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Organik Tarim Uriinlerinde Pazarlama Karmasi (4P) ve Bu Baglamda
Onemli Kavramlar

d Yavuz KORKMAZYUREK”

Oz

Tiiketicilerin biligsel yapilarini etkilemede orgiitlerin 6nemli bir araci olan pazarlama karmasinin (4P),
tiketicileri organik iiriinler satin almaya yoneltme siirecinde etkin kullanimi, orgiitlerin rekabetci
kalmalarinda 6nemli bir rol oynayabilir. Bu ¢alismada, organik triin sektoriine yonelik her pazarlama
karmasi elemaninin igeriginde 6nemli olabilecek kavramlara literatlir izerinden kesifsel bir bakis agis1
ile yer verilmistir. Pazarlamaya iligkin cogu tanimda, “deger yaratma” sdzcligii siklikla kullanilmaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlarmin uygulanmasi noktasinda miisteri degerine yonelik ele alinan
kavramlar (bilgilendirme, egitim, algi, motivasyon, giiven, evrenselcilik vb.) 6nemli olup organik triin
pazarinda strateji gelistirmek isteyen dreticiler ve oOrgiitlere yonelik bir yol haritasi niteligi de
tasimaktadir. Genel bir bakis agisiyla ele alinan, “organik {irlin sektoriinde pazarlama karmasi”na
deginen az sayida calisma vardir. Bu nedenle, her karma elemani baglaminda énemli olabilecek
kavramlara deginerek, iiretici ya da orgiitlenmelerin tutundurma faaliyetlerinde One ¢ikaracaklari
kavramlari ortaya koymaya calismak, literatire en azindan bir teorik inceleme agisindan katki
saglayabilecektir. Caligmanin 6zgiinliigii ve onemi buradan kaynaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Organik Uriin, organik iiriin pazarlamasi, pazarlama karmasi.

Marketing Mix (4P) in Organic Agricultural Products and Important
Concepts in This Context

Abstract

Effective use of the marketing mix (4P), which is an important instrument of organizations in influencing
the cognitive structure of consumers and providing distinctive reasons for buying organic products,
would play an important role for organizations to remain competitive. In this study, the concepts that
may be important in the content of each marketing mix element for the organic product sector are
presented with an exploratory perspective through the literature. In most definitions of marketing, the
word “value creation” is often used. The concepts addressed to customer value (information, education,
perception, motivation, trust, universalism, etc.) are important concepts in the implementation of the
marketing mix elements and they are also a road map for producers and organizations that want to
develop strategies in the organic product market. From a general point of view, there are few studies
that address the “marketing mix in the organic product sector”. Therefore, by addressing the concepts
that may be important in the context of each mixed element, trying to put forward the concepts that will
be highlighted by the producers or organizations in promotion activities may contribute to the literature
in terms of at least one theoretical examination. The originality and importance of the study stems from
this.

Keywords: Organic product, organic product marketing, marketing mix.

Dr., ykyurek@hotmail.com
60


https://orcid.org/0000-0001-8329-4080
https://doi.org/10.31006/gipad.657027

Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):60-86 Year:2020, 4(7):60-86

Extended Abstract

Introduction and Research Purpose

The effective use of the marketing mix (4P), which is an important tool of organizations in influencing
consumers' cognitive structures, in the process of directing consumers to purchase organic products, can
play an important role in keeping organizations competitive. The purpose of the study is to reveal the
concepts that may be important in the content of each marketing mix element for the organic product
sector are presented with an exploratory perspective through the literature.

Literature Review

In most definitions of marketing, the word “creating value” is often used in most marketing definitions.
There are few studies addressing the “marketing mix” in the organic product industry, which are handled
from a general perspective. Therefore, trying to reveal the concepts that producers or organizations will
put forward in promotion activities by mentioning the concepts that may be important in the context of
each mixed element may contribute to the literature in terms of at least one theoretical study. The
originality and importance of the study stems from this.

Methodology

The methodology of the study is literature review. In this regard, in the research, concepts that may
affect consumers' perceptions and purchasing behaviours regarding organic products, beyond the
product, price, promotion and distribution activities, which are traditional 4P focuses in organic
products, were investigated.

Results and Conclusions

The concepts (information, education, perception, motivation, trust, universalism, etc.) addressed to
customer value at the point of application of the marketing mix elements are important and also
constitute a road map for producers and organizations who want to develop a strategy in the organic
product market.
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1. Giris

Organik iirtinler, tiiketicilerin saglik konusundaki inanglar1 temelinde motive olarak satin aldig1
iiriin gruplar1 oldugu seklinde tanimlanabilir. Besin degeri, lezzet, tazelik, {iriiniin gériiniimii ile
sunum sekli gibi tiiketicilerin duyusal 6zelliklerine hitap eden kavramlarin yani sira gida
giivenligi, insan sagligi ve ¢evresel sorunlar gibi kavramlarin da etkisiyle, 6zellikle gelismis
ekonomilerdeki satin alma giicliniin sagladig: tiriinlerde “0zellik arayisi” davranisi da g6z
oniine alindiginda, organik gida, tuketicilerinin satin alma tercihleri etkilenebilmektedir.

Organik tarimdan evvel, Orgltlerin ve dreticilerin artan dinya nidfusunun gida
gereksinimlerini karsilamanin yaninda, verimliligi ve kazanclarini arttirmaya yonelik arayislar
neticesinde, birim alandan en fazla verimi en kisa siirede alma rekabeti entansif tarim?®
yontemlerini meydana ¢ikarmistir. Bu tarihsel sure¢ icerisinde, kimyasal gibre ve ilaglar
denenmis, kaliteli tohumluga 6nem verilemeye baslanip yiiksek verimli ¢esitler hedeflenmistir.
Stirekli artan diinya niifusunun tliketim talebi de organik tarimsal iirlin arzin1 baskilamas,
ekosisteme zarar vermis ve neticede organik tarim istenen diizeyde gelisememistir. Ulkemizde
bu sektore yonelik sayilabilecek olumsuzluklardan bazilari; yanhs ya da eksik bilgi, gelir
diizeyi, irlinlerin asir1 pahali olmasi, pazarlama alt yapisindaki olumsuzluklar ve tiiketici
bilincinin eksikligidir. Biitiin bu olumsuzluklar organik tarim tirlinlerinin daha genis bir kesime
hitap etmesini engellemektedir (Kaya 2010; akt. Eti, 2014: 30). Bu baglamda, Adam Smith
(2017: 9)’in dedigi gibi en varlikli uluslar gercekten de sanayide oldugu kadar tarimda da tiim
diger komsularindan iistlindiirler. Gelismekte olan iilkelerde ise organik tarima gecisin en
onemli nedeni, gelismis iilkelerde olusan pazar firsatlaridir (Kurt, 2006: 12).

Organik tarim iiretimi yapan iilkeler tiim diinyada genellikle iiretime gegiste iilkelerinin
geleneksel (riinlerinden baslamay:1 tercih etmislerdir (Marangoz, 2008: 30). Ornegin;
Hindistan’da ¢ay, Danimarka’da sit ve Urtnleri, Arjantin’de et ve mamulleri, Orta Amerika ve
Afrika ulkelerinde muz, Tunus’ta hurma, zeytinyagi, Tirkiye’de kurutulmus ve sert kabuklu
meyveler, organik olarak Uretilen ilk Grlnlerdir (Usal, 2006: 18). Meyve ve sebzeler organik
gida konusunun ana odagidir (Padel ve Foster, 2005: 621). 1990’lar dan beri, AB (lkelerinde
organik tarimin gelismesi, mali siibvansiyonlar araciligiyla desteklenmistir. Ekolojik tarimin
gelisimi 6zellikle ABD, Avrupa Birligi ve Japonya’da talebin artmasi ile birlikte bir hayli
hareket kazanmistir (Defrancesco ve Rossetto, 2007).

Giinlimiizde tiiketicilerin ¢evresel konulara iliskin artan bilinglerinin yan1 sira egitim ve
gelir seviyelerinin de artmasina paralel saglikli gida tiiketimine yonelmeleri, dogal olarak
organik gida pazarina olan ilginin ve pazarin hacminin artmasina yol agmis ve alternatif olarak
yeni bir {iretim yontemi olan organik tarim ortaya ¢ikmustir (Celik ve Bilgig, 2003: 12). Bu
noktada arastirma, Orglitlerin pazarlama karmasi elemanlarinin organik iirlinlere yonelik
uygulanmasinda, tiiketicilerin bu tiriinlere iliskin algilar1 ve satin alma davranislarini etkileyen
hususlar ele alinmis ve geleneksel 4P odaklar1 olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinden farklilasan ve 6ne ¢ikan kavramlar irdelenmistir.

2. Organik Tarim ve Yesil Tiiketim Kavram

Bir sertifikasyon sureci ile kontrol edilen tretime “Organik Uretim” ve bu yolla elde edilen
urunlere de “Organik Urun” denilmektedir. Organik/Ekolojik Tarim; topragin verimliligini,
bitki ve hayvan sagligini koruyan ve gelistiren biyolojik proseslere dayanan, ekolojik olarak

! Entansif tarim: Bir araziden bir yilda birden ¢ok iiriin elde edilen, nadassiz tarim veya yogun tarim olarak da
adlandirilan entansif tarim, teknolojik gelismelere paralel olarak yogun makine kullanimi yapilan ve tarim
topraklarina asir1 giibreleme ve ilaglama yapilan tarim yontemidir.
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stirdiiriilebilir tarim sistemini ifade etmektedir (Ersun ve Arslan, 2010: 24). Organik tarim eko-
sistemin ¢ok iyi taninmasini ve Uretimle ilgili tiim tekniklerin bilinmesini gerektiren bir
sistemdir. Bu yonii ile esasinda organik tarim sistemi, yiksek kalite elde etmeyi de amaclayan
bir tarim sistemidir.

Tuketiciler her gtin onlarca farkli gida katki maddesi ve gidalara bulasan diger kimyasal
maddelerin etkisine maruz kalmaktadir (Erkmen, 2010: 222). Organik gidalar daha az zararli
katki maddeleri icerir ve konvansiyonel gidalardan daha fazla birincil (6rnegin, C vitamini,
kuru madde, mineraller) ve ikincil besinleri (bitkisel gidalar1 (phyto-nutrients)’leri) de kapsar.
Bagka bir deyisle, organik gidalar en azindan ek gida zehirlenmesi riski tagitmamaktadir
(Heaton, 2001; akt. Chen, 2007: 1008).

Organik tarim konvansiyonel/geleneksel? tarima alternatif olarak diisiiniilerek ¢ikarilmis
ve 1910 yilinda Albert Howard'm “Tarimsal Vasiyetnamesi” ve 1924 yilinda Dr. Rudolf
Steiner'in “Biyodinamik Tarim Yoéntemi” c¢alismalari, birgok Avrupa iilkesinde bu konuda
duyarl iiretici ve tliketicilerin bir araya gelmesine ve organik tarim ¢alismalarina baglamalarina
yol agmistir. Medyanin artan ilgisi, yapilan bilimsel ¢alismalar neticesinde de ¢ok yonlu
tamimlanan “yesil tiiketim” (green consumerism) kavrami ortaya ¢ikmustir. Yesil tiiketim;
cevrenin korunmast, kirliligin en aza indirilmesi, yenilenemeyen enerjilerin sorumlu kullanimi
ve tirlerin korunmasi ile hayvan sagligini igeren bir kavramdir (Chryssides ve Kaler, 1993).
Pettie (1992)’e gore bu kavram, sosyal ve ¢evresel kriterlere dayanan bir satin alma siirecidir.
“Etik” veya “yesil” (green) tiiketiciler de siirekli olarak iiriin veya sirket bilgileri arar ve gesitli
cevresel velveya toplumsal etkileri satin alma davraniglarina entegre etmeye calisirlar
(McEachern ve McClean, 2002: 85). Sonucta yesil tiiketimi tanimlayan kavramlar organik
tarimin ilke ve amaglar icerisinde yer almaktadir.

3. Organik Tarimin ilke, Ama¢ ve Degerleri

Son yillarda, 6zellikle tarim alanindaki yeni iiretim tekniklerinin 6zellikle insan sagliginin
tizerindeki olumsuz etkileri, tiiketici tercihlerini degistirmis, aligveriste daha dogal gidalarin
tercih edilmesine vesile olmustur. Tiiketici talebinde yasanan bu degisim, dikkatleri organik
gida ilizerine ¢ekmis, 6zellikle tiiketici agisindan incelenmesini gerekli kilmistir (Canarslan ve
Uz, 2019: 457).

Organik tarimin baslica U¢ ilkesi bulunmaktadir. Bunlar; doga ile uyumlu iiretim, kapali
sistem (kendine yeterli tarim) ve sirdurdlebilirliktir (topragin iyilestirilmesi ve igindeki
organizmalarin korunmasi) (Demirer, 2002: 3). Organik tarimda temel amag, insanin kullandigi
her tiirlii gida ve besin maddeleriyle, barinma ve giyinme maddelerinin insan sagligina zarar
vermeyecek ya da en az zarar verecek sekilde ve devamli olarak tiretilmesidir (Giindiiz ve Kaya,
2007: 315). Bu amaca ek olarak; dretici ve tuketicilerin bilinglendirilmesi, organik dretimin
artirilmasi ve gesitlendirilmesi, i¢ ve dis pazar aragtirmalari yapilarak dretimin yonlendirilmesi
ve gelistirilmesi, tim organik drinler igin ortak bir logo ve gergekei veri tabani olusturma
(organik uretim faaliyetlerinin planlanabilmesi) seklinde 6zetlenebilir (Aksoy, 2001: 121). Bir
maliyet unsuru olan enerji kaynaklarinin optimum kullanimi noktasinda ise giines enerjisi ve
riizgar enerjisi gibi dogal enerji kaynaklari olabildigince tercih edilmelidir (Altindisli ve lter,
2002: 21).

2 Konvansiyonel tarim: Uriinii garanti altina almak igin gittikge artan oranda sentetik mineral giibreler ve sentetik
kimyasal tarim ilaglar1 kullanilan ve amaci birim alandan en yiiksek oranda iirlin elde etmek olan bir tarim
yoéntemidir.
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Organik tarim “dogal tarim” ya da “giibresiz ve ilagsiz tarim” demek degildir. Organik
Tarim; siirdiiriilebilir bir eko-sistem, giivenli gida, saglikli beslenme, sosyal adalet ve daha iyi
cevresel yasam sartlar1 ile sonuglanan bir siiregler dizisine dayali, biitiinsel bir sistem
yaklagimidir. Bu nedenle organik iiretim sadece belirli girdileri kapsayan veya diglayan bir
iretim sistemi olmanin 6tesinde bir anlam ifade etmektedir (Kirimhan, 2005: 37).

Degerler tutum ve davraniglart yonlendiren veya belirleyen standartlardir ve bireylerin
biligsel sistemine daha merkezi sekilde baghdir (Rokeach, 1973: 737). Tiketicilerin organik
uriin tiketimiyle iliskili temel degerleri; glvenlik, hedonizm, dirtt, -evrenselcilik,
hayirseverlik, kisisel gelisim, uyum ve gii¢ gibi temel degerlerdir (Aertsens vd., 2009b: 1143-
1145). Bu degerler, az verim alinan organik iirlinlere yonelik pazarlama karmasi stratejileri
olusturulurken Orgiitlerin g6z Oniinde bulundurmasi gereken faktorler olarak da

degerlendirilebilir. Zira, organik iirlinlere iliskin ana nedenlerden biri algilanan deger
eksikligidir (Makatouni, 2002: 346).

4. Pazarlama Karmasi Kavrami ve Modern Tiiketici Pazarlamasi

Pazarlama karmasi kavrami Borden tarafindan, 1950’lerde ortaya koyulmus ve farkli rekabet
araglari karmasindan olusan bu kavram 4P (price, place, promotion, product: fiyat, dagitim,
tutundurma, Uriin) olarak tanimlanmistir. Bu arastirma kapsamina “hizmet pazarlamasi” dahil
edilmediginden sadece iiriinlere yonelik olarak pazarlama karmasi elemanlari ele alinmigtir.

Orgiitler 4P elemanlarin1 sekillendirirken i¢ ve dis ¢evre faktorlerini dikkatle ele
almalidirlar. Dig ¢evre faktorleri olarak ele alinan makro (Sosyo-demografik, ekonomik,
kalturel, politik, hukuki, rekabet ve teknolojik) cevre faktorleri, organik gida satin alim
kararlarinda etkisi olan faktorlerdir. Ornegin gelir ve organik uriin bilgisi (organic knowledge),
organik gida tirlinleri satin alma kararini1 olumlu yonde etkilemektedir (Gracia ve Magistris,
2007: 439). Mikro cevre faktorleri (pazar, tiretim araglari sahipleri, araci kuruluslar), i¢ cevre
faktorleri (6rgutin imkan ve kabiliyetleri, finansman, tiretim, personel, arastirma-gelistirme,
kurulus yeri, imaj) ve 4P elemanlar1 (Urin, fiyat, tutundurma, dagitim) es zamanli olarak
orgutlerin kontrol edebildigi degiskenler olarak ele alinmaktadir. Bu degiskenler de organik
{iriin tiiketimini etkiler. Ornegin, Arjantin’deki organik Grtnlerin i¢ piyasadaki azlig1 ve yiiksek
fiyatlar, organik ftriinlerin i¢ tiikketim artis1 noktasinda asilmasi gereken en biiyiik engeller
olarak tanimlanmaktadir. (Rodriguez, Lacaze ve Lupin, 2008: 9).

4P kapsaminda orgiitler, tirettikleri iiriinlere miisterilerinin 6demeye razi olduklari bedeli
bicerler. Bu noktada orgiitler “iirin”lerini miisterilerinin arzu ve ihtiyaclari dogrultusunda
gelistirebilirler. Orgtlerin “fiyat” ile ilgili alabilecegi kararlar; fiyatlandirma stratejileri, fiyat
indirimleri ve kredilerdir. “Tutundurma” karmasi ise hedef pazara yonelik iriinler hakkinda
bilgi verilmesi ve miisterilerin 6rgiitiin iiriinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olup trinleri satin
almaya yonelmesi/ydnlendirilmesi ile ilgilidir. Tutundurma stratejileri (itme, cekme), reklam,
satig gelistirme ve halkla iligskiler faaliyetleri pazarlama yoneticilerinin bu kapsamda
bagvurabilecegi araglar olarak siralanabilir. Son karma elemani olan “dagitim” drtinlerin nihai
tiiketiciye ulastirilmasi ile ilgili faaliyetleri igerir. Dagitimin 4D prensibi (dogru yer, zaman,
miktar ve miisteri) gercevesinde gergeklesmesi etkinlik ve verimlilik noktasinda 6nemlidir.
Sonugta bu i¢ ve dis ¢evre faktorleri orgiitlerin yasadiklari ekolojiyi olustururlar. Bu ekoloji
genellikle bir denge igerisinde isleyisine devam etse de zaman igerisinde bu ekolojiyi olusturan
degiskenler dramatik degisimler sergiler ve orgiitlerin 4P stratejilerini revize etmeye zorlar.

Yeni tiliketici geleneksel pazarlama uyaranlarina daha az tepki veren tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir (Constantinides, 2006: 412). Calismanin ilerleyen boliimlerinde ele alinan
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pazarlama karmasi odaklar1 (geleneksel ve organik iiriin) arasindaki farkliliklar, orgiitlerin
yaratmak istedikleri tliketici tepkileri noktasinda dikkat etmeleri gereken kavramlar
sunmaktadir. Daha fazla arastirmaci, modern tiiketicinin farkli oldugu goriisiinii (talepkar,
bireysel, katilimci, bagimsiz, daha iyi bilgilendirilmis, daha elestirel ve sosyal meselelere daha
ilgili) paylagmakta ve orgiitlerin sadece kar mantigina uygun olarak faaliyet gosteremeyecegini
ileri suirmektedir (Capon ve Hulbert, 2000; Boccia ve Sarnacchiaro, 2018). Yukarida bahsi
gecen talepkér, iyi bilgilendirilmis ve elestirel tiikketici davranislar1 ve 6zellikleri, Orgutlerin
pazarlama faaliyetleri icerisinde ihtiya¢ duydugu ve kullanabilecegi faktorler olabilecegi de
gorulecektir. Clnki ekolojik pazar bélimine ait tuketiciler, kendilerini gergeklestirmeleri ile
karakterize edilen tiiketicilerdir ve bu insanlar her zaman kendini gelistirmeye inanir ve
zorlayici olan eylemde bulunur (Paul ve Rana, 2012: 413). Ayrica tiiketicilerin degisiminin
altinda yatan diger bir faktor, tiiketicinin kisisel bilgi islem giicliniin olmas1 (Constantinides,
2006: 413) ve tiiketicilerin internet vasitasi ile veri tabanlarina ve saticilara ulasmasi ile sosyal
meseleler hakkinda hizli bilgi alabilmesidir. Sonugta dijitallesme, internetten direkt satis yapan
organik 0rtn dreticileri igin her gecen gin ivme kazanabilecekleri bir avantaj olarak
diistiniilebilir.

5. Organik Gidaya Yonelik Pazar Bolimlendirmesi

Glinlimiizde rakip Orgiitlenmelerin basarisi, stratejik diisiinme ve analizler neticesinde karar
verilen stratejiyi giincel tutarak uygulayabilme anlayisinin giicline baglidir. Bu baglamda
orgutler, ellerindeki sinirli kaynaklari, dogru pazara ve miisteriye yonlendirerek pazarlama
etkinliklerine cevap verecek nitelikte bdliimlere/miisterilere ayirmalar1 gerekmektedir. Hedef
kitlenin genel olarak kimlerden olustugu, bu kisilerin hangi tiikketim aliskanliklarim
gosterdikleri, niifus icerisindeki orani ve toplam gelirden aldiklar1 paylar, ikamet yerleri gibi
faktorler goz Oniine alinarak boliimlendirme stratejileri ilerletilmelidir. Organik triin sektori
cesitli nedenlerle tiiketiciler agisindan kiiclik pazar boliimlerine ayrilmistir. Bu nedenlerden
bazilar giderek artan rekabet, mal ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, kisisel gelirdeki degisim ve de
gida perakendeciligi sektoriindeki hizli biiylime ve gelismedir (Eti, 2014: 47). Ayrica organik
tirtinlere iliskin daha 6nce yapilan ¢aligmalar, bir organik iiriin i¢in 6deme istekliliginin, olagan
sosyo-ekonomik degiskenlerden ziyade, bireysel yasam bigimlerinden (islenmemis ve
vejeteryan gida se¢imi, diizenli egzersiz vb.) etkilenebilecegini gostermistir (Hartman, 1997,
akt. Klonsky, 2000: 233).

5.1. Cografi Boliimlendirme

Organik tarim {iriinleri pazarlanmasinda oldukga etkili olabilen bir bélumlendirme yontemidir.
Ozellikle kentsel bélgelere oncelik verilerek, pazar cesitli bolgelere ayrilmaktadir. Gida
ulagilabilirligi ve mevsimsellik, pazarlama faaliyetlerini etkiler ve uygun perakende satis
yerlerinin kurulmasini zorlagtirir. Organik {iretimin Oniindeki ana engel de perakende gida
piyasalarinda organik iiriinlerin satilmasindaki zorluk gibi goriinmektedir (Gil, 2000: 208).

Tiirkiye'de organik tirlinlerin en fazla tiikketildigi pazarlar niifusun en kalabalik oldugu
Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Konya, Bursa gibi biiyiikk sehirlerde, gelir seviyesi ve
entelektiel diizeyi yuksek olan kisilerin yasadigi yerler oldugu sdylenebilir. Cografi baglamda,
artan kiiresellesme, egitim ve gelir seviyeleri ile Orta ve Dogu Avrupa Ulkelerinin tuketicileri,
giivenli ve besleyici gida maddeleri talep etmektedir (Zakowska-Biemans, 2011; akt. Rana ve
Paul, 2017: 159). Bunun yaninda biiyiik turizm merkezleri, eko turizmin gelistigi bolgeler de
organik pazarlarin gelistigi yerler olarak zikredilebilir (Ersun ve Arslan, 2010: 102-124).
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Dolayist ile orgutler, organik iriinlere iligkin boliimlendirme stratejileri ile ilgili degiskenleri
aktif sekilde izleyerek giincel tutmalidirlar.

5.2. Tuketicinin Demografik Ozellikleri

Literatlirde organik iriin alanlarin tipografisini gelistirmeye doniik caligmalar yapilmustir.
Tiiketicilerin organik {riin tercihlerinin demografik Ozelliklere bagli olarak degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir (Sarikaya, 2007: 122). Organik iiriin pazari tuketici 6zellikleri
bakimindan ikiye ayrilmaktadir. Birinci ve en bliyiik pazar saglik pazaridir. Bu pazardaki
tilkketiciler organik trilinleri geleneksel {iriinlerden daha saglikli bulduklar1 i¢in satin
almaktadirlar. ikinci gruptaki tiiketiciler ise, organik iiriinleri sosyal etkileri sebebiyle tercih
eden tiiketicilerdir. Temiz bir ¢evre, daha kiigiik ve zararsiz tarim alanlar1 ve yerel iiretilmis
drtinler bu tuketici grubu igin 6nemlidir (Knudson, 2007: 2).

Organik tarim irilinleri hedef pazar boliimleri; yiiksek gelirli, egitimli, 0-7 yas arasi
cocuklar1 olan, saglhiga ve ¢evreye onem veren, c¢alisan ve ¢cogunlukla bayan tiiketicilerden
olusur (Kurt, 2006: 18). Ozellikle gelir diizeyi yiiksek ve orta yas grubu tiiketiciler, organik
iirlinlere yonelik talep yaratmada baglica hedef pazar1 olusturmaktadir (Arash ve Esen, 2008:
42).

Tiiketicilerin egitim seviyelerinin ve gelir diizeylerinin artmasiyla birlikte bilinglenme ve
organik iiriinlere olan talep artis gostermektedir (Ozcan, 2008; akt. Kilig, 2014: 44). Yas ve
egitim seviyesi yiikseldik¢e organik iirlinlere yonelik bilgi diizeyinin arttig1 ortaya ¢ikmistir
(Dalkiran, 2009: 156). Misra vd. (akt. Rodriguez, 2008: 2)’de egitim ve taze organik iriin
tiketimi arasinda negatif bir korelasyon eclde etmislerdir. Tuketicilerin organik rin
kavramindan haberdar olma durumu ile egitim diizeyleri arasinda bir iligski olup olmadig:
arandiginda, bu kavramdan haberdar olanlarin ¢ogunun lise ve iizerinde egitime sahip oldugu
goriilmiistiir (Ersun ve Arslan, 2010: 112). Alanyazin da kadinlarin organik gida iiriinleri ile
erkeklerden daha ¢ok ilgilendigi ve bu {riinleri daha sik satin aldigina yonelik bulgular
goriilmekle birlikte kadinlar, organik iiriinlere kars1 daha pozitif bir tutum sergilemektedir (Eti,
2014: 75).

Geng calisan kadinlar ve orta yagh kadinlar organik {iriinlerin temel alicilar1 arasindadir
(Padel ve Foster, 2005: 618). Mintel (2000)’in gergeklestirdigi bir anket ¢alismasinin
bulgularina gore, en geng ve en yash yas gruplar saglik ve diyet konular {izerinde daha az
durdugundan organik iiriinlere en az ilgiyi gosteren gruplardir. Ayrica organik sebzeyi satin
alan en yaygin grubun ise 45-54 yas grubu oldugu saptanmistir. Diger bir ¢alismada
tiiketicilerin organik {iriin satin alma davraniglari ve tutumlar1 agisindan dort boyutun 6ne ¢iktigi
bulunmustur. Bunlar; sorumluluk, giiven, deger ve fayda boyutlaridir (Padel ve Foster, 2005:
608).

5.3. Psikografik Bolimleme

Bu bolimlendirme de tiiketicilerin kisilikleri ve yasam tarzlari agirlikli olarak dikkate alinir ve
organik tarim triinlerini satin almalari i¢in gerekli duygusal ve davranigsal bilgiler incelenir.
Yapilan arastirmalar tiiketicilerin organik iriinleri tercih etme nedenlerinin basinda, saglik
problemleri ya da saglikla ilgili endiselerinin olmasin1 ve dogal ¢evreye karsi duyarli
olmalarinin geldigini géstermektedir (Magkos vd., 2006; Wier ve Calverly 2002).

Organik {irlinlere iligkin tiiketici tercihleri konulu g¢alismalarinda “tlketicilerin nigin
organik iirlin satin aldiklar1” sorusuna cevap olarak, tiiketicilerin saglik, ¢evre ve hayvan refahi
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gibi konulara yonelik kaygilarindan dolayr organik {irin satin aldiklar1 bulgularina
ulagmiglardir. Ayrica ¢esitli anket ¢calismalarinda “kisisel saglik™ organik triinleri satin almada
giicli motivasyon faktorli olarak varligimmi siirdiirmektedir (Padel ve Foster, 2005: 609).
Magistris ve Gracia (2008)’de agirlikla bir diyet programi ve dengeli beslenme seklini tercih
eden tiketicilerin organik drunlere yonelik daha olumlu tutumlar sergilediklerini
bulgulamiglardir. Sonugta yapilan pek cok arastirma gostermektedir ki tiiketicilerin organik
gida satin almaya yonelmesindeki nedenler, algilanan saglik ve beslenme faydalaridir (Tirkes,

2008).

Asagida Sekil 1’de gosterilen merdiven tekniginde amag, tuketicilerin organik gida alim
kararlariin altinda yatan temel motive edici degerleri giin yiiziine ¢ikarmaktir. Nitelik, sonug
ve deger seklinde ti¢ temel basamaga boliinmiis olan neden-sonug zinciri yaklasiminda katkilar
soyut ya da somut, sonuclar fonksiyonel ya da psiko-sosyal ve degerlerin ise aragsal ya da nihai
olabilecegi goriilmektedir.

Sekil 1: Neden Sonug Zinciri Ornegi

Yasam Kalitesi
(Quality of life)

*

Nihai Deger (Terminal Value)

Kisisel Saglik
(Own health) Yararli/Aragsal Deger (Instrumental Value)

*

Iyi Hissettirme
(Makes me feel good) Psiko-sosyal Sonuglar (Psycho-social consequence)

*

Saglikli Yeme
(Eating healthy) Fonksiyonel Sonuclar (Functional consequence)

*

Dogal Uretilmis
(Naturally produced) Soyut Nitelik (Abstract attribute)

*

Daha az Pestisit/Glibre
(Less pesticides/fertilisers) | Somut Nitelik (Concrete attribute)

Kaynak: Zanoli (2004)’den uyarlanmistir; akt. Padel, S., & Foster, C. (2005).
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Yasam kalitesi bireyin farkindalig ile iligkili bir kavramidir. Kim ve Chung (2011), saglik
farkindaliginin, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemede en 6nemli faktor oldugunu
dile getirmis, saglikla ilgili farkindaligin diisiik oldugu yerlerde de tiiketici satin alma niyetinin
diisiik oldugu sonucuna ulagmislardir (akt. Singh ve Verma, 2017: 475). Tutumlar ve
motivasyonlar satin alinan organik iiriiniin kategorisine gore degisiklik gosterebilir. Yukarida
Sekil 1 orgiitlere, organik Urlinlerin pazarlanmasinda nihai tiikketicilerin satin alma noktasinda
biligsel yapilarini harekete gecirecek kavramlar sunmaktadir.

Organik tiketicilerin tercihlerinin, tutumlarinin ve bilgilerinin daha iyi anlasilmasi,
konumlandirma, iletisim, fiyatlama, dagittim ve tutundurma konusunda pazarlama
yoneticilerine yardimci olacak bilgiyi saglayacak ve bu sayede organik trin tercihleri ile Kisisel
ve psikografik ozellikler arasindaki iliskinin guglendirilmesine yonelik faydalar sunan
faaliyetler gelistirilebilecektir (Essoussi ve Zahaf, 2008:102). Neil Borden da “The concept of
marketing mix” adli eserinde Orgiitlerin, pazarlama karmasini gelistirme noktasinda,
tiikketicilerin satin alma davranisini géz oniinde bulundurmasi gerekliligini vurgulamaktadir
(Anderson ve Taylor, 1995: 2).

5.4. Davramissal Boliimleme

Bu boliimleme ¢ogunlukla tiketicilerin hangi satin alma giidiisii ile hareket ettigine gore bir
olgit belirler. insanin yemek secimi bircok etkinin karmasik bir islevidir (Furst vd., 1996). Bu
etkiler/belirleyiciler, gidanin duyusal yonleri (tat, koku, doku 6zellikleri) ile kombine olan gida
dis1 (biligsel bilgi, fiziksel ¢evre, sosyal faktorler) faktorleri igerir (Bell ve Meiselman, 1995;
Eertmans vd., 2001). Tutum, niyet ve davranis seklinde ilerleyen “Planli Davranig Teorisi”
(PDT) genellikle gida se¢imi alaninda ve daha yakin zamanda tliketicilerin organik gida
secimini modellemek i¢in uygulanmistir (Saba ve Messina, 2003; Chen, 2007; Gracia ve
Magistris, 2007).

PDT Temel olarak ii¢ faktor tarafindan belirlenir: Kisinin davranisa girme yoniindeki
tutumu (satin alma tutumu), davranis noktasinda kisi tarafindan hissedilen sosyal baski derecesi
(6znel norm) ve kontrol derecesi, davranisin kisisel olarak kontrol edilip edilemedigi (yani
algilanan davranigsal kontrol). Ayrica algilanan davranis kontrolii, zaman, bulunabilirlik ve
taninma (etiketleme) gibi dis faktorlerin etkilerini de kapsar (Chen, 2007: 1009). Asagidaki
Sekil 2’de planli davranis teorisi temelinde “organik gida tiiketiminde kisisel belirleyiciler” ele
alinmaktadir.
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Sekil 2: Organik Gida Tiiketiminin Kisisel Belirleyicileri

MAKRO INSAN Cevresi: Kiiltiir, kurumlar, ekonomi, demografi, bilgi, teknoloji
DUZEY DOGAL Cevre
v
|T[]k9ti(‘i n (/"/ SOSYO- N
Y Tiketici ... DEMOGRAFiK .-
Toketicit
DEGERLER
\ D .
: o eneyim | :
- Inanclar R , |
Oznel :
Normlar "\ l :
g |
TUTUM :
/ /’ (Attitude) |
v ,/” i
DUYGULAR ’
(Korku, sucluluk...) T ; >
» Kisisel Ahlaki
Normlar .| NIYET DAVRANIS
IS
(ALGILANAN) /
DAVRANISSAL KONTROL (ALGILANAN) YETENEKLER ve
B ENGELLER | |

Kaynak: Aertsens, vd. (2009b).

Niyetler, planli davranigin en iyi yordayicisidir (Bagozzi vd., 1989). Kisisel degerler ile
davranis arasindaki gorgiil iliski genellikle diisiik (Brunso vd., 2004) olsa da degerler ve tutum
arasindaki bag, deneysel arastirmalarla desteklenir ve bu gida (dogal veya organik) alimi igin
de gecerlidir (Goldsmith vd., 1997). Degerler, duyusal algilari, parasal diisiinceleri, saglik ve
beslenme inanglarini, kilo kontrol kaygilarini, rahatligi vb. icerir (Furst vd., 1996). Ben
merkezci (egocentric) degerler organik gida alimi i¢in 6zgecil (altruistic) degerlerden daha
gucli motive edicilerdir (Johnston, 2008). Bireylerin organik gida satin alma tutumlarinda
6znel ve ahlaki normlar da etkilidir. (Thggersen, 2002; 2007). Neticede organik gida tiikketimine
yonelik tutumlar temel olarak, sonuglara iliskin inanglara dayanir (¢evre i¢in daha iyi, daha
lezzetli, daha saglikli) ve organik iiriin satin alimlari, olumlu ve anlamli sekilde davranissal
kontrol (algilanan) ile de iliskilidir (Aertens vd., 2009b: 1156).

Cesitli gida korkularindan kaynaklanan tiiketici endisesi, gida satin alma bigimlerini
etkilemektedir. Ayrica bilimsel bilgi’deki 6nemli bosluklar g6z Oniinde alindiginda, gida
icindeki dogal toksik maddeler, sentetik kimyasallar ve gevresel kirleticiler hususunda riskleri
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tartmak ozellikle zordur. (Magkos vd., 2006: 23-45). Asagida Sekil 3’de tiiketicilerin gida ile
iliskili risklere kars1 davraniglarini/tutumlarini gésteren bir slireg yer almaktadir.

Sekil 3: Gida ile iliskili Risklerde Tiiketici Davranist

Duygusal Faktorler Risk hakkinda Bilissel Yonler
(riskin sonuglarina |:> mevcut bilgi <:| (anlamlandirma, anilar
iligkin;kaygilar, genellestirme)
korkular, belirsizlik
vb.) ﬂ

Degerlendirme

U

Risk Algilamasi

U

Tuketici
Davranisi

Kaynak: Magkos vd. (2006).

Sekil 3 yorumlandiginda; her tliketici kendine 6zgli deger ve inanglar, deneyim, sosyal
cevre, duygusal durum ve bilissel yap1 igerisinde 6zglin bir kisilik 6zelligi (personal trait)
sergilese de sagligini ilgilendirecek bir iriinii satin alma siirecinde bilgi arayisi igerisine girer,
mevcut durumu degerlendirir ve risk/getiri analizi neticesinde eyleme gegecegi sdylenebilir.

Aertsens ve arkadaslart (2009b: 1150) de organik iiriin tiikketiminde temel sinirlamalarda
organik sertifikasyon siirecine iligkin duyulan giivensizligi temel faktorlerden biri olarak
bulgulamiglardir. Sonug olarak tiiketiciler agisindan bu Uriinlerde finansal risk yuksektir ve bu
sonug tlketici nezdinde daha fazla giiven ihtiyact dogurmaktadir. Bu nokta da sertifikali
organik iiriinler ile dogal/naturel kavrami kullanilarak satilan {iriinler arasinda fark oldugunun
vurgulanmasi da 6nemlidir. Fotopoulos ve Krystallis (2002)’e gore ise organik gida tiriinii satin
alma davranigi, cevreci/etik tiirde bir kalite/saglik bilinci ile kesifsel gida aligveris
davraniglarinin yani sira besin degeri, tat ve fiyat gibi {iriine iliskin 6zelliklere dayanmaktadir.
Tiketicilerin ekoloji ve gevrecilik hakkindaki bilgileri arttikga ¢evre dostu tiriinleri satin alma
istekleri de artmakta (Kacur, 2009: 253) ve organik drlnlere yonelik pozitif tutum
sergilemelerinin, organik iiriinler konusunda daha fazla bilgilendirilmeleriyle miimkiin olacagi
saptanmistir (Ersun ve Arslan, 2010: 117). Ozetle; davranissal béliimleme kapsaminda degerler
(insan ve dogal c¢evre tarafindan sekillendirilen), risk algilamasi, bilgilendirme ve giiven
kavramlari organik iiriin satin alma davranisinda 6nemli kavramlar olarak ele alnabilir.
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6. Organik Tarim Uriinlerinde Pazarlama Karmasi

Basarili bir organik iiriin pazarlamasi diger sektorlerde oldugu gibi; talep dlgmede iyi bir
planlama, arzdaki bosluklar1 bulma ve tiiketicilere ulagsmak icin gerekli yollar1 ortaya ¢ikarmayi
gerektirir. Bu sektoriin igerisinde yer alan oyuncular, organik iiretimin sagladigi sosyal,
cevresel ve etik faydalari destekleyici egitimsel pazarlama kampanyalar ile daha genis misteri
bolumlerinin algi ve davranislarini degistirmeyi hedeflemelidir (McEachern ve McClean, 2002:
85). Ozellikle gelismis iilkelerde tiiketicinin tarimsal iiriinlerde satin alma davranis1 yoniinii
organik iiriinlere ¢evirmistir. Uretici ya da Orgitler, hedef pazarlarim belirledikten sonra
tirtinlerine yonelik uygun pazarlama bilesenleri stratejisi gelistirmelidir. Organik gidalarin
pazarlama siirecinde, trendlerin ne yonde ilerledigi, tiiketicilerin iirtinden bekledikleri faydalar
ile satin alma davranislari, organik {iriinlerin tasarimi, standardi ve ¢esitliligini belirleyen
faktorlerdir. Ureticiler, pazardaki tiiketici egilimlerinin ve davranislarinin siirekli olarak
degisebilecegini dikkate alarak pazarda yer alan tirlinler ile rakiplerin analizini gerceklestirmeli
ve ¢evre kosullarin1 degerlendirmek tizere SWOT analizleri yaparak kendilerinin gii¢lii ve zayif
yonlerini, pazardaki firsat ve tehditleri ortaya koymalidirlar (Akat, 2000: 120).

Anketler; sosyo-demografik 6zellikler, miisteri tipolojisi, satin almada erisebilirlik ve yer,
algilamalar ve motivasyonlar, organik etiketler ile ilgili bilgiler ve engeller gibi tiiketicinin
organik trtinlere iliskin fiili satin alma davranisini ele almis (TNS, 2004; akt. Padel ve Foster,
2005: 608) ve bu sonuglar dogrultusunda izlenecek stratejiler literaturde ileri siiriilmiistiir. Bu
baglamda, Kili¢ ve arkadaslarinin (2014) Tiirkiye’de 40 organik iiriin {ireticisinin pazarlama
bolumu  miidiirleri ile gergeklestirdikleri ¢alismasinda, organik iriinlerin pazarlama
stratejilerine yonelik ulastiklar1 bulgular Tablo 1’de gérilmektedir.

Tablo 1: Organik Uriinlerin Pazarlama Stratejileri

* Urlin Stratejileri

Hedef Pazar: 20-40 yas araliginda olan kadinlarin ve ¢ocuklu miisteriler ile gelir diizeyi
ylksek organik pazar miisterileri

Uriin Kategorileri: Yas, kurutulmus ve dondurulmus sebze ve meyve iiriinleri, Akdeniz
uriinleri, meyve suyu konsantreleri ve baklagiller triin grubu

Yeni Uriin Gelistirme Karar:: Tiiketicilerin talebi dogrultusunda

Ambalajlama: Farkli renk ve boyutlarda, {riinii koruyacak ozellikte, renk ve tasarim
acisindan ise dikkat ¢ekici

* Fiyatlama Stratejileri: Pazarin kaymagini alma stratejisi

*Dagitim Stratejileri: Ekolojik veya organik pazarlar, az sayida etkin araci
*Tutundurma Stratejileri: Magaza i¢i reyon diizenlemeleri, magaza i¢i tanitimlar, reklam
ve kisisel satis ¢abalari

Kaynak: Kili¢ vd. (2014).

Tirkiye’deki organik tarim pazari, diinya organik pazarlar1 kadar hizli gelisememektedir.
Bunun en 6nemli nedenleri pazarlama stratejilerinin eksikligi ve ihrag iiriinlerinin yetersiz
diizeyde gelisimi olarak goriilmektedir (Ifoam, 2010; akt. Kili¢ vd., 2014: 41). Diger taraftan,
organik tiriinlere olan talep diger lilkelere gore gelismis iilkelerde daha fazladir. Bu durumun
nedenleri ise soyledir (Yanmaz, 2011; akt. Eti, 2014: 18):

— Yasam kalitesinin ve gelir diizeyinin yiiksek olmasi.

— Yiyeceklerde tat unsurunun 6nem kazanmasi.
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— Cevreyi korumaya yonelik bilincin ve duyarliligin artmasi.

— Gida giivenligi konusunda insanlarin ve tiiketicilerin daha bilingli hale gelmeleridir.

Uriin ¢esitliliginin artmasi, firma bazinda iiretim maliyetlerini, genel pazarlama ve
nakliye giderlerini diistirecektir. Ayrica her yeni iiriin, yeni tiiketicilerin olugsmasini saglayacak
yani talep artisin1 beraberinde getirecektir. Az iiriinle gergeklestirilen organik tarim, arz-talep
dengesinin olusturulmamasi nedeniyle {iretim agamasinda ciftcilerin, pazarlama asamasinda
firmalarin zorluklarla karsilasmasina neden olacaktir (Guzel, 2001; 72). Bu tespit dogru
olmakla beraber, tirlin ¢esitliligini maksimize etme noktasinda firmalarin birtakim stratejileri
izlemesi de gereklidir. Ornegin, Aertsens ve arkadaslar1 (2009a: 144-145) organik triinlerin
pazarlanmasinda Belgikali ii¢ ana perakendecinin pazarlama stratejilerini incelemistir. Birinci
strateji, yiiksek kalite, bulunabilirlik ve saglikli {iriin arayan hedef kitlesine, toplam iiriin
gaminin %4’{i ne tekabiil eden 650 organik iiriin gesidi ile hizmet vermektir. Ikinci strateji,
pazarlama noktasinda 6zel bir ¢aba igine girmeden, toplam iiriin gaminin %2,6’sina tekabiil
eden 236 yiiksek ve diisiik fiyat kategorisiyle tiim pazara hitap etmeyi hedeflemektedir. Son
perakendeci ise ozellikle verimli bir “operasyonel karisim” (operational mix) ya da diistik
maliyetli bir lojistik tizerine odaklanmakta ve 190’1 6zel markadan olusan 312 ¢esit organik
tiriin cirolarinin %2’sini olusturmaktadir (Aertsens vd., 2009a: 144-145).

6.1. Uriin

Uriin kapsaminda amag, pazarlanabilir olan mali planlamak ve gelistirmektir (Siimer ve Eser,
2006: 167). Ozellikle gida perakendeciliginde, miisteriler hangi {iriin kararmn1 vereceklerini
bilmeden magazalara girerler, ancak yeni iiriinleri kesfetmek ve degerlendirmek i¢in magazaya
g6z atmaya istekli olurlar (Blut vd., 2018: 116). Bu surecte miisteriler satin alma kararlarini
verirken kendileri i¢in en uygun ve yararli olan {iriinleri tercih etmektedirler (Babacan, 1998:
6). Yapilan arastirmalar organik iiriin satin almada en gii¢lii agiklama olan saghgin “deger
giivenligi” ile ilgili oldugunu gosterir (Aertens vd., 2009b: 1156). Bu baglamda tiiketici
degerini maksimize edecek onemli bir faktor olan “saglik”, organik {iriinlere iliskin iletisim
stratejisini tasarlamada merkeze alinacak bir faktor olarak diisiiniilmelidir. Bu temel faktor
hedonizm, zevk ve basar1 gibi deger unsurlariyla (Zanoli ve Naspetti, 2002:652) da
birlestirilebilir.

Organik pazar sektoriinde is yapabilmenin en 6nemli agamasi, tiiketicinin {iriiniin organik
olduguna inanmasi ve ikna olmasidir. Glinlimuzde tlketiciler, surdurdlebilir olan ve olmayan
urdinleri secmek yerine sirddrdlebilir Grinler arasinda bir tercih yapmak istemekte (Shafie ve
Rennie, 2012: 361) ve iiriinlerin gergek organik kalitesi hakkinda daha fazla giivence talep
etmektedir (Padel ve Foster, 2005: 621). Organik iiriinlerin satisinda Urtinin sertifikasyonu
gerekliliklerden biridir ve {riiniin bir sertifikasyona sahip olmasi tiiketicinin giivenini
destekleyecektir (Eti, 2014: 33). Organik iiriin lireticileri, pazarin yeni {iriinlere olan tepkilerini
yakindan izlemeli ve bu bilgilere dayanarak organik firiinlerini gelistirmelidirler (Orgiider,
2011; akt. Kilig vd., 2014: 43). Ureticiler ve bu iiriinleri isleyen orgiitler, cabuk bozulmayan,
lezzetli, kullanim1 kolay ve duyusal kalite standartlarina uygun (tiiketicilerin duyularina hitap
eden) organik Urlnleri gelistirmeyi hedeflemelidirler (Zanoli ve Naspetti, 2002: 652).

Organik tiriinler igeriklerine gore lice ayrilmaktadir:

— %100 Organik Uriin: Nihai iiriiniin icerigindeki maddeler tamamen organik,
—  Organik Uriin: Nihai iiriiniin icerigindeki maddeler en az %95 oraninda organik,
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—  Organik Maddelerle Yapilmis Uriin: Nihai iiriiniin icerigindeki maddeler en az %70
oraninda organik.

Organik dretim sirecinde genetik degisime ugramamis veya kirli su atiklarinda
tiretilmemis konvansiyonel tarim iiriinleri kullanilmalidir (Ersun ve Arslan, 2010: 26). Organik
irlinlerin ambalajlama, paketleme ve etiketleme gibi pazarlama unsurlar1 agisindan yetersiz
olmasit (Nasir ve Kimiloglu, 2006: 409) organik iirlinlere iliskin talebin yeterince
gelismemesinin nedenleri arasindadir. Asagida bu faktorlere organik Grtinler perspektifinden
deginilmistir.

6.1.1. Ambalajlama

Organik iirlinlerin ambalajlanmasi; organik {iriinlerin pazara sunulmadan once organik
niteligini bozmadan paketlenmesi, ambalajlanmasi ve markalanmas1 esnasindaki tiim
islemlerdir (Kurt, 2006: 21). Uriinlerin ambalajlanmas1 ve pazara ambalajlanmis olarak
surilmesi pazarlamanin etkili bir sekilde calismasini arttirmaktadir (Yurdakul, 2004). Bir
iletisim arac1 olarak da diisiliniilebilen ambalajlama iirtinleri koruma, fiyatlandirma, rakiplerden
farklilagtirma, tiiketicide yaratti§1 imaj ve satin alma istegi uyandirma, depolama, tagima ve
tutundurma gibi konularda etkisi ve katkisi olan bir unsur olup 6nemi modern pazarlama
anlayisinda giderek artmaktadir.

Tiiketici ile iletisim kurmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, benzer tiriinlerden farklilik
yaratmasi, Urliniin raftaki goriiniirliigiinii artirmasi, satin alma sonrasinda kullanim yarar
saglamasi ve yaraticiligl yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olan ambalajlama dogada
¢ozilebilir geri doniisiimlii malzemelerden segilmelidir (Subasi, 2005; 37). Ambalajlar
Uzerinde kendilerine ait 6zel marka ile organik Urlnlerini sunan blylk perakendeciler de
bulunmaktadir. Bu perakendeciler, markali organik {irlinlere gore ©6zel markali organik
iiriinlerini daha diisiik fiyattan tiiketicilere sunmaktadirlar. Ornegin, Wal-Mart bu alanda lider
olmay1 amaglamakta ve 6zel markali organik tirlinlerini geleneksel iiriinlerden %10 daha pahali
fakat markali organik iiriinlere gére daha diisiik fiyata satmaktadir (Park, 2009:483). Neticede
fiyatlar1 gorece pahali olan organik firiinlerin satig1 noktasinda ambalajlamanin bu Grlnler i¢in
onemli oldugu soylenebilir.

6.1.2. Etiketleme

Organik etiketleme; {irliniin organik oldugunun yazi, resim veya sembol seklinde belirtilmesi,
ticari marka, lisans ve patent alinmasi ile ilgili islemleri igerir (Kurt, 2006: 22). Tlketicilerin,
sertifikasyon ve etiketlemeyi gida giivenligini saglayan bir referans olarak algilamalar
saglanmalidir (Zanoli ve Naspetti, 2002: 652). Etiketleme kararlar1 sadece tiiketicilerin dogru
bilgilendirilmesi degil, ekonomik etkinligin artirtlmasinin da énemli bir aracidir. Tiiketiciler
organik Uriinleri satin alarak ilave ne deger elde edeceklerini bilmek istemektedirler (Kilig,
2014: 46). Bu boyutuyla etiketlemenin degeri, tiiketicilerin iirlin lizerindeki etiket bilgileri ile
ilgilenmelerine ve bu bilgileri degerlendirmelerine baglidir. Dolayisiyla tiiketicilere etiketleri
aktif sekilde kullanim aligkanli§inin kazandirilmasi 6zellikle yasa koyucu ve modern pazarlama
sistem ve siireclerini benimsemis isletmeler i¢in Oncelikli bir konu olmaktadir (Greene ve
Jessup, 2001: 118).

Bir arastirmada organik {iriin satin alan ve almayan tiiketiciler bu iirlinleri satin alirken
daha iyi bilgilendirilmek ve organik sertifikasyon siireci hakkinda daha fazla ek bilgi almaktan
memnun olacaklarini belirtmislerdir (Makatouni, 2002: 346). Mintel’e (2000) gore “organik”
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ve organik etiket isimleri, kisisel iyi olma hali ve saglik baglaminda tiiketicilerde giiclii
duygusal yankilasim (emotional resonance)’a sahiptir.

Etiketleme hem talep elde etme hem de fiziksel dagitim fonksiyonlarina hizmet eder (Tek
ve Ozgiil, 2007). ihrag edilen organik iiriinlerin etiketlerinde; ihracatc firma ismi, organik tarim
isletmecilik sistemine gore iiretilmis {iriin ibaresi, gerekirse iiretici ismi, onaylayan kontrol
organizasyonunun ismi, numarasi, logosu veya amblemi kullanilmalidir (Ayan ve Bayturan,
2002: 54). Sonugcta organik triinler i¢in etiket, tiiketicinin korunmas1 ve onlarin yararlanacagi
onemli bir bilgi kaynagi olmasinin yaninda, organik iiriiniin giivenirliligini de belirleyen bir
belge niteligindedir.

6.1.3. Markalasma ve Avantajlar

Marka kavrami hem Uretici hem tedarik¢i hem de tiketici G¢geninde énemli bir faktor olup,
giiniimiiz yogun rekabet ortaminda orgiitlerin siirdiiriilebilir rekabet¢iligine fayda saglayan bir
pazarlama uygulamasidir. Kalite ve bulunabilirlikteki istikrar perakendeci icin énemli prestij
kaynagi olup perakendecilerin bu avantajlart1 korumalari miisteri sadakatini artiracaktir
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006: 215). Markalagma tiiketiciye yonelik kalite algis1 yaratmada
son derece onemli bir slire¢ oldugundan, fiyatlar1 gérece pahali organik iiriinler i¢in bu algi
Onemli bir kavram durumundadir. Gida giivenligi gibi konularda giivenilirlik elde etmenin en
basit yolu, markalasma seklinde bir kimlik saglamaktir (Lamb, 1994).

Marka, tiiketicilerin biligsel yapilarina tesir ederek, onlarin zihinlerinde tiriinlere iliskin
bir kimlik algisi olusturma ve bu algimin olumlu olmasi ile de orgiitlere Dunya’ya agilabilme,
yiiksek fiyatlandirma ve rekabetci kalabilme giicii saglar. Ulkemizin organik tarim iiriinleri
ihracati, Uretilen irilinlerin kalitesi ve iirlin cesitliligi gibi konularda onemli istiinliigii
bulunmaktadir (Kili¢ vd., 2014: 40). Fakat organik tarim sektoriinde markalagamamak 6nemli
bir sorundur. Markasiz {irlinlerimiz ihra¢ edildigi tlkelerdeki firmalarca -etiketlenerek
pazarlanmaktadir. Ufak iiretici ve Orgiitlenmelerin bir araya gelmesi ve kooperatiflesmesi,
ozellikle yurt dis1 pazarlara acilma noktasinda iizerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir
konudur. Ayrica gida endiistrisindeki marka yoneticileri, gii¢lii markalar olusturma ¢abalarinda
kaliteli bir gorintlye oncelik veriyor gibi goriinmektedir (Anselmsson ve Bondesson, 2013;
Davcik ve Rundquist, 2012. Akt. Anselmsson vd., 2014: 90). Sonugcta pazarlama karmasi iginde
yer alan “lriin” kapsaminda kalite, gilivenilirlik ve ambalajlama unsurlar1 markalagsma
noktasinda dnemli faktorler olarak 6ne ¢ikmakta ve 6zellikle drgiitlerin ihracat siirecinde ayr1
bir 6nem arz etmektedirler.

6.2. Fiyat

Her seyin gercek fiyati, onu elde etmek isteyen kisiye olan maliyeti ile onu elde etmek i¢in
katlandig1 eziyet ve zahmettir (Smith, 2017: 29). Pazarlama karmasinin diger bilesenleri bir
maliyet unsuru iken fiyat gelir yaratan bir bilesendir. Fiyatin sembolik olarak tasidigi anlam,
hedef pazarin yagam bigimi, beklentileri veya toplumun yiiksek fiyata yaklasimi gibi ekonomik
olmayan faktorler fiyat kararlarini etkileyebilmektedir (Subasi, 2005: 43).

Organik tirlinlerin fiyat olusumu, tiiketicilerin 6demeye razi olduklar fiyat, gelir ve
egitim seviyesi, tiiketim aligkanliklari, tiiketici bilinci ve pazarlama alt yapisi gibi faktorlerin
etkisiyle olugsmaktadir (Eti, 2014: 54). Fiyat tiiketicinin karmasik satin alma karar siirecinde
onemli olsa da sadece bu sureci etkileyebilen faktorlerden biridir. Organik iirtinlere iliskin temel
sorunlar farkli tiikketicilerin farkli algilamalar1 nedeniyle ¢esitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin
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cogu fiyat1 temel sorun olarak gdsterirken, diger tiiketiciler bu {iriinlerin “yeterince yaygin
olmamasi”ni ve “organik triinlere iliskin bilgi eksikligi”’ni temel sorun olarak gérmektedirler
(Ersun ve Arslan, 2010: 129). Organik gida kavraminin zihinlerinde pahali olarak
konumlanmasi bu sektor i¢in bir dezavantaj olarak goriilse de organik iirlin satin alanlar
algilanan gida giivenligi riskini azaltmak icin {riinlere daha fazla para 6ddemeye razi olan
kisilerden olusmaktadir (Williams vd., 2000). Ayrica diizenli tuketiciler ve erkeklerin, daha

yiiksek fiyat 6deyebilecekleri dile getirilmistir (Biemans, 2011: 125).

Batte ve arkadaslar1 (2007: 145) geleneksel iiriinlerle karsilastirildiginda tiiketicilerin
organik iriinlere daha yiiksek fiyat ddemeye razi olduklarini ortaya koymuslardir. Bu noktada
organik iiriin fiyatlarinin neden yiiksek oldugunu tiiketiciye Kitle iletisim araglari, ambalajlar ya
da bireysel satis araciligryla aktarilabilmesi gereklidir. Ayrica Urtin kalitesi saglikla esdeger
kabul edilirse, organik iirlinlerin fiyatinin diisiiriilmesi, bu iirlinlerin farkli olma 6zelligini
azaltabilir ya da diger bir ifadeyle Urlintin saglikli olma algisin1 azaltabilir. Bu nedenle, kalite
ve fiyat arasindaki dengeyi saglayacak sekilde bir fiyatlandirma yapilmalidir (Hughner vd.,
2007: 10-13).

Tiiketiciler, yiiksek fiyatlar1 yiiksek kalite ile iliskilendirirler (Kilig, 2014: 48). Organik
tiriinler “deger stratejisi” kapsaminda ele alinmali ve iireticiler iiriin farklilastirmaya 6nem
vermelidirler. Uriin farklilastirma ile tiiketicilerin iiriinii daha degerli olarak algilamalar1 ve
dolayistyla iiriiniin daha yiiksek fiyatla satilabilmesi miimkiin olabilmektedir (Baltacioglu ve
Kaplan, 2007: 51). Ayrica yiiksek fiyatli organik iiriinlerin pazarlanmasi noktasinda orgiitler
“hedonizm” kavramini besleyicilik ve gii¢c temalari ile destekleyerek kullanabilirler. Tim fiyat
nihayetinde ayni ii¢ par¢adan olusur: rant, emek ve kar (Smith, 2017: 48). Sonugcta orgutler en
cok fayda saglayan ve en diisiik fiyatla (uygun fiyat) rakiplerinden farkli olan iiriinlerin

sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger saglamay1 gergeklestirmek durumundadirlar
(Altintag, 2000: 5).

6.3. Tutundurma

Tutundurma uUriine, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir goriis benimsemeye 6zendirmek
amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve diizenli faaliyetlerden olusan bir iletigim stirecidir
(Subasi, 2005: 43). Emtialarin ya da ticarete konu olan {iriinlerin tiiketici talebinin arttirilmasi
icin reklam ve tanmitima ihtiyaci vardir. Tiiketicilerin gida tiiketimindeki biling duzeylerini
belirleyen en énemli unsur televizyon, gazete, radyo ve sosyal medya gibi kitle iletisim
araglarinin konu ile ilgili yaymlaridir (Dalkiran, 2009: 156). Bu dogrultuda tutundurma organik
uriinlere yonelik talep siirekliligini saglamada etkin ve verimli kullanilmalhdir.

Organik {iriinlerin pazarlanmasinda en énemli sorunun organik triinlere iligkin gerekli
giivenin saglanamamasi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ersun ve Arslan, 2010: 129). Ayrica
tiiketicilerin organik iiriinlerin yararlarim1 veya degerini algilayamamalari, bu {riinlerin her
yerde bulunmamalar1 ve/veya organik irlinlerin tutundurmasinin etkin bir sekilde
yapilmamasindan kaynaklanmaktadir (Hughner vd., 2007:11). Organik uruniin tiketicinin
zihninde konumlandirmasinda bilgi diizeyi 6nemlidir. Clnku tlketiciler daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar (Kili¢ vd., 2014: 44). Soler vd., (2002)’e gore, bilginin degil, bilginin
verilis sekli tiiketicilerin satin alma gondllultklerini etkiler. Bu da tutundurma kampanyasinin
nasil yapilmasi gerektigi hakkinda 6nemli ipuclar1 ortaya koymaktadir. Asagida Tablo 2’de
orgutlerin tutundurma faaliyetlerinde vurgulayabilecekleri organik drinlerin tercih edilme
nedenleri, uluslararasi diizeyde yapilan arastirmalar perspektifinden yer almaktadir.
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Tablo 2: Tiiketici Tutumunu ve Organik Gida Talebini Etkileyen Faktorler

davranis1 Uzerindeki
etkisi

(n=772)

Ulke Kaynag Faktorler
Arastirma Konusu Yazar ..
/ Metodoloji
Durumlarin satin Grimmer vd., (2015) Avustralya / Gorgul -Fiyat
alma niyeti ve test (Empirical test) “Ulasulabilirlik

-Satin alma kolayligi
-On bilgi

satin alma davranisini
etkileyen faktorler.

(2013)

(Tanimlayici analizler,
korelasyon ve katsay1
analizleri)

Organik sitin talep
analizi.

Almanya / 20000
Hanenin fiyata
esnekligi (Price-
elasticity of 20000
households.)

Organik gidalarin Gad Mohsen ve Dacko | Ingiltere /Anket

tuketimi igin fayda (2013) (Korelasyon ve -Yiiksek gelecek
segmentasyon Regresyon) yonelimi (High levels
tabaninin bir uzantisi. of future orientation)
Organik gidalarin Shamsollahi vd., Malezya / Anket -Bilgi ve Egitim

-Cevresel kaygilar
-Saglik bilinci

-Talep fiyata esnek
degil (Demand is price
inelastic.)

Satinalma davranist
ve sosyo ekonomik
faktorlerin organik
gida iirtinlerine iliskin
etkisi.

Santhi vd., (2007)

Hindistan / Anket
(Tanimlayici
istatistikler, ANOVA
ve Faktor analizi)

Organik gida satin
almak icin duzenli ve
seyrek gelen
tiketicilerin
niyetlerini belirleyen
faktorler.

Pino vd., (2012)

Italya / Anket ve
Yapisal Esitlik
Modellemesi

Slovenya'daki organik
ve entegre meyve ve
sebzeler i¢in satin
alma davraniginin
belirleyicileri.

Shamsolla ve Juvancic
(2010)

Slovenya / Anket
(Stral1 Probit Modeli /
Ordered Probit Model)

-Medeni durum

-Gida aligkanliklar
(vejeteryan)

-Etik baglilik
-Gida giivenligi
-Ulagilabilirlik
-Gelir

-Saglik ve ¢evresel
kaygilar

-Uriinlerin gorsel
cekiciligi
-Kalite ve Giivenlik

Kaynak: Rana, J ve Paul, J. (2017).

Daha dnceki yillarda yapilan arastirmalarda, saglik, ¢evre ve lezzet kavramlari siralamasi
tiketicilerin organik drtnleri tercih etmelerinin énemli faktorleri (Aksoy, 2003) olarak
karsimiza ¢ikmistir. Fakat organik gida talebi, iirlin se¢iminden arastirma yapilan tiiketici
kitlesine, odaklanilan cografi bolgeye, konuya iliskin arastirmalara (yontem ve teknikler) ve
boliimlendirme kriterlerine kadar cesitlilik veya farklilik arz edebilir. Tablo 2’ye bakarak
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giiniimiizde bu kavramlara ek olarak, ulasilabilirlik, gelecek yonelimi, bilgi, etik baglilik ve
egitim gibi kavramlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

McEachern ve McClean (2002: 89) ingiltere de organik mandira iiriinlerine yonelik
tiikketicilerin satin alma motivasyonu ve demografik verileri arasinda ¢apraz degerlendirme
yaptiklar ¢aligmalarinda, 41 ile 50 yas araliginin ana motivasyon kaynaginin gida giivenligi,
18-25 ve 31-40 yas araliklarinin ana motivasyonlarinin ise tat (taste) oldugu belirlemistir.
Stobbelaar vd., (2007) de Hollandal1 yetiskinler iizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda
“lezzet” i organik iiriin satin almada en 6nemli sebep olarak bulmuslardir. Sondhi ve Vani,
(2007) ise tiiketicinin iiriinlin yararlarini1 anlayabilmeleri i¢in, {irliniin nasil yararli oldugunun
gOsterilmesine ihtiyag duyduklarini bulgulamistir. Neticede Uriin 6zellikleri tliketiciye iyi
anlatilabilirse, organik iiriinlerin geleneksel iiriinlere oranla daha fazla tercih edilmesi miimkiin
olabilecektir (Hill ve Lynchehaun, 2002).

Tuketicilerin organik {rlinleri satin almama nedenleri degerlendirildiginde, organik
iirinlerin pahali olmasi, sinirli bulunabilirlik, organik iirlinlerde tatmin edici olmayan kalite,
mevcut satin alimlardan duyulan tatmin dlizeyi, giiven eksikligi, algilanan degerde eksiklik ve

organik yollardan iiretimi anlama eksikligi en 6nemli konular1 olusturmaktadir (Essoussi ve
Zahaf, 2008: 96).

6.4. Dagitim

Organik olarak iiretilmis olan {iriinler, son tiiketicisine ulasana kadar ¢esitli islemlere ve yollara
maruz kalirlar. Bu ¢esitli yollarin ve islemlerin biitlinline “dagitim kanallar1” denilmektedir
(Yurdakul, 2004). Dagitim kanallari, organik {iriin i¢in hayli 6nem kazanan bir pazarlama
karmasi aracidir (Eti, 2014: 62). Super/hipermarketler gibi perakende zincirleri, 6zellikli
magazalar, dogal iirlin satan magazalar (uzmanlasmis magazalar), semt pazarlari, toptancilar,
tiretici tarafindan dogrudan satis ve internet kanaliyla satig organik triinler igin baslica dagitim
kanallarim ifade etmektedir (Kurt, 2006: 27). lyi isleyen bir dagitim lojistigi sistemi, tiiketicin
iritinii talep ettigi zaman optimum kosullarda (fazla stok yapmadan, fazladan tasima
maliyetlerine katlanmadan) onun iirline erisimine olanak vererek yer, zaman ve miilkiyet
faydasi saglar.

Organik {irlin satin almanin Oniindeki engellere yonelik tartismalar, fiyat noktasinda
yogunlagsa da erisim ve bulunabilirlik konular1 da giin yiiziine ¢ikmistir (Padel ve Foster, 2005:
619). Tiiketiciler daha cesitli, daha kaliteli ve daha saglikli gida iiriinleri aramasina ragmen,
organik triinler dagitim kanallarindaki eksikliklerle ilgili sorunlarla kars1 karsiyadir (Roddy
vd., 1994). Taze sebze ve meyvenin organik gida magazalarina, dogal gida magazalar1 veya
diger perakende satis kanallarina diizenli olarak tedarikinin yiiksek lojistik maliyetler nedeniyle
miimkiin olmamasi, satis artisin1 engellemektedir (Ersun ve Arslan, 2010: 129). Ureticiler ile
tiikketiciler arasindaki etkin olmayan aracilarin ortadan kaldirilmasi ya da iiriinlerin direkt olarak
tiiketicilere ulagtirilmasi ile organik tirtinlerin yiiksek fiyatlar1 daha diisiik diizeylere ¢ekilebilir
(Kenanoglu ve Karahan, 2002:315). Bu noktada uretici veya ciftcilerin, tiiketiciye direkt satis
(internet, halk pazarlar1) alternatiflerini degerlendirmeleri iiriinlerine ayrica katma deger
katacaktir. Bu vasita ile bir bagka dagitim kanalin1 daha tanimlama imkani olusabilir.

Via ve Nucifora (2002:319) tarafindan dért Avrupa iilkesinde (Fransa, Almanya, Ispanya
ve Ingiltere), 47 magazada yapilan calismada, perakendecinin biiyiikliigiiniin, konumunun,
imaj1 ve kalitesinin, iiriin bilgisi diizeyinin ve miisteri hizmetlerinin organik iiriinlerin satin
alinmasinda etkili oldugu bulunmustur. Ornegin, A.B.D.’de siiper marketlerdeki genel egilim,
miisteri kartlar1 sayesinde toplanmig olan elektronik veri tabanlarinin kolaylastirdigi mikro
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pazarlamaya yonelmistir. Bu uygulama, perakendecilere organik iiriinler gibi 6zel {iriinlerde
daha iyi bir hedef kitleye ulasmada yardimci olmustur (Klonsky, 2000: 233).

Dogal iiriin satan magazalar da organik iirlin pazarlanmasinda en az siipermarketler ve
hipermarketler kadar 6n plandadir. Bu magazalar, farkli ¢esitte organik tarim iiriinlerine
uzmanlagmis olduklarindan satiglart oldukga yiiksektir (Kurt, 2006: 27). Ayrica tiiketiciler
stipermarketlerin organik {iriinleri daha da pahali yaptig1 ve bunun karsiliginda iireticiye yeterli
O0deme yapmadigmi diistinmektedir (Padel ve Foster, 2005: 620). Dolayisiyla bu 6zellikli
magazalara yonelik etkin bir dagitim planlamasi yapmak hem satislar1 hem de bu iiriinlerin
erisimi ve bulunabilirligi acisindan orgiitlere katki saglayacagi diisiiniilebilir. Zira
perakendeciler i¢in miisteri sadakatinin siirdiiriilmesi son derece 6énemlidir (McEachern ve
McClean, 2002: 87).

6.4.1. Dagiimun Kanallari ve Planlanmast

Dagitim kanallarinin yonetimi seklinde de ifade edebilecegimiz lojistik yonetimi bir anlamda
siparisin iiretilmesi, siparisin alinmasi, siparigin yerine getirilmesi ile {irlinlin, hizmetin veya
bilginin dagitiminin koordinasyonunun saglanmasidir (Eker, 2006: 4). Dagitim kanallari,
tiretici/satici ile tiiketiciyi dolayli olarak bir araya getirmek (eslestirme) gibi 6nemli bir hizmeti
saglarlar. Iyi bir planlama yapilmadan gerceklestirilen dagitim faaliyetleri yer ve zaman faydasi
saglamamasinin otesinde, dagitim zincirlerine yeni halkalar/maliyetler de ekleyerek orgiitlere
iktisadi sorunlar yaratacagi ortadadir.

Dagitim planlamasina hedef Kitlenin nerde ve ne zaman var olacagina yonelik
arastirmalar ile baslanmalidir. Organik tarim iirlinlerinin 6nemli pazarlama kanallarinda[n]
birisi de turizm isletmeleridir (Dalkiran, 2009: 157). Bolgelerin sezon ve tuketici kesimi dikkate
alinarak, pazar kosullar1 ve yapilacak pazarlama eylemlerine iliskin bilgilerin toplanmasi, satig
noktalarmin belirlenmesi gerekir. Ornegin sehirde ikamet eden orta-iist gelir gruplar1 yaz
aylarini belli baz turistik bolgelerde gegirmekte ve organik tiriinlere olan talebi bu bolgelerde
yaratmaktadirlar. Bu bdlgelerde yogun sezon boyunca meniilerinde organik gida kullanan
restoran ve otellerin yani sira perakendecilere de ulagmak, iiretici ve orgiitler icin gereklidir.

Tercih edilen ve satin alinan organik iriinler arasinda en biiyiik pay1 (%83), organik
meyve ve sebzeler almaktadir. Organik iirlin pazarlarinda ve dagitim kanallarinda organik
meyve ve sebzelerin agirlikli olarak yer tutmasi da bunun bir sonucudur (Ersun ve Arslan, 2010:
114). Raf 6miirleri kisa ve herhangi bir koruyucu madde icermeyen organik trlnlerin ihtiyac
duyacagr muhafaza ve tasima islemlerinin alaninda uzmanlasmis isletmelerce yapilmasi,
miisteri glveni ve bagliligi saglamanin yaninda maliyet artisi baglaminda olusabilecek
sorunlarin da hafifletilmesine yardimci olabilir.

“Evren ile uyum iginde olma” motivasyonu ile dizenli organik 0riin satin alan
tiikketicilerin yaninda, nadiren organik {iriin satin alan tiiketicileri giidiileyen énemli faktorler,
bu Uriinlere kolay ulasilamamasi ve uygun olmayan satig noktalari olmustur (Zanoli ve Naspetti,
2002: 650). Tiiketiciler organik gidalara yonelik tiiketici davranislarinda daha sofistike hale
geldikge, orgutler izlenebilirlik, yiksek Kkalite, yeterli tedarik hacmi ve tedarik siirekliligi
saglamak i¢in tedarik zinciri yonetimine odaklanmaktadir (Aertsens vd., 2009a: 139). Ayrica
tasima yOnteminin belirlenmesi esnasinda maliyet, devamlilik ve tasimanin ne siiratle
gergeklesecegi tizerinde de durulmalidir (Goksel ve Baytekin, 2005: 141).

Araya biiyiik mesafelerin girebildigi ithalat/ihracat siire¢lerinde giiven kavraminin daha
da 6nem kazandig ifade edilebilir. Sonugcta, iireticilerin/orgiitlerin tarimsal tiriinlerde tiiketici
sayisinin fazla ve cografi acidan daginik olmasi nedeniyle, alternatif dagitim kanallarini ve
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organik iriinlerin o6zelliklerini tim pazarlama islemlerinde dikkate almak zorunda olmasi
biiyiik 6nem tasimaktadir (Mutlu, 2008) ve bu islemler hatasiz yapildik¢a, taraflar arasinda
guven zamanla tesis edilecektir.

Organik tarim i¢ pazarin talebini karsilamak amaciyla degil, ihracat amaciyla ortaya
cikmistir (Aytogu, 2006). Organik tarimin sagladigi iki 6nemli avantaj mevcuttur. Bunlardan
birincisi, uluslararasi piyasalarda giivenilir bir yer edinilmesi ve ihracatin tegvikidir (Giizel,
2001: 24). Thracat1 gerceklestiren kurulusun ekonomik hedeflerinin olmas: dogaldir. Fakat bu
ekonomik hedeflerin yani sira dikkate alinmasi gereken bazi Onceliklerde mevcuttur. Bu
onceliklerden bazilar1 sirasiyla:

— Standartlarin yerine getirilmesi sirasinda firmanin ekolojik ve sosyal amaglarinin
ortaya konulmasi,

— Nis marketlerin ortaya ¢ikarilip, firma i¢in potansiyelin belirlenmesi,

— Uzun vadeli miisteri kazanmak ve bu miisterilerin korunmasidir (Kog, 2009).

Her zaman ve her yerde, degerli olan az bulunandir ya da edinmek i¢in fazla emek
gerektirendir (Smith, 2017: 31). Dogal olarak organik iiriinlerin tiretilmesinde gereken emek ve
hassasiyet, bu driinlerin geleneksel tarzda yetistirilen tirtinlere nazaran daha nadide bir 6zellik
gOstermesine yol acar. Dolayisiyla, yiiksek katma deger iretecekleri ihra¢ pazarlarinda
degerlendirilen organik iiriinlerin standardi bozulmamalidir. Ozellikle organik standartlarm
esdegerliligi konusunda bir giivensizlik hali ile kombine edildiginde, organik iiriinlerin ithalati
ve giivensizlik arasindaki iligki kuvvetlidir (Padel ve Foster, 2005: 621). Sonugta ihrag
pazarlarinda etkin olunmasi, pazarlama asamasinda birgok maliyet unsurunda tasarruf
edilmesini saglayacaktir. Ayrica, iiriin kalitesini siirekli olarak ayni seviyede tutmak 6nemli bir
detaydir (Anonim, 2012; Akt. Eti, 2014: 36).

Organik {rlinlerin  depolanmasi; organik iriinlerin  herhangi bir asamada
bekletilme/saklanma kosullarin1 tanimlamaktadir. Organik tarim iriinlerinin depolandigi
alanlarda kullanilan yalittm malzemeleri ve sogutma ile ilgili ekipmanlar da kimyasallarin
bulagsma riski goz Onilinde bulundurularak dikkatli bir sekilde secilmelidir (Marangoz,
2008:110). Hasat doneminde cesitli kalitede ve farkli fiyatlarda {irlinler pazara g¢ikar ve
genellikle bu donemlerde tiretimde dalgalanmalar, spekiilatif fiyat artiglar1 ya da arz fazlalig
ile karsilasilir. Depolama bu yoniiyle fiyatlar1 dengede tutar hem Ureticiyi hem de tlketiciyi
fiyat acisindan korur ve piyasada istikrar1 saglar. Ayrica organik tarim {irlinleri igin zaman
faydas1 saglayarak, iirlinlerin hasat doneminden daha sonraki bir donemde pazara sunularak
yiiksek fiyattan satilmasini saglar (Kurt, 2006: 29). Neticede Uretici-toptanci-perakendeci
arasinda iyi bir pazarlama aginin kurulmasi ve organik iiriinlerin uygun kosullarda depolanmasi
gerekir (Yanmaz, 2011: 11).

7. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alisma kapsaminda sadece organik tarim {irlinleri ve islenmis organik gida {iriinleri
sektori/pazar: ele alinmistir. Bu ¢alismada literatiir bulgular1 1s18inda organik gida tiiketimini
etkileyebilecek kavramlarin, 4P’de bir karma elemani icerisindeki gorinimini ve 6nemini
ortaya koyma amaci giidiilmiistiir. Uretimde kimyasal girdi kullamilmadan, her asamasi
kontrollii ve sertifikali olarak gelistirilen tlim {riinler “organik” olarak tanimlanmaktadir.
Organik tarim f{irtinlerine olan talep azlig1 i¢ piyasa agirlikli olarak pazarlama sikintisi
dogurmaktadir. Orgiitlerin 4P yoluyla nihai tiiketiciye ulasma, satin almaya ikna etme ve
sadakatini saglama siirecinde, miisteri yararini1 6n plana ¢ikaran kavramlari bilmesi ve etkili
kullanmasinin  yaninda ¢ekme stratejilerine imkanlar1 6lgiisiinde agirhik  vermeleri
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gerekmektedir. Bu amaca yOnelik olarak, pazarlama karmasi elemanlarina, geleneksel yaklagim
ile organik tarim iirlinleri acisindan yaklasim arasindaki farklarin veya odak noktalar1 (ana

temalar1)’nin neler olabilecegine yonelik karsilastirmalar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Satin Alma Egilimi ve Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1 Odaklar1

Pazarlama Karmasi

Geleneksel Odak

Organik Tarim Uriinleri

(Promotion)

1997: 155).
-Insanlar promosyon hediyelerine
daha fazla tepki verip (Uicretsiz

hediyeler vb.) daha diirtiisel satin
almaktadir (Youn ve Faber, 2000).

Boyutlan Pazarlamasinda Odak
-Etkin Uretim programu, satis -Dogay1 koruyan tiretim teknolojileri
sonrasi destekler, kaliteli hizmet ve | -Organik etiketleme (Mintel, 2000).
bilgi transferi (Bennett, 1997: -Saglik (Zanoli ve Naspetti, 2002:
Uriin 155). 652).
(Product) -Yiiksek satin alma sikligina sahip | - Yiksek gelecek yénelimi (Gad
olan (Sut, Ekmek vb. gibi) trunler, | Mohsen ve Dacko, 2013)
yiiksek olasilikla diirtiisel yolla
(impulsive manner) satin alinirlar
(Lee, 2008; akt. Hadjali vd., 2008:
248).
-Olgek ekonomisi -Fiyat ve elde edilen deger
Fiyat -Rekabetci fiyat/en diisiik isletim mukayesesi.
(Price) maliyeti (Bennett, 1997: 155). -Uriin farklilastirma (Baltacioglu ve
Kaplan, 2007: 51).
-Algilanan gida giivenligi riski ve
yiksek fiyat (Williams vd., 2000).
-Hedef kitle isletme ve tiriinleri -Evrenselcilik (Aertsens vd., 2009b).
hakkinda ne kadar bilgi sahibi -Etik baglilik (Santhi vd., 2007)
(Stimer ve Eser, 2006: 168). -Risk algilamasz / bilgilendirme
-Kolay anlagilan fayda iletisimi ve | (Magkos vd., 2006).
Tutundurma kaliteli promosyonlar (Bennett, -Ekoloji ve cevrecilik bilgisi (Kacur,

2009: 253).

-Algilanan deger (Essoussi ve Zahaf,
2008: 96).

-Dijitallesme (Constantinides, 2006)

Dagitim
(Place)

-Optimum iiretim hatti,
operasyonel taleplerin karsilanmasi
ve miisterinin ihtiyacina hizl
cevap verme (Bennett, 1997: 155).
-Perakende pazarlama karmasi
icinde “lojistik konsepti”; yer,
fiziksel dagitim ve personel
karmast.

“Ticari konspet”; Grlin, sunum,
fiyat ve promosyon karmasi (Ster
van der, 1993).

-Web perakendeciligi: veri tabani
(database), etkilesim (interaction)
ve ag (network) (Wang vd., 2000).

-Perakende zincirleri ve organik Uriin
magazalar1 (Kurt, 2006: 27).
-Depolama (Yanmaz, 2011: 11).
-Mikro pazarlama (Klonsky, 2000).
-Glven (Padel ve Foster, 2005: 621).

“Uriin” elemaninda yasam Kkalitesi ve saglk, ikna olma (inandiricilik) ile organik
etiketleme yoluyla deger giivenligi saglama kavramlari 6nemli olup, “Fiyat” da tiketicinin
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biligsel yapilarina tesir ederek satin alma davranisina etki edebilecek kalite kavrami 6n plana
cikmaktadir. “Tutundurma” elemaninda saglik ve beslenme faydalar1 kavrami merkeze
otururken, “tutundurma” faaliyetlerinin alt boyutlarinda; tuketici demografisi noktasinda
evrenselcilik (duyarlilik, temiz ¢evre), psikografik ve davranigsal bolimlendirme de degerler,
risk algilamasi, bilgilendirme, giiven ve ben-merkezcilik kavramlari, orgdtlerin ilgili karma
elemanlar1 noktasinda g6z oniine almas1 gereken kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son
olarak “dagitim” elemaninda erisebilirlik, istikrar (rtin kalitesinde) ve yine giiven (6zellikle
ihracat alt boyutunda) kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica anlayis, tolerans, insanin ve
doganin refahin1 koruma seklinde 6zetleyerek tanimlayabilecegimiz “evrenselcilik” kavrama,
orgutlerin  biitin 4P elemanlar1 igerisinde kullanabilecegi bir kavram olarak da
degerlendirilebilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bireysel ve toplulukcu kiltarlerin organik gida alimi
noktasinda 6nem atfettigi kavramlarin farklilagip farklilagsmadig1 hususlari nitel yontem vasitasi
ile derinlemesine arastirilabilir. Zira planli davranis teorisi, hissedilen sosyal baski derecesinin
satin alma davranigina etki ettigini ileri siirmektedir.
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