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Yasamm smirlt oldugunun kanit1 olan 6liim, yok olmayla iligkilendirildigi i¢in ¢ogu zaman insanlarda kaygi yaratmaktadir.
Bireyden bireye farkliliklar gosteren 6liim kaygisi, dogumdan itibaren baslamakta olup, hayat boyu stirmektedir. Yaganilan bu
farkliliklarin sebebi olarak yas, cinsiyet, kiiltiir gibi farkli unsurlar sdylenebilir. Ayrica genellikle 6liim kaygisi yasayan bireyler
de, sagligini kaybetme korkusu da goriinmektedir. Sagliklarina dikkat etmek isteyen tiiketiciler, katkisiz gidalara, sebze agirlikli
beslenmeye veya organik iiriinlere yonelmektedir. Diger bir deyisle giiniimiizde saglikli yasamaya odaklanan tiiketicilerin bir
¢ogunun organik logolu markalara yoneldikleri sdylenebilir. Bu sebeple ¢alismada katilimeilarin 6liim kaygist ile organik
markalara tutumlarmnin alt boyutlar1 olan “organik markalara aginalik”, “organik marka giivenirligi” “organik tiiketici kimligi”
“organik markalara psikolojik baglilik” ve “organik logolu marka alimi” arasinda iligki olup olmadig incelenmistir. Calismada
katilimcilarin 6liim kaygisi ile organik iiriin puanlarini tanimlayici 6zelliklere gore farklilagip, farklilasmadigi da irdelenen
konular arasindadir. Elde edilen verilere gore, 6liim kaygisi ile tiiketicilerin organik tiiketici kimligi arasinda anlamli bir
iligskinin var oldugu goriilmektedir. Fakat arastirmaya gore katilimcilarin 6liim kaygisi ile organik markalara aginalik, organik
marka gilivenirligi, organik markalara psikolojik baglilik ve organik logolu marka alimi tutumlari arasinda anlamli bir iligki
bulunamamastir.
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ABSTRACT

Death, which is the proof that life is limited, often causes anxiety in people as it is associated with extinction. Death anxiety,
which varies from individual to individual, starts from birth and continues throughout the life. Different factors such as age,
gender can be cited as the reason for these variances. In addition, individuals who generally have death anxiety also have a fear
of losing their health. Consumers who want to take care of their health incline to additive-free foods, vegetable-based diets or
organic products. In other words, it may be claimed that most of the consumers who focus on healthy living today are turning
to brands with organic logo products. For this reason, the study examines whether there is a relationship between death anxiety
of the participants and the sub-dimensions of their attitudes towards organic brands: "familiarity with organic brands", "organic
brand reliability”, "organic consumer identity"”, "psychological commitment to organic brands" and "buying brands with
organic logos". Whether the death anxiety of the participants and the organic product scores of the participants differ according
to the descriptive characteristics or not is among the issues in the study. According to the analysis carried out within the
framework of this purpose, it is seen that there is a statistically significant relationship between death anxiety and organic
consumer identity of consumers. However, according to the research, no significant relationship is found between death anxiety
of the participants and their familiarity with organic brands, organic brand reliability, psychological commitment to organic
brands and their attitudes to buy organic branded brands.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The concept of death, which is defined as the complete and definite end of life, creates a sense of anxiety in many people.
Because the concept of death is a proof that life is limited in a sense. This situation triggers death anxiety, which is a feeling of
extinction in humans. Individuals with death anxiety also have health anxiety. In other words, it is seen that individuals with
high death anxiety prefer healthy foods, exercise and live more regularly in order to protect their health or to be healthier. In
addition, it can be thought that consumers who are afraid of death will turn to brands with organic logos. The aim of this study
is to examine the role of death anxiety in consumers' evaluations for brands with organic product logos. In other words, it was
investigated whether there is a relationship between the death anxiety of the participants and the sub-dimensions of their
attitudes towards organic brands: "familiarity with organic brands", "organic brand reliability"”, "organic consumer identity",
"psychological commitment to organic brands" and "buying brands with organic logos". In addition to this, the death anxiety
of the participants and whether or not their organic product scores differ according to the descriptive characteristics is also
among the issues in the study.

Design/methodology/approach:

In the research, a face-to-face survey was applied in the most popular organic markets in Istanbul. In this context, the data of
the research were obtained from 302 participants who visited organic markets. In the research, the questionnaire consists of
three parts. In the first part of the questionnaire, there are questions determining the demographic characteristics of the
participants. In the second part of the questionnaire used in the study, the death anxiety levels of the participants were examined.
In the third part of the questionnaire used in the research, it was aimed to measure the attitudes of the participants towards
brands with organic logos. Statistical Package for Social Sciences for Windows 22.0 program was used to analyze the data in
the study. “Pearson Correlation” and “Regression” analyzes were conducted for continuous variables in the study.

Findings:

According to the data obtained in the study, it is seen that there is a significant relationship between death anxiety and the
organic consumer identity of the consumers. However, according to the research, a meaningful relationship was not found
between the attitudes of the participants 'death anxiety' and ‘familiarity with organic brands', 'organic brand reliability’,
'psychological commitment to organic brands' and 'buying an organic logo brand'. In addition, it was determined that there is a
significant difference between the organic brand reliability of the participants and the age variables. It is believed that the work
carried out will guide the brands in determining their strategies by looking at the psychology and demographic characteristics
of their target audience. Brands who know the attitudes and behaviors of consumers can benefit from the results of this research
in order to bring their organic products to their target audiences. In addition, it is believed that the research will shed light on
more comprehensive studies to be carried out in the future. It can be said that there is a significant difference between the
organic brand reliability of the participants and their ages. For this reason, it is understood that there is a significant difference
between the ages of the participants and their purchases of organic logo brands. According to the data obtained in the study,

there is a significant difference between the marital status of the participants with "death anxiety", "“familiarity with organic
brands", "organic brand reliability", "organic consumer identity", "psychological commitment to organic brands" and "buying
brands with organic logos". When the income status of the participants is examined, it is seen that the scores of "familiarity

with organic brands" differ significantly according to the income level variable.
Conclusion and Discussion:

When studies on death anxiety are examined, it is seen that the death anxiety of women is higher than men in the studies of
Pierce et al. (2007), Maglio (1992) and Cotter (2003). However, in our study, the information obtained could not be interpreted
due to the difference in numbers between the genders of the participants. However, when the literature about age is examined,
according to the study of Pyszczynski et al. (2004), middle and elderly people experience less death anxiety than people in
other age groups. The data obtained in our study show the opposite of the results of the research of Pyszczynski et al. In our
study, no significant difference was found between death anxiety and other age groups of the participants. In addition to this
information, when the literature on organic logo products was examined, according to the data obtained by Chinnici et al.
(2002: 198), it was found that consumers had a great interest in organic logo products. In our study, it was observed that
consumers between the ages of 41-50 tend to buy more brands with organic logo products than other participants. However,
the main purpose of our research is to determine the tendencies of individuals with death anxiety towards organic logo brands.
When the relevant literature is examined, it is seen that there is a lack of studies on whether there is a relationship between the
consumption of organic products and the concept of health and wellness behavior in individuals (Goetzke et al., 2014: 95). It
is believed that the work carried out will guide the brands in determining their strategies by looking at the psychology and
demographic characteristics of their target audience. Brands who know the attitudes and behaviors of consumers can benefit
from the results of this research in order to bring their organic products to their target audiences. In addition, it is believed that
the research will shed light on more comprehensive studies to be carried out in the future.
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1. GIRiS
Hayatin tam ve kesin sona ermesi olarak tanimlanan 6liim kavrami (https://sozluk.gov.tr), birgok insanda kaygi
duygusu yaratmaktadir. Ciinkii 6liim kavrami bir anlamda da yagamin sinirlt oldugunun ispatidir. Bu durum da
insanlarda yok olmaya iliskin bir duygu olan 6liim kaygisim tetiklemektedir. Oliim kaygisi, insanlarin
dogumlarindan itibaren, hayatlar1 boyunca devam eden bir duygu olmasinin yani sira bireyden bireye farkliliklar
gostermektedir. Bireylerin yasadiklar1 6liim kaygisindaki farkliliklarin sebebi olarak kiiltiirel farklar, cinsiyet, yas
ve yasadiklar1 deneyimler sdylenebilir (Depaola, Griffin, Young ve Neimeyer, 2003: 335; Schumaker, Warren ve
Groth-Marnat, 1991; McLenan, Akande ve Bates, 1993: 399). Kellner, Abbott, Winslow ve Pathak’in (1987: 22)
yapmus olduklar1 aragtirmaya gore 6liim kaygisi yasayan bireylerde, saglik kaygisi da bulunmaktadir. Diger bir
deyisle 6lmekten kaygilanan bireyler ayn1 zamanda hasta olmaktan da endigselenmektedir. Bu sebeple bireyler daha
saglikli olmak i¢in ¢aba sarf etmektedir. Bozo, Tunca ve Simsek’in (2009) yapmis oldugu calismada da 6liim

kaygis1 yiiksek olan bireylerin sagliklarini korumak veya daha saglikli olabilmek i¢in saglikli besinleri tercih
ettikleri, spor yaptiklari ve daha diizenli yasadiklari1 goriilmektedir.

Giliniimiizdeki tiiketicilerin yagsam bigimleri incelendiginde daha bilingli yasadiklari ve sagliklarina daha gok dikkat
ettikleri fark edilmektedir. Bilinglenen tiiketiciler, saglikli yasam amaciyla yagsam bigimlerini ve tiiketimlerini
degistirmektedirler. Tiiketicilerin yasam kalitelerini arttirmak amaciyla organik iiriin logosuna sahip markalari
tercih etmeye bagladiklari soylenebilir. Fakat bu durum her tiiketici i¢in gegerli olmamaktadir. Bu baglamda diinya
genelinde yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin organik iirlinlere sahip markalara yonelme veya yonelmeme
nedenleri arastirilmaktadir. Elde edilen verilere gore bircok tiiketici daha saglikli olduklarina inandiklari igin
organik logolu iirlinlere sahip markalara yonelmektedir. Organik logolu markalar tercih eden tiiketicilerin ¢evre,
saglik ve kalite unsurlarimi dikkate aldiklar1 belirlenmistir (Kushwah, Dhir, Sagar ve Gupta, 2019: 1; Du, Bartels,
Reinders ve Sen, 2017). Fakat organik logolu iiriinlere sahip markalar1 kullanmayan tiiketicilerin sebeplerinin
yiiksek fiyat ve markaya ulasamama oldugu goériilmektedir (Pearson, 2002; Lea ve Worsley, 2005; Halpin ve
Brueckner, 2004). Diger bir deyisle giiniimiizdeki saglikla ilgili endiseler tiiketicilerin tiikketim kaliplarim
degistirmekte ve organik markalara yonlendirmektedir.

Bu ¢alismanin amac tiiketicilerin organik iiriin logolu markalara yonelik degerlendirmelerinde 6liim kaygisinin
roliinii irdelemektir. Diger bir deyisle katilimcilarin 6liim kaygisi ile organik markalara tutumlarinin alt boyutlar
olan “organik markalara aginalik”, “organik marka giivenirligi”, “organik tiiketici kimligi”, “organik markalara
psikolojik baglilik” ve “organik logolu marka alimi1” arasinda iliski olup olmadig1 incelenmistir. Bunun yant sira
arastirmada katilimecilarin 6lim kaygist ile organik iiriin puanlarinin tanimlayici 6zelliklere gore farklilasip,

farklilagsmadig1 da irdelenen konular arasindadir.

2. OLUM KAYGISI KAVRAMI

Kisilerde, kontrol edilemediginden dolay1 endise duymalara sebep olan 6liim (Chuin ve Choo, 2009: 2),
genellikle erken ¢ocukluk doneminden itibaren insanlar tarafindan inkar edilmeye calisilmaktadir (Firestone,
1993: 512). Her ne kadar reddedilse de 6liim varligindan dolayi, yasamin sinirlh oldugunun ispati olup, bu durum
bireylerdeki kaygi duygusunu tetiklemektedir (Maheswaran ve Agrawal, 2004: 213). Momeyer’a (1998) gore
bireylerdeki yok olmaya iligkin bir duygu olan 6liim kaygisi, Langs’a (2004: 32) gore ise ¢evrenin tetiklemesi
sonucu bireylerde olusan bilingli veya bilingsiz tepkilerin sonucudur. Karakus, Oztiirk ve Tamam (2012: 42) ise
bireylerdeki 6liim kaygisinin, dogumdan itibaren var oldugunu, hayat boyu devam ettigini, bireylerin karakter
yapilarin1 gelistirdigini, bireyin kendisini ve diinyay1 kaybedip, hi¢ olabilecegini fark ettiginde gelistirdigi bir
duygu olarak tanimlamaktadir. Fakat her toplumun ve toplumu olusturan bireylerin yasadigi 6liim kaygisi farkli
olmaktadir. Bunun sebebi olarak kiiltiirel farklar, bireylerin cinsiyeti, yast ve yasadiklari deneyimler
gosterilebilmektedir. Ornegin Depaola ve digerlerinin (2003: 335) Kafkas ve Afrika kokenli Amerikalilar arasinda
yapmis olduklar1 ¢alismaya gore Kafkas katilimcilar, Afrika kokenli Amerikalilara oranla daha yiiksek &liim
kaygisi yagamaktadir. Schumaker ve digerlerinin (1991) Japon ve Avusturalyali erkek bireylerle yapmis oldugu
caligmada ise Japon erkeklerin 6liim kaygi diizeyleri Avusturalyalilara oranla daha yiiksek ¢ikmistir. McLenan ve
digerlerinin (1993: 399) Nijeryali ve Avustralyali dgrenciler lizerinde yapmis oldugu arastirmaya gore ise iki
grubun 6lim kaygi puanlar arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Fakat aragtirmada Nijeryali 6grencilerin,
Avustralyalilara oranla daha az Oliimii inkar ettikleri kanitlanmistir. Bireylerin duyduklar1 6liim kaygisi
diizeylerindeki farkliliklar sadece kiiltiirlerinden degil, bireylerin cinsiyet, yas, deneyim gibi tanimlayici
ozelliklerinden dolay1 da gerceklesmektedir. Ornegin Pierce, Cohen, Chambers ve Meade (2007) yapmus oldugu
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aragtirmaya gore kadinlar, erkeklere oranla daha yiiksek bir 6liim kaygisina sahiptir. Maglio (1992) ve Cotter’in
(2003) yapmus olduklar1 aragtirmalarda kadinlarin 6liim kaygilarinin, erkeklere oranla daha yiiksek olduklarini
belirlemiglerdir. Keller ve digerlerinin (1984: 140-141) yapmus oldugu arastirmada ise 6lim kaygist agisindan
cinsiyetler arasinda 6nemli bir fark bulunmamustir. Perkes ve Schildt (1978: 367-368) de ¢aligmalarinda cinsiyetler
arasinda farkliligin olmadigi sonucunu elde etmistir. Bu baglamda yaptiklar: aragtirmaya gore cinsiyetler arasinda
oliim kaygisi agisindan anlamli bir farklilik bulunmamigtir. Westman ve Kamoo’nun (1990: 389) yapmis oldugu
aragtirmada ise erkeklerin 6liimleri hakkinda kadinlardan daha ¢ok endiselendikleri goriilmiistiir. Oliim kaygisi ve
cinsiyet iliskisi disinda bireylerin yaslartyla ilgili de ¢aligmalar yapilmigtir. Fakat 6liim kaygisti ile yas degiskeninin
incelendigi arastirmalarda tutarsizliklar oldugu goriilmektedir (Henley ve Donovan, 2002-2003: 228). Ornegin
Lester’in (1972) yapmus oldugu ¢alismaya gore, 6liim kaygisi ile katithimeilarin yas degiskenleri arasinda anlamli
bir iligki bulunmamaktadir. Pollak (1979-80:101) da benzer bir galisma gergeklestirmis olup, 6liim kaygisi ile
kisilerdeki yas degiskenleri arasinda bir iligkinin olmadigim saptamistir. Conte, Weiner ve Plutchik’in (1982)
yapmis olduklari ¢aligmada da bireylerdeki 6liim kaygi diizeylerinin, yas degiskenine gore degismedigi sonucuna
varilmstir. Fakat Katz’nin (1978) gerceklestirdigi arastirmada 27-55 orta yas araliginda kisilerin 6liimle daha geng
ve daha yash yas gruplarina oranla daha fazla ilgilendikleri tespit edilmistir. Pyszczynski, Greenberg, Solomon,
Arndt ve Schimel’in (2004) yapmis olduklar1 arastirmaya gore ise orta ve yash grubundaki kisiler, digerlerine
oranla oliim kaygisin1 daha az yasamaktadir. Bireylerin yasadiklari deneyimler de 6liim kaygi diizeylerini
etkilemektedir. Bu baglamda bireyin sevdigi birini, bir akraba veya ailesinden birini kaybetmesi de, o bireydeki
oliim kaygisinin artmasina sebep olabilmektedir (Ens ve Bond, 2005: 172). Ertufan’in (2008: 114) &liimle sik
kargilagmanin bireylerdeki 6liim kaygisina etkisi iizerine yapmis oldugu caligmada, 6liimle karsilagma sikliklari
nadir (1-4), orta (5-20) ve sik (20 ve tizeri) olarak ii¢ gruba ayrilmistir. Yapilan arastirmada, bireylerin 6liimle
kargilagma sikliklart ile 6lim kaygilarina iliskin belirgin bir farkliligin olmadigi sonucuna varilmistir. Bu
arastirmalarin yam sira Kellner ve digerlerinin (1987: 22) calismalarinda 6liim kaygisi ile saglik kaygisi arasinda
bir iligkinin oldugunu saptamistir. Diger bir deyisle arastirmaya katilan ve 6lmekten kaygilanan katilimeilar ayni
zamanda hasta olmaktan da kaygilanmaktadir. Ayrica Bozo ve digerlerinin (2009) yapmis oldugu ¢alismada da
6lim kaygisi yiiksek bireylerin, saglikli olmak i¢in daha ¢ok ¢aba sarf ettikleri goriillmektedir. Bu baglamda 6lim
kaygisi yasayan insanlarin sagliklarina daha ¢ok dikkat ettikleri, daha saglikli beslendikleri, spor yapmaya meyilli
olduklar1 ve bu amag¢ dogrultusunda bir yasam tarzi siirdiirdiikleri diistiniilebilir.

3. TUKETICILERIN ORGANIK URUN LOGOLU MARKALARA YONELIK EGILIMLERI

Gilinliimiizde insanlar teknolojinin ve sosyal medyanin gelismesiyle birlikte daha hizli ve kolay bilgi alabilmektedir.
Bu durum da tiiketicilerin bilinglenmesini, sagliklarina ve gevresel olaylara kars1 daha fazla hassas olmasini
saglamaktadir. Bilinglenen tiiketiciler, edindikleri bilgileri davranislarina, yasam bigimlerine ve tiikketimlerine
yansitmaktadir. Bu baglamda birgok tiiketici, daha fazla organik tiiketime yonelmektedir. Diger bir deyisle son on
yilda, organik iiriin logosuna sahip markalar1 tercih eden tiiketicilerin sayist diinya genelinde g¢ogalmaktadir
(Kushwah vd., 2019: 1; Du vd., 2017). Bu durum markalarin organik iiriinlerinin sayisinin artmasina sebep
olmaktadir (Pearson ve Henryks, 2008: 97). Ornegin Ispanya’da son on yilda organik iiriinlerin iiretilmesinde
biiyiik bir artis gézlenmektedir. Fakat Kuzey Avrupa ilkeleriyle kiyaslandiginda bu artig yavas olarak kabul
edilmektedir. Bununla birlikte gida harcamalarinin sadece %0,5'i organik {iriinlere ayrildigindan bu {iriinlere olan
talep diisiiktiir. Bu sebeple Ispanyol tiiketiciler, diger Avrupa iilkelerine oranla daha yiiksek iicret 6demek zorunda
kalmaktadir (Gil, Gracia, ve Sanchez, 2000). Bunun yani sira Avrupa’min diger iilkeleri incelendiginde organik
iirin pazarinin hizh bir sekilde biiyiidiigii goriilmektedir (Baker, Thompson, ve Engelken, 2004: 995). Fakat bazi
tilketiciler organik logolu {irlinlere sahip markalar1 kullanmamakta veya kullanamamaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin organik logolu iiriinlere sahip markalar1 satin almama nedenleri incelendiginde 6zellikle iki unsurun
etkili oldugu goriilmektedir. Birincisi, tiiketicilerin bu markalara ulasamamasidir. Ikinci sebep ise organik
markalarin geleneksellere oranla zahmetli yetigtirilmesinden dolayr pahali olmasidir (Pearson, 2002; Lea ve
Worsley, 2005; Halpin ve Brueckner, 2004). Bu unsurlar da tiiketicilerin organik tiriinlere sahip markalarin yerine
geleneksel olanlara yonelmesine sebep olmaktadir. Gene de Squires, Juric ve Cornwell’in (2001) organik tiriinlerle
ilgili yaptig1 arastirma da, diinya genelindeki tiiketicilerin bu iiriinlere sahip markalara olan ilgi ve taleplerinin
arttigr goriilmektedir. Pearson ve Henryks’in (2008: 98) yapmus oldugu arastirmaya gore ise tiiketiciler ¢evre,
saglik ve kalite unsurlarindan dolay1 organik fiiriinlere yonelmektedir. Diger bir deyisle giiniimiizdeki ¢evre
sorunlar1, gidalardaki besin degerleriyle ilgili endiseler ve saglik sorunlari, tiiketicilerin tiikketim kaliplarin
degistirmektedir (Tsakiridou, Boutsouki, Zotos ve Mattas, 2008: 158). Bunlarin yani sira yapilan aragtirmalara
gore tiiketiciler organik logolu markalara karsi olumlu tutumlar sergilemektedir (Gil vd., 2000; Squires vd., 2001;
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Chinnici, D'Amico, ve Pecorino, 2002). Bu baglamda yapilan arastirmalara gore 6zellikle saglikli olma faktorii
tilketicileri organik logoya sahip markalari alma konusunda motive etmektedir (Baker vd., 2004; Chen, 2009; De
Magistris ve Gracia, 2008; Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz Il ve Stanton, 2007). Diger bir deyisle Gil ve
digerlerinin (2000: 207) yapmis oldugu arastirmaya gore son yillarda tiiketicilerin ¢evre ve saglik konulariyla ilgili
endiseleri artmaktadir. Bu durum da saglikli beslenmek isteyen tiiketicileri organik triinler iireten markalar satin
almaya daha istekli hale getirmektedir. Giiniimiizde saglik konusu giderck daha 6nemli bir duruma geliyorken
(Goetzke, Nitzko ve Spiller, 2014: 94), organik olanin saglik i¢in daha yararli oldugu inanci da kuvvetlenmektedir
(Lin, Guo, Turel, ve Liu, 2019: 1). Chinnici ve digerlerinin (2002: 198) yapmus oldugu arastirmaya gore
tilketicilerin organik logolu firiinlere karsi biiyiikk bir ilgisi bulunmaktadir. Elde edilen bulgular sonucunda
tilketicilerde olusan ilginin sebebinin, ¢evre bilincinden ziyade saglik meselelerinden kaynaklanan endiseler
oldugu goriilmektedir. Radman’in (2005: 263) Hirvat tiiketiciler {izerine yapmig oldugu arasgtirmaya gore ise,
organik olarak yetistirilen tirlinler daha saglikli, kaliteli ve lezzetli olarak kabul edilmektedir. Ayrica arastirmaya
gore tiiketici gruplariin organik {irlinlere karsi daha olumlu tutumlarinin olmasinin yani sira bu iriinler igin
yiiksek fiyat 6demeye de daha isteklidirler. Zakowska-Biemans’in (2011) yapmis oldugu ¢aligmaya gore organik
logolu iiriinlere sahip markalara yonelmede dogal icerik ve saglik énemli birer sebeptir. Ornegin giiniimiizde
Almanya’daki tiiketiciler organik logoya sahip kiyafetlere yonelmektedir. Organik olarak iiretilen pamuktan
hazirlanan giysilerin insan sagligini olumlu ydnde etkiledigine inanilmaktadir. Bu durumda Nike, H&M, Marks
and Spencer, GAP gibi diinya devi markalarin {iriinlerini organik {iretmesine sebep olmaktadir (Yeni Asir, 2015;
Haberler.com, 2012). Sadece gida ve giyim degil, baz1 markalar tiiketicilerden gelen talepler {izerine ev tekstili,
tuvalet kagidi, oyuncak, mobilya, ayakkabi, deri ¢anta, hali ve dekorasyon gibi {irlinlerini de organik olarak
iretmekte ve organik logosunu kullanmaktadir (Kumcu, 2019). Tiiketicilerin organik iriinlere olan ilgisinin
farkina varan markalardan biri olan Migros’ta organik ve taze iiriin satig1 yapan ‘Tazedirekt’ adli online aligveris
markasint satin almigtir. Béylece Migros, bu platform ile organik tiiketim yapmak isteyen tiiketicilere ulasmayi
amaclamaktadir (Bloomberght, 2016). Bunlarin yam sira kozmetik markalar1 da organik iiretime gegmistir.
Ornegin ABD’nin dogal ve organik zincirlerinden biri olan Whole Foods markas1, kozmetik iiriinlerinin de organik
olmasina 6nem vermektedir. Marka Whole Body konseptiyle sattigi kozmetik, viicut bakim fiiriinlerinin saglik
dostu olmasina dikkat etmektedir. Chinnici ve digerlerinin (2002) da organik iiriinlere sahip markalarin, geleneksel
alternatiflerine oranla daha saglikli algilandiklarini ve tiiketicilerin daha saglikli olduklarini diisiindiikleri igin
organik iiriinlere sahip markalari satin aldiklarini belirtmektedir. Fakat ilgili literatiir incelendiginde organik iiriinlii
markalarin tiiketimiyle, insanlardaki saglik kavrami ve saglikli olma davranislar arasindaki iligkilere yonelik
arastirmalarin eksikligi goriilmektedir (Goetzke vd., 2014: 95). Birgok 6nemli kurulusun organik tiriinler {iretmeye
gecmesi ve Diinya genelinde organik iiriinlii markalara olan talebin artmasina sebep olmustur. Bu durum da
organik ‘olan’ ile ‘olmayani’ birbirinden ayirmayr zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda tiiketicileri
bilinglendirme amagli organik {irline sahip markalarin ambalajlarinda organik {iriin logosunu kullanmasi
zorunludur (Bilgin ve Yildiz, 2005). Fakat aragtirmalar tiiketicilerin organik iiriin logosu hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmadigini ortaya koymaktadir. Ornegin Eti’nin (2014: 116) yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarin
biiyiik bir kisminin organik iiriin ve logo kavramini bilmedikleri tespit edilmistir. Bunun yani sira diinyada birgok
farkli organik {irlin logosu bulunmaktadir. Bu logolardan biri AB organik logosudur. Bu logoyu tasiyan iiriinlerin
AB Tiiziigii uyarinca iiretildigini kabul eden tiiketiciler, markanin kaliteli ve giivenli olduguna inanmaktadir (Emir
ve Demiryiirek, 2014: 23). Ornegin Fransiz organik iiriin tiiketicilerinin ‘AB’ logoya sahip markalarin siki
kontrolden gectiklerine inandiklar1 bilinmektedir (Kurt, 2006: 53). Ulkemizde de organik iiriinler; iiriiniin adi,
igerigi, hasat yil1, son kullanma tarihi, firmanin adi, adresi kontrol sertifikasi, organik {iriin logosu ve muhafaza
kosullar1 gibi bilgiler yer almak zorundadir. Ayrica organik iiriinlerde kullanilacak logolardaki renk, sekil ve
boyutlar gibi gorsel unsurlar da yonetmelik tarafindan belirlenmistir (Emir ve Demiryiirek, 2014: 26; Kurt, 2006:
137). Bunlarin yani sira markanin ambalaji izerindeki kontrol ve sertifikasyon firmasinin logosunun her yil
yenilenmesi gerekmektedir (Eti, 2014: 39).

4, ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Yagamin smirli olmasi, insanlarda 6lmekle ilgili ¢ogu insanda kaygi olugsmasina sebep olmaktadir. Dogumdan
itibaren baslayan 6liim kaygisi, hayat boyu siirmekte olup, bireyden bireye farkliliklar géstermektedir. Genellikle
0lim kaygisi yasayan bireyler de, sagligin1 kaybetme korkusu da yasamaktadir. Bu sebeple 6liim kaygisina sahip
bireylerin, sagliklarina iyi gelecek aktivitelere, spora, gidalara yoneldikleri sdylenebilir. Diger bir deyisle
bireylerin kendilerindeki 6lim kaygisini bitirmek veya en aza indirmek amaciyla saglikla iliskilendirilen ve
organik olarak kabul edilen markalarin {irinlerine yoneldikleri sdylenebilir.
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Aragtirmada Du ve digerlerinin (2017), Baker ve digerlerinin (2004), Bozo ve digerlerinin (2009), Thorson ve
Powell’in (1992), Chen (2009) ve Tanhan’nin (2007) ¢alismalarina dayanilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Oliim kaygist ile tiiketicilerin organik markalara asinaliklar1 arasinda anlamli bir iligki vardr.

H2: Oliim kaygist ile tiiketicilerin organik marka giivenirlilikleri arasinda anlamli bir iliski vardr.

H3: Oliim kaygis1 ile tiiketicilerin organik tiiketici kimlikleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4: Oliim kaygs1 ile tiiketicilerin organik markalara psikolojik bagliliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
H5: Oliim kaygisi ile tiiketicilerin organik logolu marka alimlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmanin modeli asagidadir:

Organik Markalara
Aginalik

Organik Marka
Giivenirligi

Oliim Kaygist Organik Markalara

Psikoloiik Baglilik

/\

Organik Tiiketici
Kimligi

Organik Logolu
Marka Alim

Sekil 1. Arastirma Modeli
4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada veri toplamak amaciyla en kolay ve hizli yontemlerden biri olan “kolayda érnekleme” (Kurtulus,
2010: 63) secilmistir. Bu sebeple zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1 veri toplamak amactyla istanbul’daki
en begenilen Ferikdy, Kadikdy, Beylikdiizii, Bakirkdy ve Kiigiikgekmece’deki organik pazarlarinda
(Hurriyet.com, 2016) yiiz yize anket uygulanmstir. Genellikle problem ¢oziimiine y6nelik arastirmalarda
orneklem hacmi 300’le 500 kisi arasinda tutulmaktadir (Naresh ve Birks, 2000: 351). Bu baglamda arastirmanin
verileri organik pazarlari ziyaret eden 302 katilimecidan elde edilmistir.

Arastirmada uygulanan anket Marmara Universitesi Etik Kurulundan 2020-29 sayili, 2020-10/3 Protokol Nolu ve
19.11.2020 tarihli “Etik Kurul Onay1” alinmig olup, veri toplama amaciyla olusturulan anket ii¢ kistmdir. Anketin
birinci kisminda katilimcilarin demografik ve tamimlayict Gzelliklerini belirleyici sorular vardir. Calismada
kullanilan anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin 6liim kayg diizeyleri irdelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Thorson ve Powell’in (1992) “A revised death anxiety” adli caligmasindan yararlanilmistir. Boylece katilimeilarin
olim kaygi diizey seviyeleri belirlenmesi amaglanmistir. Kullanilan 6liim kaygis1 6lgeginin giivenirligi i¢in
yapilan analize gére 6lgeginin giivenirligi Cronbach’s Alpha=0,854 degerinde bulunmus olup, Cronbach’s Alpha
Katsayis1 degerlendirilmesinde kullamlan kriterlere gore oldukg¢a yiiksektir (Ozdamar, 2004). Arastirmada
kullanilan anketin {iglincli bdliimiinde ise katilimcilarin organik logolu markalara olan tutumlarini dlgmek
amacglanmigtir. Bu amag dogrultusunda Du ve digerlerinin (2017) “organic consumption behavior: a social
identification perspective” adli ¢alismasindan yararlanilmigtir. Kullanilan 6lgegin giivenirliligini 6l¢mek icin
yapilan analiz sonucunda dl¢egin giivenirligi Cronbach’s Alpha=0,877 olarak yani yiiksektir.

Oliim kaygis1 lgeginin gegerliligini ortaya koyma amaciyla faktor analizi yontemi uygulanmugtir. Bu amag
dogrultusunda gerceklestirilen test sonucunda (KMO=0.894>0,60) 6rnek biiyiikliigiin faktor analizi uygulamasi
icin uygun oldugu belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda ise ifadeler tek bir faktdr altinda toplanmis olup,
aciklanan toplam varyans % 46,684 olarak tespit edilmistir.
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Tablol. Oliim Kaygis1 Olgegi Faktor Tablosu

ac1 ¢cekerek 6lmekten korkuyorum ,401
6liimden sonrasinin nasil bir yer oldugunu bilmemek beni korkutur ,522
6ldiikten sonra bir daha diistinmemek fikri beni dehsete diigiiriir ,423
gomiildiikten sonra bedenime ne olacagi beni kaygilandirmiyor ,400
tabutlar beni huzursuz eder ,449
6ldiikten sonra islerim tizerindeki kontrolii kaybedecegim diisiincesinden nefret ederim ,402
6liim sonrasi tamamen hareketsiz kalmak beni kaygilandirir ,612
ameliyat olacagimu diisiindiigiimde korkarim 444
6liim sonrasi beni oldukga kaygilandiriyor ,699
yavas ve uzun suren bir 6liimden korkmuyorum 411
61diigliim zaman bir tabuta kapatilacak olmam diisiincesi benim i¢in sorun degil ,460
oldiikten sonra tamamen aciz bir durumda olacagim diisiincesi beni huzursuz eder ,589
oldiikten sonra bagka bir hayatin olup olmamasiyla ilgilenmiyorum 412
6ldiikten sonra tekrar asla bir sey hissetmemek beni huzursuz eder ,637
oliirken cekilen 1stirap beni korkutur ,452
6ldiikten sonra yeni bir hayatin olmasini ¢ok istiyorum ,409
ebediyen aciz olmaktan endise duymuyorum ,466
bedenimin mezarda ¢iiriiyecegi diislincesi beni tedirgin eder ,601
oldiikten sonra diinyadaki seylerden mahrum kalma diisiincesi beni rahatsiz eder 429
oldiikten sonra bize ne olacagi konusunda kaygilantyorum 571
hayattaki seyler iizerindeki kontrolii kaybetmek ile ilgili bir endigem yok ,419
Oliimiin insan1 her seyden ayiracak olmasi beni dehsete diisiirtir ,524
kansere yakalanmaktan 6zel bir korku duymuyorum 422
oldiikten sonra yapilmasi gerekenlerle ilgili teferruatli bir vasiyet birakacagim ,482
oldiikten sonra viicuduma ne olacagi umurumda degil ,495

Organik marka tutumu 6l¢eginin gegerliligini ortaya koyma amaciyla faktor analizi yontemi uygulanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda gergeklestirilen test sonucunda (KMO=0.846>0,60) ornek biiyiikligiin faktdr analizi
uygulamasi i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda ise ifadeler bes faktor altinda toplanmis
olup, faktorlerin adlar1 Du ve digerlerinin (2017) “organic consumption behavior: a social identification
perspective” ¢alismasinin 6lgeginde oldugu gibi isimlendirilmistir. Arastirmada 6lgegin toplam varyansi %65,598
olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Organik Marka Tutum Olgegi Faktor Tablosu

Organik Organik Organik Organik Organik
Markalara Marka Tiiketici Markalara Logolu

Asinalik  Giivenirligi  Kimligi Psikolojik Baghlhik Marka Alim

organik markalar1 diger normal markalar , 7152

arasinda taniyabilirim

organik markalarin bazi 6zellikleri aklima ,642

cabuk geliyor

organik markalarm semboliinii veya ,560

logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilirim

organik markalarin olas1 kalitesi ¢ok ,702

yiiksektir

organik markalarin islevsel olma olasilig1 ,783

yiiksektir

organik markalar giivenilirdir , 787
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birisi organik tiiketicileri elestirdiginde, 577
kigisel bir hakarete ugramigim gibi geliyor

insanlarin organik tiiketim yapan insanlar ,452
hakkinda ne diisiindiikleriyle ¢ok

ilgileniyorum

kendimi organik tiikketim yapan tiiketicilerin ,546
grubuna ait hissediyorum

organik tiiketim yapan tiiketiciler hakkinda ,594

iyi hissediyorum

birisi organik tiiketim yapanlari 6viiyorsa, ,643
kigisel bir iltifat almisim gibi hissediyorum

organik tiiketicilerle kendimi ,679
0zdeslesiyorum

organik tiiketicilerle aramda gii¢lii baglarin ,636
oldugunu hissediyorum

organik tiiketiciler hakkinda konustugumda ,704
genellikle onlar yerine biz derim

organik tiiketicilerden biri oldugumu ,709
diisiiniiyorum

organik markalara kars1 sadik oldugumu ,606
diisiiniiyorum

organik tirtinler ilk tercihim olur 717

magazada organik bir marka varsa diger ,583

markalar almam

ne siklikla organik logolu gida markalari ,648
satin aliyorsunuz?

ne siklikla organik logolu kiyafet markalari 811
satin aliyorsunuz?

ne siklikla organik logolu kisisel bakim ,646
markalar satin aliyorsunuz?

4.2. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmadaki verilerini analiz etmek i¢in Statistical Package for Social Sciences for Windows 22.0 programi
kullamlmustir. Arastirmadaki verilerin degerlendirilmesi amaciyla “say1”, “yiizde”, “ortalama” ve “standart
sapma” yontemlerine bagvurulmustur. iki bagimsiz grup arasinda karsilastirilmay1 yapmak icin “t-testi” yapilirken,
ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki verilerin karsilagtirilmasinda ise “Tek yonlii (One way) Anova” adli testten
yararlanilmistir. Caligmada Anova testi sonrasinda farkliliklarin olup olmadigint tespit etmek {izere tamamlayici
post-hoc analizi olarak “Scheffe” adli test uygulanmistir. Calismadaki siirekli degiskenler arasinda ise “Pearson
Korelasyon” ve “Regresyon” adli analizler yapilmistir.

4.3. Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde, arastirmaya katilanlardan Olgekler sayesinde toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular bulunmaktadir. Analizler sonucunda edinilen bu bulgulara dayali olarak agiklamalar ve yorum
yapilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklere gore dagilimlari incelendiginde;

Tablo 3. Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Erkek 270 89,4
Cinsiyet
Kadin 32 10,6
30 Ve Altt 57 18,9
31-40 135 44,7
Yas
41-50 82 27,2
51 ve Uzeri 28 9,3
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Tlkokul 20 6,6
Ortaokul 9 3,0
Lise 67 22,2
En Son Mezun Olunan Okul .
On Lisans 30 9,9
Lisans 136 45,0
Lisansiistii 40 13,2
Evli 197 65,2
Medeni Durum
Bekar 105 34,8
Evet 155 51,3
Calisma Durumu
Hayir 147 48,7
2500 TL Ve Alta 67 22,2
2501-5000 TL 142 47,0
Gelir Durumu
5001-7500 TL 61 20,2
7500 TL Uzeri 32 10,6

Yukaridaki tabloya gore arastirmaya katilan katilimcilar cinsiyete gore 270'1 (%89,4) erkek, 32'si (%10,6) kadin
olarak; yasa gore ise 57'si (%18,9) 30 ve alti, 135" (%44,7) 31-40, 82'si (%27,2) 41-50, 28'i (%9,3) 51 ve iizeri
olarak dagilmaktadir. Ayrica katilimeilarin egitim durumlarma baktigimizda, 20'si (%6,6) ilkokul, 9'u (%3,0)
ortaokul, 67'si (%22,2) lise, 30'u (%9,9) 6n lisans, 136's1 (%45,0) lisans, 401 (%13,2) lisansiistii oldugu
belirlenmistir. Katilimeilarin medeni durumlar incelendiginde 197'sinin (%65,2) evli, 105'inin (%34,8) ise bekar
oldugu goriilmektedir. Calisma durumlari incelendiginde ise katilimcilarin 155" (%51,3) aktif is hayatinda yer
alirken, 147'si (%48,7) calismamaktadir. Bu bilgilerin yani sira katilimcilarin gelir durumlart da incelenmis olup,
67'si (%22,2) 2500 ve alt1, 142'si (%47,0) 2501-5000 TL, 61'i (%20,2) 5001-7500 TL, 32'si (%10,6) 7500 TL iizeri
olarak dagilmaktadir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki sayinin ¢ok fazla oldugu
goriilmektedir. Ayrica bazi gruplarin dagilimlarda katilimcilarin sayisinin 30’un altinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Oliim Kaygis1 ve Organik Marka Tutumu Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Oliim Kaygis 302 2,950 0,460 2,000 4,400
Organik Markalara Aginalik 302 3,129 0,725 1,000 5,000
Organik Marka Giivenirligi 302 3,594 0,719 1,670 5,000
Organik Tiiketici Kimligi 302 2,738 0,614 1,000 4,560
Organik Markalara Psikolojik Baglilik 302 3,113 0,728 1,670 5,000
Organik Uriin Logolu Marka Alim1 302 2,525 0,821 1,000 4,330

Katilanlarin “6liim kaygis1” ortalamasi orta 2,9504+0,460 (Min=2; Maks=4.4), “organik markalara aginalik”
ortalamasi orta 3,129+0,725 (Min=1; Maks=5), “organik marka giivenirligi” ortalamasi yiiksek 3,594+0,719
(Min=1.67; Maks=5), “Organik Tiiketici Kimligi” ortalamas1 orta 2,738+0,614 (Min=1; Maks=4.56), “organik
markalara psikolojik baglilik” ortalamasi orta 3,113+0,728 (Min=1.67; Maks=5), “organik iiriin logolu marka
alimi1” ortalamasi zayif 2,525+0,821 (Min=1; Maks=4.33), olarak saptanmustir.

Arastirmaya katilan katilanlarin 6liim kaygis ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin dagilimlar asagida
verilmektedir;
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Tablo 5. Katilanlarin Oliim Korkusu ile lgili Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Hi¢ Tamamen
Katilmiyorum Katilmyorum Kararsizim Katillyorum Katihyorum
f % f % f % f % f %
Aci ¢ekerek 6lmekten korkuyorum 23 7,6 22 7,3 44 146 95 315 118 391

Oliimden sonrasinmn nasil bir yer oldugunu 45 14,9 84 27,8 49 16,2 67 22,2 57 18,9
bilmemek beni korkutur

Oldiikten sonra bir daha diisiinmemek fikri 58 192 125 414 65 215 22 7,3 32 106
beni dehsete diistiriir

Gomiildiikten sonra bedenime ne olacagi beni 32 10,6 66 21,9 39 12,9 96 31,8 69 22,8
kaygilandirmryor

Tabutlar beni huzursuz eder 18 6,0 58 19,2 69 228 98 325 59 195

Oldiikten sonra islerim iizerindeki kontrolii 95 315 119 394 30 9,9 43 14,2 15 50
kaybedecegim diislincesinden nefret ederim

Olum sonrasi tamamen hareketsiz kalmak 80 26,5 108 35,8 39 12,9 39 129 36 11,9
beni kaygilandirir

Ameliyat olacagimi diigiindiigiimde korkarim 15 5,0 44 14,6 63 20,9 132 43,7 48 15,9

Olum sonrasi beni oldukga kaygilandiriyor 40 13,2 71 235 66 21,9 68 225 57 18,9

Yavas ve wuzun suren bir Olimden 98 325 102 338 56 185 37 123 9 3,0
korkmuyorum

Oldiigiim zaman bir tabuta kapatilacak 37 12,3 68 22,5 50 16,6 95 315 52 17,2
olmam diisiincesi benim i¢in sorun degil

Oldiikten sonra tamamen aciz bir durumda 56 18,5 105 34,8 41 136 66 219 34 113
Olacagim diisiincesi beni huzursuz eder

Oldiikten sonra baska bir hayatin olup 111 36,8 89 295 48 15,9 35 11,6 19 6,3
olmamasiyla ilgilenmiyorum

Oldiikten sonra tekrar asla bir sey 71 235 108 358 54 179 44 146 25 8,3
hissetmemek beni huzursuz eder

Olurken ¢ekilen 1stirap beni korkutur 7 2,3 20 6,6 38 12,6 135 44,7 102 33,8

Oldiikten sonra yeni bir hayatin olmasini ¢ok 1 0,3 10 3,3 92 305 120 39,7 79 26,2
istiyorum
Ebediyen aciz olmaktan endise duymuyorum 56 185 123 40,7 54 179 58 192 11 3,6

Bedenimin mezarda ¢iiriiyecegi diisiincesi 55 18,2 100 33,1 34 11,3 71 23,5 42 13,9
beni tedirgin eder

Oldiikten sonra diinyadaki seylerden mahrum 65 215 117 38,7 51 169 45 149 24 7,9
kalma diisiincesi beni rahatsiz eder

Oldiikten sonra bize ne olacagi konusunda 32 10,6 71 23,5 49 16,2 102 33,8 48 15,9
kaygilantyorum

Hayattaki  seyler {izerindeki  kontroli 33 10,9 85 28,1 66 219 84 278 34 113
kaybetmek ile ilgili bir endisem yok

Olumun insani her seyden ayiracak olmasi 24 7,9 79 26,2 48 15,9 97 32,1 54 17,9
beni dehsete diistiriir

Kansere yakalanmaktan o6zel bir korku 69 22,8 86 28,5 51 16,9 79 26,2 17 5,6
duymuyorum

Oldiikten sonra yapilmas1 gerekenlerle ilgili 43 14,2 103 34,1 98 32,5 37 12,3 21 7,0
teferruatl bir vasiyet birakacagim

Olditkten sonra viicuduma ne olacagt 32 10,6 81 26,8 68 22,5 76 25,2 45 14,9
umurumda degil

“Aci ¢ekerek dimekten korkuyorum” ifadesine katilanlarin, %7,6's1 (n=23) hig¢ katilmiyorum derken, %7,3'i (n=22)
katilmiyorum, %14,6'st (n=44) kararsizim, %31,5'i (n=95) katiliyorum ve %39,1'i (n=118) ise tamamen
katiltyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “aci ¢ekerek dlmekten korkuyorum” ifadesine yiiksek (X =3,870)
diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

927



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2021, Cilt: 12, Sayi: 31, 918-939.

Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2021, Volume: 12, No: 31, 918-939.
“Oliimden sonrasimn nasil bir yer oldugunu bilmemek beni korkutur” ifadesine katilanlarm, %14,9'u (n=45) hig
katilmiyorum, %27,8'1 (n=84) katilmiyorum, %16,2'si (n=49) kararsizim, %22,2'si (n=67) katiliyorum ve

katilimeilarin %18,9'u (n=57) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6liimden sonrasinin nasil
bir yer oldugunu bilmemek beni korkutur” ifadesine orta ( X =3,020) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Oldiikten sonra bir daha diisimmemek fikri beni dehsete diigiiriir” ifadesine katilanlarin, %19,2'si (n=58) hi¢
katilmiyorum, %41,414 (n=125) katilmiyorum, %21,5'i (n=65) kararsizim, %7,3'i (n=22) katiliyorum ve
katihimcilarin %10,6's1 (n=32) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra bir daha
diistinmemek fikri beni dehsete diisiiriir” ifadesine zayif (X =2,490) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Gomiildiikten sonra bedenime ne olacagi beni kaygilandirmiyor” ifadesine katilanlarin, %10,6's1 (n=32) hig
katilmiyorum, %21,9'u (n=66) katilmiyorum, %12,9'u (n=39) kararsizim, %31,8'1 (n=96) katiliyorum ve
katilimeilarin %22,8't (n=69) tamamen katiliyorum cevabim sdylemistir. Katilanlarin “gomiildiikten sonra
bedenime ne olacagi beni kaygilandirmiyor” ifadesine orta (X =3,340) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tabutlar beni huzursuz eder” ifadesine katilanlarin, %6,0'1 (n=18) hi¢ katilmiyorum, %19,2'si (n=58)
katilmiyorum, %22,8'i (n=69) kararsizim, %32,5'i (n=98) katiliyorum ve katilimeilarin %19,5'i (n=59) tamamen
katiliyorum cevabini séylemistir. Katilanlarin “tabutlar beni huzursuz eder” ifadesine yiiksek (x=3,400) diizeyde
katildiklar belirlenmistir.

“Oldiikten sonra islerim iizerindeki kontrolii kaybedecegim diisiincesinden nefret ederim” ifadesine katilanlarimn,
%31,5't (n=95) hi¢ katilmiyorum, %39,4'i (n=119) katilmiyorum, %9,9'u (n=30) kararsizim, %14,2'si (n=43)
katiltyorum ve katilimeilarin %35,0'1 (n=15) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten
sonra islerim tizerindeki kontrolii kaybedecegim diisiincesinden nefret ederim” ifadesine zayif (X=2,220) diizeyde
katildiklar1 belirlenmistir.

“Oliim sonrasi tamamen hareketsiz kalmak beni kaygilandirir” ifadesine katilanlarm, %26,5'i (n=80) hig
katilmiyorum, %35,8'1 (n=108) katilmiyorum, %12,9'u (n=39) kararsizim, %12,9'u (n=39) katiliyorum ve
katilimeilarin %11,9'u (n=36) tamamen katiliyorum cevabini séylemistir. Katilanlarin “6liim sonrasi tamamen
hareketsiz kalmak beni kaygilandirir” ifadesine zayif (x=2,480) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Ameliyat olacagimi diisiindiigiimde korkarim” ifadesine katilanlarin, %5,0'1 (n=15) hi¢ katilmiyorum, %14,6's1
(n=44) katilmiyorum, %20,9'u (n=63) kararsizim, %43,7'si (n=132) katiliyorum ve katilimcilarin %15,9'u (n=48)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “ameliyat olacagimi diisiindiigiimde korkarim” ifadesine
yiiksek (x=3,510) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Oliim sonrasi beni olduk¢a kaygilandirtyor” ifadesine katilanlarm, %13,2'si (n=40) hi¢ katilmiyorum, %23,5'i
(n=71) katilmryorum, %21,9'u (n=66) kararsizim, %22,5"1 (n=68) katiliyorum ve katilimcilarin %18,9'u (n=57)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6liim sonrasi beni olduk¢a kaygilandiriyor” ifadesine orta
(x=3,100) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Yavas ve uzun suren bir 6liimden korkmuyorum” ifadesine katilanlarin, %32,5'1 (n=98) hig katilmiyorum, %33,8'i
(n=102) katilmiyorum, %18,5'1 (n=56) kararsizim, %12,3"i (n=37) katiliyorum ve katilimcilarin %3,01 (n=9)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “yavas ve uzun suren bir &liimden korkmuyorum”
ifadesine zayif (X=2,200) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Oldiigiim zaman bir tabuta kapatilacak olmam diisiincesi benim icin sorun degil” ifadesine katilanlarin, %12,3"i
(n=37) hig katilmiyorum, %22,5'i (n=68) katilmiyorum, %16,6's1 (n=50) kararsizim, %31,5'1 (n=95) katiliyorum
ve katilimeilarin %17,2'si (n=52) tamamen katiliyorum cevabimni sdylemistir. Katilanlarm “6ldagiim zaman bir
tabuta kapatilacak olmam diislincesi benim i¢in sorun degil” ifadesine orta (X =3,190) diizeyde katildiklari
belirlenmistir.

“Oldiikten sonra tamamen aciz bir durumda olacagim diisiincesi beni huzursuz eder” ifadesine katilanlarin,
%18,5'1 (n=56) hi¢ katilmiyorum, %34,8'i (n=105) katilmiyorum, %13,6's1 (n=41) kararsizim, %21,9'u (n=66)
katiliyorum ve katilimcilari %11,3'% (n=34) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten
sonra tamamen aciz bir durumda olacagim diisiincesi beni huzursuz eder” ifadesine orta (X=2,730) diizeyde
katildiklar1 belirlenmistir.
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“Oldiikten sonra baska bir hayatin olup olmamasiyla ilgilenmiyorum” ifadesine katilanlarin, %36,8'i (n=111) hi¢
katilmiyorum, %29,5'1 (n=89) katilmiyorum, %15,9'u (n=48) kararsizim, %11,6'st (n=35) katiliyorum ve

katilimeilarin %6,3'i (n=19) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “dldiikten sonra baska bir
hayatin olup olmamastyla ilgilenmiyorum” ifadesine zayif (X=2,210) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Oldiikten sonra tekrar asla bir sey hissetmemek beni huzursuz eder” ifadesine katilanlarin, %23,5'i (n=71) hig
katilmiyorum, 9%35,8'i (n=108) katilmiyorum, %17,9'u (n=54) kararsizim, %14,6's1 (n=44) katiliyorum ve
katilimcilarin %8,3'i (n=25) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra tekrar asla
bir sey hissetmemek beni huzursuz eder” ifadesine zayif (X =2 ,480) diizeyde katildiklar1 saptanmigtir.

“Oliirken ¢ekilen istirap beni korkutur” ifadesine katilanlarm, %2,3"i (n=7) hi¢ katilmiyorum, %6,6's1 (n=20)
katilmiyorum, %12,6's1 (n=38) kararsizim, %44,7'si (n=135) katiliyorum ve katilimcilarin %33,8'i (n=102)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “dliirken cekilen 1stirap beni korkutur” ifadesine yiiksek
(X =4,010) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Oldiikten sonra yeni bir hayatin olmasini ¢ok istiyorum” ifadesine katilanlarin, %0,3"i (n=1) hi¢ katilmiyorum,
%3,3"i (n=10) katilmiyorum, %30,5'i (n=92) kararsizim, %39,7'si (n=120) katiliyorum ve katilimcilarin %26,2'si
(n=79) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra yeni bir hayatin olmasint ¢ok
istiyorum” ifadesine yiiksek (X =3,880) diizeyde katildiklart saptanmustir.

“Ebediyen aciz olmaktan endise duymuyorum” ifadesine katilanlarin, %18,5'1 (n=56) hi¢ katilmiyorum, %40,7'si
(n=123) katilmiyorum, %17,9'u (n=54) kararsizim, %19,2'si (n=58) katiliyorum ve katilimcilarin %3,6's1 (n=11)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “ebediyen aciz olmaktan endise duymuyorum” ifadesine
zay1f (x=2,490) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Bedenimin mezarda ¢iiriiyecegi diisiincesi beni tedirgin eder” ifadesine katilanlarin, %18,2'si (n=55) hig
katilmiyorum, %33,1'1 (n=100) katilmiyorum, %11,3'i (n=34) kararsizim, %23,51 (n=71) katiliyorum ve
katilimeilarin %13,9'u (n=42) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “bedenimin mezarda
clirliyecegi diigiincesi beni tedirgin eder” ifadesine orta (X=2,8 20) diizeyde katildiklar: saptanmustir.

“Oldiikten sonra diinyadaki seylerden mahrum kalma diisiincesi beni rahatsiz eder” ifadesine katilanlarin, %21,5'
(n=65) hi¢ katilmiyorum, %38,7'si (n=117) katilmiyorum, %16,9'u (n=51) kararsizim, %14,9'u (n=45) katiliyorum
ve katilimcilarin %7,9'u (n=24) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra
diinyadaki seylerden mahrum kalma diisiincesi beni rahatsiz eder” ifadesi ne zayif (X =2,490) diizeyde katildiklar1
saptanmigtir.

“Oldiikten sonra bize ne olacagi konusunda kaygilaniyorum” ifadesine katilanlarin, %10,6'st (n=32) hig
katilmiyorum, %23,5'1 (n=71) katilmiyorum, %16,2'si (n=49) kararsizim, %33,8'i (n=102) katiliyorum ve
katilimeilarin %15,9'u (n=48) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra bize ne
olacagi konusunda kaygilaniyorum” ifadesine orta (x=3,210) diizeyde katildiklart saptanmustir.

“Hayattaki seyler tizerindeki kontrolii kaybetmek ile ilgili bir endisem yok” ifadesine katilanlarin, %10,9'u (n=33)
hi¢ katilmiyorum, %28,1'1 (n=85) katilmiyorum, %21,9'u (n=66) kararsizim, %27,8'1 (n=84) katiliyorum ve
katilimcilarin %11,3'0 (n=34) tamamen katiliyorum cevabini soylemistir. Katilanlarin “hayattaki seyler tizerindeki
kontrolii kaybetmek ile ilgili bir endisem yok” ifadesine orta (x =3,000) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Oliimiin insani her seyden aywracak olmast beni dehgsete diisiiriir” ifadesine katilanlarmn, %7,9'u (n=24) hig¢
katilmiyorum, %26,2'si (n=79) katilmiyorum, %15,9'u (n=48) kararsizim, %32,1'i (n=97) katiliyorum ve
katilimcilarin %17,9'u (n=54) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “Sliimiin insan1 her seyden
ayiracak olmasi beni dehsete diisiiriir” ifadesine orta (x= 3,260) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Kansere yakalanmaktan ézel bir korku duymuyorum” ifadesine katilanlarin, %22,8'i (n=69) hi¢ katilmiyorum,
%28,5'1 (n=86) katilmiyorum, %16,9'u (n=51) kararsizim, %26,2'si (n=79) katiliyorum ve katilimcilarin %35,6's1
(n=17) tamamen katiliyorum cevabini soylemistir. Katilanlarin “kansere yakalanmaktan 6zel bir korku
duymuyorum” ifadesine orta (x=2,630) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Oldiikten sonra yapilmas: gerekenlerle ilgili teferruatl bir vasiyet birakacagim” ifadesine katilanlarmn, %14,2'si
(n=43) hi¢ katilmiyorum, %34,1'i (n=103) katilmiyorum, %32,5'1 (n=98) kararsizim, %12,3'i (n=37) katiliyorum
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ve katilimcilarin %7,0' (n=21) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra yapilmasi
gerekenlerle ilgili teferruath bir vasiyet birakacagim” ifadesine orta (X =2,640) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Oldiikten sonra viicuduma ne olacagi umurumda degil” ifadesine katilanlarin, %10,6's1 (n=32) hi¢ katilmiyorum,
%26,8' (n=81) katilmiyorum, %22,5'1 (n=68) kararsizim, %25,2'si (n=76) katiliyorum ve katilimcilarin %14,9'u
(n=45) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “6ldiikten sonra viicuduma ne olacagi umurumda
degil” ifadesine orta (x=3,070) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

Arastirmaya katilan katilanlarin organik markalara olan tutum ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari
asagida verilmektedir;

Tablo 6. Katilanlarin Organik Markalara Olan Tutumlariyla lgili ifadelere Verdikleri Cevaplarmn Dagilimi

Katllrlr-llll}sorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum K:?:E;Lnr?ﬂn
f % f % f % f % f %

Organik markalar1 diger normal markalar 9 3,0 72 238 106 351 101 334 14 4.6
arasinda taniyabilirim
Organik markalarin bazi ozellikleri aklima 8 2,6 39 129 102 33,8 147 48,7 6 2,0
cabuk geliyor
Organik  markalarin ~ semboliinii  veya 15 5,0 89 295 115 38,1 73 24,2 10 3,3
logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilirim
Organik markalarin  olast kalitesi ¢ok 5 1,7 38 126 125 414 101 334 33 10,9
yiiksektir
Organik markalarin iglevsel olma olasilig 0 0,0 18 6,0 53 175 179 593 52 17,2
yiiksektir
Organik markalar giivenilirdir 2 0,7 26 8,6 125 414 114 37,7 35 11,6

Birisi organik tiiketicileri elestirdiginde, 31 10,3 135 447 95 315 39 12,9 2 0,7
kisisel bir hakarete ugramigim gibi geliyor

Insanlarin organik tiiketim yapan insanlar 40 13,2 137 454 71 23,5 38 12,6 16 53
hakkinda ne diisiindiikleriyle ¢ok ilgileniyorum

Kendimi organik tiiketim yapan tiiketicilerin =~ 15 5,0 93 308 119 394 63 20,9 12 4,0
grubuna ait hissediyorum

Organik tiiketim yapan tiiketiciler hakkinda 3 1,0 21 7,0 99 328 153 50,7 26 8,6
iyi hissediyorum

Birisi organik tiiketim yapanlar1 Ovilyorsa, 24 7,9 119 394 113 374 41 13,6 5 1,7
kisisel bir iltifat almisim gibi hissediyorum

Organik tiiketicilerle kendimi 6zdeslesiyorum 11 3,6 126 417 114 37,7 42 13,9 9 3,0

Organik tiiketicilerle aramda giiglii baglarin = 22 7,3 123 40,7 116 384 34 11,3 7 2,3
oldugunu hissediyorum

Organik tiiketiciler hakkinda konustugumda 40 13,2 137 454 102 33,8 20 6,6 3 1,0
genellikle onlar yerine biz derim

Organik tiiketicilerden biri  oldugumu 22 7,3 85 28,1 115 38,1 70 23,2 10 3,3
diistinliyorum

Organik markalara kars1 sadik oldugumu 12 4,0 110 36,4 124 41,1 49 16,2 7 2,3
diistinliyorum

Organik markalar ilk tercihim olur 1 0,3 44 14,6 9% 318 128 424 33 109

Magazada organik bir marka varsa diger 5 1,7 77 255 132 43,7 64 21,2 24 79
markalar1 almam

Ne siklikla organik gida iriinleri satin 13 4,3 66 219 141 46,7 58 19,2 24 79
aliyorsunuz?
Ne siklikla organik kiyafet satin aliyorsunuz? 116 38,4 100 33,1 70 23,2 12 4,0 4 1,3

Ne siklikla organik kisisel bakim iriinleri 58 19,2 108 35,8 66 21,9 48 15,9 22 7,3
satin aliyorsunuz?

930



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2021, Cilt: 12, Sayi: 31, 918-939.

Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2021, Volume: 12, No: 31, 918-939.
“Organik markalart diger normal markalar arasinda tamiyabilirim” ifadesine katilanlarin, %3,01 (n=9) hi¢
katilmiyorum, %23,8'1 (n=72) katilmiyorum, %35,11 (n=106) kararsizim, %33,4'i (n=101) katiliyorum ve

katilimeilarin %4,6's1 (n=14) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “organik markalar1 diger
normal markalar arasinda taniyabilirim” ifadesine orta (X =3,130) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Organik markalarin bazi ozellikleri aklima ¢cabuk geliyor” ifadesine katilanlarin, %2,6's1 (n=8) hi¢ katilmiyorum,
%12,9'a (n=39) katilmryorum, %33,8'i (n=102) kararsizim, %48,7'si (n=147) katiltyorum ve katilimcilarin %2,0't
(n=6) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “organik markalarin bazi 6zellikleri aklima cabuk
geliyor” ifade sine orta (X =3,340) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Organik markalarin semboliinii veya logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilirim” ifadesine katilanlarin, %35,0'1
(n=15) hi¢ katilmiyorum, %29,5'1 (n=89) katilmiyorum, %38,1'i (n=115) kararsizim, %24,2'si (n=73) katiliyorum
ve katilimcilarin %3,3'4 (n=10) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “organik markalarin
semboliinii veya logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilirim” ifade sine orta (X= 2,910) diizeyde katildiklar
saptanmistir.

“Organik markalarin olast kalitesi ¢ok yiiksektir” ifadesine katilanlarin, %1,7'si (n=5) hi¢ katilmiyorum, %12,6's1
(n=38) katilmiyorum, %41,4'ii (n=125) kararsizim, %33,4'i (n=101) katiliyorum ve katilimcilarin %10,9'u (n=33)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “organik markalarin olasi kalitesi ¢ok yiiksektir” ifadesine
orta (x=3,390) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik markalarin islevsel olma olasilig1 yiiksektir” ifadesine katilanlarin, %6,0 (n=18) katilmiyorum, %17,5'i
(n=53) kararsizim, %59,3"li (n=179) katiltyorum ve katilimcilarin %17,2'si (n=52) tamamen katiliyorum cevabini
sOylemistir. Katilanlarin “organik markalarin islevsel olma olasiligi yiiksektir” ifadesine yiiksek (X= 3,880)
diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik markalar giivenilirdir” ifadesine katilanlarin, %0,7'si (n=2) hi¢ katilmiyorum, %8,6's1 (n=26)
katilmiyorum, %41,4'% (n=125) kararsizim, %37,7'si (n=114) katiliyorum ve katilimcilarin %11,6's1 (n=35)
tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “organik markalar giivenilirdir” ifadesine yiiksek (X
=3,510) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Birisi organik tiiketicileri elestirdiginde, kisisel bir hakarete ugramisim gibi geliyor” ifadesine katilanlarin,
%10,3'4 (n=31) hi¢ katilmiyorum, %44,7'si (n=135) katilmiyorum, %31,5'i (n=95) kararsizim, %12,9'u (n=39)
katiliyorum ve katilimcilarin %0,7'si (n=2) tamamen katiliyorum cevabini soylemistir. Katilanlarin “birisi organik
tilketicileri elestirdiginde, kisisel bir hakarete ugramisim gibi geliyor” ifadesine zayif (x=2,490) diizeyde
katildiklar1 belirlenmistir.

“Insanlarin organik tiiketim yapan insanlar hakkinda ne diisiindiikleriyle ¢ok ilgileniyorum” ifadesine katilanlarin,
%13,2'si (n=40) hi¢ katilmiyorum, %45,4'i (n=137) katilmiyorum, %23,5'1 (n=71) kararsizim, %12,6's1 (n=38)
katiltyorum ve katilimcilarin %5,3'i (n=16) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “insanlarin
organik tiiketim yapan insanlar hakkinda ne distindiikleriyle ¢ok ilgileniyorum” ifadesine zayif (x=2,510) diizeyde
katildiklar belirlenmistir.

“Kendimi organik tiiketim yapan tiiketicilerin grubuna ait hissediyorum” ifadesine katilanlarin, %5,0'1 (n=15) hig
katilmiyorum, %30,8'1 (n=93) katilmiyorum, %39,4'Qi (n=119) kararsizim, %20,9'u (n=63) katiliyorum ve
katilimeilarin %4,01 (n=12) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarm “kendimi organik tiiketim
yapan tiiketicilerin grubuna ait hissediyorum” ifadesine orta (x=2,880) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik tiketim yapan tiketiciler hakkinda iyi hissediyorum” ifadesine katilanlarin, %1,0" (n=3) hig
katilmiyorum, %7,0 (n=21) katilmiyorum, %32,8'1 (n=99) kararsizim, %50,7'si (n=153) katiliyorum ve
katilimeilarin %38,6's1 (n=26) tamamen katiliyorum cevabini soylemistir. Katilanlarin “organik tiiketim yapan
tiiketiciler hakkinda iyi hissediyorum” ifadesine yiiksek (x= 3,590) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Birisi organik tiiketim yapanlari éviiyorsa, kigisel bir iltifat almisim gibi hissediyorum” ifadesine katilanlarin,
%7,9'u (n=24) hi¢ katilmiyorum, %39,4'i (n=119) katilmiyorum, %37,4'i (n=113) kararsizim, %13,6's1 (n=41)
katiliyorum ve katilimcilarin %1,7'si (n=5) tamamen katiliyorum cevabini soylemistir. Katilanlarin “birisi organik
tilketim yapanlar1 dviiyorsa, kigisel bir iltifat almisim gibi hisse diyorum” ifadesine orta (X=2,620) diizeyde
katildiklar1 belirlenmistir.
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“Organik tiiketicilerle kendimi ozdeslesiyorum” ifadesine katilanlarin, %3,6's1 (n=11) hi¢ katilmiyorum, %41,7'si
(n=126) katilmiyorum, %37,7'si (n=114) kararsizim, %13,9'u (n=42) katiliyorum ve katilimcilarin %3,01 (n=9)

tamamen katiliyorum cevabini s6ylemistir. Katilanlarin “organik tiiketicilerle kendimi 6zdeslesiyorum” ifadesine
orta (X=2,710) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik tiketicilerle aramda gii¢lii baglarin oldugunu hissediyorum” ifadesine katilanlarin, %7,3"i (n=22) hi¢
katilmiyorum, %40,7'si (n=123) katilmiyorum, %38,4i (n=116) kararsizim, %11,3i (n=34) katiliyorum ve
katilimeilarin %2,3' (n=7) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “organik tiiketicilerle aramda
giiclii baglarin oldugunu hissediyorum” ifadesine orta (X =2,610) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik tiketiciler hakkinda konustugumda genellikle onlar yerine biz derim” ifadesine katilanlarin, %13,2'si
(n=40) hi¢ katilmiyorum, %45,4'i (n=137) katilmryorum, %33,8'1 (n=102) kararsizim, %6,6's1 (n=20) katiltyorum
ve katilimeilarin %1,01 (n=3) tamamen katiliyorum cevabimi sOylemistir. Katilanlarin “organik tiiketiciler
hakkinda konustugumda genellikle onlar yerine biz derim” ifadesine zayif (X =2,370) diizeyde katildiklari
belirlenmistir.

“Organik tiketicilerden biri oldugumu diisiiniiyorum” ifadesine katilanlarin, %7,3'4 (n=22) hi¢ katilmiyorum,
%28,1'1 (n=85) katilmiyorum, %38,1'1 (n=115) kararsizim, %23,2'si (n=70) katiliyorum ve katilimcilarin %3,3'd
(n=10) tamamen katiliyorum cevabini soylemistir. Katilanlarin “organik tiiketicilerden biri oldugumu
diistiniiyorum” ifadesine orta (X=2,870) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik markalara karst sadik oldugumu diisiintiyorum” ifadesine katilanlarin, %4,0'1 (n=12) hi¢ katilmiyorum,
%36,4'1 (n=110) katilmiyorum, %41,1'i (n=124) kararsizim, %16,2'si (n=49) katiliyorum ve katilimcilarin %2,3"i
(n=7) tamamen katiltyorum demistir. Katilanlarin “organik markalara karst sadik oldugumu diisiiniiyorum”
ifadesine orta (x=2,760) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Organik markalar ilk tercihim olur” ifadesine katilanlarin, %0,3"i (n=1) hi¢ katilmiyorum, %14,6's1 (n=44)
katilmiyorum, %31,8'n (n=96) kararsizim, %42,4"i (n=128) katiliyorum ve katilimcilarin %210,9'u (n=33) tamamen
katiliyorum cevabini séylemistir. Katilanlarin “organik markalar ilk tercihim olur” ifadesine yiiksek (X =3,490)
diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Magazada organik bir marka varsa diger markalart almam” ifadesine katilanlarin, %1,7'si (n=5) hig
katilmiyorum, %25,5'1 (n=77) katilmiyorum, %43,7'si (n=132) kararsizim, %21,2'si (n=64) katiliyorum ve
katilimeilarin %7,9'u (n=24) tamamen katiliyorum cevabini sdylemistir. Katilanlarin “magazada organik bir marka
varsa diger markalar1 almam” ifadesine orta (X=3,080) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Ne siklikla organik logolu gida markalar: satin aliyorsunuz?” ifadesine katilanlarin, %4,3'i (n=13) asla, %21,9'u

(n=66) nadiren, %46,7'si (n=141) arada bir, %19,2'si (n=58) siklikla ve katilimcilarin %7,9'u (n=24) c¢ok sik
cevabim sdylemistir. Katilanlarin “ne siklikla organik logolu gida markalari satin aliyorsunuz?” ifadesine orta (X
=3,050) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Ne siklikla organik logolu kiyafet markalar satin alryyorsunuz?” ifadesine katilanlarin, %38,4'i (n=116) asla,
%33,1'i (n=100) nadiren, %23,2'si (n=70) arada bir, %4,0'1 (n=12) siklikla ve katilimcilarin %1,3"i (n=4) ¢ok sik
cevabini sdylemistir. Katilanlarin “ne siklikla organik logolu kiyafet markalari satin aliyorsunuz?” ifadesine zay1f
(x=1,970) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Ne siklikla organik logolu kisisel bakim markalar: satin alyyorsunuz?” ifadesine katilanlarin, %19,2'si (n=58)
asla, %35,8'i (n=108) nadiren, %21,9'u (n=66) arada bir, %15,9'u (n=48) siklikla ve katilimcilarin %7,3'i (n=22)
cok sik cevabini sdylemistir. Katilanlarin “ne siklikla organik logolu kisisel bakim markalar1 satin altyorsunuz?”’
ifadesine zayif (x=2,560) diizeyde katildiklart belirlenmistir.
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Tablo 7. Oliim Kaygis1 ve Organik Logolu Marka Puanlar1 Arasinda Korelasyon Analizi

Oliim Organik Organik Organjk Organik Organik
Kaygist Mar.kalara "Marka. B Tl’i‘ket.lf:.l . Malr.kalara'\ Logolu
Asinalik Giivenirligi Kimligi Psikolojik Baglilik Marka Alimu
. r 1,000
Olim Kaygisi ) 0.000
Organik Markalara " -0,035 1,000
Aginalik p 0,543 0,000
Organik Marka r 0,080 0,335%* 1,000
Guvenirligi P 0,167 0,000 0,000
Organik Tiiketici r o 0,288%* 0,463** 0,311%* 1,000
Kimligi p 0,000 0,000 0,000 0,000
Organik Markalara ' 0,017 0,497** 0,333** 0,553** 1,000
Psikolojik Baglhilik 0,770 0,000 0,000 0,000 0,000
Organik Logolu r -0,037 0,500%* 0,138* 0,383** 0,528** 1,000
Marka Alim p 0,518 0,000 0,017 0,000 0,000 0,000

*<0,05; **<0,01

Oliim kaygis1, organik markalara asinalik, organik marka giivenirligi, organik tiiketici kimligi, organik markalara
psikolojik baglilik, organik logolu marka alimi, arasinda korelasyon analizleri incelendiginde;

Organik marka giivenirligi ile organik markalara aginalik arasinda r=0.335 pozitif (p=0,000<0.05), organik tiiketici
kimligi ile 6liim kaygisi arasinda r=0.288 pozitif (p=0,000<0.05), organik tiiketici kimligi ile organik markalara
asinalik arasinda r=0.463 pozitif (p=0,000<0.05), organik tiiketici kimligi ile organik marka giivenirligi arasinda
r=0.311 pozitif (p=0,000<0.05), organik markalara psikolojik baglilik ile organik markalara asinalik arasinda
r=0.497 pozitif (p=0,000<0.05), organik markalara psikolojik baglilik ile organik marka giivenirligi arasinda
r=0.333 pozitif (p=0,000<0.05), organik markalara psikolojik baglilik ile organik tiiketici kimligi arasinda r=0.553
pozitif (p=0,000<0.05), organik logolu marka alimi ile organik markalara asinalik arasinda r=0.5 pozitif
(p=0,000<0.05), organik logolu marka alimi1 ile organik marka giivenirligi arasinda r=0.138 pozitif
(p=0,017<0.05), organik logolu marka alimi ile organik tiiketici kimligi arasinda r=0.383 pozitif (p=0,000<0.05),
organik logolu marka alimi ile organik markalara psikolojik baglilik arasinda r=0.528 pozitif (p=0,000<0.05) iligki
vardir. Fakat aragtirmada elde edilen verilere gore diger degiskenler arasindaki iligkiler anlamli bulunmamigtir
(p>0.05).

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda yapilan korelasyon analizi sonucunda katilimcilarin 6liim kaygisi ile “organik
markalara aginalik”, “organik marka giivenirligi”, “organik markalara psikolojik baglilik ve “organik logolu marka
alm” arasinda bir iliskinin olmadigi goriilmektedir. Bu baglamda H1, H2, H4 ve H5 kodlu hipotezler
reddedilmistir. Fakat analizde 6lim kaygis1 ile organik markalara yonelik tutumun alt boyutu olan “organik
tilketici kimligi” arasinda iligskinin oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple 6liim kaygisi ile organik tiiketici kimligi
arasindaki neden — sonug iliskisini belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Analize dair tablo asagida yer
almaktadir.

Tablo 8. Oliim Kaygisinin, Organik Tiiketici Kimligi Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B t p F Model (p) R?
Sabit 1,603 7,269 0,000
Organik Tiiketici Kimligi . 27,155 0,000 0,080
Olim Kaygist 0,385 5,211 0,000

Oliim kaygist ile organik tiiketici kimligi arasindaki “neden” ve “sonug” iliskisini tespit etmek igin yapilan regresyon
analizi anlamli oldugu goriilmiistiir (F=27,155; p=0,000<0.05). Organik tiiketici kimligi diizeyindeki toplam degisim
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%8 oraminda 6liim kaygismin tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,080). Bu baglamda 6liim kaygisimn, organik tiiketici

kimligi diizeyini arttirdigi sdylenebilir (3=0,385). Elde edilen veriler dogrultusunda “6liim kaygisi ile tiiketicilerin
organik tiiketici kimlikleri arasinda anlamli bir iligski vardir” Hipotez 3 desteklenmistir.

Tablo 9. Oliim Kaygis1 ve Organik Marka Tutum Puanlarinin Tamimlayici1 Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Demoarafik Oliim Organik Organik Organik Organik Organik
(")zellgilkler Kavest Markalara Marka Tiiketici Markalara Logolu Marka
e Asinalik Giivenirligi Kimligi Psikolojik Baghlik Al
Cinsiyet Ort +SS Ort+£SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Erkek 270  2,965+0,455 3,148+0,723  3,609+0,712  2,760+0,622 3,159+0,721 2,546+0,823
Kadin 32 2,823+0,487  2,969+0,730  3,469+0,775 2,552+0,522 2,719+0,678 2,354+0,798
t= 1,658 1,325 1,040 1,818 3,287 1,249
p= 0,098 0,186 0,299 0,070 0,001 0,213
Yas Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS
30 ve alt1 57  2,8944+0,330 3,076+0,630 3,819+0,538 2,569+0,496 3,111+0,848 2,573+0,895
31-40 135 2,905+0,468 3,153+0,696 3,652+0,771 2,752+0,598 3,000+0,677 2,370+0,778
41-50 82  2,955+0,463 3,020+0,863  3,402+0,775 2,764+0,735 3,268+0,740 2,663+0,863
51 ve tizeri 28  3,261+0,532  3,441+0,506 3,417+0,381 2,937+0,448 3,202+0,604 2,774+0,609
F= 5,208 2,526 4,829 2,520 2,503 3,364
p= 0,002 0,058 0,003 0,058 0,059 0,019
PostHoc= 4>1,4>2, 1>3,2>3, 3>2,4>2
4>3 1>4 (p<0.05)
(p<0.05) (p<0.05)
Medeni
Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS
Durum
Evli 197 3,015+0,444 3,228+0,676 3,503+0,713 2,807+0,590 3,193+0,614 2,623+0,789
Bekar 105 2,827+0,466 2,943+0,778 3,765+0,702  2,609+0,641 2,962+0,888 2,343+0,852
t= 3,440 3,314 -3,063 2,704 2,650 2,854
p= 0,001 0,001 0,002 0,007 0,019 0,005
Calisma Ort+SS Ort+ SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Durumu
Evet 155 2,917+0,453  3,136+0,720 3,770+0,680 2,749+0,702 3,142+0,795 2,490+0,776
Hayir 147 2,984+0,466  3,122+0,732 3,408+0,715 2,726+0,508 3,082+0,652 2,562+0,867
t= -1,278 0,156 4,506 0,321 0,718 -0,762
p= 0,202 0,876 0,000 0,747 0,471 0,447
Gelir Ort+SS Ort £ SS Ort +SS Ort + SS Ort +SS Ort £ SS
Durumu
iﬁ?OTL ve 67  3,041+0,549 2,920+0,839 3,493+0,748 2,723+0,653 2,940+0,701 2,463+0,912
.ZI_?_Ol_SOOO 142 2,921+0,422 3,162+0,671 3,610+0,754 2,737+0,626 3,190+0,771 2,467+0,789
WOLT0 61 294140479 3,093:0.697 376040673 277220615 3,055:0.670 2,6500,906
zi’gg TLVe 3 2003:0364 3.490:0,616 3417+0,508 2,708£0.489  3,240+0,646 2,67740,525
F= 1,181 4,813 2,221 0,101 2,267 1,206
p= 0,317 0,003 0,086 0,960 0,081 0,308
PostHoc= 2>1,4>1,
4>2,4>3
(p<0.05)
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Arastirmada “Oliim kaygis1” ve “organik marka tutum” puanlarinin tamimlayici 6zelliklere gore farklilagma

durumlart da incelenmistir. katilimcilarin cinsiyet dagilimlar1 arasindaki sayir farkindan dolayr gruplarin
karsilagtirtlmasi uygun degildir.

Arastirmada katilimcilarin organik marka giivenirligi” puanlariyla yas degiskenine gore anlamli farklilik oldugu
gorilmiistiir (F=4,829; p=0.003<0.05). Elde edilen farkin olugsma sebebi yast 30 ve alt1 olanlarin “organik marka
giivenirligi” puanlarinin yas 41-50 olanlarin “organik marka giivenirligi” puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).
Ayrica yas 31-40 arasi olanlarin “organik marka giivenirligi” puanlari, yas araligi 41-50 olanlarin “organik marka
giivenirligi” puanlarindan yiiksek c¢cikmistir (p<<0.05). Arastirmada katilanlarin “organik logolu marka” alimi
puanlari yas degiskenine gore anlaml bir farklilik gésterdigi gorilmektedir (F=3,364; p=0.019<0.05). Elde edilen
fark; yast 41-50 arasinda olanlarin “organik logolu marka” alimi puanlarinin, yasi 31-40 olanlarin yiiksek
olmasindan kaynaklanmaktadir (p<0.05). Arastirmada katilimcilarin “organik markalara aginalik”, “organik
tilketici kimligi”, “organik markalara psikolojik baglilik” puanlartyla, yas degiskenine gdre anlamli farklilik
olmadigi goriilmiistiir (p>0.05).

Arastirmada katilimcilarin medeni durumlariyla, 6liim kaygilar1 ve organik marka tutumlar1 arasinda anlamli bir
farkliligm olup olmadigi da incelenmistir. Bu baglamda elde edilen verilere gore, katilimcilardan evli olanlarin
“olim kaygis1” puanlart (x=3,015), bekar olanlarin “6liim kaygis1i” puanlarindan (x=2,827) yiiksek ¢ikmustir
(t=3,440; p=0.001<0.05). Bu bilgilerin disinda evli katilimcilarin “organik markalara aginalik” puanlar1 (x=3,228),
bekar olanlarin puanlarindan (x=2,943) yiiksektir (t=3,314; p=0.001<0.05). Fakat katilimcilardan evli olanlarin
“organik marka giivenirligi” puanlart (x=3,503), bekar olanlarin “organik marka giivenirligi” puanlarindan
(x=3,765) disiiktiir (t=-3,063; p=0.002<0.05). Bunlarin yani sira arastirmada katilimcilardan medeni durumu evli
olanlarin “organik tiiketici kimligi” puanlariyla (x=2,807), bekar olanlarin puanlarindan (x=2,609) yiiksek oldugu
goriilmiistiir (t=2,704; p=0.007<0.05). Calismada “organik markalara psikolojik baglilik” puanlarina bakildiginda
evli katilimcilarin puanlarinin (x=3,193), bekar katilimcilara oranla puanlarinin (x=2,962) yiiksek oldugu ¢ikmustir
(t=2,650; p=0.019<0.05). Bu verilere ek olarak evli katilimcilarin “organik iirlin logolu marka alimi” puanlari
(x=2,623), bekar olanlarin “organik iiriin logolu marka alimi” puanlarindan (x=2,343) yiiksek oldugu sonucuna
varilmistir (t=2,854; p=0.005<0.05).

Arastirmada katilimcilarin aktif ¢aligma ilgili durumlariyla, “6liim kaygilar’” ve “organik marka tutumlar1”
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi da irdelenmistir. Verilere gore sadece katilimcilardan ¢alisan
durumda olanlarin “organik marka giivenirligi” puanlar1 (x=3,770), ¢alismayanlarin “organik marka giivenirligi”
puanlarindan (x=3,408) yiiksektir (t=4,506; p=0<0.05). Bunun disinda katilimcilarin “6liim kaygisi, “organik
markalara asinalik”, “organik tiiketici kimligi”, “organik markalara psikolojik baglilik”, “organik logolu marka
alim” puanlariyla, aktif is hayatinda yer alma durumu degiskenine gore herhangi bir farklilik gériilmemektedir

(p>0.05).

Katilimeilarin gelir durumlar incelendiginde, “organik markalara asinalik” puanlart gelir durumu degiskenine
gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir (F=4,813; p=0.003<0.05). Olusan bu farkin sebebine bakildiginda;
gelir durumu 2501-5000 TL olanlarin “organik markalara aginalik” puanlarinin, gelir durumu 2500 ve alt1 olanlarin
“organik markalara aginalik” puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Ayrica katilimcilardan gelir durumu 7500
TL ve lizeri olanlarin, “organik markalara asinalik” puanlarinin gelir durumu 2500 ve alt1 olanlarin “organik
markalara aginalik” puanlarindan yiiksektir (p<0.05). Arastirmada katilimcilardan gelir durumu 7500 TL ve {izeri
olanlarin organik markalara asinalik puanlarinin, gelir durumu 2501-5000 TL olanlarin puanlarindan yiiksek
cikmistir (p<0.05). Ayrica ¢aligmada gelir durumu 7500 TL ve {izeri olan katilimeilarin organik markalara asinalik
puanlarinin, gelir durumu 5001-7500 TL olanlarin puanlarindan yiiksek oldugu goriilmiistiir (p<0.05). Fakat elde
edilen verilere gore katilimcilarin “6liim kaygis1”, “organik marka giivenirligi”, “organik tiiketici kimligi”,
“organik markalara psikolojik baglilik” ve “organik iiriin logolu marka alim1” puanlari, gelir durumu degiskenine
gore anlamli herhangi bir farklilik yok (p>0.05).

5. SONUC

Yasamin doniisii olmayan bir sekilde tam olarak sona ermesi olarak tanimlanan 6liim, insanlarin hayat1 boyunca
var olan bir kavram olmakla birlikte kaygi da yaratmaktadir. Fakat her bireyin yasadig1 6liim kaygis1 yas, medeni
durum, gelir durum, yasamlan deneyimler ve kiiltiirel farkliliklara gére degisiklikler gostermektedir. Oliimden
korkan ve bu yiizden kaygi yasayan bireyler ayni zamanda hasta olmaktan da endigselenmektedir. Bu sebeple
bireyler 6liimden kagmak veya siireci uzatmak i¢in daha saglikli olmaya c¢alismaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
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bireyler genellikle sagliklarini korumak i¢in saglikli besinler tercih etmekte, spor yapmakta ve diizenli bir yagsam
stirmektedir. Boylece birey saglikli bir hayat siirerek yasadiklari 6liim kaygisini daha aza indirmek istemektedir.
Bu durum bireylerin tiiketim kiiltiirlerine de yansimaktadir. Iginde koruyucu olmayan, katki maddesi bulunmayan

tirlinlere yani organik olanlara yonelmekte olduklari sdylenebilir. Organik logoya sahip markalar1 tercih eden
tikketicilerin, daha saglikli olduklarina ve 6liim kaygilarini aza indirmekte olduklarina inanilabilir.

Arastirmanin temel amaci tiiketicilerin organik {irtin logolu markalarin alt boyutu olan “organik markalara
asinalik”, “organik marka giivenirligi” “organik tiiketici kimligi” “organik markalara psikolojik baglilik” ve
“organik logolu marka alimina” ydnelik degerlendirmelerinde 6lim kaygisinin roliiniin irdelenmesidir. Bu
baglamda yapilan analizden elde edilen verilere gore, oliim kaygisi ile tiiketicilerin organik tiiketici kimligi
arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu goriilmektedir. Fakat aragtirmaya gore katilimeilarin 6lim kaygisi ile
organik markalara asinalik, organik marka giivenirligi, organik markalara psikolojik baglilik ve organik logolu
marka alimi tutumlar1 arasinda anlamh bir iligki bulunamamigtir. Bunun yani sira arastirmada katilimcilarin
organik marka giivenirliligiyle, yas degiskenleri arasinda da anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir. Elde
edilen verilere gore katilimcilarin 30 yas ve alti arasindakilerin organik marka giivenirliligi puanlari, 41-50 yas
olanlarin puanlarindan yiiksek ¢ikmistir. Bu baglamda katilimcilarin organik marka giivenirliligiyle, yaslar
arasinda anlamli bir farkliligin oldugu soylenebilir. Bu bilgilere ek olarak 41-50 yas arasindaki katilimcilarin
organik logolu marka alim puanlarinin 31-40 yas arasindakilerden yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple
katilimcilarin organik logolu marka alimlariyla, yaslart arasinda anlamli bir farkliligin oldugu anlasilmaktadir.
Arastirmada elde edilen verilere gore “6liim kaygis1”, “organik markalara asinalik”, “organik marka giivenirligi”,
“organik tiiketici kimligi”, “organik markalara psikolojik baglilik” ve “organik logolu marka alimi” ile
katilimcilarin medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir. Diger bir deyisle katilimcilardan evli olanlarin
6lim kaygisi puanlart bekar olanlara oranla yiiksek oldugu sonucu elde edilmigtir. Ayrica katilimcilardan evli
olanlarin organik marka asinalig1 puanlar1 bekar olanlara oranla yiiksek oldugu goriilmiistiir. Fakat arastirmada
katilimcilardan bekar olanlarin organik marka giivenirligi puanlar1 evli katilimcilara oranla yiiksek oldugu sonucu
elde edilmistir. Bunun yani sira elde edilen verilere gore katilimcilardan evli olanlarin organik tiiketici kimligi
puanlart bekar olanlara oranla yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilardan evli olanlarin organik
markalara psikolojik baglilik puanlari bekar olanlara oranla yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir. Bu bilgilere ek
olarak arastirmada, katilimcilardan evli olanlarin organik {iriin logolu marka alimi puanlar1 bekar olanlara oranla
yiiksek ¢ikmigtir. Ayrica arastirmada katilimcilarin “6liim kaygis1”, “organik markalara asinalik”, “organik
titketici kimligi”, “organik markalara psikolojik baglilik” ve “organik logolu marka alim1” puanlari ile is hayatinda
aktif bulunma durumlar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir. Fakat sadece katilimcilardan
calisanlarin “organik marka gilivenirliligi” puanlarimin g¢alismayanlara oranla puanlarinin yiiksek oldugu
anlagilmistir. Katilimcilarin gelir durumlari incelendiginde ise, “organik markalara asinalik” puanlar1 gelir durumu
degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Olusan farkin sebebine bakildiginda ise gelir durumu
2501-5000 TL olanlarin “organik markalara aginalik” puanlarinin, gelir durumu 2500 ve alt1 olanlarin “organik
markalara aginalik” puanlarindan yiiksek ¢ikmasidir. Ayrica katilimeilardan gelir durumu 7500 TL ve iizeri
olanlarin, “organik markalara aginalik” puanlarinin gelir durumu 2500 ve alt1 olanlarin puanlarindan yiiksektir.
Bunun yani sira ¢alismada katilimeilardan gelir durumu 7500 TL ve {izeri olanlarin “organik markalara asinalik”
puanlarinin, gelir durumu 2501-5000 TL olanlarin puanlarindan yiiksektir.

9

Oliim kaygisiyla ilgili arastirmalar incelendiginde Pierce ve digerlerinin (2007), Maglio’nun (1992) ve Cotter’in
(2003) yapmus olduklar1 aragtirmalarda kadinlarin 6liim kaygilarinin, erkeklere oranla daha yiiksek olduklarini
goriilmektedir. Fakat bizim arastirmamizda katilimcilarin cinsiyetler arasindaki say1 farkindan dolayi, elde edilen
bilgiler yorumlanamamistir. Fakat yagsla ilgili literatiirler incelendiginde Pyszczynski ve digerlerinin (2004)
aragtirmasina gore orta ve yaslt grubundaki kisiler, diger yas gruplarindaki kisilere oranla 6liim kaygisint daha az
yasamaktadir. Arastirmamizda katilimcilarin yas degiskenleri 30 ve alti, 31-40, 41-50, 51 ve {izeri olarak
ayrilmistir. Aragtirmada 51 yas ve iizeri kigilerin say1s1 30’un altinda oldugu i¢in degerlendirilmemistir. Bu sebeple
elde edilen veriler incelendiginde Pyszczynski ve arkadaglarinin arastirmalarinin sonucunun tersine 6liim kaygisi
ile katilimecilarin diger yas gruplariyla arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Organik logolu iirtinlerle ilgili
literatiir incelendiginde Chinnici ve digerlerinin (2002: 198) yapmis oldugu arastirmada elde ettigi veriye gore
tiiketicilerin organik logolu iiriinlere kars1 biiyiik bir ilgisi bulundugu tespit edilmistir. Arastirmamizda 41-50 yas
arasindaki tiiketicilerin diger katilimeilara oranla daha ¢ok organik logolu tirtinlii markalar1 satin alma egiliminde
olduklar1 goriilmiistiir. Fakat aragtirmamizin temel amaci 6liim kaygisi tasiyan bireylerin organik logolu markalara
yonelik egilimlerini belirlemektir. Tlgili literatiir incelendiginde organik fiiriinlii markalarmn tiiketimiyle,
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bireylerdeki saglik kavrami ve sagliklt olma davranigi arasinda bir iliski olup olmadigiyla ilgili ¢aligmalarin
eksikligi goriilmektedir (Goetzke vd., 2014: 95). Gergeklestirilen ¢alisma markalarin hedef Kkitlelerinin
psikolojilerine ve demografik ozelliklerine bakarak, stratejilerini belirlemesinde yol gosterici olacagina
inanilmaktadir. Tiiketicilerin tutum ve davraniglarini bilen markalar, organik {irlinlerini hedef kitleleriyle
bulusturmak amactyla bu arastirmanin sonuglarindan faydalanabilir. Ayrica arastirmanin, ileride yapilacak daha
kapsamli ¢caligmalara 151k tutacagina inanilmaktadir.
YAZARIN BEYANI
Katki Orani Beyani: Yazar, caligmanin tiimiine tek basina katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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