepeda ve
Deal, 2009: 702) Bu durumun olgmasinda organik gidalarin yerel ve kiguk
ureticiler tarafindan dretilmesinin etkili olgu distnidlmektedir. Benzesekilde,
Fotopoulos ve Krystallis (2002b) tarafindan yapi@ismada ise Yunan organik
gida tiuketicilerinin gidaya gkin konularda gucli etnosentrikgiemlere sahip

olduklari ve bunu bir satin alma kriteri olarak llanidiklar tespit edilnstir.

Yararli/Trend/Nostalji: Schifferstein ve Ophuis (1998) tiketicilerin organ
gidalari daha vyararli algiladiklarini saptglandir. Ancak tuketicilerin “yararll”
soOzcigu ile neyi ifade ettikleri yeterince acik gklir. Hill ve Lynchehaun (2002) ise
bazi tiuketicilerin organik gidalari trend olarakgiddiklarini ileri stirmiierdir.
Chinnici vd. (2002) tarafindan yapilan galada organik gida satin alan tiketicilerin
bir bolimanin merak duygusuyla, bir boliminin destalg etkisiyle harekete

gectikleri tespit edilmstir.
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2.8. Organik Gidalara Talebi Olumsuz Yo6nde Etkileya Faktorler

Organik tarim sektorinin gelageblyik olcide tuketici talebine pladir
(Gracia ve Magistris, 2008: 387). Organik gidarsalan tiketici sayisini arttirmak
ve mevcut tuketicilerin organik gida satin almayavam etmesini ggdamak yani
organik gida pazarini gglirebilmek icin tiketicilerin organik gidalara taiei
olumsuz yonde etkileyen faktorlerin bilinmesi dnésimaktadir. Organik gidalara
talebi olumsuz yonde etkileyen faktorler; fiyat, limabilirlik/ulasilabilirlik, Grin
cssitlili gi, konvansiyonel gida memnuniyeti, pazarlama fadleri, yaam tarzi,
gorunum ve dier nedenler bdiklar altinda ele alinmgtir.

Fiyat: Organik gidalar dretim maliyetlerinin yiksek olmasedeniyle
konvansiyonel gidalara gore daha yuksek fiyattagasaunulmaktadir. Yapilan pek
cok calsmada yuksek fiyatlarin, organik gida satin almaygetleyen en temel
faktorlerden biri oldgu belirtilmistir (Davies vd., 1995: 19Wier ve Calverley,
2002: 53;Zanoli ve Naspetti, 2002: 651; Hill ve LynchehaBfp2: 535; Fotopoulos
ve Krystallis, 2002b: 762; Padel ve Foster, 20055;8.ea ve Worsley, 2005: 860;
Radman, 2005: 269; Quah ve Tan, 2010: 57; EssoussiZahaf, 2012: 4).
Dolayisiyla yuksek fiyat 6demeye razi olma, birgakismanin odak noktasi haline
gelmistir. Soler vd. (2002) tarafindan yuritilen @inanada tuketicilere organik
olmayan Urdnlerle ilgili referans fiyat sunulglinda, yazili brgirler yerine sozlu
olarak bilgi verildginde organik drtnler icin yuksek fiyat ddemeye rafuklari
ortaya cikmgtir. Bu durumun, fiyat karlastirmasi yapabilme ve akanlikla satin
alma davramy ile iliskilendirilebilecesi ifade edilmitir. Odemeye razi olunan fiyat
farki oraninin ygla birlikte azaldgl; cevreye yonelik olumlu tutum, gida guvenli
ve ¢ocuk sahibi olma ile birlikte agtibulunmuytur (Soler vd., 2002: 678&iughner
vd., 2007: 103

Urena vd. (2008) tarafindan yapilan gatada ise organik gidalar icin yiksek
fiyat 6demeye razi olma oraninin satin alma gikie cinsiyete gore anlamh farkllik
gosterdgi tespit edilmgtir. Erkek tuketicilerin organik gidalar icin yUKsdiyat
ddeme @ilimi, kadin tiketicilerin organik gidalar icin y8kk fiyat 6deme

egiliminden daha yuksek bulunrgiwr. TUketicilerin organik gidalar icin yuksek fitya
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0demeye razi olduklar orani etkileyen faktorler ime orana ikkin elde edilen

degerler yapilan argirmaya gore farklilik gostermektedir.

Organik gidalarin fiyatinin yiksek olmasi, tikd&dn organik gidalarin
kalite ve lezzetine yonelik g&gierini sekillendirmektedir. Hill ve Lynchehaun
(2002) tarafindan yapilan ¢ghada tuketicilerin organik siit ile organik olmaysiit
arasinda lezzet farki olup olmgdihakkinda gorgleri alinmstir. Fiyatin yuksek
olmasinin, tuketicilerin UGrint daha Kkaliteli algnasini sgladigi ve bunun

sonucunda organik sutin daha lezzetli gldw belirttikleri ileri sGralmgtar.

Bulunabilirlik/Ulagilabilirlik : Tuketicilerin organik gidalara talebini olumsuz
yonde etkileyen faktorlerden biri de Grlnlerin mabilirligidir (Davies vd., 1995:
19; Zanoli ve Naspetti, 2002: 65Makatouni, 2002: 351; Fotopoulos ve Krystallis,
2002b: 762; Chryssohoidis ve Krystallis, 2005: 586a ve Worsley, 2005: 860;
Hughner vd., 2007: 104; Essoussi ve Zahaf, 2012Siyerstone (1993) tarafindan
yapilan cakmada, organik Urinlere Paik gosteren ve kararli bigekilde bu
drtnleri satin alan tiketici oraninin sadece %2@ld pazarin %73'Untn kolay
bulunabilen ve daha cok gde sahip konvansiyonel drtnleri talep @ttortaya

ctkmistir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002a: 237).

Cok az sayida satyerinin dizenli olarak organik gida stoklamasdagitim
kanallarindaki yetersizlikler, organik gida satiimaya engel tgil etmektedir.
Dettmann ve Dimitri (2009) tarafindan yapilan saranada organik drtinlere olan
talebin arty gostermesiyle birlikte organik trunlerin satgdstipermarket ve organik
ariin say mggazalarinin sayisinda artgozlendgi ve buyik perakende zincirlerinin
organik drdnler icin ayri bir reyon ayirmasinin etikilerin organik urunlere
kolaylikla ulgabilmesini sgladigi belirtiimistir (Paul ve Rana, 2012: 414). S0z
konusu durumun Tarkiye icin de gecerli ofgusdylenebilir. Ayrica sivil toplum
kuruluslari ve belediyelerin katkilariyla kurulan organigazarlar aracgyla

tuketicilerin organik gidalara daha kolay gifeasi sglanmaktadir.

Urlin ceitlili gi: Organik gida satin almayi engelleyen biskaafaktor, triin
cssitlili ginin ¢ok fazla olmamasidir. Bla bir ifadeyle, her konvansiyonel trinin

kargiligl olan bir organik Grinin bulunmamasidir. Organillagarin belirli Grin
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gruplarinda Uretilmesi nedeniyle tuketiciler baztini gruplarinda sinirli segim
olangina sahiptirler. Dolayisiyla tiketiciler, tim gidah organik olanini bulup
tuketemeyeceklerini giinmekte, genellikle organik bir gida satin almaraakée

konvansiyonel gidalari tercih etmektedirler (Hd kynchehaun, 2002: 537).

Konvansiyonel gida memnuniyeKonvansiyonel gidalardan memnun olan
tuketiciler organik gida tiketme ihtiyaci duymanaaktiar. Dolayisiyla organik
drinlere talep gostermemekte ve konvansiyonel @riinfercin etmektedirler.
Yapilan bazi ¢agmalar da konvansiyonel gida memnuniyetinin organika satin
almayi engelleyen faktorlerden biri oglinu ortaya cikarngtir (Davies vd., 1995:
20; Magnusson vd., 2001: 223).

Pazarlama faaliyetleri: Organik gidalarla ilgili yapilan tutundurma
calismalarinin yetersizéi ve etkili olmayan tanzim-tir teknikleri, tuketicilerin
organik gidalara talebini olumsuz yonde etkilemdktéRoddy vd., 1994: 6). Hill ve
Lynchehaun (2002) tarafindan yapilan galda, organik sutiin bulungiw konumun
sik sik ve ara sira organik gida satin alan tuiketiacisindan buyik énemsteigi
belirtilmistir. Ttketicilerin organik olmayan suttin yaninda géliginda organik siti
tercih edeceklerini belirttiklerini, organik sutitaembalajini dahasiltili, renkli ve
modern bulduklarini ifade etgherdir. Latacz-Lohmann ve Foster (1997) ise bazi
tuketicilerin organik gida satin alarak elde edémekayda ve dgere iliskin bilgi
sahibi olmamalarinin yeterli ve etkili olmayan tutwrma faaliyetlerinden

kaynaklanabilecgni ileri sirmislerdir.

Yasam tarzi: Tuketicilerin organik gida satin almasina engekiteeden
faktorlerden biri de ygam tarzinda meydana gelensgd@nlerdir. Kadinlarin ¢cagma
hayatinda daha aktif yer almalari, ayakustgtiatna ve hizli yemeg@iminin artmasi
ve ailece yemek yeme ghanligindan giderek uzakjdmasi vb. nedenler
tuketicilerin hizh ve kolay hazirlanabilen pratiliyeceklere olan ihtiyacinin
artmasina neden olrstur. Tuketicilerin yemek yapmak igin ayirabilecaklzaman
kisithdir. Gslinlerin ¢a&u ya dsarida yenilmektedir ya da evde, pratik hazirlareabil
gidalar tuketilmektedir. Bu durungléenmems olarak satin alinmasi bile zaman ve
caba gerektiren organik gidalarin tiketimini olumstnde etkilemektedir (Wier ve
Calverley, 2002: 46).
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Gorinim: Yapilan bazi c¢ajmalarda tiketicilerin organik drtnlerin
gorunumind  bgenmedikleri icin satin almaktan kacindiklar tesgililmistir
(Krystallis vd, 2006: 92; Radman, 2005: 269; Aanse2009: 1150).

Diger nedenler: Tuketicinin organik gida satin almasini engelleybger
nedenler; etiketleme ve sertifikasyona gkin guvensizlik ve organik Urlinlerin
organik olup olmadina iliskin siphe duymaRadel ve Foster, 2005: 615; Lea ve
Worsley, 2005: 860; Hughner vd., 2007: 104rganik gidalar hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmamaMakatouni, 2002: 346; McEachern ve McClean, 200R: 9
Padel ve Foster, 2005: 616), algilanargettekaybi (Essoussi ve Zahaf, 2012: 4),
supermarketlerde satilan organik gidalara givenmeendeslenme akanliklari
(Padel ve Foster, 2005: 61@Klinde siralanabilir.

2.9. Literatiirde Organik Gidalarla Tlgili Yapilmi s Calismalar
Tablo 2.1'de, literatlirde organik gidalarla ilgfapiims olan calsmalardan

bazilari kronolojik sirasiyla sunulgtur. Tabloda cajmalar vyillar, yazarlar,
argtirmanin yapildil tlke, amaclar ve bulgular bazinda 6zetleytimi
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Tablo 2.1: Literatiirde Organik Gidalarliggili Yapilmis Calsmalar

ara

Yil  Yazarlar Ulke Amagc Bulgu

2012 Dimitri ve Dettman ABD Organik gida tuketicileri klanda Egitim diizeyinin organik gida satin alma Uzerindeaaril bir
bilinen ve bilinmeyen 6zellikleri etkisi oldigu; medeni durum, gelir diizeyi ve organik gidal
tespit etmek ulasabilirligin etkisinin dger calsmalarla tutarli sonuclar

verdigi saptanmytir.

2012 Aygen Tarkiye  Tuketicilerin organik gidalara yorkeliOrganik gida satin almanin birincil nedengldetir. Yiksek
tutum ve davrasglarini incelemek  fiyat ve zor bulunurluk, organik gida satin almaggelleyen

faktorlerdir. Tuketicilerin organik gida satin alma satin
almama nedenlerinin, satin alma sikliklarinin derafiy
Ozelliklerine gore anlaml farkliliklar gostepditespit
edilmistir.

2010 Akin vd. Tarkiye  Tuketicilerin sosyo — demografik 40 ya alti, gelir diizeyi 1000 YTL Uzerinde olan, birga iki
Ozellikleri ile organik gidalara gkin  ¢cocuklu ailelerin ve 6zellikle bu grupta bulunardkdarin
tutumlari ve bireysel derleri organik gida konusundagdir sosyo demografik 6zelliklere
arasindaki farklfii incelemek sahip gruplara gore daha duyarh olduklar tesgita@stir.

Organik gidaya yonelik olumlu imaj sahibi bireylegevreye
duyarli, kendiyle bagik, dogayla buttnlik icerisinde olmak
isteyen dgerlere sahip olduklari gorilngiiir.

2008 Urefa vd. Ispanya Kadin ve erkeklerin organik gidalargadinlarin organik gidalara tutumu erkeklere géabal

yonelik tutumlarini sik satin alan,
seyrek satin alan ve potansiyel
tuketiciler tizerinden incelemek

olumlu, erkeklerin ise yiksek fiyat 6demeye ramal
egilimi kadinlara gore daha yuksek bulungtur.
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Tablo 2.1: Literatiirde Organik Gidalarldgili Yapiimis Calsmalar

YiIl Yazarlar

Ulke Amagc

Bulgu

2008 Ozcelik ve Ucar

Tarkiye Tuketicilerin organik gideh yonelik Fen bilimleri, sglik bilimleri ve sosyal bilimler enstitistnd

algilamalarini belirlemek

calisan akademik personelin enstitller ve gah alanlari
farkli olmasina rgmen organik gidalar algilamalarinda
herhangi bir anlamli farkllik olmagh saptannytir.

2005 Radman

HirvatistarT Uketicilerin organik gidalara yonelilOrganik gidalar saikli, lezzetli ve kaliteli olarak

tutumlari hakkinda bilgi edinmek

bulunmutur. Tuketiciler organik Gretim hakkinda yeterli
bilgiye sahip dgildir. Tuketicilerin bir b6limi organik
gidalara yonelik olumlu tutuma sahiptir ve yiukssfaf
o0demeye isteklidir.

2005 Padel ve Foster

Ingiltere  Organik gida satin alma karar

Organik gida satin alma karari sirecinin kanikdgzi, Griin

surecinde etkili olan faktorleri tespit grubuna goére farkhliklar tespit edilgtir. Organik gida satin

etmek

alma nedenleri gk, cevre, hayvan refahi olarak tespit
edilmistir. Organik gida satin almayi engelleyen faktoiser
fiyat, ulasilabilirlik, bulunabilirlik, sipermarketlerde sain
organik gidalara giivenmeme, Urinlerin gorsel ksilite
sunumu olarak saptangtr.

2005 Tarkiainen ve
Sundqvist

Finlandiya Organik gida satin alma davrgumi
planl davrary teorisi tzerinden ele
almak

Organik gida satin alma glaminda 6znel dgerlerin roll
klasik planh davraniteorisinden farkhlik gostermektedir.
Organik gida satin almaya yonelik tutum ile satmaaniyeti
arasinda pozitif ve anlamli birgki tespit edilmgtir. Organik
gida satin alma davrgmda 6znel dgerler, satin alma
niyetini dolayl olarak tutum aracglyla etkilemektedir.
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Tablo 2.1: Literatiirde Organik Gidalarliggili Yapilmis Calsmalar

Yil  Yazarlar Ulke Amagc Bulgu
2002 Zanoli ve Naspetti  italya Tuketicilerin organik gidalara yoneliOrganik gidalar saikl, lezzetli ve besleyici bulunnstur.
algilamalarini incelemek Organik gida satin almayi engelleyen faktorleraorg
gidalarin pahali ve zor bulunur olmasidir. TUkésron
organik gidalara i$kin bilgi diizeyinin ve organik gida satir
alma sikhklarinin demografik 6zelliklerine gorelaml
farklillk gosterdgi saptanmytir.
2002 Makatouni ve ingiltere  Tiketicilerin organik gidalaragkin  Insan sgligi, havyan sgligi ve cevre ile ilgili faktorlerin
Aikaterini tutumlarini ve satin alma tuketicileri organik gida satin alma konusunda regden
davranglarini etkileyen faktorleri unsurlar oldgu tespit edilmgtir.
tespit etmek
2001 Magnusson vd. Isvec Tuketicilerin organik gida tiketim En 6nemli satin alma kriteri olarak lezzet, en agnili satin
aliskanliklarini ve organik gidalara alma kriteri Griinin organik Uretilgidblmasi; organik gida
yonelik algilamalarini belirlemek  satin almamanin en temel nedeni pahali olmasilolara
bulunmutur.
1995 Davies vd. Irlanda  Organik gida satin alan tiketici Organik gida satin alma nedenleri sirasiyfikacevre ve

profilini tanimlamak

lezzet olarak tespit edilgtir. Organik gida satin almayi
engelleyen faktorler; fiyat ve bulunabilirliktir.&Bir dizeyi
yuksek, cocuk sahibi olan kadinlarin organik giaansalma
olasilgl daha yiksektir. Cevresel egeler tlketicilerin
organik gida satin alagenl gostermemektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA METODOLOJ isi

Calismanin bu béliminde; atamanin amaci, kapsami ve kisitlari, modeli
ve deiskenleri, hipotezleri, drnekleme sireci, veri top&anydontemi, veri ve

bilgilerin analizi ile argtirma bulgulari ve sonuclari yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari
3.1. 1. Arastirmanin Amaci

Sanayileme, nufus argt ve buna paralel olarak gida problemlerinin
yasanmasi nedeniyle geleneksel tarimda kullanilan &saltarim ilaclarinin, gibre
ve hormonlarin uzun donemde insarglga ve c¢evre Uzerinde olumsuz etkilere
neden oldgu anlgilmistir. Bu durumun fark edilmesiyle organik drtnler

konvansiyonel Urtinlere alternatif olarak ortayangstir.

Organik Urin tuketiminde astisgzlanabilmesi icin tiketicilerin bu Grtnleri
benimsemesi ve satin alma eylemini gercggklaesi gerekmektedir (McEachern ve
McClean, 2002: 86). Tuketicilerin Grine/markayakiin farkindalik, imaj, dger ve
risk algilamalarinin tiketici davrami Uzerinde etkili oldgu bilinmektedir.
Tuketicilerin satin alma kararlari bu algilamalemelinde olgmaktadir. Algilama,
tuketicinin dgrudan satin alma ve tekrar satin alma karari Uderetkilidir. Bunun
yani sira tuketici algilamalargletmelerin pazarlama ¢abalargakillendirmektedir.
Gunumuz rekabet kallarinda pazarlama faaliyetlerinin  ve  stratejihémi
olusturulmasinda, tiketicilerin tuketim ghkanliklari ile davrarglarinda hedeflenen
dizeyde belirgin dasikliklerin gerceklamesine ivme kazandirilabilmesinde sosyo-

demografik Ozellikler itibariyle drine/markaya sKin farklilasan tiketici
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algilamalarinin bilinmesinin dnemli olgu disinulmektedir. Yapilan agarma da

bu dstuinceden yola ¢ikarak hayata gecirgtmi

Bu argtirmanin temel amaci Universitgréncilerinin ygil markaya yonelik
algilamalarini belirlemektir. Agairma kapsaminda y# marka olarak markal
organik gida urin gruplar secilgtir. Arastirmanin temel amaci @altusunda
olusturulan alt amaclagunlardir:

« Universite @rencilerinin  markali organik gidalara yonelik imaj
algilamalarinin  sosyo-demografik 6zelliklere goérearkfilk gosterip
gostermediini saptamak,

« Universite @rencilerinin markali organik gidalara yonelik farélaliklarinin
sosyo-demografik Ozelliklere gore farkliik gospergostermedini tespit
etmek,

+ Universite @rencilerinin markali organik gida satin alma nigetiin sosyo-
demografik 6zelliklere gore farkhlik gosterip géshedgini belirlemek,

« Universite @rencilerinin  markali organik gidalara yonelik pee
algilamalarinin  sosyo-demografik 6zelliklere gorarkfiik gb6sterip
gostermediini tespit etmek,

« Universite @rencilerinin - markali organik gidalara yonelik risk
algilamalarinin  sosyo-demografik 6zelliklere gorarkfiik gosterip

gostermediini belirlemek.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami Ve Kisitlar

Arastirma pilot bir aragtirma olarak Univesite gencilerini kapsamaktadir.
Arastirmanin anakdtlesiniistanbul ilinde ygayan, 18 ya ve Uzeri Universite

ogrencileri olwturmaktadir.

Bu calsma, zaman, maliyet, wdabilirlik kisitlarindan ve evrenin timuine
ulasmanin gu¢ olmasindan dolaystanbul ili ile sinirlandiningtir. Arastirmaya
yalniz Galatasaray Universitedistanbul Teknik Universitesi véstanbul Ticaret
Universitesi @rencilerinin  dahil edilmesi agarmanin  énemli  bir kisitini

olusturmaktadir. Argtirma sonuglarinin  Tdrkiye’deki tim ggenciler igin
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genellenmesi gibi bir amag s6z konusgiltkr. Belirtilen kisitlara rgmen tniversite
Ogrencilerinin markal organik gidalara yonelik adgralarinin sosyo-demografik
Ozelliklerine gore farklik gosterip gostermgiti belirlemek amaciyla yapilan bu
aragtirmanin organik gida literatlriine katkgksaca& ve gelecekteki agarmalara

ornek tgkil etmesi agisindan 6nensteigl distinulmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli Ve Degiskenleri
3.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelBekil 3.1’de gdsterildii gibidir:

Algilanan Deger
Algilanan Risk
Sosyo-Demografik
Ozellikler
Yas > Marka Imaiji
Cinsiyet
Egitim Durumu
Marka
Farkindal gi
Satin Alma
Niyeti

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Sekil 3.1'de gorildgu Uzere argirma modeli altt dgisken grubunu
kapsamaktadir. Bunlar; algilanan gde algilanan risk, marka imaji, marka
farkindalgl, satin alma niyeti ve sosyo-demografik dzellidler Arastirmada sosyo-
demografik Ozellikler yg cinsiyet ve gitim durumu olarak ele alingtir. Likert

Olcek kullaniimgtir.
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3.2.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde yer alan gigkenler; sosyo-demografik 6zellikler,
algilanan dger, algilanan risk, marka imaji, marka farkingalve satin alma

niyetidir.

Arastirmada @rencilerin sosyo-demografik 6zellikleri; cinsiygss, aile gelir
duzeyi, aylik bireysel harcama dizeyijten durumu ve medeni durum olmak tzere

alti deziskenle coktan se¢meli sorularla 6lgtilmektedir.

Arastirmanin  dgiskenlerini  6lgmek  Uzere kullanilan  dlceklerin

olusturulmasinda gagidaki kaynaklardan yararlanilgtur:

Algilanan Deger: Sweeney ve Soutar (2001)

Algilanan Risk: Stone ve Gronhaug (1993)

Marka Imaji: Kaplan (2007)

Marka Farkindali gi: Aaker (1996b), Yoo ve Donthu (2001), Atilgan (2005)
Satin Alma Niyeti: Li (1997), Tarkiainen ve Sundgvist (2005)

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli ve amaclar goultusunda gettirilen argtirma hipotezleri

asagidaki gibidir:

H1: Ogrencilerin yalarina gére markali organik gidalara yonelikzelealgilamalari

[J=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H2: Ogrencilerin cinsiyetlerine gore markali organik deda yonelik dger

algilamalari]=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H3: Ogrencilerin gitim durumlarina gére markall organik gidalara Jdneeger

algilamalari]=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H4: Ogrencilerin yalarina gore markall organik gidalara yonelik risgilamalari

[J=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.
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H5: Ogrencilerin cinsiyetlerine goére markali organik data yonelik risk

algilamalari]=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H6: Ogrencilerin gitim durumlarina gore markal organik gidalara ydneisk

algilamalari]=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H7: Ogrencilerin yalarina gore markal organik gidalara yonelik imijilamalari

[0=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H8: Ogrencilerin cinsiyetlerine gore markali organik data yonelik imaj

algilamalari]=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H9: Ogrencilerin gitim durumlarina gére markali organik gidalara Jdnémaj

algilamalari]=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

H10: Ogrencilerin  yalarina gére markali organik gidalara  yonelik
farkindaliklariC0=0,05 anlamhlik  dizeyinde istatistiki olarak  falid

gostermektedir.

H11: Oprencilerin  cinsiyetlerine gore markali organik deda yonelik
farkindaliklarid=0,05 anlamhlik  duzeyinde istatistiki olarak  falid

gostermektedir.

H12: Ggrencilerin gitim durumlarina goére markali organik gidalara ydne
farkindaliklari0=0,05 anlamhlik  dizeyinde istatistiki olarak  faltid

gOstermektedir.

H13: Ggrencilerin yaglarina gére markal organik gida satin alma niyefle=0,05

anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak farkllilbgtermektedir.

H14: Ogrencilerin cinsiyetlerine gére markalli organik gidatin alma niyetleri

[0=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.
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H15: Gerencilerin gitim durumlarina gére markali organik gida satmalniyetleri

[0=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatid gostermektedir.

3.4. Ornekleme Sireci

Arastirmada ana kiitleyi, 18 yave (zeriistanbul’da ygayan (niversite
ogrencileri olgturmaktadir. Ana kitlenin tamamina gi@ak guic oldgu icin
tesadufi olmayan o6rnekleme yodntemlerinden kolaydaekieme yodntemi tercih
edilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6r@gen secilebilecek bireylerden sadecesukbilir

olanlarinin drnek kapsamina dahil edilmesini icedmeir (Gegez, 2010: 217).

Arastirmanin  6rnek buyukili e=0,05 ve o=0,05 dizeyine gore
hesaplanngtir. Uygulamada en yaygin kullanilan érnekleme fbiiﬂmzp(l-p)/(e/zz)

dir. Buna gore 6rnek blyukii;

n=(0,5x0,5)/(0,05/1,96)
n=384 olarak belirlenmgiir.

Arastirma Galatasaray Universiteggtanbul Teknik Universitesi vistanbul
Ticaret Universitesi'nde okuyan farkli sosyo-ekorlordiizeylere sahip universite
Ogrencileri Uzerinde gercekldrilmistir. 7 Mart 2013 — 29 Mart 2013 tarihleri
arasinda gergeldtrilen anket uygulamasinda 40@rénciden veri elde edilrtir.

3.5. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada veriler pazarlama atamalarinda veri toplamada yaygin olarak
kullanilan anket yontemi kullanilarak toplarghm. Arastirma verileri, argtirmaci
tarafindan var olan literattrdeki 6lgekler cerceves hazirlanan anket formlarindaki
sorularin organik gidalara uyarlanmasiyla elde eedibnket formu aracghyla
toplanmstir. Anket formu hazirlanirken sorularin, yanlhanlamalara neden
olmayacaksekilde acik, cevaplayan syi sikmayacaksekilde kisa ve sorularin
yapisal olmasi konusunda gereken 6zen gostatitmAnket formu ¢agmanin ekler
bolumunde verilmtir.
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Anket formunda @rencilerin demografik 6zelliklerine gkin sorularin yani
sira algilanan dgr, algilanan risk, marka imaji, marka farkingake satin alma
niyeti desiskenlerine, @rencilerin markali organik gida satin alma durum ve
memnuniyetine ikkin sorular yer almaktadir. Ankette bir adet acgiuy yedi adet
kapali uclu ve otuz eadet coktan se¢meli soru yer almaktadir. Anketéar girisi
ve analizler 6ncesinde gbzden gegcirgtini Anketlerin gbzden gecirilmesinde toplam
16 anket, eksik doldurulmasi ve dlcekteki tim ifade "kesinlikle katiliyorum” (5)
veya "ne katillyorum/ne katilmiyorum” (3) kriterjaretlenerek cevaplandirilgi

olmasi nedeniyle elenstir ve 384 gecerli anket elde edilti.

Anketin birinci béliminde markah organik gida sat@lma durumu ve
markall organik gida satin algndgrencilerin memnuniyet dizeyleri tespit edilmeye

calisiimistir.

Anketin ikinci béliminde algilanan ger, algilanan risk, marka imaji, marka
farkindalgl ve satin alma niyeti geskenleri 6lciimigtir. Bes noktali Likert olcgi

kullanilarak veri toplanngtir.

Anketin Gclncld boliminde ise, stérilerin sosyo-demografik 6zellikleri
Olcilmektedir. Bu boélimde cinsiyet, yaegitim durumu, medeni durum, aylk

bireysel harcama duzeyi ile aile gelir diizeyingkih sorular sorulmgtur.

3.6. Veri Ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen Dbulgular saremanin amaclari
dogrultusunda SPSS 20.0 paket programi kullanilaradiaredilmitir. Arastirma
hipotezleri test edilmeden ©6nce giranada kullanilan 6lceklerin gtvenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmgtir. Arastirmada, algilanan d@erin, algilanan riskin,
marka imajinin, marka farkindginin ve satin alma niyetinin dl¢cimuine yonelils be
farkli 6lcek kullaniimgtir. Bu balamda algilanan der sekiz dgiskenle, algilanan
risk dokuz dgiskenle, marka imaji on geskenle, marka farkinda bes desiskenle

ve satin alma niyeti (¢ ggkenle dlcuimitar.

Arastirmada algilanan g¢er iki boyutta Olcllmektedir. Bu boyutlardan

algilanan sosyal ger ve algilanan maddi ger dort dgiskenle olcuimigtiir. Bunun
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yani sira argirmada algilanan risk ¢ boyutta 6dlgilmektedirnBugore algilanan
performans riski U¢ dgskenle, algilanan finansal risk Uc¢ glgkenle ve algilanan
sosyal risk U¢ déskenle olcilmigtir. Ayrica argtirmada marka imaji iki boyutta
Olcilmektedir. Bu boyutlardan duygusal yonli mankeji bes desiskenle, bilssel
yonli marka imaji da Bedeziskenle olgulmigtar.

Arastirmada yer alan olceklereskin dncelikle gavenilirlik analizi yapilngi
daha sonra da 6lgeklerin gecerlilikleri test ed§hini Olgceklerin glivenilirliklerini test
etmek icin Cronbach’s Alfa Katsayisi yontemi kullamstir. Algilanan dger Olcesi
Once sekiz dasken Uzerinden, algilanan risk Ofgede Once dokuz dgsken
Uzerinden guvenilirlik analizine sokulmudaha sonra her iki 6lge olusturan
boyutlara ayri ayri guvenilirlik analizi uygulangtir. Algilanan dger 6l¢cesinden bir
degisken, algilanan risk ve marka imaji 6lgeklerindeisek desisken silinmitir. Bu
anlamda guvenilirlik analizi dgultusunda argirmada kullanilan 6lceklerden

toplamda bgdesiskenin ¢ikartilmasi uygun bulunrgtur.

Guvenilirlik analizinden sonra olceklerin yapisa&cegrlilikleri test edilmgtir.
Arastirmada yapisal gecerlin test edilmesinde kédici faktor analizi
kullaniimistir. Gecerlilik analizinde 6lceklerden herhangi bliggiskenin silinmesi
gerekmemitir. Olceklerin guivenilirlik ve gecerlilikleri tesedildikten sonra elde

edilen dgiskenler arasindaki gkiyi tespit etmek amaciyla t-testi uygulargtm.

3.7. Arastirma Orne ginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan grencilerin sosyo-demografik 6zellikleri frekans ve

yuzde dgilimlari olarak gagidaki tablolarda detayl olarak verilgtir.

Tablo 3.1: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetleri tibariyle
Dagilimlar

Gegerli  Birikimli
Ylzde Ylzde Yizde

Frekans (%) (%) (%)
Kadin 192 50,0 50,0 50,0
Erkek 192 50,0 50,0 100,0

Toplam 384 100,0 100,0
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Tablo 3.1'de argtirmaya katilan grencilerin cinsiyetleri itibariyle dalimlari

gosterilmektedir. Buna goére, atmmaya katilan @rencilerin %50’sini kadinlar,
%50’sini erkekler olgturmaktadir.

Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Medeni Durumlari itibariyle
Dagilimlar

Gegerli  Birikimli
Ylzde  Yuzde Yuzde
Frekans (%) (%) (%)
Bekar 334 87,0 87,0 87,0
Evli 50 13,0 13,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.2'de argtlirmaya katilan grencilerin medeni durumlarn itibariyle

dagihmlari gosterilmektedir. Bu gamda, argtirmaya katilan grencilerin %87’si

bekar iken %13’0 evlidir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katillan Ogrencilerin Yas Gruplari

Itibariyle
Dagilimlar
Gegerli  Birikimli
Yuzde  Yuzde Yiuzde
Frekans (%) (%) (%)
18-24 208 54,2 54,2 54,2
25-36 176 45,8 45,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.3'te argtirmaya katillan grencilerin yalari itibariyle dailimlari

gosterilmektedir. Buna gore, atamaya katilan grencilerin %54,2’si 18-24 wéari

arasinda, %45,8'i 25-36 jlar arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Durumlari Ttibariyle

Dagilimlar
Gegerli  Birikimli
Yuzde  Yuzde Yuzde
Frekans (%) (%) (%)
Lisans 190 49,5 49,5 49,5
Lisansustu 194 50,5 50,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.4'te argtirmaya katilan grencilerin gitim durumlari itibariyle

dagilimlar gosterilmektedir. @encilerin &itim durumlari, lisans ve lisansustu
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(yuksek lisans/doktora) olmak Uzere iki kategomyellmistir. Tabloda da gorildiil
gibi argtirmaya dahil edilen grencilerin %49,5'i lisans, %50,5'i ise lisansustu
(yuksek lisans/doktora) goencisidir. Bu bglamda argtirma oOrnginin egitim

durumlari itibariyle dgihminin dengeli oldgu sdylenebilir.

Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan O grencilerin Aile Gelir Diizeyleri itibariyle
Dagilimlar

Gecerli  Birikimli
Yizde Yulzde Yluzde

Frekans (%) (%) (%)
1000 TL ve alti 2 0,5 0,5 0,5
1001-2000 TL 47 12,2 12,2 12,8
2001-3000 TL 120 31,3 31,3 44,0
3001-4000 TL 59 15,4 15,4 59,4
4001-5000 TL 61 15,9 15,9 75,3
5001 TL ve Uzeri 95 24,7 24,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.5'te argtirmaya katillan grencilerin aile gelir dizeyleri itibariyle
dagihmlar gosterilmektedir. Buna goreg@ncilerin ailelerinin %0,5’i 1000 TL ve
altinda gelir dizeyine, %12,2’si 1001-2000 TL amdsi gelir dizeyine, %31,3'U
2001-3000 TL arasinda gelir dizeyine, %15,4’'4 380@0 TL arasinda gelir
dizeyine, %15,9'u 4001-5000 TL arasinda gelir dilmeye %24,7'si 5001 TL ve
Uzerinde gelir dizeyine sahiptir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Bireysel Harcama
Duzeyleri Itibariyle Dagilimlari

Gegerli  Birikimli
Yizde Yizde Ylzde

Frekans (%) (%) (%)
250 TL ve alti 8 2,1 2,1 2,1
251-500 TL 69 18,0 18,0 20,1
501-750 TL 88 22,9 22,9 43,0
751-1000 TL 85 22,1 22,1 65,1
1001 TL ve Uzeri 134 34,9 34,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.6'da argtirmaya katilan grencilerin aylik bireysel harcama
dizeyleri itibariyle dailimlar gosterilmektedir. Bu l@amda, @rencilerin %2,1’i
250 TL ve altinda aylik bireysel harcama diizey#&8'i 251-500 TL arasinda aylik
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bireysel harcama dizeyine, %22,9'u 501-750 TL adssiaylik bireysel harcama
dizeyine, %22,1'i 751-1000 TL arasinda aylik bigykarcama diizeyine ve
%34,9'u 1001 TL ve Uzerinde aylik bireysel harcaitiaeyine sahiptir.

Tablo 3.7: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Markali Organik Gida Satin
Alma Durumlari itibariyle Dagilimlari

Gegerli  Birikimli
Yuzde YUZde YUZde

Frekans (%) (%) (%)
Evet 278 72,4 72,4 72,4
Hayir 106 27,6 27,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3.7'de arglirmaya katilan grencilerin markali organik gida satin alma
durumlar itibariyle dailimlari gosteriimektedir. Bu Iggamda, argtirmaya katilan

Ogrencilerin %72,4'0 markali organik bir gida satimg, %27,6’si ise markali
organik bir gida satin almastr.

Tablo 3.8: Arastirmaya Katilan O grencilerin Markali Organik Gida Satin Alma
Durumlari ve Cinsiyetleri Itibariyle Dagilimlari

Organik Gida Satin Organik Gida Satin

Almis Ogrenciler Almamis Ogrenciler
Cinsiyet Frekans Yuzde (%) Frekans Yuzde (%)
Kadin 141 50,7 51 48,1
Erkek 137 49,3 55 51,9
Toplam 278 100,0 106 100,0

Tablo 3.8'de argtirmaya katilan grencilerin markali organik gida satin alma
durumlari ve cinsiyetleri itibariyle g#imlari gosteriimektedir. Bu lgamda,
markall organik bir gida satin algnégrencilerin %50,7’sini kadinlar, %49,3’'Unu
erkekler olgturmaktadir. Markali organik bir gida satin almarigrencilerin ise
%438,1'ini kadinlar, %51,9'unu erkekler gturmaktadir.
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Tablo 3.9: Arastirmaya Katilan O grencilerin Markali Organik Gida Satin Alma
Durumlari ve Yaslari itibariyle Dagihmlari

Markall Organik Gida

Markall Organik Gida Satin Almamis

Satin Almis Ogrenciler

Ogrenciler
Yas Frekans Yilzde (%) Frekans Yuzde (%)
18-24 151 54,3 57 53,8
25-36 127 45,7 49 46,2
Toplam 278 100,0 106 100,0

Tablo 3.9'da arglirmaya katilan grencilerin markali organik gida satin alma
durumlar ve ysglar itibariyle d&ilimlari gdsteriimektedir. Bu kigamda, markali
organik bir gida satin alg dgrencilerin %54,3'Unt  18-24 ya aralgindaki

ogrenciler, %45,7’'sini 25-36 yaaralgindaki @renciler olyturmaktadir.

Tablo 3.10: Arastirmaya Katilan Og(encilerin Markall Organik Gida Satin
Alma Durumlar ve Egitim Durumlan Itibariyle Dagilimlari

Markall Organik Gida
Satin Almamis

Markall Organik Gida
Satin Almis Ogrenciler

Ogrenciler
Egitim Durumu Frekans Yulzde (%) Frekans Yuzde (%)
Lisans 137 49,3 53 50,0
Lisansist 141 50,7 53 50,0
Toplam 278 100,0 106 100,0

Tablo 3.10’da argirmaya katilan grencilerin markali organik gida satin
alma durumlari ve @tim durumlar itibariyle dglimlari gdsterilmektedir. Buna
gore, markal organik bir gida satin agndgrencilerin %49,3’Una lisans, %50,7’sini
lisansustl grencileri olwturmaktadir. Markali organik bir gida satin almgmi

ogrencilerin %50’sini lisans, %50'sini lisansustgréncileri olgturmaktadir.

Tablo 3.11: Markali Organik Gida Satin Almis Ogrencilerin Memnuniyet
Duzeyleri Itibariyle Dagilimlari

Gegerli  Birikimli
Yiizde Yuzde  Yulzde

Frekans (%) (%) (%)
Hic memnun kalmadim 2 0,7 0,7 0,7
Pek memnun kalmadim 13 4,7 4,7 5,4
Ne memnun kaldim ne memnun 92 33,1 33,1 38,5

kalmadim
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Olduk¢ca memnun kaldim 130 46,8 46,8 85,3
Cok memnun kaldim 41 1477 14,7 100,0
Toplam 278 100,0 100,0

Tablo 3.11'de ardirmaya katilan markali organik gida satin almi
ogrencilerin  memnuniyet duazeyleri itibariyle glamlari goérdlmektedir. Bu
baglamda, markali organik bir gida satin an@grencilerin %0,7’si hic memnun
kalmadiklarini, %4,7’si pek memnun kalmadiklarfade etnglerdir. %33,1'i “ne
memnun kaldim ne memnun kalmadiggklinde cevap verirken, %46,8'si olduk¢ca

memnun kaldiklarini, %14,7’si ise cok memnun kdkhiki ifade etmilerdir.
3.8. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Guvenilirlik Analizleri

Arastirmalarda ¢ok d&skenli dlcek kullanildginda 6l¢cgin dogrulugunun ve
uygulanabilirlinin degerlendiriimesi gerekmektedir. Olgim dezerlendiriimesinde
olgmenin dgrulugu 6nem taimaktadir. Olgme, gercek geri desil sadece
gozlemlenen deeri yansitmaktadir. Dolayisiyla her o&lgcim bir miktéata
icermektedir. Bu bglamda olcgin gecerliligi ve guvenilirliginin test edilmesi
gerekmektedir (Malhotra, 2010: 317).

Guvenilirlik, 06lcesin  dlcumler tekrarlangganda tutarli sonuclar Gretme
dizeyidir (Malhotra, 2010: 318). Bea bir ifadeyle guvenilirlik, elde edilen verilerin
tesadufi hatadan ne 6lctide arghdil gosteren bir dl¢lttir. Bunun da 6lgusu, gige
farkli zamanlarda ya da farkli gruplarda uygula@mbla ayni sonuglari ne 6lgtde
verdigidir (Kurtulus, 2004: 303). Olggn givenilirliginin belirlenmesinde kullanilan
uc farkli yontem bulunmaktadir. Bunlar; test yemidest yontemi, seger dlcekler

yontemi ve i¢sel tutarliik yontemidir.

Test yeniden test yontemi, ayni gige ayni 6rnek kitle Gzerinde mumkin
oldugunca benzer kmllarda, iki farkhh zamanda uygulanmasidir. Uyguédan
arasindaki zaman argligenel olarak iki ile dort hafta arasindagigenektedir. iki
Olcim arasindaki benzetin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanmaktad
Elde edilen sonuclar arasindaki korelasyon katsayes kadar buyikse oOlgm
guvenilirligi o derece yuksektir (Malhotra, 2010: 318-319).
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Esdeger Olcekler yontemi, esas olarakdeger oldygu distnulen iki farkli
Olcegin ayni gruba iki farkli zamanda uygulanmasi sontde edilen veriler
arasindaki korelasyona dayanmaktadirsddger iki Olceze verilen cevaplar

arasindaki korelasyon, guveniliin olcisudar (Malhotra, 2010: 319).

Icsel tutarlilik yontemi ise 6lge ikiye bolme yontemi ve Cronbach’s Alfa
katsayisi yontemi olmak uzere iki ayri uygulamagrinektedir. Olcg ikiye bolme
yonteminde 6l¢g olusturan dgiskenler tesadifi olarak ikiye boltuntr ve iki bélim
arasinda korelasyon olup olmguincelenir.iki bolim arasindaki yiiksek korelasyon
igsel tutarlilgin yiksek oldgunu gostermektedir. Ancak Oige nereden ikiye
bolundgline bl olarak korelasyon deeri farklilik gostermektedir. Dolayisiyla
Olcegin nereden boélundiil nem taimaktadir. Boyle bir problemle katasmamak
icin i¢sel tutarlilgin dlgimunde ve olgn guvenilirligini test etmede yaygin olarak
kullanilan bir baka yontem ise olggn timunun tutarligini gésteren Cronbach’s
Alfa katsayisi yontemidir. Alfa katsayisi, ofgefarkli sekillerde bdlmekten
kaynaklanan farkli tim olasi ikiye bdlme katsayrar ortalamasidir. Bu katsayi O
ile 1 arasinda bir der alir. Alfa katsayisi 1'e yaldakca Olgcein gulvenilirligi
artmaktadir (Malhotra, 2010: 319). Alfa katsaygsnigenellikle kabul edilen alt sinir
0,70 olarak belirlenmgtir ancak bazi kgedici argtirmalar i¢in bu sinir 0,60’a kadar
disebilmektedir (Hair vd., 2005: 118).

Bu argtirmada, kullanilan olgeklerin guvenilirliklerinest etmek amaciyla
Cronbach’s alfa katsayisi yontemi kullangitm. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin guvenilirlik analizleri detayll olaraksagidaki tablolarda verilngtir. Bu
baglamda oncelikle her bir olgen tanimlayici istatistiki bilgileri verilmi, daha
sonra her bir déskene ilgkin uygulanan gavenilirlik analizinin istatistikiegerleri
ayrintili olarak sunulmgiur. Bununla birlikte her bir dgskene yonelik olarak,
degisken silindginde olcgin ortalamasi ve varyansi, duzeltiimdesisken-olcek
korelasyonu, daésken silindginde 6lcgin alfa katsayisi gibi bilgilere de ayrintili

olarak yer verilmgtir.

Arastirmada oncelikle grencilerin dger algilarini, dger algilarinin boyutlari
olan sosyal dger algilarini ve maddi ger algilarini 6lcen 6lgge guvenilirlik analizi

uygulanmgtir. Arastirmaya katilanlarin risk algilarini, risk algilam boyutlari olan
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performans riski algilarini, finansal risk algifagisosyal risk algilarini, marka imaj!
algilarini, marka farkindaliklarini ve son olaraitis alma niyetlerini dlgmeye

yonelik dlceklere guvenilirlik analizi uygulangtir.
3.8.1. Algilanan Dgere iliskin Olgegin Guvenilirlik Analizi

Arastirmaya katilan grencilerin organik gidalara yonelik gler algilamalari
sekiz dgiskenle olculmgtir. Algilanan dgere iliskin 6lcesin guvenilirlik analizi
oncelikle Olcegi olusturan sekiz dgsken lGzerinden gerceklgrilmis daha sonra her
bir algilanan dger boyutu igin ayri ayri yaruttlngtiir.

Tablo 3.12: Markali Organik Gidalarin Algilanan Degerini Olgmeye Yonelik
Olgegin Guvenilirlik Analizine 1liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma Buyuklugu
MD_1 2,5078 1,03714 384
MD_2 3,0052 1,00390 384
MD_3 2,8724 ,99180 384
MD_4 2,8880 1,02982 384
SD 1 2,1224 1,10452 384
SD 2 2,3359  1,16483 384
SD_3 2,3021  1,10890 384
SD 4 2,0964  1,03897 384
Ornek Ortalama VaryansStandart Sapmaegisken Sayisi
istatistikleri 20,1302 33,377 577731 8

Tablo 3.13: Markali Organik Gidalarin Algilanan Degerini Olgmeye Yonelik
Olcegin Giivenilirlik Analizine Tliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisli

MD_1 17,6224 27,045 487 ,824
MD_2 17,1250 26,752 541 ,818
MD_3 17,2578 27,053 ,518 ,820
MD_4 17,2422 27,630 ,433 ,831
SD_ 1 18,0078 25,235 ,624 ,806
SD 2 17,7943 24,582 ,644 ,803
SD_3 17,8281 25,250 ,619 ,807
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SD_4 18,0339 25,730 ,623 ,807

Ornek Sayisi: 384 @sken Sayisi: 8 Alfa Katsayisi:&84

Tablo 3.12'de markali organik gidalarin algilanasgetine iliskin d6lcezin
batinune yonelik aritmetik ortalama ve standarinsamlgerleri, Tablo 3.13'te ise
organik gidalarin algilanan gerine iliskin 6lcezin guvenilirlik analizi sonuclari
gorulmektedir. Buna gére markali organik gidalaigilanan dgerini 6lgen 6lcgin
icsel tutarlilgini gosteren alfa katsayisi @i 0,834’tlr. Sekiz déskenin olcekle
olan korelasyonlari yuksektir ve 0&lgekten herhargr desiskenin  silinmesi
gerekmemektedir. Bu anlamda @ige boyutlar icin ayri ayri guvenilirlik analizi

yaratalmuatar.

3.8.1.1. Algilanan Sosyal Ogere iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda algilanangge, sosyal dger ve maddi dger olmak
Uzere iki boyuttan okmaktadir. Cakmada algilanan ger olcggine hem sekiz
degisken Uzerinden hem de alt boyutlar itibariyle gulidik analizi uygulanmstir.
Algilanan dger Olcesinin alt boyutlan itibariyle yuratilen guveniliki analizine
iliskin aritmetik ortalama ve standart sapmagedteri ile guivenilirlik analizi

sonuclari gagidaki gibidir.

Tablo 3.14: Markali Organik Gidalarin Algilanan Sosyal Degerini Olgmeye
Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Deerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma BuyuKIGgu
SD 1 2,1224 1,10452 384
SD_2 2,3359  1,16483 384
SD_3 2,3021  1,10890 384
SD_4 2,0964  1,03897 384
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapmagiklen Sayisi

Istatistikleri 8,8568 15,173 3,89521 4
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Tablo 3.15: Markali Organik Gidalarin Algilanan Sosyal Degerini Olgmeye
Yonelik Olcegin Guvenilirlik Analizine 1liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyans! Korelasyonu Katsayisi

SD 1 6,7344 8,843 778 ,878
SD 2 6,5208 8,428 797 872
SD_3 6,5547 8,770 , 788 ,875
SD_4 6,7604 9,190 (78 ,879
Ornek Sayisi: 384 @sken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi:9)4

Tablo 3.14’te markali organik gidalarin algilanarsyal dgerini 6lgmeye
yonelik olcegin aritmetik ortalama ve standart sapmgetteri, Tablo 3.15’te organik
gidalarin algilanan sosyal gexini 6lcmeye yonelik olgen guvenilirlik analizine
ili skin istatistiki degerler gorilmektedir. Olggn alfa katsayisi deri 0,904 olarak
bulunmuytur. Olgek dort dgiskenden olgmaktadir ve dgiskenlerin olcekle
korelasyonu yuksektir. Tablo 3.15ten de gori@diizere oOlcekten herhangi bir

degiskenin silinmesi gerekmemektedir.
3.8.1.2. Algilanan Maddi Dgere iliskin Olgegin Guvenilirlik Analizi

Tablo 3.16: Markali Organik Gidalarin Algilanan Maddi Degerini Olgmeye
Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Deerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma BuyukIGgu
MD_1 2,5078 1,03714 384
MD_2 3,0052 1,00390 384
MD_3 2,8724 ,99180 384
MD_4 2,8880 1,02982 384
Ornek Ortalama VaryansStandart Sapmaegisken Sayisi
istatistikleri 11,2734 10,951 3,30925 4

Tablo 3.16 markali organik gidalarin algilanan madegerini 6lgmeye
yonelik ol¢egin aritmetik ortalama ve standart sapmgedéerini, icermektedir.
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Tablo 3.17: Markali Organik Gidalarin Algilanan Maddi Degerini Olgmeye
Yonelik Olcegin Guvenilirlik Analizine 1liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyans! Korelasyonu Katsayisi

MD_1 8,7656 6,269 ,694 , 770
MD_2 8,2682 6,212 , 746 147
MD_3 8,4010 6,178 , 769 137
MD_4 8,3854 7,371 ,451 ,876
Ornek Sayisi: 384 @sken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi:&81

Tablo 3.17, markali organik gidalarin algilanan diadeserini 6lgmeye
yonelik olcegsin guvenilirlik analizi sonuclarini icermektedir. dvkali organik
gidalarin algilanan maddi gerini olcmeye yonelik Olgek, dort gekenden
olusmaktadir ve dlcgin alfa katsayisi dgeri 0,831'dir. Tablo 3.17'de gorulgi
Uzere MD_4 (Markal organik gidaatin almak uygun bir ajveris olarak
gozukmektedir desiskeninin dlcekle olan korelasyonu diktir ve MD_4
degiskeninin Olcekten silinmesi alfa katsayisigdeni 0,876’ya yikseltmektedir. Bu
baglamda, MD_4 dgiskeninin 6lgcekten silinmesine karar veriktir.

3.8.2. Algilanan Riskelliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada markali organik gidalaraskin algilanan risk dokuz geskenle
OlcUlmistar. Algilanan riske ifkin 6lcezin guvenilirlik analizi 6ncelikle 6lca
olusturan dokuz dgisken Uzerinden gerceklgrilmis daha sonra her bir algilanan
risk boyutu icin ayri ayri ydrutilngtir. Tablo 3.18'de, markali organik gidalarin
algilanan riskine ikkin 6lcesin buatinine yonelik aritmetik ortalama ve standart
sapma dgerleri, Tablo 3.19'da ise markali organik gidalaalgilanan riskine ifkin

Olcegin guvenilirlik analizi sonuclari gérialmektedir.

Tablo 3.18: Markali Organik Gidalarin Algilanan Riskini Olgmeye Yonelik

Olcegin Guvenilirlik Analizine Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Buyukltgu
PR_1 2,8021 ,99995 384

PR_2 3,1536  1,03709 384
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PR_3 3,4557  1,10924 384
FR_1 2,6068  1,00081 384
FR_2 2,5391  1,00315 384
FR_3 3,2734  1,06975 384
SR_1 2,0104 ,96945 384
SR_2 2,2604  1,04963 384
SR_3 2,0547  0,94476 384
Ornek Ortalama VaryansStandart Sapmaegisken Sayisi
istatistikleri 24,1563 32,968 5,74175 9

Tablo 3.19: Markali Organik Gidalarin Algilanan Riskini Olgmeye Yonelik
Olcegin Giivenilirlik Analizine Tliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisli

PR_1 21,3542 26,088 ,576 775
PR_2 21,0026 25,454 ,615 ,769
PR_3 20,7005 26,336 A74 , 789
FR_1 21,5495 25,517 ,638 , 167
FR_2 21,6172 26,326 547 779
FR_3 20,8828 25,289 ,607 , 770
SR_1 22,1458 30,558 ,137 ,827
SR 2 21,8958 27,138 432 , 794
SR_3 22,1016 27,460 ,466 , 789
Ornek Sayisi: 384 @sken Sayisi: 9 Alfa Katsayisi:804

Tablo 3.19'da goruldgl Uzere markali organik gidalaraskiin algilanan risk
Olceginin alfa katsayisi deeri 0,804 olarak bulunngtur. Algilanan risk Ol¢ginde
sosyal riski Olcen Olcekteki SR_1 (Markali orgagikla satin alirsam c¢evremdeki
kisilerden itibar goérecami distinuyorum) degiskeni cikartildginda 6lcgin icsel
tutarlihgr 0,827'ye yikselmektedir. Bu pmmda, SR_1 daskenin Olcekten

silinmesine karar verilrgtir.
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3.8.2.1. Algilanan Performans Riskindliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.20: Markal Organik Gidalarin Algilanan Performans Riskini Olgmeye

Yonelik Olgegin Givenilirlik Analizine 1liskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Deerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma Buyukltgu
PR_1 2,8021 ,99995 384
PR_2 3,1536  1,03709 384
PR_3 3,4557  1,10924 384
Ornek Ortalama VaryansStandart SapméaDegisken Sayisi
istatistilderi 9,4115 6,822 2,61198 3

Tablo 3.21: Markali Organik Gidalarin Algilanan Performans Riskini Olgmeye
Yonelik Olgegin Givenilirlik Analizine Tliskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisli

PR 1 6,6094 3,716 546 , 759
PR_2 6,2578 3,142 , 708 ,580
PR_3 5,9557 3,270 579 , 730
Ornek Sayisi: 384 Paken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: 7073

Algilanan risk boyutlarindan biri olan performanskr ¢ deiskenle
OlcUlmistar. Tablo 3.20'de markall organik gidalarin algda performans riskini
Olcmeye yonelik olggin aritmetik ortalama ve standart sapmageadteri, Tablo
3.21’de markali organik gidalarin algilanan perfans riskini 6lgmeye ydnelik
Olcegin guvenilirlik analizi sonuglari goralmektedir. Ba gore algilanan performans
riski 6lgesinin alfa katsayisi dgri 0,773 olarak bulunngtur ve o6lgekten herhangi
bir degiskenin silinmesi gerekmemektedir.
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3.8.2.2. Algilanan Finansal Riskdliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.22: Markali Organik Gidalarin Algilanan Finansal Riskini Olgmeye
Yonelik Olgegin Givenilirlik Analizine 1liskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Deerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma Buyukltgu
FR_1 2,6068  1,00081 384
FR_ 2 2,5391 1,00315 384
FR_3 3,2734  1,06975 384
Ornek Ortalama VaryansStandart Sapmaegisken Sayisi
istatistikleri 8,4193 6,829 2,61323 3

Tablo 3.23: Markali Organik Gidalarin Algilanan Finansal Riskini Olgmeye
Yonelik Olgegin Givenilirlik Analizine Tliskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisli

FR_1 5,8125 3,270 , 706 ,685
FR_2 5,8802 3,208 , 728 ,662
FR_3 5,1458 3,503 ,544 ,854
Ornek Sayisi: 384 @sken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: @8

Algilanan risk boyutlarindan ikincisi finansal rsk ve ¢ dgiskenle
Olcilmektedir. Tablo 3.22 markal organik gidalarahgilanan finansal riskini
olcmeye yonelik olcgéin aritmetik ortalama ve standart sapmaeatterini, Tablo
3.23 markal organik gidalarin algilanan finansakini 6lcmeye yonelik 6lgén
guvenilirlik analizinin sonuglarini igermektedirinansal risk olgginin alfa katsayisi
dezeri 0,808 olarak bulunmgur. Olcekten dgiik korelasyona sahip FR_3 (Markal
organik gida satin alirsam odgdn paranin gercek kafigini alamayacam
konusunda engklenirim) deiskeninin silinmesiyle o6lcgin alfa katsayisi dgeri
0,854’e yukselmektedir. Bu pEmda FR_3 daskeninin Olgekten cikartilmasi
uygun bulunmstur.
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3.8.2.3. Algilanan Sosyal Risk#iskin Olgcegin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.24: Markali Organik Gidalarin Algilanan Sosyal Riskini Olgmeye
Yonelik Olgegin Givenilirlik Analizine 1liskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Deerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma Buyukltgu
SR 1 2,0104 ,96945 384
SR 2 2,2604  1,04963 384
SR_3 2,0547 ,94476 384
Ornek Ortalama VaryansStandart SapmaDegisken Sayisi
istatistikleri 6,3255 5,729 2,39359 3

Tablo 3.25: Markali Organik Gidalarin Algilanan Sosyal Riskini Olgmeye
Yonelik Olgegin Givenilirlik Analizine Tliskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

SR_1 4,3151 3,360 ,402 ,813
SR_2 4,0651 2,348 ,709 ,439
SR_3 4,2708 2,955 ,579 ,618
Ornek Sayisi: 384 @sken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: 182

Algilanan riskin son boyutu olan sosyal risk Ugidkenle dlculmitir. Tablo
3.24’'te markall organik gidalarin algilanan sosyskini 6lcmeye yonelik 6lgén
aritmetik ortalama ve standart sapmagetteri, Tablo 3.25'te markali organik
gidalarin algilanan sosyal riskini 6lgmeye yoneblcesin guvenilirlik analizi
sonugclari gorulmektedir. Buna gore algilanan sosigd Olcesinin alfa katsayisi
deseri 0,732 olarak bulunngtur. Olcekten dgilk korelasyona sahip SR_1 (Markali
organik gida satin alirsam cevremdekgilerden itibar goregami duistniyorum)
degiskeninin silinmesiyle 6lggin alfa katsayisi dgeri 0,813’e yikselmektedir. Bu
baglamda, SR_1 dgskeninin Olgekten ¢ikartilmasi uygun bulungtur.



103

3.8.3. Markaimajina iliskin Olgegin Guvenilirlik Analizi

Tablo 3.26: Markali Organik Gidalarin Imajini Olgmeye Yonelik Olgegin
Givenilirlik Analizine 1liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma Buyukltgu
BI_1 2,9922 ,89818 384
BI_2 2,9635 ,82943 384
BI_3 3,1875 ,84967 384
Bl _4 4,0755 ,80923 384
BI_5 2,9115 ,85958 384
BI_6 3,6823 ,98453 384
Bl 7 3,0911 1,02426 384
BI_8 2,1198 ,97554 384
BI_9 2,8255 ,98991 384
Bl_10 2,0469 ,96567 384
Ornek Ortalama VaryansStandart SapmaDegisken Sayisi
istatistikleri 29,8958 23,759 4,87436 10

Tablo 3.27: Markali Organik Gidalarin Imajini Olcmeye Yoénelik Olgegin
Givenilirlik Analizine Tliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisli

Bl 1 26,9036 18,348 ,598 ,654
Bl_2 26,9323 19,353 ,510 ,671
Bl_3 26,7083 19,393 487 ,674
Bl 4 25,8203 23,370 -,034 , 748
Bl_5 26,9844 20,689 ,298 ,703
Bl_6 26,2135 22,638 ,016 , 751
Bl_7 26,8047 18,393 491 ,670
Bl_8 27,7760 18,696 487 ,671
Bl 9 27,0703 18,854 457 677
Bl_10 27,8490 18,834 476 ,673

Ornek Sayisi: 384 Besken Sayisi: 10 Alfa Katsayisi: A%
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Tablo 3.28: Markali Organik Gidalarin imajini Olgmeye Yonelik Olgegin
Giivenilirlik Analizine 1liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

Bl_1 23,2214 17,327 ,602 ,700
Bl_2 23,2500 18,099 ,546 711
BI_3 23,0260 18,036 ,538 712
Bl_4 22,1380 23,064 -,139 ,803
BI_5 23,3021 19,130 ,368 , 738
Bl_7 23,1224 17,387 ,492 717
BI_8 24,0938 17,673 ,489 ,718
BI_9 23,3880 17,705 475 ,720
Bl_10 24,1667 17,570 ,511 714
Ornek Sayisi: 384 @esken Sayisi: 9 Alfa Katsayisi: 0,751

Tablo 3.26’da marka imajini digmeye yonelik orgidkenden olgan 6lcein
aritmetik ortalama ve standart sapmgetéeri, Tablo 3.28'de ise dlgen guvenilirlik
analizine ilgkin istatistiki degerler gorulmektedir. Bu 6lge iliskin alfa katsayisi
degeri yani olcgin icsel tutarhlik orani 0,714'tlr. Tablo 3.27'dgruldigu Gzere
Bl_6 (Markali organik gidalar yuksek gelirlileretdy eder) dgskeni silindiginde
Olcegin alfa katsayisi deeri 0,751'e, Tablo 3.28'de goéruldia Gzere Bl_4 (Markal
organik gidalar pahalidir) gskeni de silindginde oOlcegin alfa katsayisi deeri
0,803’e yukselmektedir. Bu Bmmda Bl_4 ve BI_6 d&skenlerinin o6lgcekten

silinmesi uygun bulunmgtur.

3.8.4. Marka Farkindaligina Iliskin Olcegin Guvenilirlik Analizi

Tablo 3.29: Markali Organik Gidalara iliskin Farkindali g1 Olgmeye Yonelik
Olcegin Giivenilirlik Analizine Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma BuyuKIGgu
AW 1 3,1745 1,00040 384
AW_2 2,6589 1,04258 384
AW_3 2,8255 1,04383 384
AW 4 2,7969 1,05978 384

AW_5 2,9271 1,01421 384
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Ornek Ortalama VaryansStandart SapmaDegisken Sayisi
istatistikleri 14,3828 17,360 4,16649 5

Tablo 3.30: Markali Organik Gidalara iliskin Farkindah g1 Olcmeye Yonelik
Olcegin Giivenilirlik Analizine 1liskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken — Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyans! Korelasyonu Katsayisi

AW_1 11,2083 11,711 ,679 ,841

AW_2 11,7240 11,339 ,703 ,834

AW_3 11,5573 11,271 , 713 ,832

AW _4 11,5859 11,314 ,690 ,838

AW _5 11,4557 11,773 ,655 ,846
Ornek Sayisi: 384 Besken Sayisi: 5 Alfa Katsayisi: 0,86

Tablo 3.29'da markali organik gidalaraskiin farkindalgi dlgmeye yonelik
Olcegin aritmetik ortalama ve standart sapmaetteri, Tablo 3.30'da ise markal
organik gidalara i$kin farkindalgl 6lgmeye yonelik olggn guvenilirlik analizi
sonugclarl gérulmektedir. Buna gtre markal orgagiklalara ilgkin farkindalgi
Olcen Olcgin icsel tutarhlgini gosteren alfa katsayisi @i 0,866’dir. Be
degiskenin olcekle olan korelasyonlari yuksektir ve &lem herhangi bir dgskenin

silinmesi gerekmemektedir.

3.8.5. Satin Alma Niyetindliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.31: Markali Organik Gida Satin Alma Niyetini Olcmeye Yonelik
Olcegin Giivenilirlik Analizine Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma BuyuKIGgu
PIL1 3,0313  1,04921 384
Pl_2 3,6979 ,92677 384
Pl_3 3,0000 ,91691 384
Ornek Ortalama VaryansStandart SapmaDegisken Sayisi

istatistikleri 9,7292 5,885 2,42584 3
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Tablo 3.32: Markali Organik Gida Satin Alma Niyetini Olgcmeye Yonelik
Olcegin Guvenilirlik Analizine iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken  Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde  Degisken - Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyans! Korelasyonu Katsayisi

PlL1 6,6979 2,613 ,640 ,699

Pl_2 6,0313 3,122 ,581 , 756

P1_3 6,7292 2,950 ,665 ,671
Ornek Sayisi: 384 Besken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: 0,88

Tablo 3.31'de markali organik gida satin alma miyeblcmeye yonelik
Olcegin aritmetik ortalama ve standart sapmaetteri, Tablo 3.32'de ise markal
organik gida satin alma niyetini 6lgmeye yoOnelikcedin givenilirlik analizi
sonugclari gorilmektedir. Olga alfa katsayisi dgeri 0,786 olarak bulunngtur.
Olgek Ui dgiskenden olgmaktadir ve dgiskenlerin olcekle korelasyonu yiksektir.

Tablo 3.32'de goruldgii Uzere Olgekten herhangi bir gigkenin silinmesi
gerekmemektedir.

3.8.6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Guvenilirlik Analizle rinin Ozet
Sunumu

Tablo 3.33: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin  Guvenilirlik  Analizi
Sonuglarinin Ozet Sunumu

a . Degisken "
Degisken ~ O/GS8IN Siling g?nde Olgekten
Alfa P Silinen
Say!si Katsayisi Olcegin Alfa Degiskenler

Katsayisi

Algilanan Deger 7 0,834 - -
Algilanan Maddi Dger 3 0,831 0,876 MD_4
Algilanan Sosyal Dger 4 0,904 - -
Algilanan Risk 7 0,804 0,827 SR 1
Algilanan Performans Riski 3 0,773 - -
Algilanan Finansal Risk 2 0,808 0,854 FR_3
Algilanan Sosyal Risk 2 0,732 0,815 SR 1
Marka Imaj 8 0,714 0,803 Bl 4,BI 6
Marka Farkindali g 5 0,866 - -

Satin Alma Niyeti 3 0,786 - -
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Tablo 3.33, argirmada kullanilan o6lgeklerin guvenilirlik analiziein 6zet
olarak sunumunu icermektedir. Bir Gfge guvenilir olarak tanimlanmasi igin alfa
katsayisi dgerinin minimum 0,70 olmasi gerekmektedir. Buslaanda arstirmada

kullanilan tim olceklerin i¢sel tutarlilik oranld)70’in Gzerindedir.

Arastirmada oncelikle alt boyutlara sahip olan algifamkger ve algilanan
risk olcekleri dnce tim dgskenleri Gzerinden guvenilirlik analizine sokulgywaha
sonra her bir boyut ayri ayri givenilirlik analigitabi tutulmgtur. Daha sonra imaj
algilamalarini, farkindail ve satin alma niyetini 6lgen 6lcek icin glvetikianalizi
yuriatiimistar. Ozet olarak, givenilirlik analizi sonucundaeséirmada kullanilan
Olceklerden toplam dort dsken (MD_4, SR_1, Bl _4, BI_6) silinerek dlceklerin

icsel tutarhhiklar arttiriimgtir.

Arastirmada kullanilan olceklere gkin guvenilirlik analizi uygulandiktan
sonra ¢akmanin bundan sonraki bolimunde olceklergiii gecerlilik analizine yer

verilmistir.

3.9. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Arastirmada cok dgiskenli bir dlcek kullanildginda, 6lcgin dogrulugunun
ve uygulanabiliriginin dezserlendiriimesi igin dikkate alinmasi gereken ikigciemli
kriter Olcezin gecerliligidir. Gegerlilik, toplanan verilerin tarafsiginin ve dlgulen
degiskenin niteliklerine uygunlgunun o6lgisudur. B&a bir ifadeyle gecerlilik,
Olcegin Olculmek istenerseyi Olcuyor olmasidir (Kurtuk) 2004: 302). Bir olcek
sistematik hatadan arirggi takdirde gecerli olacaktir. Sistematik hata, leem
tanimlanmasinda, gézlenmesinde, toplanmasindabuéetadilmesinde ortaya ¢ikan
hatalardir (Kurtuly, 2004: 184). Sistematik hata, Gige kendisinden, Olgan
kullanicisindan, cevaplayicilardan veya cevreukarindan kaynaklanabilmektedir.
Olgegin gecerliliginin dezerlendirilmesi icerik gegerlifi, tanmin gecerlilsi ve
yapisal gecerlilik olmak Uzere ¢ farkh gecerlilikzerinden yapilabilmektedir
(Malhotra, 2010: 320).

Icerik gecerlilgi, 6lcezin olglilmek istenen konuyu ne derece temsigeike

ilgiliyken; tahmin gecerlilgi, 6lcegin mevcut performansi ne derecezdodlIctisu ve
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gelecekte bu performansaskin ne derece dgu tahmin yapi ile ilgilidir. Yapisal
gecerlilik ise Olcgin gercekten Olcllmek istenen yapiyl ne kadar @liii gosterir
(Kavak, 2013: 181-182).

Arastirma kapsaminda yer alan oOlgeklerin yapisal ggigéztinin
belirlenmesi 6nem tamaktadir. Bir 6l¢cgin yapisal gecerlifiinin test edilmesinde en
yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor analizid Faktor analizi, veriler
arasindaki ikkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 0zet bigcimde
sunulmasini sdayan ¢ok dgiskenli bir istatistiksel analiz turudur. Faktor aimaide
amag, dgiskenler arasindaki kgihikli bagimliligin kokenini argtirmaktir (Kurtulw,
2004: 397-398). Faktor analizi; fedici faktor analizi ve dgrulayici faktor analizi
olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Kkedici faktor analizi, veriyi 6zetlemek ve faktor
yapisini tanimlamak amaciyla yapilan bir analizéiesfedici faktér analizinde
onceden bilinmeyen faktor yapilarinin tanimlanmasgrulayici faktor analizinde
ise 6nceden bilinen faktor yapilarinin ggglanmasi amaclanmaktadir (Akturan,
2004: 152).

Bu argtirmada, olgeklerin gecerlfinin test edilmesinde kéedici faktor
analizi kullaniimgtir ve faktorlerin yorumlanmasinda ggkenlerin faktor yukleri
icin alt sinir olarak 0,50 geri dikkate alinmgtir. 0,50 dgerinin altinda faktor
yukine sahip olan geskenler tespit edilerek oOlcekten cikaritm. Uygun faktor
sayisinin belirlenmesinde ikinci bir kontrol mekamasi olarak dgskenlerin
faktorlere ilskin olarak acikladiklari varyanslara da bakgim Faktorler tarafindan
aciklanmasi gereken minimum varyansin 0,60 olmamrilnektedir (Malhotra,
2010: 644).

3.9.1. Algilanan Dger Olcegi

Arastirmada algilanan @er iki boyutta ve sekiz ggsken ile 6Glgulmigtr.
Algilanan deger Ol¢esinin gecgerliligini tespit etmek amaciyla yurutulen skedici
faktor analizi, gavenilirlik analizi sonucunda hilegiskenin silinmesinden dolayi
yedi degisken Uzerinden yurutulngtiir. Bu b&lamda uygulama sonuclargagidaki
gibidir.
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Tablo 3.34: Algilanan Deer Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme

Uygunluk Olgiimii ,814

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare |1597,261
Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik ,000

Kesfedici faktor analizi ydratilmeden o6nce bu analiziggun istatiksel
Bartlett’'s test yapilmstir. Tablo 3.34'te goruldgii Uzere KMO dgeri (0,814),
olmasi gereken minimum KMO derinden (0,50) oldukca ytksektir. Yine bir
korelasyon matrisinde tum korelasyonlarin genetaddaanlamlilgini 6lcen Bartlett
kiresellik testi sonucu anlamli cikgtir. Bu balamda faktér analizi uygun bir

istatistiksel tekniktir.

Tablo 3.35, varimax rotasyonu sonrasi elde edilektofleri ve faktor
yuklerini icermektedir. Buna gore uygulanansfieglici faktor analizi sonucunda iki
faktor elde edilmitir. Tablo 3.36’da goruldgll Uzere faktorin toplam aciklanan
varyansi %78,806'dir. Bu faktorler aldiklari faktoyikleri dgsrultusunda
adlandiriimgtir:

Faktor 1: Algilanan Sosyal Dger
Faktor 2: Algilanan Maddi Dger

Tablo 3.35'te gorildgil Uzere birinci faktor (algilanan sosyalgde) dort
desiskenden (“SD_1. Markalorganik gida satin almak sosyal olarak kabul edilmi
biri gibi hissetmeme yardimci olacaktir.”, “SD_Markali organik gida satin almak
toplumda algilagi bicimimi olumlu yonde etkileyecektir.”, “SD_3. Maali organik
gida satin almak ger insanlar tGizerinde 1yi bir etki birakmama ned&caktir.” ve
SD_4. Markal organik gida satin alanlarin sosykdrak kabul sglayacaini
disintyorum.”) ve ikinci faktor (algilanan maddi @) Uc¢ dgiskenden (“MD_1.
Markali organik gidalamantikl bir sekilde fiyatlandiriimgtir.”, “MD_2. Markal
organik gidalarodenen paraya kghk bir deger sunmaktadir.”, “MD_3. Markal
organik gidalabdenen parayi hak etmektedir.”) ghoaktadir.
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Tablo 3.35: Algilanan Dgeri Olgmeye Yonelik Daiskenler igin Uygulanan
Faktor Analizi

Bilesenler

1 2
SD 2 ,881
SD 3 ,879
SD 4 871
SD 1 ,87(
MD_3 ,908
MD_2 ,891
MD_1 ,867

Tablo 3.36: Algilanan Dgeri Olgmeye Yonelik Deiskenler Icin Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Rotasyon Sonrasi Faktor Yklerinin Karelerinin Toplami
Bilesenler Toplam Varyansin Ylzdesi| Birikimli Ylzde
1 3,100 44,286 44,286
2 2,416 34,520 78,806

3.9.1.1. Algilanan Sosyal Oger Olgegi

Algilanan dgere iligkin ilk faktor algilanan sosyal gerdir. Algilanan sosyal
deger faktorunu olgturan dgiskenlere ilgkin balangic 6zdgerleri ve toplam
aciklanan varyans Tablo 3.37'de gorulmektedir.

Tablo 3.37: Sosyal Dger Olgegi Icin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdeseri Faktor Ydklerinin Karelerinin
Toplami

Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesenler  Toplam Yilzdesi Ylzde Toplam Yiuzdesi Yilzde

1 3,109 77,725 77,725 3,109 77,725 77,725
2 0,346 8,648 86,372
3 0,281 7,014 93,386
4 0,265 6,614 100,000
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Algilanan sosyal dger faktort dort dgiskenden olgmaktadir ve faktdrin
toplam acgiklanan varyansi %77,725'tir. Bugde toplam bglangic 6zdgeri olan

3,109 dgerinin desisken sayisina bélinmesiyle elde edilmektedir.

3.9.1.2. Algilanan Maddi D&er Olcegi

Algilanan dgere iliskin ikinci ve son faktor, algilanan maddi gbedir.
Algilanan maddi dger faktori Tablo 3.38'de gorulgtu Uzere U¢ da@skenden
olusmaktadir.

Tablo 3.38: Maddi Dezser Olgegi icin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdeseri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli
Bilesenler  Toplam Yuzdesi Yuzde Toplam Yuzdesi Yuzde
1 2,406 80,202 80,202 2,406 80,202 80,202
2 0,352 11,720 91,921
3 0,242 8,079 100,000

Algilanan maddi dger faktérine ikin aciklanan varyans, toplamgengic
Ozdeserinin desisken sayisina bolinmesiyle elde edilmektedir. Bunéreg
2,406/3=80,202 deeri, faktorin toplam agiklanan varyansinin %80,20@ugunu

ifade etmektedir.

3.9.2. Algilanan Risk Olcgi

Calsmada algilanan risk U¢ boyutta ve dokuzsiglen ile olcUimigtdr.
Algilanan risk olcginin gegerliligini tespit etmek amaciyla yurutulen skedici
faktor analizine guvenilirlik analizi sonucunda é#¢en c¢ikartilan d@skenler dahil
edilmemitir. Dolayisiyla kefedici faktor analizi yedi dasken Uzerinden

yurattlmistar. Tablo 3.39 ve Tablo 3.40’da uygulama sonugésterilmsir.

Tablo 3.39: Algilanan Risk Olc&i icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ‘ ‘
Uygunluk Olgiimii 712
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Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 1074,82
Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik ,000

Kesfedici faktor analizi ydratilmeden o6nce bu analiziggun istatiksel

Bartlett’s test yapilmgtir. Tablo 3.39'da goruldiiu Gzere, KMO dgeri (0,712),
olmasi gereken minimum KMO derinden (0,50) oldukca ytksektir. Yine bir
korelasyon matrisinde tum korelasyonlarin genetaddaanlamlilgini 6lcen Bartlett

kiresellik testi sonucu anlamli cikgtir. Bu balamda faktér analizi uygun bir
istatistiksel tekniktir.

Tablo 3.40, varimax rotasyonu sonrasi elde edilektofleri ve faktor
yuklerini icermektedir. Buna gore uygulanarsfieglici faktor analizi sonucunda Ug¢
faktor elde edilmitir. Tablo 3.41'de goruldgl Uzere faktorin toplam aciklanan

varyansi %79,586'dir. Bu faktorler aldiklari faktoydkleri dgsrultusunda
adlandiriimgtir:

Faktor 1: Algilanan Performans Riski
Faktor 2: Algilanan Finansal Risk

Faktor 3: Algilanan Sosyal Risk

Tablo 3.40: Algilanan Riski Olgmeye Yonelik Dgiskenler Icin Uygulanan
Faktor Analizi

Bilesenler
1 2 3

PR_3 874
PR 2 ,842
PR 1 ,622
FR_2 ,904
FR_ 1 ,875
SR 2 ,915
SR_3 ,897

Birinci faktor (algilanan performans riski) U¢ ggkenden (“PF_1. Markall

organik gidalarin umdium performansi gostermeyegoa dustintyorum.”, “PF_2.
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Markali organik gidalarin beklegim faydalar sglayip s&lamayacgl konusunda
endseleniyorum.”, “PF_3. Markali organik gidalarin gineli gi konusunda
endselerim var), ikinci faktor (algilanan finansal rjskki degiskenden (“FR_1.
Markali organik gida satin almak bence parami maagaicin kot bir karardir.”,
“FR_2. Markali organik gida satin alirsam akilliocdmayan harcama yapsni
olurum.”) ve ucuncu faktor (algilanan sosyal rigk)degiskenden (“SR_2. Markali
organik gida satin alirsam c¢evremdekisiler tarafindan “gosteg? olarak

degerlendirilecgini dusundyorum.”, “SR_3. Markal organik gida satin ams
cevremdeki  kiiler  tarafindan  “akilsizhik” olarak  derlendirilecgini

disintyorum.”) olymaktadir.

Tablo 3.41: Algilanan Riski Olgmeye Yonelik Dgiskenler Icin Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Rotasyon Sonrasi Faktor Yuklerinin Karelerinin Toplami
Bilesenler Toplam Varyansin Ylzdesi| Birikimli Yizde
1 1,965 28,072 28,072
2 1,901 27,163 55,235
3 1,705 24,351 79,586

3.9.2.1. Algilanan Performans Riski Olcgi

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen biriffaktor, algilanan
performans riskidir. Bu faktor toplam Uc¢glgkenden olgmaktadir. Bu dgiskenlere
iliskin baglangic 06zdgerleri ve toplam aciklanan varyans Tablo 3.42'de

gosterilmektedir.

Tablo 3.42: Algilanan Performans Riski Olcgi icin Toplam Aciklanan
Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin  Birikimli
Bilesenler Toplam Ylzdesi Yuzde Toplam Yulzdesi Yizde
1 2,071 69,037 69,037 2,071 69,037 69,037
2 0,590 19,682 88,719

3 0,338 11,281 100,000
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Algilanan performans riski olgende deiskenler tarafindan agiklanan toplam
varyans %69,037 (toplam gangic Ozdgeri/ desisken sayisi; 2,071/3=69,037)
olarak bulunmgtur.

3.9.2.2. Algilanan Finansal Risk Olgg

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen ikifadktor algilanan finansal
risk olarak adlandiriingtir ve iki degsiskenden olgmaktadir. Tablo 3.43'de algilanan
finansal risk faktorini okiuran dgiskenlerin balangic 6z dgerleri ve toplam
aciklanan varyans gorulmektedir. Buna gore toplaghabgic 6z dgerinin degisken
sayisina boliuminden (1,745/2=87,241) toplam acgaklavaryans %87,241 olarak
bulunmugtur.

Tablo 3.43: Algilanan Finansal Risk Ol¢gi Icin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdeseri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin  Birikimli
Bilesenler Toplam Yulzdesi Yuzde Toplam Yulzdesi Yizde
1 1,745 87,241 87,241 1,745 87,241 87,241
2 0,255 12,759 100,000

3.9.2.3. Algilanan Sosyal Risk Olgg

Algilanan riske ilgkin G¢tinct faktor algilanan sosyal risktir. Algigansosyal

riski olusturan dgiskenlerin balangi¢ 6z dgerleri ve toplam aciklanan varyans
Tablo 3.44'te gorulmektedir.

Tablo 3.44: Sosyal Risk Olggi icin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdeseri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli
Bilesenler  Toplam Yuzdesi Yiuzde Toplam Yizdesi Yiuzde
1 1,689 84,430 84,430 1,689 84,430 84,430

2 0,311 15,570 100,000
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Bu baglamda, algilanan sosyal riskesKin iki degiskenden olgan Ol¢ein
toplam balangic 6zdgerinin desisken sayisina bolinmesinden (1,689/2=84,430)

elde edilen toplam aciklanan varyans %84,430’dur.

3.9.3. Markaimaiji Olcegi

Marka imajina ilgkin faktor analizi sonuglari Tablo 3.45'te gorulnbedir.
Kesfedici faktor analizine, guvenilirlik analizi sonueda o6lgcekten silinen Bl_4 ve
Bl_6 desiskenleri dahil edilmensive analiz sekiz dgsken tzerinden yuratulngtir.
Bu baslamda uygulama sonuclagagidaki gibidir.

Tablo 3.45: Marka Imaji Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme

Uygunluk Olgiimii ,814

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 964,725
Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik ,000

Kesfedici faktor analizi yarttulmeden 6nce faktor analn dogru istatiksel
teknik olup olmadiini test etmek amaciyla KMO 0Ornekleme uygunluk aigive
Bartlett’'s test yapilmtir. Tablo 3.45'te goruldgii Uzere KMO dgeri (0,814),
olmasi gereken minimum KMO derinden (0,50) oldukca ytksektir. Yine bir
korelasyon matrisinde tum korelasyonlarin genetaddaanlamlilgini 6lcen Bartlett
kiresellik testi sonucu anlamli cikgtir. Bu balamda faktér analizi uygun bir
istatistiksel tekniktir.

Tablo 3.46, varimax rotasyonu sonrasi elde edilektofleri ve faktor
yuklerini icermektedir. Buna gore uygulanansfieglici faktor analizi sonucunda iki
faktor elde edilmgtir. Tablo 3.47'de goruldgl Uzere faktorin toplam agiklanan
varyansi %60,793'tir. Bu faktorler aldiklari faktoyikleri dgsrultusunda
adlandiriimgtir:

Faktor 1: Duygusal Yonli Markdmaji
Faktor 2: Bilissel Yonlu Markamaji
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Tablo 3.46: Marka Imajini Olgmeye Yonelik Deasiskenler icin Uygulanan
Faktor Analizi

Bilesenler
1 2
Bl 8 , 799
Bl_10 ,758
BI_9 718
Bl 7 ,643
Bl 1 ,533
BI_3 877
Bl 2 ,834
BI_5 764

Birinci faktor (duygusal yonli marka imaji) pdesiskenden (“Bl_1. Markali
organik gidalar prestijlidir.”, “Bl_7. Markal orgek gidalar insana kendini iyi
hissettirir.”, “Bl_8. Markali organik gidalar kul&an kginin sayginlgini arttirir.”,
“Bl_9. Markal organik gidalar cevremdekiler tarafan bgenilir.”, “Bl_10.
Markali organik gidalar benim ¢ii gimi yansitir.”), ikinci faktor (bilssel yonlu
marka imaji) ise U¢ dgskenden (“Bl_2. Markali organik gidalar guvenilirdjr
“Bl_3. Markali organik gidalar kalitelidir.”, “Bl_5Markali organik gidalar fiyatinin

karsiligini verir.”) olusmaktadir.

Tablo 3.47: Marka Imajini Olgmeye Yonelik Deaiskenler icin Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Rotasyon Sonrasi Faktor Yuklerinin Karelerinin Toplami

Bilesenler Toplam Varyansin Yuzdesi| Birikimli Yizde
1 2,497 31,208 31,208
2 2,367 29,585 60,793

3.9.3.1. Duygusal Yonli Markaimaji Olcegi

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen birifektor, duygusal yonli
marka imajidir. Bu faktor toplam belesiskenden olgmaktadir. Bu dgiskenlere
iliskin baglangic 06zdgerleri ve toplam aciklanan varyans Tablo 3.48'de

gOsterilmektedir.
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Tablo 3.48: Duygusal Yonli Marka imaji Olgegi Icin Toplam Aciklanan
Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesenler  Toplam Yiuzdesi Yuzde Toplam Ylzdesi Yizde
2,604 52,079 52,079 2,604 52,079 52,079

0,672 13,442 65,521
0,656 13,124 78,645
0,602 12,043 90,688
0,466 9,312 100,000

a b~ W N PP

Duygusal yonli marka imaji o6lgende deiskenler tarafindan aciklanan
toplam varyans 9%52,079 (toplam skengic 6zdgeri/ desisken sayisi;
2,604/5=52,079) olarak bulunstur.

3.9.3.2. Bilssel Yonlii Marka Imaji Olcegi

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen ikirdiaktor, bilissel yonlu
marka imaji olarak adlandinligtir ve ¢ dgiskenden olgmaktadir. Tablo 3.49'da
bilissel yonli marka imaji faktorinu gluran dgiskenlerin balangic 6z dgerleri
ve toplam aciklanan varyans gorulmektedir. Buna géplam bglangic 6z dgerinin
degsisken sayisina béliminden (2,150/3=71,674) toplakiaagan varyans %71,674

olarak bulunmstur.

Tablo 3.49: Bilissel Yonlu Marka imaji Olgegi Icin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdeseri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli
Bilesenler  Toplam Yuzdesi Yuzde Toplam Ylzdesi Yizde
1 2,150 71,674 71,674 2,150 71,674 71,674
2 0,550 18,319 89,993

3 0,300 10,007 100,000
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3.9.4. Marka Farkindaligi Olcegi

Tablo 3.50: Marka Farkindaligi Olcegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk
Olgiimu ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme

Uygunluk Olgimu ,846

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 859,478
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlihk ,000

Bes degiskenle Olcilen marka farkindglolcesi icin kesfedici faktor analizi
yurutilmeden 6nce bu analizin uygun istatiksel tielolup olmadgini belirlemek
amacityla KMO o6rneklem uygunluk Olcimi ve Bartlettesst yapilmgtir. Tablo
3.50'de goruldgu Gzere, KMO dgeri (0,846), olmasi gereken minimum KMO
degserinden (0,50) oldukca yuksektir. Yine bir korelasy matrisinde tim
korelasyonlarin genel olarak anlangihi 6lgen Bartlett kiresellik testi sonucu
anlamh ¢ikmgtir. Bu balamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekimk

Tablo 3.51: Marka Farkindaligini Olgmeye Yonelik Dgiskenler Icgin Uygulanan
Faktor Analizi

Bilesenler

1
AW_3 ,827
AW_2 ,819
AW _4 ,808
AW_1 ,801
AW_5 ,780

Tablo 3.51, varimax rotasyonu sonrasi elde edilektofleri ve faktor
yuklerini icermektedir. Buna gore uygulanansfieelici faktor analizi sonucunda
faktor yakleri minimum faktor yikd deri olan 0,50’den yuksek olan tek bir faktor

%65,168'dir.
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Tablo 3.52: Marka Farkindalig Olgegi icin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli

Bilesenler  Toplam Yilzdesi Ylzde Toplam Yiuzdesi Yilzde
3,258 65,168 65,168 3,258 65,168 65,168

0,596 11,915 77,082
0,467 9,331 86,413

0,343 6,868 93,280
0,336 6,720 100,000

a b~ w NP

3.9.5. Satin Alma Niyeti Olcgi

Tablo 3.53: Satin alma Niyeti Olggi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme

Uygunluk Olgiimii ,697

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 338,673
Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik ,000

Uc desiskenle olglilen satin alma niyeti 6fgeicin kesfedici faktor analizi
yurutilmeden 6nce bu analizin uygun istatiksel tielslup olmadgini belirlemek
amaclyla KMO o6rneklem uygunluk o6lcimi ve Bartlettesst yapilmgtir. Tablo
3.53'te goruldgu Uzere, KMO dgeri (0,697), olmasi gereken minimum KMO
degerinden (0,50) yuksektir. Yine bir korelasyon ngitrde tim korelasyonlarin
genel olarak anlamlgini dlgcen Bartlett kiresellik testi sonucu anlagakmistir. Bu

baglamda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekiik

Tablo 3.54: Satin alma Niyetini Olcmeye Yonelik Dgiskenler icin Uygulanan
Faktor Analizi

Bilesenler

1
Pl 3 ,860
Pl 1 ,847
Pl 2 ,807
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Tablo 3.54, varimax rotasyonu sonrasi elde edilektofleri ve faktor
yuklerini icermektedir. Buna gore uygulanansfieelici faktor analizi sonucunda
faktor yakleri minimum faktor yiki deri olan 0,50’den yuksek olan tek bir faktor

%70,267'dir.

Tablo 3.55: Satin alma Niyeti Olcgi icin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdeseri Faktor Yuklerinin Karelerinin
Toplami
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli
Bilesenler  Toplam Yuzdesi Yuzde Toplam Yuzdesi Yuzde
1 2,108 70,267 70,267 2,108 70,267 70,267
2 0,508 16,925 87,192
3 0,384 12,808 100,000

3.9.6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri nin Ozet Sunumu

Tablo 3.56’da argirmada kullanilan 6lgeklere gkin yirutilen gecerlilik
analizi sonuglarinin 6zet halde sunumu gorulmektedirastirma kapsaminda,
kullanilan olceklerin gecerlilik analizleri kiedici faktor analizi kullanilarak
yapilmstir. Kesfedici faktor analizine, givenilirlik analizi goultusunda 6lceklerden

ctkartilmasi uygun bulunan gigkenler dahil edilmengtir.

Calismada oncelikle, kgedici faktor analizinin uygun istatiksel analizupl
olmadgini tespit etmek amaciyla KMO 6rnek uygugudlcimi yapilmy, daha
sonra Bartlett’s test ile korelasyon matrisindeékntdegiskenler arasinda korelasyon
olup olmadg test edilmgtir. Bu bgslamda kullanilan tim 6lceklerde edici faktor
analizi uygun istatiksel analiz olarak tanimlagme uygulanmytir.

Tablo 3.56: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Yiritilen Gegerlilik
Analizi Sonuclarinin Ozet Sunumu

Toplam Olcekten

Dgslfseln Aciklanan Silinen
y Varyans (%) Degiskenler
Algilanan Deger 7 78,806 -

Algilanan Sosyal Dger 4 77,725 -
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Algilanan Maddi Dger 3 80,202 -
Algilanan Risk 7 79,586 -
Algilanan Performans Riski 3 69,037 -
Algilanan Finansal Risk 2 87,241

Algilanan Sosyal Risk 2 84,430 -
Marka Imaji 8 60,793 -
Duygusal Yonli Markdmaiji 5 52,079 -
Bilissel Yonli Markamaji 3 71,674 -
Marka Farkindali g 5 65,168 -
Satin Alma Niyeti 3 70,267 -

%52,079 ile %87,241 arasinda gdgnektedir. Gecgerlilik analizi sonucunda
Olceklerden herhangi bir gagken cikariimarstir.

3.10. Markali Organik Gidalara Yonelik Deger, Risk, imaj Algilamalarina,
Farkindalik Ve Satin Alma Niyetine Iliskin Uygulanan T-Testi Ve Sonuglari

Tablo 3.57: Ya ve Algilanan Desere Iliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

MD_1 18-24 208 2,52 1,01 0,07
25-36 176 2,49 1,07 0,08
MD_2 18-24 208 3,03 1,02 0,07
25-36 176 2,98 0,99 0,07
MD_3 18-24 208 2,90 1,03 0,07
25-36 176 2,84 0,95 0,07
SD_1 18-24 208 2,18 1,14 0,08
25-36 176 2,06 1,06 0,08
SD_2 18-24 208 2,43 1,19 0,08
25-36 176 2,22 1,13 0,09
SD_3 18-24 208 2,40 1,15 0,08
25-36 176 2,19 1,06 0,08
SD_4 18-24 208 2,19 1,09 0,08
25-36 176 1,98 0,97 0,07

Tablo 3.57'de ya ve algilanan dgere iligkin aritmetik ortalama, standart
sapma ve standart hatagdderi goérilmektedir. Buna gore, 18-24syaralgindaki
Ogrencilerin 25-36 ya aralgindaki @Grencilere nazaran markali organik gidalara
yonelik deger algilamalarina gkin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip
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olduklar goze carpmaktadir. Yani 18-24gsyaralgindaki @renciler 25-36 ya
aralgindaki &rencilere nazaran markali organik gidalara yoneltlanan dgere

ili skin daha olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.58: Y& ve Algilanan Desereiliskin T-Testi Sonuglari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
MD_1 0,333 382 0,739 0,04 0,11
MD_2 0,501 382 0,617 0,05 0,10
MD_3 0,572 382 0,568 0,06 0,10
SD 1 1,070 382 0,285 0,12 0,11
SD 2 1,774 382 0,077 0,21 0,12
SD 3 1,869 382 0,062 0,21 0,11
SD 4 1,975 382 0,049 0,21 0,11

Tablo 3.58'de @rencilerin yaglarina gore markali organik gidalara yonelik
deger algilamalarinda farklilik olup olmagni test etmek amaciyla yuratilen t-testi
sonugclar verilmgtir. Buna gore, 18-24 ve 25-36 gyaralgindaki @renciler markal
organik gidalara yonelik ger algilamalarina gkin olarak sadece tek bir gigken
acisindan “SD_4. Markali organik gida satin alanlasosyal olarak kabul
sgilayacaini diguntyorum.” ifadesindel1=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki
olarak farklidir. Bu bglamda, arstirmanin ilk hipotezi (H1: @rencilerin yalarina
gore markall organik gidalara yonelik gge algilamalari [0=0,05 anlamlilik

dizeyinde istatistiki olarak farkhlik gostermekiedkismen kabul edilngtir.

Tablo 3.59: Cinsiyet ve Algilanan Dgere iliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

MD 1 Kadin 192 2,49 1,03 0,07
Erkek 192 2,52 1,04 0,08
MD 2 Kadin 192 2,98 0,97 0,07
Erkek 192 3,03 1,04 0,07
MD 3 Kadin 192 2,89 0,96 0,07
Erkek 192 2,86 1,03 0,07
SD 1 Kadin 192 1,98 1,03 0,07
Erkek 192 2,27 1,16 0,08
SD 2 Kadin 192 220 1,12 0,08

Erkek 192 2,47 1,20 0,09



SD_3 Kadin
Erkek
SD 4 Kadin
Erkek

192
192
192
192

2,16
2,44
2,02
2,17
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1,03
1,17
0,97
1,10

0,07
0,08
0,07
0,08

Tablo 3.59'da cinsiyet ve algilananggee iliskin aritmetik ortalama, standart
sapma ve standart hatagdderi gorilmektedir. Buna gore, genel olarak el&ehk
kadinlara nazaran markali organik gidalara yorgditer algilamalarina gkin daha

yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip olduklar gdzarpmaktadir. Yani erkekler

kadinlara nazaran markali organik gidalara yonaldilanan dgere iliskin daha

olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.60: Cinsiyet ve Algilanan Dgere iliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
MD_ 1 -0,246 382 0,806 -0,03 0,11
MD_2 -0,508 382 0,612 -0,05 0,10
MD_3 0,257 382 0,797 0,03 0,10
SD 1 -2,559 382 0,011 -0,29 0,11
SD 2 -2,246 382 0,025 -0,27 0,12
SD 3 -2,502 382 0,013 -0,28 0,11
SD 4 -1,426 382 0,155 -0,15 0,11

Tablo 3.60'da @rencilerin cinsiyetlerine gére markali organik data
yonelik deer algilamalarinda farklilik olup olmagni test etmek amaciyla
yurattlen t-testi sonuclari verilgtir. Buna gore, kadinlar ve erkekler markall
organik gidalara yonelik ger algilamalarina gkin olarak “SD_1Markali organik
gida satin almak sosyal olarak kabul edilnmiri gibi hissetmeme yardimci

olacaktir.”, “SD_2.Markali organik gida satin almak toplumda algitabicimimi

olumlu yonde etkileyecektir.” ve “SD_3. Markall @mgk gida satin almak gkr

insanlar Uzerinde iyi bir etki birakmama neden akhe.” ifadelerinde 0=0,05

anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak farkhdiBu balamda, argtirmanin ikinci

hipotezi (H2: (grencilerin cinsiyetlerine gore markal organik dada yonelik dger

algilamalarn=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatld gostermektedir.)

kismen kabul edilngtir.
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Tablo 3.61: Bgitim Durumu ve Algilanan Degere Iliskin Aritmetik Ortalama,
Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

MD_1 Lisans 190 2,47 1,01 0,07
Lisansusta 194 2,54 1,06 0,08
MD_2 Lisans 190 3,05 1,06 0,08
Lisansusti 194 2,96 0,95 0,07
MD_3 Lisans 190 2,93 1,07 0,08
Lisansusti 194 2,82 0,91 0,07
SD 1 Lisans 190 2,25 1,15 0,08
Lisansusti 194 2,00 1,04 0,07
SD 2 Lisans 190 2,47 1,17 0,08
Lisansusti 194 2,21 1,15 0,08
SD 3 Lisans 190 2,47 1,16 0,08
Lisansusti 194 2,13 1,03 0,07
SD 4 Lisans 190 2,22 1,08 0,08
Lisansusti 194 1,98 0,99 0,07

Tablo 3.61'de gitim durumu ve algilanan dere iliskin aritmetik ortalama,
standart sapma ve standart hatgederi gorilmektedir. Buna gore, genel olarak
lisans @rencilerinin lisansustigencilere nazaran markall organik gidalara yonelik
algilanan dgere iliskin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip &ldu goze
carpmaktadir. Yani lisansgtencileri lisansusti gencilere nazaran markal organik

gidalara yonelik algilanan gere iliskin daha olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.62: Bgitim Durumu ve Algilanan Degere iliskin T-Testi Sonuglari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
MD 1 -0,638 382 0,524 -0,07 0,11
MD_2 0,814 382 0,416 0,08 0,10
MD_3 1,054 382 0,292 0,11 0,10
SD 1 2,205 382 0,028 0,25 0,11
SD 2 2,217 382 0,027 0,26 0,12
SD 3 3,033 382 0,003 0,34 0,11
SD 4 2,241 382 0,026 0,24 0,11

Tablo 3.62’de @rencilerin gitim durumlarina gore markall organik gidalara
yonelik deer algilamalarinda farklilik olup olmagni test etmek amaciyla

yurdatilen t-testi sonuclari verilgiir. Buna gore, lisans ve lisansistgréncileri
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organik gidalara yonelik ger algilamalarina gkin olarak “SD_1 Markali organik
gida satin almak sosyal olarak kabul edilnmiri gibi hissetmeme yardimci
olacaktir.”, “SD_2.Markall organik gida satin almak toplumda algitabicimimi
olumlu yonde etkileyecektir.”, “SD_3. Markali orgkngida satin almak der
insanlar Gizerinde iyi bir etki birakmama neden akie.” ve “SD_4. Markali organik
gida satin alanlarin sosyal olarak kabutlagacaini disintyorum.” ifadelerinde
[0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fadkt. Bu b&lamda, argtirmanin
uclincl hipotezi (H3: grencilerin gitim durumlarina gére markali organik gidalara
yonelik deer algilamalan=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak fatid

gostermektedir.) kismen kabul ediktm.

Tablo 3.63: Ya ve Algilanan Riske iliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

PR_1 18-24 208 2,75 0,99 0,07
25-36 176 2,86 1,01 0,08
PR_2 18-24 208 3,11 1,05 0,07
25-36 176 3,21 1,02 0,08
PR_3 18-24 208 3,30 1,15 0,08
25-36 176 3,64 1,03 0,08
FR_1 18-24 208 2,67 1,02 0,07
25-36 176 2,53 0,98 0,07
FR_2 18-24 208 2,61 1,01 0,07
25-36 176 2,45 0,99 0,07
SR_2 18-24 208 2,25 1,07 0,07
25-36 176 2,27 1,03 0,08
SR_3 18-24 208 2,04 0,93 0,06
25-36 176 2,07 0,96 0,07

Tablo 3.63’te yave algilanan riske gkin aritmetik ortalama, standart sapma
ve standart hata derleri gorilmektedir. Buna gore, genel olarak 25-3&
aralgindaki @Grencilerin 18-24 yaaralgindaki @rencilere nazaran markall organik
gidalara yonelik algilanan riskeshin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip
olduklari goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 3.64: Y& ve Algilanan Riskeliliskin T-Testi Sonuglari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
PR 1 -1,007 382 0,314 -0,10 0,10
PR _2 -0,983 382 0,326 -0,10 0,11
PR_3 -2,965 382 0,003 -0,33 0,11
FR 1 1,310 382 0,191 0,13 0,10
FR_2 1,521 382 0,129 0,16 0,10
SR 2 -0,211 382 0,833 -0,02 0,11
SR_3 -0,365 382 0,715 -0,04 0,10

Tablo 3.64’te @rencilerin yalarina gore markali organik gidalara yonelik
risk algilamalarinda farklilik olup olmagni test etmek amaciyla yuritilen t-testi
sonuglari verilmgtir. Buna gore, 18-24 ve 25-36 yaralgindaki @Grenciler markal
organik gidalara yonelik risk algilamalarinagkln olarak sadece tek bir gigken
acisindan “PR_3. Markali organik gidalarin giveingi konusunda engelerim
var.” ifadesinde [J=0,05 anlamlilk duzeyinde istatistiki olarak faddt. Bu
baglamda, arsgtirmanin dordincl hipotezi (H4:g@encilerin yalarina gore markali
organik gidalara yonelik risk algilamaldr=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki

olarak farkllik gostermektedir.) kismen kabul editir.

Tablo 3.65: Cinsiyet ve Algilanan Riskdliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

PR_1 Kadin 192 2,86 0,98 0,07
Erkek 192 2,74 1,02 0,07
PR_2 Kadin 192 3,23 1,08 0,08
Erkek 192 3,07 0,98 0,07
PR_3 Kadin 192 3,51 1,18 0,08
Erkek 192 3,40 1,04 0,07
FR_1 Kadin 192 2,60 0,97 0,07
Erkek 192 2,61 1,03 0,07
FR_2 Kadin 192 2,56 0,98 0,07
Erkek 192 2,52 1,03 0,07
SR_2 Kadin 192 2,06 0,94 0,07
Erkek 192 2,46 1,12 0,08
SR_3 Kadin 192 1,92 0,91 0,07

Erkek 192 2,19 0,96 0,07
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Tablo 3.65'te cinsiyet ve algilanan riskeskin aritmetik ortalama, standart
sapma ve standart hatagdderi gorulmektedir. Buna gore, genel olarak k&din
erkeklere nazaran markali organik gidalara yoneligulanan riske ikkin daha

yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip olduklari g@arpmaktadir.

Tablo 3.66: Cinsiyet ve Algilanan Riskdliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
PR 1 1,123 382 0,262 0,11 0,10
PR 2 1,528 382 0,127 0,16 0,11
PR_3 0,966 382 0,335 0,11 0,11
FR 1 -0,051 382 0,959 -0,01 0,10
FR_2 0,356 382 0,722 0,04 0,10
SR 2 -3,758 382 0,000 -0,40 0,11
SR 3 -2,779 382 0,006 -0,27 0,10

Tablo 3.66'da @rencilerin cinsiyetlerine gére markall organik data
yonelik risk algilamalarinda farkhlik olup olmaani test etmek amaciyla yuratilen
t-testi sonuglari verilmgtir. Buna gore, kadinlar ve erkekler markali orgagidalara
yonelik risk algilamalarina gkin olarak “SR_2. Markali organik gida satin almsa
cevremdeki kiler tarafindan “gostegt olarak deerlendirilecgini disintyorum.”
ve “SR_3. Markali organik gida satin alirsam cewekn kisiler tarafindan
“akilsizhik” olarak degerlendirilecgini dUstndyorum.” ifadelerinde [0=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak farklhdiBu bagilamda, argtirmanin beinci
hipotezi (H5: Qrencilerin cinsiyetlerine gore markall organik data yonelik risk
algilamalarn=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak fatld gostermektedir.)

kismen kabul edilngtir.

Tablo 3.67: Egitim Durumu ve Algilanan Riske Iliskin Aritmetik Ortalama,
Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

PR 1 Lisans 190 2,73 0,99 0,07
Lisansustu 194 2,88 1,01 0,07
PR_2 Lisans 190 3,09 1,05 0,08
Lisansusta 194 3,21 1,02 0,07

PR_3 Lisans 190 3,27 1,15 0,08
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Lisansusti 194 3,63 1,04 0,07
FR_ 1 Lisans 190 2,66 1,04 0,08
Lisansusti 194 2,55 0,96 0,07
FR_2 Lisans 190 2,59 1,04 0,08
Lisansusti 194 2,49 0,97 0,07
SR 2 Lisans 190 2,29 1,08 0,08
Lisansusti 194 2,23 1,02 0,07
SR_3 Lisans 190 2,05 0,94 0,07
Lisansusti 194 2,06 0,96 0,07

Tablo 3.67'de gitim durumu ve algilanan riske gkin aritmetik ortalama,
standart sapma ve standart hatgederi gorilmektedir. Buna gore, genel olarak
lisansustu grencilerin lisans grencilerine nazaran markal organik gidalara yéneli
algilanan riske ikkin daha yiksek bir aritmetik ortalamaya sahip &ldu goze

carpmaktadir.

Tablo 3.68: Bsitim Durumu ve Algilanan Riske iliskin T-Testi Sonugclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
PR 1 -1,472 382 0,142 -0,15 0,10
PR 2 -1,102 382 0,271 -0,12 0,11
PR 3 -3,221 382 0,001 -0,36 0,11
FR 1 1,093 382 0,275 0,11 0,10
FR 2 0,974 382 0,330 0,10 0,10
SR 2 0,536 382 0,592 0,06 0,11
SR 3 -0,042 382 0,966 0,00 0,10

Tablo 3.68’de @rencilerin gitim durumlarina goére markall organik gidalara
yonelik risk algilamalarinda farkhlik olup olmaani test etmek amaciyla yuratilen
t-testi sonuclari verilmgtir. Buna gore, lisans ve lisansustigréncileri markal
organik gidalara yonelik risk algilamalarinagkln olarak sadece tek bir gigken
acisindan “PR_3. Markali organik gidalarin giveingi konusunda engelerim
var.” ifadesinde [0=0,05 anlamlihk duzeyinde istatistiki olarak fackk. Bu
baglamda, argiirmanin altinci hipotezi (H6: gencilerin itim durumlarina gore
markall organik gidalara yonelik risk algilamalait=0,05 anlamhlik dizeyinde

istatistiki olarak farklilik gostermektedir.) kismé&abul edilmgtir.
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Tablo 3.69: Yas ve Marka imajina iliskin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma
ve Standart Hata Deerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

BI_1 18-24 208 3,06 0,89 0,06
25-36 176 2,91 0,90 0,07
BI_2 18-24 208 3,03 0,87 0,06
25-36 176 2,89 0,77 0,06
BI_3 18-24 208 3,29 0,85 0,06
25-36 176 3,06 0,83 0,06
BI_5 18-24 208 2,96 0,89 0,06
25-36 176 2,85 0,81 0,06
BI_7 18-24 208 3,09 1,04 0,07
25-36 176 3,09 1,00 0,08
BI_8 18-24 208 2,21 1,03 0,07
25-36 176 2,02 0,90 0,07
BI_L9 18-24 208 2,90 0,99 0,07
25-36 176 2,73 0,98 0,07
BI_10 18-24 208 2,12 1,00 0,07
25-36 176 1,97 0,92 0,07

Tablo 3.69'da ysve marka imajina gkin aritmetik ortalama, standart sapma
ve standart hata derleri gorilmektedir. Buna gore, genel olarak 18-p&
aralgindaki @Grencilerin 25-36 yaaralgindaki @rencilere nazaran markall organik
gidalara yonelik imaj algilamalarinaskin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya
sahip olduklari gbze carpmaktadir. Yani 18-24 gealgindaki @Grenciler 25-36 ya
aralgindaki @Grencilere nazaran markali organik gidalara yonetij algilamalarina

ili skin daha olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.70: Y& ve Marka imajina Iliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
Bl 1 1,672 382 0,095 0,15 0,09
Bl 2 1,681 382 0,094 0,14 0,08
Bl 3 2,673 382 0,008 0,23 0,09
Bl 5 1,242 382 0,215 0,11 0,09
Bl 7 0,004 382 0,997 0,00 0,11
Bl 8 1,905 382 0,058 0,19 0,10
Bl 9 1,690 382 0,092 0,17 0,10

B 10 1514 382 0,131 0,15 0,10
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Tablo 3.70’de @rencilerin yaglarina gore markali organik gidalara yonelik
imaj algilamalarinda farklilik olup olmagini test etmek amaciyla yuruttlen t-testi
sonugclar verilmgtir. Buna gore, 18-24 ve 25-36 gyaralgindaki @renciler markal
organik gidalara yonelik imaj algilamalaringkin olarak sadece tek bir gigken
acisindan “Bl_3. Markali organik gidalar kalitetiliifadesinde[1=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki olarak farkhdir. Bu glamda, argtirmanin yedinci hipotezi
(H7: Ogrencilerin yalarina gore markall organik gidalara yonelik imigjilamalari
[0=0,05 anlamhhk dizeyinde istatistiki olarak falld gostermektedir.) kismen

kabul edilmgtir.

Tablo 3.71: Cinsiyet ve Markaimajina iliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

BlL1 Kadin 192 2,95 0,89 0,06
Erkek 192 3,03 0,91 0,07
B2 Kadin 192 2,90 0,82 0,06
Erkek 192 3,03 0,83 0,06
B3 Kadin 192 3,13 0,86 0,06
Erkek 192 3,24 0,84 0,06
BlL5 Kadin 192 2,96 0,83 0,06
Erkek 192 2,86 0,89 0,06
BlL7 Kadin 192 3,13 1,02 0,07
Erkek 192 3,06 1,03 0,07
B8 Kadin 192 2,00 0,86 0,06
Erkek 192 2,24 1,07 0,08
BL9 Kadin 192 2,76 0,97 0,07
Erkek 192 2,90 1,00 0,07
Bl 10 Kadin 192 1,98 0,86 0,06
Erkek 192 2,11 1,06 0,08

Tablo 3.71'de cinsiyet ve marka imajingghkin aritmetik ortalama, standart
sapma ve standart hatagdderi gorulmektedir. Buna gore, genel olarak el&ehk
kadinlara nazaran markall organik gidalara yoniet&j algilamalarina i$kin daha
yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip olduklari gézarpmaktadir. Yani erkekler
kadinlara nazaran markall organik gidalara yoniefi& algilamalarina itkin daha

olumlu bir tutum icerisindedir.
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Tablo 3.72: Cinsiyet ve Markalmajina iliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
Bl 1 -0,852 382 0,395 -0,08 0,09
Bl 2 -1,603 382 0,110 -0,14 0,08
Bl_3 -1,323 382 0,187 -0,11 0,09
Bl 5 1,188 382 0,236 0,10 0,09
Bl 7 0,647 382 0,518 0,07 0,10
Bl 8 -2,422 382 0,016 -0,24 0,10
Bl 9 -1,394 382 0,164 -0,14 0,10
Bl 10 -1,269 382 0,205 -0,13 0,10

Tablo 3.72'de @rencilerin cinsiyetlerine gbére markali organik data
yonelik imaj algilamalarinda farkllik olup olmaani test etmek amaciyla yuratilen
t-testi sonuclar verilngtir. Buna gore kadinlar ve erkekler markali orgagi#alara
yonelik marka imaji algilamalarinagkin olarak sadece tek bir gigken acisindan
“Bl_8. Markal organik gidalar kullanan gain sayginlgini arttirir.” ifadesinde
[0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fadkt. Bu b&lamda, argtirmanin
sekizinci hipotezi (H8: @rencilerin cinsiyetlerine gére markali organik deta
yonelik imaj algilamalariCl=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak fahid

goOstermektedir.) kismen kabul ediktm.

Tablo 3.73: Bgitim Durumu ve Marka Imajina Tliskin Aritmetik Ortalama,
Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

Bl 1 Lisans 190 3,07 0,89 0,06
Lisansusti 194 2,91 0,90 0,06
Bl 2 Lisans 190 3,08 0,87 0,06
Lisansusti 194 2,85 0,77 0,06
Bl_3 Lisans 190 3,34 0,86 0,06
Lisansusti 194 3,04 0,81 0,06
Bl 5 Lisans 190 2,97 0,91 0,07
Lisansusti 194 2,86 0,80 0,06
Bl 7 Lisans 190 3,13 1,07 0,08
Lisansusti 194 3,06 0,98 0,07
Bl_8 Lisans 190 2,22 1,01 0,07
Lisansusta 194 2,02 0,93 0,07
Bl 9 Lisans 190 2,90 0,99 0,07

Lisansisti 194 2,75 0,98 0,07
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Bl_10 Lisans 190 2,13 1,00 0,07
Lisansusti 194 1,96 0,93 0,07

Tablo 3.73'te gitim durumu ve marka imajina gkin aritmetik ortalama,
standart sapma ve standart hatagederi gorulmektedir. Buna gore, lisans
ogrencilerinin lisansustu giencilere nazaran markal organik gidalara yonielikj
algilamalarina ikkin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip kldu goze
carpmaktadir. Yani lisansgtencileri lisansusti gencilere nazaran markal organik

gidalara yonelik imaj algilamalarinaskin daha olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.74: Bsitim Durumu ve Marka Imajina lliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
Bl 1 1,764 382 0,078 0,16 0,09
Bl 2 2,847 382 0,005 0,24 0,08
Bl 3 3,457 382 0,001 0,30 0,09
Bl 5 1,286 382 0,199 0,11 0,09
Bl 7 0,665 382 0,506 0,07 0,10
Bl 8 2,021 382 0,044 0,20 0,10
Bl 9 1,461 382 0,145 0,15 0,10
Bl 10 1,705 382 0,089 0,17 0,10

Tablo 3.74’te @rencilerin gitim durumlarina gére markali organik gidalara
yonelik imaj algilamalarinda farkllik olup olmaani test etmek amaciyla yuratilen
t-testi sonuclar verilngti. Buna gore lisans ve lisansustgréncileri markal
organik gidalara yonelik marka imaji algilamalarifigkin olarak “Bl_2. Markali
organik gidalar guvenilirdir.”, “Bl_3. Markal orgék gidalar kalitelidir.” ve “Bl_8.
Markal organik gidalar kullanan danin sayginigini arttirir.” ifadelerinde1=0,05
anlamlihk duzeyinde istatistiki olarak farklidirBu bglamda, argtirmanin
dokuzuncu hipotezi (H9: gencilerin &itim durumlarina gére markali organik
gidalara yonelik imaj algilamalafi=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak

farkhlik gostermektedir.) kismen kabul ediktm.
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Tablo 3.75: Ya ve Marka Farkindaligina iliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

AW_1 18-24 208 3,07 1,01 0,07
25-36 176 3,30 0,98 0,07
AW_2 18-24 208 2,60 0,97 0,07
25-36 176 2,73 1,12 0,08
AW_3 18-24 208 2,77 0,99 0,07
25-36 176 2,89 1,11 0,08
AW_4 18-24 208 2,72 1,02 0,07
25-36 176 2,89 1,10 0,08
AW_5 18-24 208 2,87 0,96 0,07
25-36 176 2,99 1,07 0,08

Tablo 3.75'te ya ve marka farkindatina iliskin aritmetik ortalama, standart
sapma ve standart hatagdderi gorilmektedir. Buna gore, 25-36syaralgindaki
ogrencilerin 18-24 ya aralgindaki @rencilere nazaran markall organik gidalara
yonelik farkindaliklarina ikkin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip &ldu
gOze carpmaktadir. Yani 25-36syaralgindaki @Grenciler 18-24 ya aralgindaki
Ogrencilere nazaran markall organik gidalara yontikindaliklarina ilskin daha

olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.76: Ya ve Marka Farkindaligina liskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama Hata

t sd Anl. Farki Farki
AW 1 -2,191 382 0,029 -0,22 0,10
AW 2  -1,184 382 0,237 -0,13 0,11
AW 3  -1,149 382 0,251 -0,12 0,11
AW 4 -1,525 382 0,128 -0,17 0,11
AW 5 -1,196 382 0,233 -0,12 0,10

Tablo 3.76’da @rencilerin yalarina gore markall organik gidalara yonelik
farkindaliklarinda farklihlk olup olmagini test etmek amaciyla yuritilen t-testi
sonuglari verilmgtir. Buna gore 18-24 ve 25-36 yaralgindaki @renciler markal
organik gidalara yonelik farkindaliklarinaskin olarak sadece tek bir gigken
acisindan “AW_1. Markali organik gidalar hakkindlkirfsahibiyim.” ifadesinde

[0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fadkl. Bu b&lamda, argtirmanin
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onuncu hipotezi (H10: @encilerin yalarina gére markal organik gidalara yénelik
farkindaliklari [0=0,05 anlamlihk duzeyinde istatistiki olarak fatid

gostermektedir.) kismen kabul ediktm.

Tablo 3.77: Cinsiyet ve Marka Farkindalgina iliskin Aritmetik Ortalama,
Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

AW_1 Kadin 192 3,13 0,97 0,07
Erkek 192 3,22 1,03 0,07
AW_2 Kadin 192 2,64 1,05 0,08
Erkek 192 2,68 1,04 0,07
AW_3 Kadin 192 2,81 1,06 0,08
Erkek 192 2,84 1,03 0,07
AW_4 Kadin 192 2,70 1,05 0,08
Erkek 192 2,89 1,07 0,08
AW_5 Kadin 192 2,90 1,04 0,07
Erkek 192 2,95 0,99 0,07

Tablo 3.77'de cinsiyet ve marka farkingaha iliskin aritmetik ortalama,
standart sapma ve standart hatgederi gortlmektedir. Buna goére, erkeklerin
kadinlara nazaran markall organik gidalara yon#&ilkindaliklarina ilgkin daha
yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip olduklar gdzarpmaktadir. Yani erkekler
kadinlara nazaran markall organik gidalara yon#&ikindaliklarina ilgkin daha

olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.78: Cinsiyet ve Marka Farkindalgina iliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama Hata

t sd Anl. Farki Farki
AW 1 -0,867 382 0,387 -0,09 0,10
AW 2  -0,342 382 0,732 -0,04 0,11
AW 3  -0,342 382 0,733 -0,04 0,11
AW 4  -1,738 382 0,083 -0,19 0,11
AW 5 -0,503 382 0,615 -0,05 0,10

Tablo 3.78'de @rencilerin cinsiyetlerine gbére markali organik data
yonelik farkindaliklarinda farkhlik olup olmagini test etmek amaciyla yuratilen t-

testi sonuclari verilngtir. Buna gore, kadinlar ve erkekler markall orgagidalara
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yonelik farkindaliklarina ikkin olarak farklilgmamaktadir. Bu k#amda,
argtirmanin onbirinci  hipotezi (H11: gencilerin cinsiyetlerine gére markali
organik gidalara yonelik farkindaliklafil=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki

olarak farkllik gostermektedir.) reddediktir.

Tablo 3.79: Bgitim Durumu ve Marka Farkindali gina iliskin Aritmetik
Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

AW 1 Lisans 190 3,04 1,02 0,07
Lisansusti 194 3,30 0,96 0,07
AW _2  Lisans 190 2,56 0,97 0,07
Lisansusti 194 2,76 1,10 0,08
AW _3  Lisans 190 2,71 0,98 0,07
Lisansusti 194 2,94 1,09 0,08
AW 4 Lisans 190 2,74 1,04 0,08
Lisansusti 194 2,86 1,08 0,08
AW 5 Lisans 190 2,89 0,99 0,07
Lisansusti 194 2,96 1,04 0,07

Tablo 3.79'da gitim durumu ve marka farkindgina iliskin aritmetik
ortalama, standart sapma ve standart hagerlgi gorilmektedir. Buna gore,
lisansustu grencilerin lisans grencilerine nazaran markal organik gidalara yéneli
farkindaliklarina ilgkin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip &ldu goze
carpmaktadir. Yani lisansustugréncileri lisans @rencilerine nazaran markall

organik gidalara yonelik farkindaliklarinaskin daha olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.80: Bsitim Durumu ve Marka Farkindali gina iliskin T-Testi Sonuglari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
AW 1 -2,585 382 0,010 -0,26 0,10
AW 2  -1,884 382 0,060 -0,20 0,11
AW 3  -2,146 382 0,032 -0,23 0,11
AW 4  -1,099 382 0,273 -0,12 0,11
AW 5 -0,618 382 0,537 -0,06 0,10

Tablo 3.80’de @rencilerin gitim durumlarina goére markall organik gidalara

yonelik farkindaliklarinda farkhlik olup olmagini test etmek amaciyla yuratilen t-
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testi sonuclari verilmgtir. Buna gore lisans ve lisanustgrénciler markali organik
gidalara yonelik farkindaliklarina gkin olarak “AW_1. Markali organik gidalar
hakkinda fikir sahibiyim.” ve “AW_3. Markali orgakigidalarin trin ggtlerini
bilirim.” ifadelerinde [0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak faddk. Bu
baglamda, arsgtirmanin onikinci hipotezi (H12: §encilerin gitim durumlarina gore
markall organik gidalara yonelik farkindaliklafi=0,05 anlamhlik dizeyinde

istatistiki olarak farklilik gostermektedir.) kismé&abul edilmgtir.

Tablo 3.81: Yas ve Satin Alma Niyetineiliskin Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

PI_1 18-24 208 2,92 1,06 0,07
25-36 176 3,16 1,03 0,08
PI_2 18-24 208 3,64 0,98 0,07
25-36 176 3,76 0,86 0,06
PI_3 18-24 208 2,93 0,94 0,06
25-36 176 3,08 0,89 0,07

Tablo 3.81'de yave satin alma niyetine gkin aritmetik ortalama, standart
sapma ve standart hatagdderi gorilmektedir. Buna gore, genel olarak 25ya6
aralgindaki @Grencilerin 18-24 yaaralgindaki @rencilere nazaran markall organik
gida satin alma niyetine gkin daha yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip &ldu
gOze carpmaktadir. Yani 25-36syaralgindaki @Grenciler 18-24 ya aralgindaki
ogrencilere nazaran markall organik gida satin alipatine iliskin daha olumlu bir

tutum icerisindedir.

Tablo 3.82: Y& ve Satin AlIma Niyetinelliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
Pl 1 -2,207 382 0,028 -0,24 0,11
Pl 2 -1,235 382 0,218 -0,12 0,09
Pl 3 -1,567 382 0,118 -0,15 0,09

Tablo 3.82'de @rencilerin yaglarina gore markal organik gida satin alma
niyetinde farkhlik olup olmagini test etmek amaciyla yuritilen t-testi sonuglari
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verilmistir. Buna gore 18-24 ve 25-36 yaralgindaki @&Grenciler markali organik
gida satin alma niyetinegkin olarak sadece tek bir gigken acisindan “Pl_1. Yakin
zaman icinde markal organik bir gida satin almgetimn var.” ifadesindd1=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak farklidBu bglamda, argtirmanin ontguncu
hipotezi (H13: @rencilerin yalarina gore markal organik gida satin alma niyetle
[0=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak falid gdstermektedir.) kismen

kabul edilmitir.

Tablo 3.83: Cinsiyet ve Satin Alma Niyetineiliskin Aritmetik Ortalama,
Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

PI_1 Kadin 192 3,07 1,07 0,08
Erkek 192 2,99 1,03 0,07
PI_2 Kadin 192 3,77 0,88 0,06
Erkek 192 3,63 0,97 0,07
PI_3 Kadin 192 2,99 0,89 0,06
Erkek 192 3,01 0,95 0,07

Tablo 3.83'te cinsiyet ve satin alma niyetineskiln aritmetik ortalama,
standart sapma ve standart hatgederi gorilmektedir. Buna gore, genel olarak
kadinlarin erkeklere nazaran markali organik g@aansalma niyetine ijkin daha
yuksek bir aritmetik ortalamaya sahip olduklar gdzarpmaktadir. Yani kadinlar
erkeklere nazaran markali organik gida satin alipetine iliskin daha olumlu bir

tutum icerisindedir.

Tablo 3.84: Cinsiyet ve Satin Alma Niyetindliskin T-Testi Sonuclari

Standart
Ortalama  Hata
t sd Anl. Farki Farki
Pl 1 0,680 382 0,497 0,07 0,11
Pl 2 1,545 382 0,123 0,15 0,09
Pl 3 -0,222 382 0,824 -0,02 0,09

Tablo 3.84’te grencilerin cinsiyetlerine gére markal organik geiin alma
niyetinde farkhlik olup olmagini test etmek amaciyla yuritilen t-testi sonuclari
verilmistir. Buna gore kadinlar ve erkekler markali orgagida satin alma niyetine
iliskin olarak farklilgmamaktadir. Bu hdamda, argtirmanin ondoérdinci hipotezi
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(H14: Ogrencilerin cinsiyetlerine gére markali organik gidatin alma niyetleri
0=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak falid gostermektedir.)

reddedilmstir.

Tablo 3.85: Egitim Durumu ve Satin Alma Niyetine Iliskin Aritmetik Ortalama,
Standart Sapma ve Standart Hata Dgerleri

Aritmetik Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

Pl 1 Lisans 190 2,91 1,06 0,08
Lisansusti 194 3,15 1,02 0,07
Pl 2 Lisans 190 3,64 1,01 0,07
Lisansusti 194 3,75 0,84 0,06
Pl_3 Lisans 190 2,93 0,94 0,07
Lisansusti 194 3,07 0,89 0,06

Tablo 3.85’te gitim durumu ve satin alma niyetineskin aritmetik ortalama,
standart sapma ve standart hatgederi gorilmektedir. Buna gore, genel olarak
lisans @rencilerinin lisansustu gencilere nazaran markali organik gida satin alma
niyetine iliskin daha yiksek bir aritmetik ortalamaya sahip kldu goze
carpmaktadir. Yani lisansgtencileri lisansusti gencilere nazaran markal organik

gida satin alma niyetinegkin daha olumlu bir tutum icerisindedir.

Tablo 3.86: Bgitim Durumu ve Satin Alma Niyetine iliskin T-Testi Sonuclari

Standart

Ortalama  Hata

t sd Anl. Farki Farki
Pl 1 -2,342 382 0,020 -0,25 0,11
Pl 2 -1,168 382 0,243 -0,11 0,09
Pl 3 -1,449 382 0,148 -0,14 0,09

Tablo 3.86’da @rencilerin gitim durumlarina gore markali organik gida
satin alma niyetinde farkllik olup olmagni test etmek amaciyla yuratilen t-testi
sonugclar verilmgtir. Buna gore lisans ve lisansustgréncileri markali organik gida
satin alma niyetine gkin olarak sadece tek bir gigken agisindan “PI_1. Yakin
zaman icinde markal organik bir gida satin almgetiin var.” ifadesindd1=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak farklidBu bagilamda, argtirmanin onbgnci
ve son hipotezi (H15: §encilerin gitim durumlarina gére markal organik gida
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satin alma niyetleri[0=0,05 anlamlihk dizeyinde istatistiki olarak fatid

gostermektedir.) kismen kabul ediktm.

Arastirmada test edilen hipotezlerin sonucunu icerelpuk&dilme, kismen

kabul edilme ya da reddedilme durumlari Tablo 38bzetlenmitir.

Tablo 3.87: Hipotez Testleri Sonucu Ozet Tablosu
Hipotez Sonug

H1: Ogrencilerin yalarina gore markali organik gidalara
yonelik deser algilamalaro=0,05 anlamlilik diizeyinde | Kismen Kabul
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

H2: Ogrencilerin cinsiyetlerine gére markali organik
gidalara yonelik dger algilamalara=0,05 anlamhilik Kismen Kabul
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired

H3: Ogrencilerin &itim durumlarina gére markal organik|
gidalara yonelik dger algilamalara=0,05 anlamhilik Kismen Kabul
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired

H4: Ogrencilerin yalarina gore markall organik gidalara
yonelik risk algilamalarea=0,05 anlamlilik diizeyinde Kismen Kabul
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

H5: Ogrencilerin cinsiyetlerine gére markali organik
gidalara yonelik risk algilamalam=0,05 anlamlilik Kismen Kabul
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired

H6: Ogrencilerin &itim durumlarina gére markall organik|
gidalara yonelik risk algilamalam=0,05 anlamlilik Kismen Kabul
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired

H7: Ogrencilerin yalarina gore markali organik gidalara
yonelik imaj algilamalara=0,05 anlamlilik diizeyinde | Kismen Kabul
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

H8: Ogrencilerin cinsiyetlerine gore markali organik
gidalara yonelik imaj algilamalam=0,05 anlamlilik Kismen Kabul
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired

H9: Ogrencilerin gitim durumlarina gére markali organik
gidalara yonelik imaj algilamalam=0,05 anlamlilik Kismen Kabul
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired

H10: OGgsrencilerin yalarina gore markali organik gidalarg
yonelik farkindaliklaro=0,05 anlamlilik diizeyinde Kismen Kabul
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

H11: Gerencilerin cinsiyetlerine gore markali organik
gidalara yonelik farkindaliklan=0,05 anlamhlik Red
duzeyinde istatistiki olarak farklilik géstermekired
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H12: Gsrencilerin gitim durumlarina gére markali organi
gidalara yonelik farkindaliklan=0,05 anlamlilik
duzeyinde istatistiki olarak farklilik gbstermekired

k
Kismen Kabul

H13: Gsrencilerin yalarina gore markali organik gida satin

alma niyetleria=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olaral!smen Kabul

farklilik gostermektedir.

H14: Gsrencilerin cinsiyetlerine gére markali organik gida

satin alma niyetlerin=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistik Red

olarak farklilik gostermektedir.

H15: Ggrencilerin &itim durumlarina gére markall organi
gida satin alma niyetle=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

=

Kismen Kabul
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SONUC

Bu calsmanin temel amaci, Universitegréncilerinin sosyo-demografik
Ozelliklerine gore ygl markaya yonelik algilamalarini belirlemektir. @&tirma
kapsaminda y# marka olarak markali organik gida Grin gruplaecilmitir ve
Universite @rencilerinin markali organik gidalara yonelik gge, risk, imaj
algilamalarinin, farkindaliklarinin ve satin almaetierinin sosyo-demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermgdarastiriimistir.

Arastirmanin verileri Galatasaray Universiteifanbul Teknik Universitesi
ve Istanbul Ticaret Universitesigéencilerinden anket yoluyla toplangtir. Anket
uygulamasi 7 Mart 2013 — 29 Mart 2013 tarihlerisanda gercekkgirilmistir. Veri
toplama amaciyla kullanilan anket algilanargete algilanan risk, marka imaji,
marka farkindafii ve satin alma niyetini 6lcen pelcek ile sosyo-demografik
sorulardan olgmaktadir. Aratirmada hipotezlerin test edilmesinden 6nce kukami
Olceklerin gecerlilik ve guvenilirlikleri analiz ddistir. Guvenilirlik, 0Olcezin
Olcimler tekrarlanginda ne derece tutarli sonuclar Ureggeie gostergesidir. Bgka
bir ifadeyle guvenilirlik, toplanan verilerin ne gilde tesadifi hatadan arindigini
gosteren bir olcuttir. Asairmada kullanilan o6lceklerin  guvenilirliklerininest
edilmesinde Cronbach’s Alfa katsayisi kullangtm Buna gore bir 6lggn guvenilir
olarak dgerlendirilmesi icin alfa katsayininin minimum 0,@nasi gerekmektedir.

Algilanan maddi dger ve algilanan sosyal gier olmak Uzere iki boyuttan
olusan algilanan deer Olcesi 6bnce tum dgiskenler tzerinden guvenilirlik analizine
sokulmy daha sonra da her bir algilanangele boyutu icin ayri ayri guvenilirlik
analizi yarutilmgtar. Buna gore toplam sekiz glgkenden olgan algilanan dger
Olceginin  alfa katsayisi 0,834 olarak bulungtwr. Deziskenlerin  dlcekle
korelasyonlari yuksek ol@u igin olgekten herhangi bir dgken cikartiimamnstir.
Daha sonra her bir algilanan gge boyutu icin ayri ayri gavenilirlik analizi

yapilmstir. Alt boyutlar icin yUratilen guvenilirlik analine gore algilanan maddi
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deger Olcesi icin alfa katsayisi 0,831 ve algilanan sosyagedeblcesi icin 0,904
olarak bulunmstur. Algilanan maddi deer Ol¢cegzinden 6lcekle korelasyonu glik
olan MD_4 dgiskeninin cikartilmasiyla oOlg@gn alfa katsayisi 0,876'ya
yukseltilmistir. Toplam ¢ boyuttan okan algilanan risk 6l@ de algilanan dger
Olceginde oldwgu gibi 6nce toplam dokuz geken Gzerinden guvenilirlik analizine
sokulmy daha sonra her bir algilanan risk boyutu icin aym guvenilirlik analizi
yuratilmistdr. Bu ba&lamda, algilanan risk olgain alfa katsayisi 0,804 olarak
bulunmy ve algilanan sosyal riskeskin SR_1 dgiskeninin silinmesiyle 6lggin
alfa katsayisi 0,827'ye yukseltilgtir. Algilanan performans riski olge icin i¢sel
tutarlihk deseri 0,773; algilanan finansal risk ofgdcin 0,808 ve algilanan sosyal
risk 6lcesi icin 0,732 olarak bulunmgur. Olgekle korelasyonlari ditk olan FR_3
degsiskeninin c¢ikartiimasiyla algilanan finansal risk egigin icsel tutarhlik dgeri
0,854’e ve SR_1 degskeninin cikartilmasiyla da algilanan sosyal risgeginin i¢sel
tutarhlik deseri 0,815'e yulkseltilmgtir. Marka imaji Ol¢gi icin yuratilen
guvenilirlik analizine gore o6lggn alfa katsayisi 0,714 olarak bulungnue Bl_6
degiskeninin cikartilmasiyla 6lggn alfa katsayisi 0,751'e; Bl_4 gigkeninin de
cikartiimasiyla oOlggin alfa katsayisi 0,803’e yukseltilgtr. Marka farkindakg
Olcegi icin yuratulen guvenilirlik analizine gore olgm icsel tutarhlik dgeri 0,866;
satin alma niyeti olge icin yuratilen guvenilirlik analizine gore iseg@gin icsel
tutarlihk deseri 0,786 olarak bulunnmgtur. Dezsiskenlerin o6lcekle korelasyonlari
yuksek oldgu icin marka farkinda@i ve satin alma niyeti 6lgeklerinden herhangi bir
desisken cikartiimamytir. Ozetle, argtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin alfa
katsayisi minimum dgr olan 0,70’in Uzerinde 0,786 ile 0,866 arasindgisén
degerlerdedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan tim olceklerin glveliidieri test
edildikten sonra gecerlilikleri de test ediktni. Yapisal gecerlilik, argirmada
kullanilan olcgin olctlmek istenen yapiyr Olcme yetgen gostergesidir.
Olgeklerin yapisal gecerliliklerinin test edilmed& kullanilan en yaygin
yontemlerden biri olan kéedici faktor analizinden yararlanilgtir. Gegerlilik
analizi de her bir dlcek icin ayri ayr yurutulgtiir. Algilanan dgere yonelik 6lgek
icin ydrutilen kefedici faktor analizi sonucunda iki faktor bulungtwr. Bunlar;
algilanan maddi dgr ve algilanan sosyal gerdir. Algilanan dgere iliskin bu iki
faktor 0,867 ile 0,908 arasindagigen faktor yukd dgerleri almaktadir. Bu iki
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faktor tarafindan toplam agiklanan varyans %78 @06Algilanan riski 6lgcen olge
yonelik yaratilen kgfedici faktér analizi sonucunda da algilanan pernfans riski,
algilanan finansal risk ve algilanan sosyal riskait Uzere ¢ faktér saptargtm. Bu
faktorler icin faktor yukleri 0,622 ile 0,915 arada dgisen dgerlerdedir. Algilanan
risk igin bu faktorler tarafindan aciklanan toplawaryans 9%79,586 olarak
bulunmutur. Marka imajini Olgen Olgek igin yuratilen skedici faktor analizi
sonucunda ise 0,533 ile 0,877 arasindgisgda faktor yuku dgerlerine sahip iki
faktor bulunmgtur. Bunlar; duygusal yonli marka imaji ve skl yonli marka
imajidir ve bu iki faktor toplam varyansin %60,7@30 aciklamaktadir. Marka
farkindalgr ve satin alma niyeti 6lgeklerine uygulanansfedici faktor analizi
sonucunda marka farkindalidlcesinde de satin alma niyeti oligiede de tek bir
faktor bulunmgtur. Marka farkindafiina yonelik o©lcgin toplam aciklanan
varyansinin  %65,168, satin alma niyetine yonelikce®ih toplam agiklanan
varyansinin %70,267 olgu tespit edilmgtir.

Guvenilirlik ve gecerlililik analizleri sonucunddgaanan dger ve algilanan
risk Olcekleri yedier dezsiskenden, marka imaji Olge sekiz degiskenden, marka
farkindalgl oOlcesi bes desiskenden ve satin alma niyeti 6fgelic desiskenden

olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan dlceklerin gecerlilik ve guverik analizleri
yapildiktan sonra agarma hipotezleri test edilgtir. Arastirma kapsaminda
aniversite @rencilerinin markali organik gidalara yonelik adgrialarinda farklilik
gosterip gostermedikleri atarilmistir. Bu amacla t-testi kullanilgtir. Arastirma
tuketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinden syacinsiyet ve gitim durumu
temelinde yurutulmgitr. Buna gore oncelikle 18-24 ve 25-36s yaralgindaki
ogrencilerin markall organik gidalara yonelikgge algilamalarinin farklilik gosterip
gostermedii t-testi ile analiz edilngtir. Deger algilamalarina gkin olarak ifadelerin
tumune; “Markali organik gidalanantikli birsekilde fiyatlandiriimgtir.”, “Markali
organik gidalarbdenen paraya kahk bir degser sunmaktadir.”, “Markali organik
gidalarddenen parayl hak etmektedir.”, “Markali organiklagisatin almak sosyal
olarak kabul edilnsi biri gibi hissetmeme yardimci olacaktir.”, “Markakganik gida
satin almak toplumda algilgnbicimimi olumlu ydnde etkileyecektir.”, “Markali

organik gida satin almak gdir insanlar Gzerinde iyi bir etki birakmama neden
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olacaktir.” ve “Markall organik gida satin alantasosyal olarak kabul gayaca&ini
distinuyorum.” ifadelerine katilma dereceleri 18-24 gsalgindaki @Grencilerin 25-
36 ya aralgindaki @Grencilere nazaran daha yuksektir. 18-24 ve 25-36 ya
aralgindaki @renciler sadece “Markall organik gida satin alanlaosyal olarak
kabul s&layacaini disinuyorum.” ifadesinde1=0,05 anlamliik dizeyinde
istatistiki olarak farklidir. Risk algilamalarinaskin olarak 25-36 ya aralgindaki
ogrencilerin “Markali organik gidalarin umgum performansi gostermeyeoa
disiniyorum.”, “Markali organik gidalarin beklgtn faydalar salayip
sglamayacgl konusunda engkleniyorum.”, “Markali organik gidalarin
guvenilirligi konusunda engelerim var.”, “Markali organik gida satin alirsam
cevremdeki kiler tarafindan “gostegt olarak deerlendirilecgini disintyorum.”
ve “Markali organik gida satin alirsam cevremdekilér tarafindan “akilsizlik”
olarak dgerlendirileceini dustinuyorum.” ifadelerine katilma dereceleri 18-24 ya
aralgindaki @rencilere nazaran; 18-24 yaralgindaki @Grencilerin ise “Markall
organik gida satin almak bence parami harcamalk@gin bir karardir.” ve “Markali
organik gida satin alirsam akillica olmayan harcgagams olurum®.” ifadelerine
katilma dereceleri 25-36 yaralgindaki @rencilere nazaran daha yuksektir. 18-24
ve 25-36 ya aralgindaki @renciler sadece “Markall organik gidalarin guveli
konusunda englerim var.” ifadesinde(1=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki
olarak farklhidir. Imaj algilamalarina gkin olarak ifadelerin timine “Markali
organik gidalar prestijlidir.”, “Markali organik dalar guvenilirdir.”, “Markali
organik gidalar kalitelidir.”, “Markali organik gadar fiyatinin kagihgini verir.”,
“Markall organik gidalar insana kendini iyi hissett’, “Markali organik gidalar
kullanan kginin sayginlgini arttirir.”, “Markal organik gidalar cevremdéki
tarafindan bgenilir.” ve “Markall organik gidalar benim ligimi yansitir.”
ifadelerine katilma dereceleri 18-24 syaralgindaki @&rencilerin 25-36 ya
aralgindaki @rencilere nazaran daha yuksektir. 18-24 ve 25-36 ayalgindaki
Ogrenciler sadece “Markali organik gidalar kalitelitlifadesinde[1=0,05 anlamhlik
dizeyinde istatistiki olarak farklidir. Farkindgdi iliskin olarak ifadelerin timdine;
“Markall organik gidalar hakkinda fikir sahibiyim.“Markali organik gidalarin
logosunu hemen taniyabilirim.”, “Markali organikdgiarin Grtn ggtlerini bilirim.”,
“Markall organik gidalari rakip markalar arasindesiaylikla fark edebilirim.” ve
“Markall organik gidalarin nasil bir dwa sahip oldgunu bilirim.” ifadelerine

katilma dereceleri 25-36 yaaralgindaki @rencilerin 18-24 ya aralgindaki
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Ogrencilere nazaran daha yuksektir. 18-24 ve 25-36 gralgindaki @&renciler
sadece “Markali organik gidalar hakkinda fikir $ayim.” ifadesinde [0=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklidiBatin alma niyetine gkin olarak
ifadelerin timine; “Yakin zaman icinde markal onigiabir gida satin alma niyetim
var.”, “Daha kolay bulunabilir oldiunda markali organik bir gida satin alabilirim.”
ve “Yakin zaman icinde organik olmayan gidalardaarkali organik gidalara
gecmeyi dgindyorum.” ifadelerine katilma dereceleri 25-36s yaralgindaki
ogrencilerin 18-24 yaaralgindaki Grencilere nazaran daha yuksektir. 18-24 ve 25-
36 yg aralgindaki @renciler sadece “Yakin zaman icinde markali orgdnikgida
satin alma niyetim var.” ifadesindé=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak
farklidir.

Cinsiyet temelinde yuritilen t-testi sonuglarinaegddeser algilamalarina
iliskin olarak erkeklerin “Markali organik gidalamantikh bir sekilde
fiyatlandiriimstir.”, “Markali organik gidalarédenen paraya kahk bir deger
sunmaktadir.”, “Markali organik gida satin almalsysad olarak kabul edilrgibiri
gibi hissetmeme yardimci olacaktir.”, “Markali ongja gida satin almak toplumda
algilang bicimimi olumlu yonde etkileyecektir.”, “Markalirganik gida satin almak
diger insanlar Gzerinde iyi bir etki birakmama nedtacaktir.” ve “Markall organik
gida satin alanlarin sosyal olarak kabuglagacaini disintiyorum.” ifadelerine
katilma dereceleri kadinlara nazaran; kadinlaer‘idarkali organik gidaladdenen
parayl hak etmektedir.” ifadesine katilma derecelerkeklere nazaran daha
yuksektir. Kadinlar ve erkekler “Markall organikdg satin almak sosyal olarak
kabul edilms biri gibi hissetmeme yardimci olacaktir.”, “Markalrganik gida satin
almak toplumda algilagi bicimimi olumlu ydnde etkileyecektir.” ve “Markal
organik gida satin almak gdir insanlar Gzerinde iyi bir etki birakmama neden
olacaktir.” ifadelerinde1=0,05 anlamllik dizeyinde istatistiki olarak faddl. Risk
algilamalarina ikkin olarak kadinlarin “Markali organik gidalarin dogum
performansi gostermeyegiei  diUstntyorum.”, “Markali organik gidalarin
bekledgim faydalari sglayip s&lamayacgl konusunda engileniyorum.”,
“Markali organik gidalarin guveniligi konusunda engelerim var.” ve “Markal
organik gida satin alirsam akillica olmayan harcgagams olurum®.” ifadelerine
katilma dereceleri erkeklere nazaran; erkeklerm ‘iSlarkali organik gida satin

almak bence parami harcamak ic¢in kotu bir kardrdiMarkal organik gida satin
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alirsam cevremdeki &iler tarafindan “goOstegt olarak deerlendirilecgini
disinuyorum.” ve “Markall organik gida satin alirsaaviemdeki kgiler tarafindan
“akilsizhk” olarak dgerlendirilecgini disintyorum.” ifadelerine katilma dereceleri
kadinlara nazaran daha yuksektir. Kadinlar ve dekéfarkali organik gida satin
alirsam cevremdeki &iler tarafindan “goOstegt olarak deerlendirilecgini
disinuyorum.” ve “Markall organik gida satin alirsaaviemdeki kgiler tarafindan
“akilsizlik” olarak degerlendirilecgini dustindyorum.” ifadelerinde; [0=0,05
anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak farklidiimaj algilamalarina ikin olarak
erkeklerin “Markali organik gidalar prestijlidir.”,“Markali organik gidalar
guvenilirdir.”, “Markali organik gidalar kalitelidi”, “Markali organik gidalar
kullanan kginin sayginlgini arttirir.”, “Markal organik gidalar cevremdéki
tarafindan bgenilir.” ve “Markall organik gidalar benim ligimi yansitir.”
ifadelerine katilma dereceleri kadinlara nazarahadgUksektir. Kadinlarin ise
“Markall organik gidalar fiyatinin kaligini verir.” ve “Markali organik gidalar
insana kendini iyi hissettirir.” ifadelerine katidndereceleri erkeklere nazaran daha
yuksektir. Kadinlar ve erkekler sadece “Markali aix gidalar kullanan kinin
sayginlgint arttirir.” ifadesinde J=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
farkhdir. Farkindaa iliskin olarak ifadelerin timune; “Markali organik glida
hakkinda fikir sahibiyim.”, “Markali organik gidai@ logosunu hemen
taniyabilirim.”, “Markali organik gidalarin Grin g#erini bilirim.”, “Markah
organik gidalar rakip markalar arasindan kolaglikhrk edebilirim.” ve “Markall
organik gidalarin nasil bir dwa sahip oldgunu bilirim.” ifadelerine katilma
dereceleri erkeklerin kadinlara nazaran daha yiks&adinlar ve erkekler markall
organik gidalara yonelik farkindaliklarinaskin olarak farklilgmamaktadir. Satin
alma niyetine ikkin olarak erkeklerin “Daha kolay bulunabilir olglunda markal
organik bir gida satin alabilirim.” ve “Yakin zamaginde organik olmayan
gidalardan markali organik gidalara ge¢cmeysuhiiyorum.” ifadelerine katilma
dereceleri kadinlara nazaran daha yiksektir. Kadmlise “Yakin zaman icinde
markali organik bir gida satin alma niyetim varfadesine katilma dereceleri
erkeklere nazaran daha yuksektir. Kadinlar ve dekekarkali organik gidalara

yonelik satin alma niyetine skin olarak farklilgmamaktadir.

Son olarak gitim durumu temelinde ydrutulen t-testi sonuclargiae; dger
algilamalarina ikkin olarak lisans grencilerinin “Markali organik gidalagdenen



147

paraya kanlik bir deger sunmaktadir.”, “Markali organik gidaléadenen parayi hak
etmektedir.”, “Markall organik gida satin almak yalsolarak kabul edilngibiri gibi
hissetmeme yardimci olacaktir.”, “Markali organikday satin almak toplumda
algilang bicimimi olumlu yonde etkileyecektir.”, “Markalirganik gida satin almak
diger insanlar Gzerinde iyi bir etki birakmama nedtacaktir.” ve “Markall organik
gida satin alanlarin sosyal olarak kabugl@gacaini disintyorum.” ifadelerine
katilma dereceleri lisansistigréncilerine nazaran; lisansustigréncilerinin ise
“Markall organik gidalamantikli bir sekilde fiyatlandiriimgtir.” ifadesine katilma
dereceleri lisans gencilerine nazaran daha yuksektir. Lisans ve 4$#8atii
Ogrencileri “Markali organik gida satin almak sosgédrak kabul edilnsi biri gibi
hissetmeme yardimci olacaktir.”, “Markali organikday satin almak toplumda
algilang bicimimi olumlu yonde etkileyecektir.”, “Markalirganik gida satin almak
diger insanlar Gzerinde iyi bir etki birakmama nedtacaktir.” ve “Markall organik
gida satin alanlarin sosyal olarak kabutlagacaini disiniyorum.” ifadelerinde
0=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak faddl. Risk algilamalarina gkin
olarak lisansustl gencilerinin “Markali organik gidalarin umgum performansi
gostermeyegeni distnidyorum.”, “Markali organik gidalarin beklggdin faydalar
sglaylp s@lamayacgl konusunda engkleniyorum.”, “Markall organik gidalarin
guvenilirligi konusunda engelerim var.” ve “Markali organik gida satin alirsam
cevremdeki kiler tarafindan “akilsizlik” olarak gerlendirilecgini disiinuyorum.”
ifadelerine katilma dereceleri lisangréncilerine nazaran; lisangr@ncilerinin ise
“Markall organik gida satin almak bence parami d&aak icin kotl bir karardir.”,
“Markali organik gida satin alirsam akillica olmay@arcama yapmiolurum".” ve
“Markall organik gida satin alirsam ¢evremdelil&r tarafindan “gostegi olarak
deserlendirilecgini dusintyorum.” ifadelerine katilma dereceleri lisangust
ogrencilere nazaran daha yuksektir. Lisans ve lisstiis@rencileri sadece “Markall
organik gidalarin guveniligh konusunda engelerim var.” ifadesinde(1=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki olarak farklidiimaj algilamalarina ikin olarak
ifadelerin timune “Markali organik gidalar presdift.”, “Markali organik gidalar
guvenilirdir.”, “Markali organik gidalar kalitelidi’, “Markali organik gidalar
fiyatinin kagihgini verir.”, “Markali organik gidalar insana kendigi hissettirir.”,
“Markall organik gidalar kullanan #nin sayginlgini arttirir.”, “Markal organik
gidalar cevremdekiler tarafindan geailir.” ve “Markali organik gidalar benim

kisili gimi yansitir.” ifadelerine katilma dereceleri lisad@grencilerinin lisansustu
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Ogrencilerine nazaran daha yuksektir. Lisans ve $8atu @rencileri “Markal
organik gidalar guavenilirdir.”, “Markali organik dglar kalitelidir.” ve “Markal
organik gidalar kullanan §inin sayginlgini arttirir.” ifadelerinde’1=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki olarak farklidir. Farkindgi iliskin olarak ifadelerin timdine;
“Markall organik gidalar hakkinda fikir sahibiyim.“Markali organik gidalarin
logosunu hemen taniyabilirim.”, “Markali organikdgiarin Grtin ¢gtlerini bilirim.”,
“Organik gidalari rakip markalar arasindan kolagifark edebilirim.” ve “Markall
organik gidalarin nasil bir dwa sahip oldgunu bilirim.” ifadelerine katilma
dereceleri lisansusti géencilerinin lisans grencilerine nazaran daha yuksektir.
Lisans ve lisansustigiencileri “Markall organik gidalar hakkinda fikialsibiyim.”
ve “Markali organik gidalarin drtin g#erini bilirim.” ifadelerinde [0=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklidiBatin alma niyetine gkin olarak
ifadelerin timine; “Yakin zaman i¢cinde markal ongabir gida satin alma niyetim
var.”, “Daha kolay bulunabilir olddunda markali organik bir gida satin alabilirim.”
ve “Yakin zaman icinde organik olmayan gidalardaarkall organik gidalara
gecmeyi dgindyorum.” ifadelerine katilma dereceleri lisangigirencilerin lisans
Ogrencilerine nazaran daha yuksektir. Lisans ve $8atu @rencileri sadece “Yakin
zaman icinde markal organik bir gida satin almgetimn var.” ifadesindd1=0,05

anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak farkhdir.

Ozetle, t-testi analizleri sonucunda universiggedicilerinin markali organik
gidalara yonelik dger, risk ve imaj algilamalarinin cinsiyete, sgave itim
durumuna go6re kismen farkliik goOsteiigi farkindaliklarinin ve satin alma
niyetlerinin ise yga ve gitim durumuna gore kismen farklilik gosterirken siyete
gore farklihk gostermedi saptanmytir. Bu nedenle H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7,
H8, H9, H10, H12, H13 ve H15 hipotezlax0,05 anlamhlik dizeyinde kismen
kabul edilmgtir. H11 ve H14 hipotezleri ise reddediktni.

Algilama, tiketicinin dgrudan satin alma ve tekrar satin alma karari Uderin
etkilidir. Pazarlama yoneticilerinin 6ncelikle Ufmarkaya ikkin daha olumlu ve
yuksek dizeyde algilanan bir imaj ve farkindalibstrmasi ve bunu surdurtlebilir
kilmak icin caba gOstermeleri gerekmektedir. Bu tadk sosyo-demografik
Ozellikler, pazarlama yoneticilerinin dikkat etmegereken ©6nemli unsurlardan

biridir. Sosyo-demografik 6zellikler itibariyle biirine/markaya gkin algilamalar
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farkhilik goOsterebilmektedir. Dolayisiyla hedef pan 6zelliklerine gore bu
algilamalarn etkileyen faktorlerin  belirlenmesi veu dgrultuda stratejiler

gelistiriimesi uygun olacaktir.

Turkiye’de organik gida dreticileri genel olarak ckik Olcekli ve
kurumsallama dizeyi ¢ok yiksek olmayan firmalardir. Dolaysipu ve benzeri
arsatirmalarin bulgularini pazari ggirme yoninden etkin olarak kullanabilmek icin
konuyla ilgili dernek ve kurumlarin Gniversite-sghasbirligini saslayarak Gretim
odakl konularin yani sira pazarlama odakli koraulda &irlik vermesinin, organik
gidalar hakkinda yapilan cghalarin bulgularindan nasil yararlanilabilgioe
iliskin bir bilgi platformu olgturmasinin Ureticilere buylk katki @ayaca

distindimektedir.

Calsmanin  organik gida literatirine ©6nemli g0Ostergelsundgu
disunulmektedir. Tuketicilerin markalli organik gidaaronelik algilamalarinin
sosyo-demografik Ozelliklerin yani sira gdeler ve yaam tarzi gibi psikografik
degiskenlerin de kapsangh bir model d@rultusunda ardiriimasi, tuketiciler
hakkinda daha ayrintili bilgiler ve kapsamli buéguelde edilmesini $tayabilir.
Arastirmanin maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi iebir 6rneklem sinir
bulunmaktadirileride yapilacak ¢ajmalarda érneklem daha biiyiik tutularak geneli

temsil etme kabiliyeti de arttirilabilir.
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EKLER

EKA

Tablo A.1: Markali Organik Gidalarin Imajina Iliskin Frekans, Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Dgerleri
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Bl 1 18 91 162 102 11 2,9922 0,8982
Bl 2 17 80 195 84 8 2,9635 0,8294
Bl _3 13 55 178 123 15 3,1875 0,8497
Bl 4 5 13 43 210 113 4,0755 0,8092
BI_5 22 84 194 74 10 2,9115 0,8596
Bl 6 10 41 83 177 73 3,6823 0,9845
Bl 7 24 85 135 112 28 3,0911 1,0243
Bl_8 117 141 97 21 8 2,1198 0,9755
Bl 9 47 80 156 95 6 2,8255 0,9899
Bl 10 130 140 86 22 6 2,0469 0,9657

Tablo A.2: Markali Organik Gidalarin Farkindal gina iliskin Frekans,
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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AW 4 36 134 106 88 20 2,7969 1,0598
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Tablo A.3: Markali Organik Gidalarin Algilanan Risk ine iliskin Frekans,
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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FR_3 21 79 97 148 39 3,2734 1,0697
SR 1 138 138 80 22 6 2,0104 0,9695
SR 2 98 157 67 55 7 2,2604 1,0496
SR 3 120 161 68 32 3 2,0547 0,9448

Tablo A.4: Markali Organik Gidalarin Algilanan De gerine iliskin Frekans,
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Deserleri
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Tablo A.5: Markali Organik Gida Satin Alma Niyetine iliskin Frekans,
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degserleri
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EK B
ANKET FORMU

Degerli Katilmcil,

Bu anket Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimlest&iisiiisletme Anabilim Dali
Yuksek Lisans Programi'nda ydrutulen bir tez gahsi icin hazirlanmi olup
tamamen bilimsel amaclarla kullanilacaktir. Katire icin tgekkir ederim.

Nilay ERGUN

1. Simdiye kadar markali bir organik gida satin aldiniz mi?

( ) Evet () Hayi(Cevabiniz hayir ise lutfen 3. sorudan devam ediniz

2. Satin aldginiz markali organik gidadan ne élgiide memnun kalduz?
) Cok memnun kaldim

) Olduk¢ca memnun kaldim

) Ne memnun kaldim, ne memnun kalmadim

) Pek memnun kalmadim

AN AN AN N /S

) Hic memnun kalmadim

3. Lutfen asagidaki her bir ifadeye katilim duzeyinizi belirtiniz .

Kesinlikle

Katili mvorum
Katilimyorum
Ne katiliyorum
Ne katiimivorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivorum

Markall organik gidalamantikli birsekilde
fiyatlandiriimstir.

Markall organik gidaladdenen paraya kahk bir deger
sunmaktadir.

Markall organik gidaladdenen parayi hak etmektedir.
Markall organik gid&atinalmak uygun bir agveris olarak
g6ziukmektedir.

Markall organik gida satin almak sosyal olarak kalilmis
biri gibi hissetmeme yardimci olacaktir.
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Markali organik gida satin almak toplumda alggdmcimimi
olumlu yonde etkileyecektir.
Markall organik gida satin almakgér insanlar Gzerinde iyi
bir etki birakmama neden olacaktir.
Markall organik gida satin alanlarin sosyal old«akul
saglayacaini diglinuyorum.
4. Lutfen asagidaki her bir ifadeye katilim dizeyinizi belirtiniz .
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Markali organik gidalarin umgum performansi
gostermeyegeni distiniyorum.

Markal organik gidalarin beklegim faydalar sglayip
sgilamayacgl konusunda engkeleniyorum.

Markali organik gidalarin giveniligi konusunda
endselerim var.

Markall organik gida satin almak bence parami maagacin
kot bir karardir.

Markall organik gida satin alirsam akillica olmajancama
yapmsg olurum.

Markall organik gida satin alirsam ddgdh paranin gercek
karsiligini alamayacam konusunda engklenirim.

Markali organik gida satin alirsam ¢cevremdekiléiden
itibar gbrecgimi distinilyorum.

Markali organik gida satin alirsam ¢cevremdekil i
tarafindan “gostegf olarak degerlendirileceini
dUsiniyorum.

Markall organik gida satin alirsam ¢evremdekil
tarafindan “akilsizlik” olarak dgerlendirilecgini
distntyorum.
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5. Lutfen asagidaki her bir ifadeye katilim duzeyinizi belirtiniz .

Kesinlikle

Katill mvorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katiimivorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katil ivorum

Markall organik gidalar prestijlidir.

Markal organik gidalar guvenilirdir.

Markali organik gidalar kalitelidir.

Markali organik gidalar pahalidir.

Markall organik gidalar fiyatinin kah gini verir.

Markali organik gidalar yiksek gelirlilere hitapeed

Markall organik gidalar insana kendini iyi hissetti

Markall organik gidalar kullananginin sayginlgini arttirir.

Markall organik gidalar cevremdekiler tarafindageselir.

Markali organik gidalar benim i gimi yansitir.

6. Lutfen asagidaki her bir ifadeye katilim duzeyinizi belirtiniz .

Kesinlikle

Katil mivorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katiimivorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katil ivorum

Markall organik gidalar hakkinda fikir sahibiyim.

Markal organik gidalarin logosunu hemen taniyahili

Markali organik gidalarin trtn géerini bilirim.

Markali organik gidalari rakip markalar arasindataydikla
fark edebilirim.

Markali organik gidalarin nasil bir dgausahip oldgunu
bilirim.

Yakin zaman iginde markal organik bir gida satmaa
niyetim var.

Daha kolay bulunabilir oldtunda markali organik bir gida
satin alabilirim.

Yakin zaman i¢inde organik olmayan gidalardan nmarka
organik gidalara ge¢cmeyi glinilyorum.

7. Cinsiyetiniz. () Kadin () Erkek

8. Yasiniz. ()

9. Egitim durumunuz: () Lisans () Lisansustu
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10. Medeni durumunuz: () Bekar ( )Evl

11. Aylik Bireysel Harcamaniz:

() 250 TL ve alti ( )251-500TL ( )501-750 TL () 751-1000 TL
() 1001 TL ve uzeri

12. Ailenizin Geliri:

() 21000 TL ve alti () 210006D TL ( ) 2001-3000 TL

() 3001-4000 TL () 4001-BODL () 5001 TL ve iizeri

Ankete katildiginiz icin tesekkir ederim.
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