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0z
Amag: Organik gida Urin reklamindan I1gdir ilindeki tuketicilerin etkilenme
faktorlerini belirlemektir.

Materyal ve Yontem: Calismada Veri Madenciligi Karar Agaci yonteminden
Ki-kare otomatik etkilesim detektéri (CHAID) algoritmasi kullaniimistir.
Calismanin 6rneklemini Igdir ilinde bulunan bireylerden érnekleme metoduyla
secilen 165 tiketici olusturmaktadir. Calismanin verileri anket yontemi ile
toplanmisgtir.

Arastirma Bulgulari: Calismanin sonucunda organik gida urlin reklamindan
etkilenme faktorleri; Medeni durum, aylik hane halki geliri, egitim durumu, is
durumu ve yas oldugu gortlmustur.

Sonug: Tuketicilerin farkli demografik ézellikleri Griin reklamindan etkilenme
faktorlerini farkhlastirdigi goérulmustur.

ABSTRACT

Objective: To determine the level of influence of consumers in Igdir province
from organic food product advertisement.

Material and Methods: In the study, Chi-square automatic interaction
detector (CHAID) algorithm from Data Mining Decision Tree method was
used. The study included 165 consumers selected by the sampling method
from individuals in the province of 1gdir. The data of the study were collected
by questionnaire method.

Results: As a result of the study, the factors that affect individuals from
organic food product advertisement was determined to be the marital status,
monthly household income, educational status, job status and age

Conclusion: It has been observed that different demographic characteristics of
consumers differentiate their levels of influence from product advertisements.
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GiRIS

Son yillarda Turkiye’de organik tarima olan ilgi giderek artmakta ve organik tarimla alakal birgok
sey sOylenmektedir. Fakat organik tarim kavraminin mahiyeti tam olarak doldurulamamakta bu nedenle
de kavram kargasas! yaganmaktadir (Demirylrek, 2011). Oncelikle Organik tarim; topraklarin verimliligini
surdurulebilir kilan, ekolojik dengeyi gozeten, bitki hastaliklarini ve zararhlarini kontrol altina alarak
dogadaki organizmalarin hayatlarini sirdirmelerine destek olan, enerjinin ve dogal kaynaklarin en iyi
sekilde kullanimi ile en uygun verim alinan dretim seklidir. Organik tarim; insan basta olmak Uzere bitin

canlilari ve cevresini gdzeten, ekonomik olarak surdurdlebilir tarimsal Gretimi bir batin halinde ele alan
sistem seklinde digUndlebilir (Ak, 2004; Kaplan, 2019).

Son yillarda yasanan ekonomik gelismelerle beraber tiiketicilerin organik gidaya olan ragbetlerinde
artis oldugu gortlmektedir. Meydana gelen bu artista yasam slresinin uzamasi ile beraber yasam
kalitesinin ylkseltiimek istenmesinin de etkisi olduk¢a 6nemlidir. Tlketicilerin konvansiyonel tarim ile elde
edilen gidalarin insan sagligina ve cevreye verdigi zararlar sebebiyle organik gidaya yoneldigi ortaya
cikmistir (Ustaahmetoglu & Toklu, 2015).

Genetigi degistiriimis organizma (GDO)'lu Grinlerin olumsuz etkilerinin glindeme gelmesi ve kimi
tarimsal drnlerin Uretim sirecinde kimyasal kullanimi organik drtnlere olan istedi ¢cogaltmistir. Cok fazla
tuketilen “Fastfood” kultirine karsilik beslenme degeri bakimindan daha iyi olan ve insan saghdina daha
duyarli olan beslenme aligskanliklari hizla yayilmaya baglamistir. Bunun neticesinde de organik drtnler
gelisim gostermistir. insanlarin organik uriinleri tiikketime yénelmesinin bir bagka sebebi de diger tarimsal
urtnlerin Uretiminde kullanilan sentetik glbrelerin ve kimyasallarin, Uretilen tarim uUrlnlerinde olumsuz
etkiler meydana getirmelerinin yaninda bununla beraber, su ve toprak kaynaklarinda kirlilik gibi ekolojide
de olumsuz etkiler olugturmasidir (Bulut, 2018).

Organik gidalar yirmi ya da otuz sene Oncesine kadar pahali ve liks besin 06zelliginde
gorulmekteydi fakat simdi giinimiz beslenme aliskanliklarinda popularitesini giderek arttirmaktadir.
insanlarda saglik bilincinin artmasiyla, dogayi ve dogay! koruma davraniglarindaki degisimlerle beraber
bu tir gidalara olan ilgi artmistir (Gingér, 2019). Organik tarim ve gida Urtni satin alma sireci, bu
urtinlerle ilgili bilgi sahibi olma gayreti, bu Griinlerin bagka Urtinlere gore farkliliklarinin algilanmasi ve
bilinglenmeyle baslamaktadir (Eryilmaz vd., 2015). Reklam sektorl; son zamanlarda etkisini oldukga
hissettigimiz kiresel, ekonomik, kultlrel ve siyasal faktdér degisimleri dogrultusunda, tim toplumun
dikkatini geken bir olgu haline gelmis ve tiketicilerin bilgilendiriimesi agisindan en fazla tercih edilen
iletisim yontemi olarak da degerlendiriimektedir. Reklam uygulamalari, genis kesimlere hizmetlerin ve
mallarin tanitilarak benimsetiimesi maksadiyla yapilmaktadir (Aktuglu, 2006). Reklam ile bir Grinin
kullanimina ait bilgiler ayrintih bir gekilde sunulabilir, mal ve hizmetin temini ile alakali aktarimda
bulunabilir, fiyat ve performans konusunda karsilagstirma olanagi elde edilebilir (Gulsoy, 1999).

Yayim calismalari ile Ureticilerin bilgilendiriimesi ve Orgutlenmesi saglanarak ekonomik etkinlik
artinlabilir (Canan vd., 2018)

Organik gidalara iliskin yasanan gelismeler akademik pencereden de takip edilmekte, Uretiminin
teknik ve ekonomik boyutu yaninda tuketici tercih ve tutumlarina yonelik oldukga fazla arastirma da
yapiimaktadir (Guingdr, 2019). Bu noktadan hareketle bu c¢alismada organik gida tiiketiminde
reklamciligin etkisi incelenmistir.

MATERYAL ve YONTEM

Aragtirmanin materyali

Bu calismanin materyalini, Sekil 1'de haritada gdsterilen Igdir merkez ilgede yagsayan ve organik
artn reklamindan etkilenerek organik Urln tiketimindeki degisimi belirlemek icin 6érnekleme ydntemiyle
secilen bireylere ylz ylize gorisme yapilarak elde edilen anket verileri olusmustur.
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Sekil 1. Igdir il haritasi (Anonim, 2021a).

Figure 1. Igdir province map (Anonymous, 2021).

Verilerin toplanmasi agamasinda kullanilan metot

Igdir ili merkez nifusu 140267 olup (Anonim, 2021b) bu ana kitleyi en iyi temsil etmesi icin asagdida
(1) form(ilu verilen “Basit Tesadufi Ornekleme Yigin Oran Tahmini” metodu (Yamane, 2010) kullanilarak
elde edilen anket verileri dederlendiriimeye tabii tutulmustur.

) (1

n= ( N.tz.p.q
(N-1).D%+tp.q

n= Ornege alinacak birey sayisi, N= Kiime blyuklugi (140267)
D= Kabul edilen veya arzu edilen 6érnekleme hatasi (0.1), t= Standart normal dagihm degeri (2.576)

g= 1-p (0.5), p= Hesaplanmasi istenen oran (0.5)

140267x2.576°%0.5%0.5
(140267-1)x0.12+2.576°x0.5%0.5

n=( )=165

Igdir ili kentsel alaninda tuketicilerin organik gida reklamiyla ilgili yeterince veri bulunmadigindan p
ve q degerleri 0.5 olarak alinmig, p=organik gida reklamindan etkilenenler, g= organik gida reklamindan
etkilenmeyenler olarak kabul edilmistir. Secilen 6rneklem buyukligunin yeterli oldugu belirlenmis ve
anket 165 kisiye uygulanmistir.

Verilerin analizi agsamasinda kullanilan metot

Bu calismada veri madencilidi sireci yontem olarak izlenmis ve modelleme asamasinda karar
agaci algoritrnasi kolay yorumlanmasi ve anlasilabilir olmasindan dolayi tercih edilmigtir.

Kolay yorumlanmasi ve anlasilabilir olmasindan dolay! karar agaglari, karar vericiler igin avantaj
saglayan algoritma olup siniflandirma ve tahmin icin ¢oklukla kullanilan bir veri madenciligi yaklagimidir
(Kadirhanogullari vd., 2021; Calis vd., 2014; Karadas & Kadirhanogullari, 2017; Karakaya vd.,2018).
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Karar agaci analizinden sonra elde edilen siniflandirma sonuglarindan test gecerliligi, duyarlik ve
0zgunlik degerleri hesaplamasinda Cizelge 1'de gosterilen oOlgitlerden yararlaniimistir (Sackett, 1973;
Gamlica & Disci, 2008)

Cizelge 1. Testlerinin degerlendiriimesinde genellikle kullanilan dlgutler

Table 1. Usually used criteria in the evaluation of tests

Test Sonucu (+) (-) Toplam
Test (+) a(GP) b(YP) atb
Test (-) c(YN) d(GN) ct+d
Toplam atc b+d atb+c+d

GP: Gergek pozitif; YP: Yalanci pozitif; YN: Yalanci negatif; GN: Gergek negatif.

Duyarlihk (Sensitivite) : Gergekte organik gida Urin reklamindan etkilenmeyen bireyler icinde
tarama testinin organik gida Urin reklamindan etkilenmeyen bireyleri bulabilme 0&zelligi olarak
tanimlanmaktadir.

Duyarlilik (Sensitivite) = (GP / (GP+YN)) * 100 = % olarak ifade edilir.

Duyarlilik bir tarama testinin organik gida rin reklamindan etkilenmeyen bireyleri bulma yetenegi
olarak da tanimlanabilir.

Ozglllik (Spesifite) : Gergekte organik gida Uriin reklamindan etkilenen bireyler iginde testin
organik gida urdn reklamindan etkilenen bireyleri bulabilme 6zelligi olarak tanimlanmaktadir.

Ozglllik (Spesifite) = (DN / (YP+DN)) * 100 = % olarak ifade edilir.

Ozglllik bir testin gida Urin reklamindan etkilenen bireyleri bulma yetenedi olarak da
tanimlanabilir.

Testin Genel Gulcu (Test Gegerliligi) : Testin dogru teshis koyabilme yetenedi olarak
tanimlanmaktadir.

Test Gegerliligi = (DP+DN) / (DP+DN+YP+YN)) * 100 = % olarak ifade edilir.

Testin gucl veya gecerliligi testin dogru olarak teshis koydugu gida drin reklamindan etkilenen ve
etkilenmeyen kisilerin sayisinin tim sonuglar igindeki ylizdesi olarak tanimlanmaktadir.

Veri Madenciligi Karar Agaci yonteminden Ki-kare otomatik etkilesim detektéri (CHAID)
algoritmasi kullaniimig ve sonugclar yorumlanmigtir.

ARASTIRMA SONUCLARI ve TARTISMA

Organik gida urln reklamindan etkilenme diizeyi degerlendirilirken 6ncelikle demografik veriler ele
alinmistir. Cizelge 2’de goéruldugu Uzere Igdir ilinde organik gida Urtn reklamindan etkilenme dizeyi
anketine katilan 165 bireyin ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir (n=100, % 60.6). Medeni durum
sinifinda bekar ve evli olanlarin frekanslarinin birbirine yaklasik olarak yakin oldugu gérilmektedir (Evli
n=84, %50.9; Bekar n=81, %49.1).
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Cizelge 2. Organik gida Urln reklamindan etkilenme dlzeyi demografik 6zellikler

Table 2. Demographic characteristics of the influence level of organic food product advertising

Organik gida reklamindan etkilenir misiniz?

Evet % Hayir % Fikrim Yok %
Cinsiyet Erkek 40 40,00 39 39,00 21 21,00
Kadin 38 58,46 14 21,54 13 20,00
Medeni Durum Evli 50 59,52 18 21,43 16 19,05
Bekar 28 34,57 35 43,21 18 22,22
Okuryazar Degil 3 75,00 0 0,00 1 25,00
ilkokul 5 62,50 0 0,00 3 37,50
Ortaokul 6 66,67 1 11,11 2 22,22
Egitim Durumu Lise 6 31,58 7 36,84 6 31,58
On Lisans 15 46,88 13 40,63 4 12,50
Lisans 39 45,35 29 33,72 18 20,93
Lisansusti 4 57,14 3 42,86 0 0,00
Calismiyor 9 75,00 2 16,67 1 8,33
Ogrenci 19 41,30 18 39,13 9 19,57
Memur 27 44,26 20 32,79 14 22,95
is Durumu Ozel sektor 5 55,56 4 44,44 0 0,00
Ev hanimi 14 56,00 6 24,00 5 20,00
Serbest meslek 0 0,00 1 50,00 1 50,00
isci 4 40,00 2 20,00 4 40,00
1,00 Kisi 4 30,77 5 38,46 4 30,77
2,00 Kisi 11 57,89 5 26,32 3 15,79
3,00 Kisi 23 62,16 11 29,73 3 8,11
4,00 Kisi 11 37,93 9 31,03 9 31,03
5,00 Kisi 11 47,83 8 34,78 4 17,39
Hanedeki Birey Sayisi 6,00 Kisi 7 33,33 5 23,81 9 42,86
7,00 Kisi 4 57,14 2 28,57 1 14,29
8,00 Kisi 5 50,00 4 40,00 1 10,00
9,00 Kisi 1 33,33 2 66,67 0 0,00
10,00 Kisi 0 0,00 1 100,00 0 0,00
11,00 Kisi 1 50,00 1 50,00 0 0,00
1000% ve Alti 9 40,91 6 27,27 7 31,82
1001%-2000% 12 50,00 8 33,33 4 16,67
2001%-3000% 17 39,53 14 32,56 12 27,91
Aylik Hane Halki Gelir 3001%-4000% 11 37,93 15 51,72 3 10,34
4001%-5000% 13 68,42 3 15,79 3 15,79
5001%-6000% 6 66,67 2 22,22 1 11,11
6001%-7000% 5 71,43 2 28,57 0 0,00
7001% ve Uzeri 5 41,67 3 25,00 4 33,33

Egitim dlzeyini en c¢ok lisans mezunu (n=86, %52.1) ile 6n lisans (n=32, %19.4) mezunlari
olusturmaktadir. Meslek gruplarina bakildiginda memur olan (n=61 kisi %3.0), 6drenci olan (n=46,
%27.49), ev hanimi olan (n=25 %15.2) kigiden olustugu ve gogunlugun memur oldugu gérilmektedir.
Hanedeki birey sayisi U¢ kisiden olugan tuketicilerin orani (n=37, %22.4) doért kisiden olusan tiketicilerin
orani (n=29, %17.6) bes kisiden olusan tiketicilerin orani (n=23, %13.9) alti kisiden olusan tuketicilerin
orani (n=21, %12.7) iki kisiden olugan tuketicilerin orani (n=19, %11.5) ve digerlerinin toplami (n=36,
%22.0) olarak bulunmusgtur. Aylik hane halki gelirinde ¢odunlugu 2001-3000% grubunda yer alan (n=43,
%26.1) ile 3001-4000% olan (n=29,%17.6) olusturmaktadir.
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Cizelge 3. Reklamindan etkilenilen organik urtnler

Table 3. Organic products affected by advertising

N %
Sebze ve Meyve 121 73,3
Et ve Et Uriinleri 105 63,3
Siit ve Siit Uriinleri 103 62,6
Kuru Bakliyat 97 58,8
Unlu Mamuller 90 54,8
Sicak ve Soguk Igecekler 80 48,3
Kuru Meyveler ve Cerezler 84 50,7

Cizelge 3’te gorulduglu Gzere en ¢ok hangi organik gida drin reklamindan etkilenirsiniz sorusuna
cevap veren tiketicilerden 121 kisi (%73.3) organik sebze ve meyve, 105 kisi (%63.3) organik et ve et
drtinleri ve 103 Kisi (%62.6) ise organik stit ve sut drtnlerinin reklamindan etkilendigini belirtmistir.

Cizelge 4. Karar agaci analizi siniflandirma sonuglari

Table 4. Decision tree analysis classification results

Siniflandirma

Tahmin edilen
Evet Hayir  Fikrim Yok

Gozlemlenen

Evet 51 26 1
Hayir 10 40 3
Fikrim Yok 10 11 13

Cizelge 4'deki sonuglara gére sekil 2'deki karar agacinin; Duyarlilik % 71.8, Ozgillik % 71.2 ve
Test gecerliligi % 71.51 olarak tespit edilmistir.

Sekil 2’7de CHAID algoritmasi ile olusan karar agaci U¢ agac¢ derinliginden olusmaktadir. Kok
dagum (Dugum 0), bu arastirmaya konu olan organik gida trlin reklamindan etkilenme seviyesini icerdigi
heterojen gruptur. Anketi cevaplayan 165 kisiden 78 kisi (%47.3) organik gida Uriin reklamindan
etkilendigi, 53 kisinin (%32.1) etkilenmedigi ve 34 kisinin (%20.6) fikir beyan etmedigi gérilmektedir.

Bu bulgu reklam uygulamalarinin organik gidalara olan talebe katki sagladiginin bir gostergesi
olarak dusunulebilir. Bu bulgu alan yazinda reklamin etkisine ydnelik bazi c¢alismalarin bulgulariyla
paralellik géstermektedir. Ornegin Cevik (2011), bir Griinin reklaminin var olmug olmasi, o Uriine olan
ilgimizi, talebimizi daha ¢ok artirdigini belirtmistir. Yine benzer bir ¢calismada da Yilmaz vd. (2007),
Tekirdag'da yaptiklari calismada tiketici grubunun biylik gogunlugu (% 57), reklamdan etkilenerek gida
maddeleri aldiklarini bildirmislerdir.

Kok digim medeni duruma gore iki diguim olarak dallanmaktadir. DGgum bir (81 kisinin bulundugu
alt grup) bekar olan bireylerin organik gida urlin reklamindan etkilenme orani 28 kisi (%34.6), reklamdan
etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin orani ise toplamda 53 kisi (%65.4) oldugu goérilmektedir.
Dugum iki (84 kisinin bulundugu alt grup) evli olan bireylerin organik gida trin reklamindan etkilenme
orani 50 kisi (%59.5), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin orani ise toplamda 36 kisi
(%40.4) oldugu goérulmektedir.

Aragtirma kapsamina alinan organik gida tuketicilerinin medeni durumlarinin birbirine yakin dagihm
gosterdigi goriilmektedir. inci vd. (2017)nin yaptiklari arastirmada evli olan tiiketicilerin bekarlara nazaran
daha fazla organik gidalari tercih ederken; igli vd. (2016) tiiketicilerin medeni durumlarinin organik gida
satin alma tercihlerinde etkili bir faktdr olmadigini belirtmiglerdir.
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Sekil 2. Organik gida urtin reklamindan etkilenme karar agaci.
Figure 2. Organic food product advertising influenced decision tree.

Dugum iki ikinci agag derinliginde olan (¢ alt gruba béliunmustir. DUgim iki, yas degiskenine gore
digim bes terminal digim olup (42 kisinin bulundugu alt grup) < 34 yasindakilerin organik gida Griin
reklamindan etkilenme orani 25 kisi (%59.5), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin orani
ise toplamda 17 kisi (%40.4) oldugu gorilmektedir. DGgim altida (13 kisinin bulundugu alt grup) 35 ve 36
yasinda olan bireylerin organik gida Urin reklamindan etkilenme orani 5 kisi (%38.5), reklamdan
etkilenmeyenlerin orani ise 8 kisi (%61.5) oldugu gortlmektedir. DGgum yedide (29 kisinin bulundugu alt
grup) >36 yasinda olan bireylerin organik gida Urtn reklamindan etkilenme orani 20 kisi (%69),
reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin orani ise toplamda 9 kisi (%31) oldugu
gOrulmektedir.
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Bu bulgu genc yastaki bireylerin zamana ayak uydurmasi sosyal medyayr daha cok ve etkin
kullanmasi olabilir. Nitekim Yilmaz vd. (2007), Tekirdag'da yaptiklari arastirmada reklamlardan en ¢ok
etkilenen tuketici grubunun geng¢ grup oldugunu (% 41) belirtmiglerdir. Cevik (2011) reklamin en ¢ok yas
araligi 17-24 olan tuketicilerde etkili oldugu gorildiguni ifade etmistir. Dilber & Dilber (2013), medyada
yer alan reklamlardan daha ¢ok etkilenen ve Uriin satin alanlarin 27 yas ve Uzeri genglerin oldugunu
bildirmislerdir.

Digim alti Uglincii adag derinliginde olan iki alt terminal gruba bélinmustir. is durumu
degiskenine gore Dugim 10 (6 kisinin bulundugu alt grup) memur ve ¢alismayan bireylerin organik gida
urtn reklamindan etkilenme orani 5 kisi (%83.3), reklamdan etkilenmeyenlerin orani ise 1 kisi (%16.7)
oldugu gorulmektedir. D4gum 11 (7 kiginin bulundugu alt grup) 6zel sektér ve ev hanimi olan bireylerin
tamami 7 kisi (%100) organik gida uriin reklamindan etkilenmedigdi gérilmektedir.

Bu bulguda is durumuna bakildiginda memur ve c¢alismayanlarin organik gida Urin reklamindan
etkilenme sebebi olarak, memurlarin organik gidaya daha fazla ragbet etmeleri ve ¢alismayan kisilerin ise
genis zamanlari olmasi sebebiyle bu konulara ilgili olabilme ihtimalleri gdsterilebilir ayni zamanda 6zel
sektérde caligsan kigilerin ve ev hanimlarinin etkilienmeme sebebi olarak yine gok yodun caligmalari
sebebiyle bu tlr konulara vakitlerinin az olmasi dugsundlebilir. Benzer calismalarda da bu bulgu
desteklenmistir. Ornegin; Tagdemir & Tan (2020), reklam, haber ve kampanya ¢alismalarindan etkilenme
dlzeyleri meslek gruplarina goére farklilik goésterdigini ve bu farkhliklar memur-diger, isci-diger, ev hanimi-
emekli, ev hanimi-6grenci, ev hanimi-igsiz ve ev hanimi-serbest meslek gruplari arasinda géralduagina
belirtmiglerdir.

Dugum yedi Uglinci agag derinliginde olan Ug¢ alt terminal gruba bolinmastir. Aylik hane geliri
degiskenine goére Dugim 12 (5 kisinin bulundugu alt grup) <1001%-2000% olan bireylerin organik gida
artn reklamindan etkilenme orani 1 kisi (%20) ve fikir beyan etmeyenlerin orani ise 4 kisi (%80) oldugu
gorilmektedir. DUgum 13 (21 kisinin bulundugu alt grup) 2001$-6000% arasinda olan bireylerin organik
gida Urin reklamindan etkilenme orani 19 kisi (%90.4), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan
etmeyenlerin orani ise toplamda 2 kisi (%9.6) oldugu goérilmektedir. DGgim 14 (3 kisinin bulundugu alt
grup) <6001%-7000% olan bireylerin organik gida urin reklamindan etkilenmeyen ve fikir beyan
etmeyenlerin orani ise toplamda 3 kisi (%100) oldugu gértimektedir.

Bu bulguda aylik hane gelirine bakildiginda organik gida urlin reklamindan etkilenme diizeyinde orta
gelirli olanlarin etkilenme oraninin daha fazla oldugu gorilmektedir. Organik Urtnlerin fiyatlar
muahedelerine oranla yuksek fiyatli oldugundan belli gelire sahip bireylerin dikkatini gekmesi diistinulebilir.

Benzer galismalarla da bu bulgu desteklenmistir. Ornegin Canarslan vd. (2019), ¢alismalarinda
tuketicilerin gogu (%85) diger urinlerin fiyatlarina goére organik Urun fiyatlarinin daha pahali buldugunu
belirtmistir. Secer (2010), tuketicilerin (%43,1) organik Urtn tiketmelerini engelleyen en dnemli faktorin
fiyat oldugunu saptamistir.

Diger taraftan karar agacina bakildiginda bekar olan bireylerin egitim ve yas durumundan
dallandigi goérilmektedir. Yas durumu terminal digim olup egitim durumu <lise olan bireyler (11 kiginin
bulundugu alt grup) organik gida Urin reklamindan etkilenme orani 2 kisi (%18.2), reklamdan
etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin orani ise toplamda 9 Kisi (%81.8) oldugu gorilmektedir. Egitim
durumu <lise olan bireyler (70 kisinin bulundugu alt grup) organik gida triin reklamindan etkilenme orani
26 kisi (%37.1), reklamdan etkilenmeyen ve fikir beyan etmeyenlerin orani ise toplamda 44 kisi (%62.9)
oldugu gorulmektedir.

Bu bulgu egditim dizeyine gbére organik gida drin reklamindan etkilenmede farkhlik oldugunu
gostermistir. Benzer calismalarda da bu bulgu desteklenmistir. Ornegin; Firat vd. (2014), igecek Uriinleri
satin alma davraniglarinda lise mezunlari diger tim egitim dizeyine sahip tlketicilere nazaran
reklamlardan daha ¢ok etkilenmekte oldugunu belirtmiglerdir.
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SONUG

Uretimin belli kurallar ve denetim altinda yapilmasi sebebiyle organik tarim, giivenli olan ve
geleneksel tarimin aksine sagliga ve cevreye olumsuz etkisi olmayan, kimyasal ilag ve gubrelerin
kullanilmadigi bir Uretim seklidir. TUketiciler ve Ureticiler icin ¢ok fazla avantajlari ve dezavantajlari
bulunan organik gidalar organik tarim faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenden dolayi tercih
edilebilirlikte tiketiciler tarafindan farkhliklar olusmaktadir (Sancaktar Meral, 2019).

Yayim faaliyetleri yoluyla bilgi dizeylerinin artirilmasi ve orgitlenmesi 6nem tasimaktadir
(Karaturhan vd., 2018). Bazi endustriyel gida maddelerinin reklamlari hem basinda hem radyo ve
televizyonda énemli bir yer tutmaktadir. Tuketici veya urlindn kullanicilarina bilgi tasimak ve tiketici
Uzerinde algilama etkisi olusturmak ya da onun algilanmasini degistirmek reklamin faktérlerindedir. Belli
artin 6zelliklerinin algilanmasindaki degisim tiketicinin davraniglarini ve tercihlerini degistirir. Bdylelikle
tiketici davranisindaki degisim, toplumun gida tiiketiminde artisa ya da tlketicinin tiketim sepetinde
degisime yol agabilir (Foker & Ward, 1993; Yilmaz vd., 2007).

Bu arastirmada organik gida Grin reklamindan etkilenme dizeyi incelenmistir. Sonug olarak
arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak de@erlendirildiginde organik gida urin reklamindan
etkilenme duzeyi Uzerinde cesitli demografik 6zelliklerin, farkli etkilere sahip oldugu goérdlmustar.
Calismadan elde edilen bulgulara gore organik gida Grtin reklamindan etkilenme duizeyini; Medeni durum,
aylik hane halki geliri, egitim durumu, is durumu ve yas faktérinin belirlemistir. Yapilan yorumlar ve
degerlendirmeler ile sosyal medya daha etkin kullanilarak tiketicilerin organik Urlnler hakkinda bilgi
sahibi olabilmeleri, kolaylikla ulasabilmeleri saglanabilir ve tiketici tercihleri (zerinde etkili olabilir.
Boylelikle bilgi diizeylerinin artmasi tiketicilerin organik Grinlere olan taleplerini artirabilir. Organik Griin
Ureticilerine maddi destek verilerek organik Grtn Uretiminin arttiriimasi, fiyatlarinda indirim saglanmasi ile
daha c¢ok tlketiciye ulasilabilmeyi saglayacaktir. Sonraki calismalarda organik gida tuketicilerinin
demografik 6zellikleri ile satin alma tercihleri kiyaslanabilir ve organik gida Ureticileri ile bir ¢alisma
yapmak (Uretim sorunlari, destekler vb.) da énerilmektedir.
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