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Ozet

Bu ¢aligma, organik yiyecek tizerine yayinlanmis arastirma bulgular dogrultusunda organik yiyecek kavrami, organik yiyeceklerin
pazarlanmasi ve tiiketici tercihleri {izerine sistematik bir literatiir taramasi yoluyla makalelerin yapisini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda aragtirmada R programi kullanilarak 1989-2022 yillar1 arasinda Scopus veri tabaninda Sosyal bilimler alaninda taranan
organik yiyecekle ilgili makalelerin bibliyometrik yontemlerle analiz edilmistir. Organik yiyecekler, iiretim yontemlerinde kimyasal
ve antibiyotiklerin kullanilmadig bitkisel ve hayvansal yiyeceklerdir. Son yillarda tiiketicilerin yasam bigimlerinin degismesiyle
birlikte organik yiyeceklere olan ilginin arttig1 goriilmektedir. Bu c¢aligma sonucunda arastirmacilara sosyal bilimler alaninda
organik yiyeceklerle ilgili biitlinciil bir bakis agis1 sunarak, konunun ana hatlarin1 ve bu alandaki temalarin anlagilmasi agisindan
fayda saglayacag diistiniilmektedir.
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Abstract

This study is to reveal the structure of articles through a systematic literature review on the concept of organic food, marketing of
organic food and consumer preferences in line with the findings of published research on organic food. In this direction, the articles
about organic food scanned in the field of Social Sciences in the Scopus database between 1989 and 2022 were analyzed by
bibliometric methods by using the R program in the research. Organic foods are plant and animal foods that do not use chemicals
and antibiotics in their production methods. In recent years, it is seen that the interest in organic foods has increased with the change
in the lifestyles of consumers. As a result of this study, it is thought that it will be beneficial in terms of understanding the main
lines of the subject and the themes in this field by providing a holistic perspective on organic foods in the field of social sciences.

Anahtar Kelimeler: Organic Foods, Organic Food Marketing, Bibliometrics

*Sorumlu Yazar: serkan.gun@siirt.edu.tr
DOI: 10.33083/joghat.2022.168

785


http://www.joghat.org/
mailto:serkan.gun@siirt.edu.tr

Giin ve Kili¢ [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 5(2) — 2022

Giris

Dogal kaynaklarin tiikkenmesi, biyolojik ¢esitlilik kaybi, iklim degisikligi ve devam eden kirsal niifus azalmasi
gibi gelecekteki kiiresel sorunlar kapsaminda, ¢evresel ve sosyal olarak daha siirdiiriilebilir gida {iretimine
ihtiya¢ duyuldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Organik yiyecek iiretim sistemleri de bunlara olas1 bir
¢Oziim olarak goriilmektedir. Organik iiretim amag ve ilkelerine gore; ciftlik yonetimi ve gida {iretimi i¢in en
iyi ¢evresel uygulamalari, yiiksek diizeyde biyolojik ¢esitliligi, dogal kaynaklarin ve ¢evrenin korunmasini ve
gida liretimini birlestiren, dogal maddeler ve islemler kullanilarak iiretilen {irlinlerle, yiiksek hayvan refahi

standartlarinin ve belirli tiiketici tercihleri dogrultusunda bir iiretim yonteminin uygulanmasini iceren bir
siirdiiriilebilir bir yonetim sistemi 6n plana ¢ikmaktadir (Meyer-Hofer, Nitzko ve Spiller, 2013).

Organik yiyeceklerde, suni giibrelerin, pestisitlerin ve genetik degisikliklerin kullanilmasinin yasaklanmasiyla
birlikte yetistirme, iiretme, isleme ve pazarlama i¢in sertifikali organik standartlara uyulmasi gerekmektedir.
Organik yiyeceklere artan ilginin 6nemli bir nedeni, organik yiyeceklerin cevreye geleneksel olarak {iretilen
yiyeceklerden daha az zararli oldugunun anlagilmasidir. Organik yiyecek endiistrisi son birka¢ yilda hizlica
biiyiimiistiir. Tiiketiciler genellikle organik yiyecekleri geleneksel yiyeceklerden daha giivenli ve saglikli bir
secim olarak gérmektedir (Ishak vd., 2021).

Organik yiyecek pazarlarinda diger pazarlarda oldugu gibi isletmelerin devamliliklarini saglayabilmeleri i¢in
tiiketicilerin satin alma davranislarini bilmeleri, hedef pazarin gereksinim ve isteklerine yonelik uygun uygun
iirlinleri, uygun pazarlama stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin nasil memnun edilecegi ve
nasil gereksinimlerinin karsilanabilecegi ile ilgili konular pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve bu
dogrultuda organik yiyecek pazarmin gelismesine katki saglayacaktir (Igli, Anil ve Kilig, 2016).

Kavramsal Cerceve
Organik Yiyecek Kavrami

Diinya niifusunun ¢ok hizli bir sekilde artis géstermesi ve bu artisa bagl olarak gidaya olan talebin artmasi
nedeniyle daha kisa siirede daha ¢ok iiriin elde etme istegi, tarim faaliyetlerinde kimyasal giibre ve ilag
kullaniminin artmasini beraberinde getirmistir. Bilingsiz ve yogun giibre ve tarim ilacinin kullanilmasi, yanlis
toprak isleme bigimleri, kalinti riskleri, topragin fiziki yapisinin bozulmasina, canliligini kaybetmesine,
organik maddelerini yitirmesine, besin maddesi dengelerinin bozulmasina, ¢oraklagsma, tuzlanma gibi ¢ok
onemli gevresel problemlerin ortaya acikmasina neden olmustur (Bahsi ve Akca, 2019).

En basit ifade ile organik kelimesi, ‘’dogal yollarla yapilan’” anlamina gelmektedir. Organik yiyecekler, bocek
ilaglari, giibreler, antibiyotikler, herbisitler ve genetigi degistirilmis organizmamalar (GDO) gibi yapay
kimyasal maddeler icermeyen dogal gida maddelerini icermektedir (Inan, Bekar ve Urlu, 2021). Organik tarim,
biyolojik dongiiler ve topragin biyolojik aktivitesi dahil olmak {izere ekosistem sagligini korumayi ve
gelistirmeyi amaglayan bir iiretim yonetim sistemi olarak tanimlanmaktadir. Dis girdilerin kullanimini en aza
indirmeye ve yerel dogal kaynaklardan en iyi sekilde yararlanmaya yonelik kasitli girisimlere dayanmaktadir.
Uretim yontemleri hava, toprak ve su kirliligini en aza indirecek sekilde segilmektedir. Sentetik pestisitler,
mineral giibreler, sentetik koruyucular, ilaclar, genetigi degistirilmis organizmalar (GDO), kanalizasyon
camuru ve 1ginlama tiim organik standartlarda yasaklanmistir Organik yiyeceklere olan talep yirmi yili agkin
bir siiredir siirekli olarak artmaktadir (Hermaniuk, 2016).

Giinliik titketim igerisinde ¢ok dnemli bir yeri olan gida tiiketimi, ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan da 6nemli
bir yere sahiptir. Inorganik yiyeceklere karsi organik yiyeceklerin tiiketilmesi siirdiiriilebilirligin gelisimine
katkida bulunabilmektedir. Inorganik tarimda iiretimde g¢esitli kimyasallar kullanilmaktadir. Organik
yiyecekler hem iiretimde hem de iglenmesinde pestit, sentetik giibre, GDO, hormon kullanilmayan, radyasyona
maruz kalmamis, dogal biyolojik dongiilerin artirilmasin1 ve hayvan refahin1 saglamay1 amaglayan gidalardir
(Kose ve Kircova, 2020).

Organik tretimin, kirsal alanda istihdam yaratilmasi, hane halkinin kazang¢ kapasitesinin artirilmas,
yoksullugun azaltilmasi, sosyal zenginlestirme, gen¢ nesillerin sagligmin korunmasi, kadinlarin
giiclendirilmesi, siirdiiriilebilir kalkinma, pestisitlerin neden oldugu afetlerin 6nlenmesi, ¢evre kosullarinin
iyilestirilmesi, dogal kaynaklarin korunmasi, artan toprak verimliligi, toprak erozyonunun 6nlenmesi, dogal
ve tarimsal biyolojik ¢esitliligin korunmasi baslica faydalaridir (Shandini ve Ramani, 2016).
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Organik Yiyecek Pazarlamasi

Organik tiretim, dagitim, isleme ve pazarlama agamalar1 boyunca organik standartlara uygun olarak iiretilmis
ve usuliine uygun olarak olusturulmus bir sertifikasyon kurulusu veya otoritesi tarafindan sertifikalandirilmig
tiriinleri ifade eden bir etiketleme terimidir. Bu nedenle "organik" etiket, bir iiriin iddiasindan ziyade bir siire¢
iddiasidir. Organik {retimin temel kurallari, dogal girdilerin onaylanmasi ve sentetik girdilerin
yasaklanmasidir (Semos, 2002).

Tiiketicilerin neden geleneksel yiyecekler yerine organik yiyecekleri tercih ettikleri ve bu tercihin ne tiir
organik yiyeceklere yonelik oldugu, organik yiyeceklerin pazarlanmasi i¢in cevaplanmasi gereken onemli
sorulardir. Genel algilar degiskenlik gdstermektedir ve farkli insanlar farkli nedenlerle organik yiyecekler satin
alabilmektedirler. Bu durum yorelere veya cografi nedenlere, yasa, cinsiyete veya etnik gruplara ve diger
bircok nedene gore degisebilmektedir (Islam, 2014).

Organik {irtinler pazarinin gelisimi, tiiketicilerin dogal iiriinleri tercih etmesine neden olan gida skandallar
basta olmak tizere bir¢ok faktor ve olayin piyasayi etkilemesi sonucu ger¢eklesmistir. Cevreye ve sagliga daha
fazla 6nem verilmesi, doganin korunmasi bilinci tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmistir. Organik
yiyeceklere yonelik artan talep, modern tilketim modelinde meydana gelen daha derin degisikliklerin
bilesenlerinden biri olarak goriilmektedir (Kubon ve Olech, 2018). Organik {irlinlerin ortaya ¢ikmasindan bu
yana, gelecekte uygun ekonomik, sosyal ve teknolojik faktorler nedeniyle kiiresel bir organik yiyecek
pazarinin ortaya ¢ikmasina yol acacak yeni bir pazarin olusumuna tanik olunmaktadir. Organik iiretim, bir
yandan {ireticilerine yiiksek gelir, diger yandan siirdiiriilebilir kalkinma sagladigindan, organik yiyecek
pazarinin gelistirilmesi, lireticiler i¢in birgok fayda saglamaktadir (Bazaluk vd., 2020).

Modern pazarlama ekonomisinde, organik tarim sistemi, yerel ve uluslararasi ekonomik sistemlerin
gelismesinde daha 6nemli bir faktor haline gelmistir. Pazar politikasi ve pazarlama karmasi hakkinda gerekli
0zel beceri ve bilgi olmadan bu iirlinleri basarili ve karli bir sekilde satmak miimkiin degildir. Pazarlama
karmasi olmadan pazarlama hedeflerine ulagilamayacaktir. Bir organik yiyecek iireticisinin pazarlama
faaliyetlerinin odaginda, degisen tiiketici ihtiyaglari, istekleri ve organik yiyecekleri satin almaya hazir olan
miisteriler yer almaktadir (Tolusi¢, Zmai¢ ve Deze, 2002).

Organik iiriinlerin diinya ¢apindaki satislarinin 20 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir. Organik
yiyeceklerin toplam yiyecek pazarindaki payimin dniimiizdeki yillarda mevcut %2'den %5 ya da %8'e ¢ikmast
beklenmektedir. Organik yiyeceklerin tiim iilkelerde pazardaki pay1 kiiglik olmakla birlikte, diinyanin tim
bolgelerinde 6nemli bir gelisme potansiyeline sahiptir. Satig engellerini etkili bir sekilde ortadan kaldiracak ve
organik yiyecek imajini artiracak pazarlama konseptlerine gereksinim duyulmaktadir. Organik yiyecekler artik
oncelikle cevre dostu gidaya dnem veren, ¢evreye ve sagliga duyarl: tiiketicilerden olusan 6zel bir hedef kitle
icin gelistirilmekte ve iiretilmektedir (Kretter ve Kadekova, 2013).

Kisa bir siire Once, “organik satin alma” yalnizca dogal gida magazalarinda, gida kooperatiflerinde ve
muhtemelen yerel ¢iftci pazarinda miimkiinken, bu artik gecerli degildir. Organik {iriin tedarik etmek soz
konusu oldugunda, bircok tiiketicinin artik farkli secenekleri bulunmaktadir. “Yerel olarak yetistirilen” organik
uriinler, ozel gida perakendecilerinde, biiyiik =zincir perakendecilerde, geleneksel bakkallarda
bulunabilmektedir (Ernst ve Woods, 2018).

Organik Yiyeceklerin Pazarlamasi Karmasi

Basarili bir organik yiyecek pazarlamasi diger sektorlerdeki gibi, talep Ol¢iimiinde iyi planlamayi, arz
bosluklarini bulmay1 ve tiiketicilere ulagabilmek i¢in gerekli olan yollari ortaya ¢ikartmayi gerektirmektedir.
Organik yiyecek iireticileri dncelikle hedef pazar1 belirledikten sonra organik yiyeceklerine yonelik uygun
pazarlama bileseni stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Tiim bunlarla birlikte iireticiler degisen tiiketici
davraniglar1 ve egilimlerini g6z 6niinde bulundurarak piyasadaki iiriinlerle rakip analizi ger¢eklestirmeleri ve
cevresel sartlar1 degerlendirmek icin SWOT analizi yapmalari gerekmektedir (Korkmazyiirek, 2020). Genel
olarak organik yiyecek pazarlamasi karmasi sdyledir (Tolusi¢, Zmai¢ ve Deze, 2002);

Uriin: Uriin, organik yiyeceklerde en énemli pazarlama karmasi degiskenidir. Organik yiyecek iireticileri,
organik Uriin pazarina girmeden Once tasarim, amag¢ ve islev bakimindan tiiketicilerinin isteklerine en iyi
sekilde cevap verecek sekilde hazirlanmalidirlar. Uretim programu, iiriin kalitesi, ambalaj malzemesi,
ambalajlama, iiriin etiketleme ve fiyat organik yiyecek tiiketicilerinin en ¢ok ilgilendigi konulardandir. Bu, bir
tiikketicinin iiriin hakkinda bir imaj, atmosfer veya duygu olarak yarattig1 her seyi ima eden iiriin imaj1 ile
yakindan ilgilidir.
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Fiyat: Fiyat, gelir getiren ikinci pazarlama karmasi degiskenini olustururken, diger pazarlama karmasi
unsurlarina gére maliyetleri temsil etmektedir. Uriin fiyati, iiriiniin temel 6zellikleri ile uyumlu olmalidir. Bu
nedenle, ayn1 zamanda gerceklesen tiretkenligi ifade eden tirliniin kalitesi, tasarimi, ambalaji1 vb. ile yakindan
ilgilidir. Organik yiyecek {lreticilerinin fiyat politikasi, artan bir talebi ve tiiketim yapisinin niceliksel
gelisimini etkileme egilimindedir. Fiyat ve talep genellikle ters orantilidir. Bununla birlikte, fiyat sadece
talepten degil, ayn1 zamanda miisterilerin hizla degisen zevklerinden, organik yiyeceklerin yerini alabilecek
diger iirlinlerin fiyatlar1 ve mevcudiyetinin yan1 sira miisterilerin gelirinden de etkilenebilmektedir.

Dagitim: Organik yiyecek iiretiminde, piyasa rekabet iliskilerinin genel ekonomik sistem g¢ercevesinde bir
dagitim sistemi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Organik dagitim ile ilgili temel siniflandirmaya gore;
tireticilerin organik yiyecekleri dogrudan bireysel tiiketicilere sattigi bir dogrudan dagitim kanali ve ticaretin
(diikkan) i¢inde arabulucu ile tiiketicilere ulastirildigi dolayli dagitim kanali olmak iizere iki bigim 6n plana
cikmaktadir. Dagitim kanali se¢imi, herhangi bir iireticinin en 6nemli kararini temsil etmektedir, ¢linkii diger
pazarlama kararlar1 da bu se¢ime baglidir. Dagitimin basarisi, organik yiyeceklerin iireticiden tiiketiciye giden
yolda gectigi asamalara ve bunlarin her birindeki aracilarin sayisina baglidir.

Tutundurma: Potansiyel tiiketicilerin pazara giren organik yiyecekler ile ilgili bilgilere daha kolay ve hizli
erisebilmeleri ve organik iiriinleri satin alma konusunda karar vermelerine yardimci olmak amaciyla, {ireticiler
{iriinlerinin reklamin1 medyada yapmaktadirlar. Ureticiler, miisterileri veya tiiketicileri iiriinlerini satin
almalari i¢in bilgilendirme veya tesvik etme egilimindedirler. Gazete, TV, radyo, yeni medya, posta ve kablolu
uydu vb. gibi araglar promosyon mesajlarinin nihai tiiketicilere iletildigi en 6nemli medya arac¢laridir.

Tiiketicilerin Organik Yiyeceklerine Yonelik Tutumlar

Ozellikle organik sektdr mensuplariin hedeflerine etkin bir sekilde ulasabilmeleri ve daha fazla kar elde
edebilmeleri i¢in potansiyel organik yiyecek alicilarinin belirlenmesi énemlidir. Tiiketicinin gida iiriinleri
tizerinden satin alma kararmi tahmin etmek ve agiklamak i¢in en &nemli Onciillerden biri, bir iiriiniin
alternatiflerine kars1 tiiketicinin diisiinceleri, inanglar1 ve duygularina dayali olarak kalici bir degerlendirmesi
olarak aciklanabilecek tiiketicinin {iriine yonelik tutumudur. Bu nedenle, tiiketicilerin organik yiyecek satin
alma karar1 konusundaki tutumlarin1 anlamak énemlidir. Bu tutumlara etki eden faktorler soyledir (Erol, 2021);

Saghk Bilinci: Organik yiyecekler, cogunlukla saglik bilinci ve ¢evre bilinci ile iliskilidir. Insanlarin inorganik
yiyecekler yerine organik yiyecekleri tercih etmelerinin en 6nemli nedenlerinden biri, organik yiyeceklerin
saglik lizerinde olumlu bir etkisi oldugu algisidir.

Cevre Bilinci: Cogu insan organik yiyecekleri daha saglikli ve daha gilivenli olarak kabul etmektedirler.
Spesifik olarak, organik {iretim yontemleri daha ¢evre dostu olarak kabul edilmektedir.

Hedonik Tutumlar: Organik yiyecekleri satin alma igin en 6nemli kriter arasinda orijinal tat, biyiileyici
gorlinlim ve tazelik de yer almaktadir. Ayrica tiiketiciler, kalitesi nedeniyle organik yiyeceklere daha fazla
O0deme yapmaya isteklidirler.

Bulunabilirlik: Tiiketiciler, organik yiyecek gibi belirli bir iiriin hakkinda satin alma karar1 verirken, ona
kolayca ulagabilmeleri dnemlidir. Aksi takdirde, mevcut olmama organik yiyecegi satin almak igin bir
handikaptir.

Demografik Ozellikler: Organik yiyecek 6zelliklerinin yan1 sira satin alma niyeti, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden de etkilenmektedir.

Bilgi: Bir iriin bilgisi, bir tiiketicinin karar verme siirecinde etkili bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciler yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda organik yiyecege yonelik tutumlari nétr hatta olumsuz
olabilmektedir.

Giiven: Organik yiyeceklere duyulan giiven, tiiketicilerin kullanmaya karar vermesi i¢in giiclii bir faktordiir.

Fayda: Saglik ve beslenme kaygisi, ¢cevre kaygisi, hayvan refahi kaygisi, gida giivenligi, geleneksel gida
endiistrisine olan giliven eksikligi, yerel ekonominin desteklenmesi, daha saglikli, nostalji ve moda ve iistiin
lezzet tiiketicilerin satin alma giidiileri olarak goriilmektedir. Ote yandan, yiiksek fiyat primleri, bulunabilirlik
eksikligi, zayif ticarilestirme, sertifikasyon kurullar1 ve organik etiketlere yonelik siiphecilik, yetersiz
pazarlama, mevcut gida kaynagindan memnuniyet ve duyusal kusurlar organik yiyecek satin almak igin
caydirici unsurlar olarak goriilmektedir.
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Tiiketicilerin Organik Yiyecekleri Tercih Nedenleri

Gilinimiizde yogun bir sekilde kimyasallarin kullanildigi tarim faaliyetlerine bir alternatif olarak ve
siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi amaci ile organik tarim 6n plana ¢ikmaktadir. Giin gectikge organik
yiyeceklere olan talep artig gostermekte ve organik yiyecek cesitliligi gelismektedir. Tiiketiciler yalmzca daha
saglikli ve daha kaliteli tiriinleri titketmek istemekle kalmayip ayn1 zamanda bu iiriinlerin iiretim agamasinda
ve siirecinde ekolojik ¢cevreye zarar1 olmayan yontemlerin kullanilmasini da dnemsemektedirler. Tiiketicilerin
genel olarak organik yiyeceklere yonelme nedenler arasinda (Ayla ve Altintas, 2017);

. Organik tarim faaliyetlerinin topragin dogal yapisina zarar vermemesi

. Toprak kayiplarin1 6nleyerek erozyonun oniine gegilebilmesi

. Sularin kirletilmeden iiretim yapilabilmesi

. Biyogesitliligi koruyarak gelistirmesi

. GDO olmayan tohumlarin kullanilmasi

. Sozlesmeli liretimle birlikte iirlin alim garantisinin olmasi

. Gida giivenliginin olmasi

. Kimyasal kullaniminin 6niine gecildiginden dolay1 kimyasal risklerin 6nlenmesi

. Hayvansal ve bitkisel iiretimde kullanilan antibiyotik ve pestist kaynakli saglik problemlerini ortadan
kaldirmasi

. Disa olan bagimlilig1 azaltmasi

. Organik tarim alanlarinin eko-turizmle birlikte insanlara doga ile bas basa kalma olanag1 saglamast
Yontem

Bibliyometrik yontemin son donemlerde 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu yontemle arastirma alantyla ilgili
atif sayisi, arastirma yapan yazarlara, yazarlarin katkilarina, dergilere gibi bir¢ok faktoriin incelenmesi
saglanmaktadir. Dolayistyla kullanilan bu yontem sayesinde ilgili alanda arastirma yapmak isteyenler fikir
sahibi olmakta ve kullanilan analiz yontemleri sayesinde arastirmacilara yol haritasi ¢izilmektedir (Aria ve
Cuccurulla, 2017). Bu ¢aligmanin amaci1 Scopus veri tabaninda sosyal bilimler alaninda ‘organik yiyecek’
kavraminin bibliyometrik 6zelliklerini degerlendirmektir. Bu baglamda arastirmada asagida yer alan sorular
arastirilacaktir;

“Organik yiyecek” kavrami {izerine yapilan aragtirmalardan Scopus veri tabaninda yayinlanan aragtirmalar
yillara, atif sayilarina, yazarlara ve dergilerine gore incelenmistir. Yayinlarin anahtar kelimeleri ve ilgili
anahtar kelimelerin birbiriyle olan iliskileri incelenmistir. “Organik yiyecek” kavramu ile ilgili yaymlarin atif
sayilarina ait dagilim, kategorik kiimeleme analizleri ve iilkesel dagilimlar da R programi ile gorsellestirilmig
ve analiz sonuglan literatiire gore degerlendirilmistir. Arastirmada Scopus’ta arama yapilirken yil sinirt
kullanilmamistir ancak olusan veriler 1989 ve 2022 yillar1 arasinda yayinlanan (514) makaleyi kapsamaktadir.
WOS yerine Scopus veri tabanmin tercih edilmesinin nedir Scopus veri tabaninin daha kapsamli olmasidir
(Martin-Martin vd., 2018).

Bulgular

Tablo 1: Verilere iliskin Genel Bilgiler
Dokiimanlar 678
Dergiler (Kaynaklar) 307
Anahtar Kelimeler (ID) 1288
Yazarin Anahtar Kelimeleri (DE) 1865
Aralik 1989:2022
Makale Bagina Ortalama Atif Sayisi 23.59
Referanslar 38103
Yazarlar 1656
Tek Yazarli Makalelerin Yazar Sayisi 164
Cok Yazarli Makalelerin Yazar Sayisi 1492
Yazar Basina Diisen Makale 0.404
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Makale Bagina Diisen Yazar 244
Makale Bagina Diigen Ortak Yazar Sayist 2.73
Is birligi indeksi 3.06

RStudio’da R programlama dili araciligiyla Bibliometrix paketi ve Biblioshiny paketinden yararlanarak
ulagilan veriler degerlendirildiginde sosyal bilimler alaninda “organik yiyecek” ortak ¢alisma alaninda 1989-
2022 yillar1 arasinda toplam 678 yayina ulagilmistir. Bu 678 yaymin 563’ makaledir. Yaymlarin yaymlandigi
dergi (kaynak) sayis1 307°dir. Yaymnlardaki anahtar kelime sayis1 1288dir. Is birligi indeksi 3.06 oldugu
goriilmiistiir.

Tablo 2: Yayinlarin Tiirlerine Gére Dagilim Sayisi

Tiir Say1 Yiizde
Makale 563 83.04
Bildiri 16 2.36
Arastirma Makalesi 25 3.69
Kitap Boliimi 61 9.00
Kitap 12 1.77

Arastirmada yer alan yayinlarin gesitlerine gore genel dagilim Tablo 2’de yer almaktadir. Scopus veri
tabanindan elde edilen verilere gére 5 farkl tiirde arastirma vardir. Bu yaymlarm i¢inde en ¢ok kullanilani
%83.04 ile makale tiiriidiir. Diger en fazla yayin ise % 9 ile kitap boliimiidiir.

Annual Scientific Production
Anicles

Year

Sekil 1: Yaymlarin Yillara Gére Dagilim

Yaymlarin yillara gére dagilimi Sekil 1°de yer almaktadir. Sekil 1 incelendiginde ilgili yaymlara 2007 yilinda
ilgi arttig1 goriilmektedir. Bu artigin sebebi son dénemde yasanan obezite salgini ve insanlarin sagliklarina
dikkat etmesiyle birlikte yasam seklinin de degismesiyle birlikte organik yiyeceklere olan ilginin arttigim
sOylemek miimkiindiir.

Tablo 3: Organik Yiyecek Baglaminda En Cok Atif Alan On Yazar ve Yayn Isimleri

Yaymn Ad1 Yazarlar Yaymn Yih Atif Sayisi
Ecological citizenship and sustainable consumption: Seyfang, G 2006 448
Examining local organic food networks

Values, environmental attitudes, and buying of organic  Grunert ve Juhl 1995 408
foods

Bringing good food to others: investigating the subjects of ~ Guthman, J 2008 372
alternative food practice

Eating ‘Green’: Motivations Behind Organic Food Lockie ve Lyons 2002 351
Consumption in Australia

The Polanyian Way? Voluntary Food Labels as Guthman,J 2007 326
Neoliberal Governance

Knowing food and growing food: Beyond the production— Goodman ve 2002 308
consumption debate in the sociology of agriculture DuPuis
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Whiteness, space and alternative food practice

Organic vs. conventional agriculture: knowledge, power

and innovation in the food chain

Fast food/organic food: Reflexive tastes and the making

of 'yuppie chow'

Countervailing Market Responses to Corporate Co-

Slocum, R

Morgan

Murdoch

optation and the Ideological Recruitment of Consumption

Communities

The Importance of Consumer Trust for the Emergence of
a Market for Green Products: The Case of Organic Food
Putting their money where their mouths are: Consumer

Guthman, J

Nuttavuthisit

Thegersen

willingness to pay for multi-ingredient, processed organic

food products

Consumer perceptions of organic foods in Bangkok,

Thailand

The character of demand in mature organic food markets:

Great Britain and Denmark compared
Organic Agriculture

Batte vd.,

Roitner-

ve

Thompson ve Balli

ve

Schobesberger vd.,

Wien vd.,

Lotter, D

2007
2000

2003

2007

2017

2007

2008

2008

2003

302
296

291

270

253

224

217

201

189

Tablo 3’te “organik yiyecek” kavramina iliskin gergeklestirilen ¢alismalarin en ¢ok atif alan yapilan yayinin
Seyfang tarafindan 2006 yilinda “Ecological citizenship and sustainable consumption: Examining local
organic food networks” gerceklestirilen arastirmadir. Bu arastirma alana yon veren en énemli ¢aligmalardan
biridir. Karma yontem yaklagimiyla organik yiyecek agini, siirdiriilebilirlik ve ekolojik vatandaglik
kavramlariyla ilgili teori liretmeyi amaglamistir. Arastirmada ekolojik vatandagligin siirdiiriilebilir turizme
katkisinin 6nemi vurgulanmaktadir. Alana katki saglayan diger 6nemli ¢aligma ise Grunert ve Juhl tarafindan
“Values, environmental attitudes, and buying of organic foods” baglikli makaledir. Makalede tiiketici
davraniglariin belirli yonlerini agiklamada Schwartz deger teorisi tiiketicilerin organik yiyecek satin alma

davranisi baglaminda incelemistir.

Tablo 4: Kaynak EtkKisi

Kaynak

Wseas Transactions On Environment and

Development

World Watch

World Sustainability Series

Working Paper - Centre For Social and
Economic Research on The Global
Environment

Urban Studies

Transactions of The Institute of British
Geographers

Tourism Recreation Research

Tourism Management

The Routledge Handbook of Sustainable Food
And Gastronomy

The New York Review Of Books

H indeks

1

N

1

G indeks
1

N

1

M indeks

0.33

0.09
0.33
0.15

0.16

0.16

0.05
0.14

0.125

0.07

TC*

157
4
21

15
56
29
46
8

58

NP*

NN

1

*TC: Toplam Atif Sayist *NP: Toplam Makale Sayist *h indeks, g indeks ve m_indeks: Yaynlarin

iiretkenligini ve atif etkisini 6l¢en Slgiitler

Tablo 3’te sokak yiyeceklerine iliskin yaymlanmis olan yaymlarin kaynaklar1 yer almaktadir. Tablo 3
incelendiginde 2001-2022 yillar1 arasinda en fazla atif alan yayin “World Watch” oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2: En Fazla Yayin Yapan ilk On Yazar

Sekil 2 incelendiginde ‘“organik yiyecek” kavramina iliskin Scopus veri tabani igerisinde yaymlanan
aragtirmalar arasinda en fazla yayini olan yazarlar Carter, D. ve Guthman, J. (6 arastirma) ve onlar1 takip eden
Daugbjerg ve Milestad, R. (5 makale) olarak yer almaktadir.
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Sekil 3: Yazarlarin Ortak Atif Ag

Birlikte ag analizi iki aragtirmanin diger aragtirmalarda birlikte gegcme durumunu ifade etmektedir. Sekil 3’te
ortak ag analizinde “sokak yiyecekleri” ile ilgili gergeklestirilen arastirmalarin kaynakgalarinda birlikte gegcme
durumu degerlendirilir. Yazarlar arasindaki iliski arttikca diigiimler bir o kadar biiyiiyecek ve birbirlerine
yaklasacaktir. “Sokak yiyecekleri” kavraminin incelendigi sosyal bilimler dergilerinde yer alan ¢aligsmalarin
yazarlarmin ortak atif ag1 gosterilmektedir. Agda yer alan alana katki saglamis 6nemli yazarlarin mavi ve
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kirmiz1 iki kiimede yer aldigi goriilmektedir. Ayni renkte ve birbirine yakin yer alan diigiimlerde yer alan
aragtirmacilar diger ¢caligmalarin kaynakgalarinda daha sik yer almaktadir.

willingness-to-pay social movements

cheice experiment

, consumer attitudes
atiifude .

purchase intention

consumer perception

hcgmd '&de polang local fogsyslems

fai

cerfificafion

theory of planned behavior ethical consumption agroecology

o organic Jfood "k

subjective narms food -"-Ef&tsf organic agncultu re
b organic Iood products

sustainability alternative food networks

consumer behavior knowledge

organic foods agriculture organic

sustainahhsm'.relopmem
food environment

trust
sustainable consumption  china

consumpfion q
. th mpt health
health consciousness consumer aviour
willingness to pay
demand i&a

theory of planned behaviour environmen!al CONCEmn

Sekil 4: Esbirliktelik Ag

Es birliktelik (co-occurrance/co-word) analiziyle birlikte sosyal bilimler dergilerinde “organik yiyecek”
kavramina iligkin aragtirmalarin anahtar kelimelerinin birlikte kullanma durumu alanda gerceklestirilen
aragtirmalarin anahtar kelimelerinin birlikte kullanma durumuna goére agdaki giicleri ve kiimeleri tespit
edilmektedir. Sekil 4 incelendiginde kiimelere ait ortaya ¢ikan bir tema olmadigi sdylenebilir.

= . . . - . " .
consumptlon agroecalogy
L)
sustainability
22 Inl:lla poland
organic agriculture | 4% ¥
1".-"1: 1"!0

Sekil 5: TreeMap “Anahtar Kelimeler”

Sekil 5’te “Organik Yiyecek” ile ilgili sosyal bilimler alaninda yapilmig ¢aligmalarin anahtar kelimeleriyle ne
siklikta kullanildig1 gosterilmistir. Sekil incelendiginde en ¢ok kullanilan kavramin aragtirmanin ana kavrami
olan ‘organik yiyecek’ oldugu goriilmektedir (n:149). Daha sonra ise bunu takiben ‘organik tarim’ oldugu
gorlilmektedir (n: 25).
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Sekil 6: U¢ Alan Grafigi

Sekil 6°da ii¢ alan grafigi yer almaktadir. Bu grafik araciligiyla sosyal bilimler alaninda en fazla yayina sahip
10 yazar ve sik tekrarlanan 10 anahtar kelime ve yayinlarin en fazla yer aldigi 10 iilke gorsellestirilmistir. Bu
grafik bize yazarlarin hangi anahtar kelimeleri en fazla kullandig1 ve bu ¢alismalarin en fazla yayinlandig: tilke
hakkinda bilgi vermektedir. Sekil incelendiginde yazarlar tarafindan en ¢ok kullanilan anahtar kelimenin
organik yiyecekler ve organik tarim oldugu goriilmektedir.

Tematik harita analizi, organik yiyecekle ilgili sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarin hangi konular
iizerinde toplandigini ifade etmektedir (Kurnaz, 2021). 1989-2022 yillar1 arasinda organik yiyecek alaninda
elde edilen temalar Sekil 7°de yer almaktadir. Harita yorumlamada temalar merkeziyet ve yogunluklarina gore
iki boyut olarak ele almir ve diyagramda ceyrege gore analiz edilir. Buna gore; sag iist boliim yiiksek
merkeziyet ve yogunluk ile karakterize edilen motor-temalari; sag alt boliim, yiiksek merkeziyet ve diisiik
yogunluk olarak ifade edilen temel ve capraz temalari; sol alt boliim ise: diisiik merkeziyet ve yogunluklu son
donemde beliren veya kaybolan temalari ifade etmektedir (Aria vd., 2020; Cobo vd., 2011).
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Sekil 7: Tematik Harita

Sekil 7 incelendiginde organik yiyecek satin alma niyeti, yerel yiyecek, tiiketici davranisi, organik tarim gibi
kavramlar sag alt kadranda yer almaktadir. Bu kavramlar temel ve ¢apraz temalardir ve bunlar yiliksek
merkeziyet diger bir anlatimla diger temalarla iyi bir etkilesimde olup diisiik yogunlukla bu temalarin i¢
giiciiniin zay1f oldugu sdylenebilir. Sol iist boliimde yer alan kavramlar 6deme istedi, giiven, tiiketim, Italya,
yenilik, ispanya gibi temalar yer almaktadir. Bunlar diger temalarla diisiik etkilesimde (diisiik merkeziyete)
olup her temanin igsel giicli oldukga geligmistir.

Sonug, Tartisma, Oneriler, Degerlendirme

Tiiketicilerin neden geleneksel yiyecekler yerine organik yiyecekleri tercih ettigi ve bu tercihin ne tiir organik
yiyeceklere yonelik oldugu, organik yiyeceklerin pazarlanmasi i¢in cevaplanmasi gereken dnemli sorulardir.
Genel algilar degiskenlik gostermektedir ve farkli insanlar farkli nedenlerle organik yiyecekler satin
alabilmektedirler. Bu durum yorelere veya cografi nedenlere, yasa, cinsiyete veya etnik gruplara ve diger
bir¢cok nedene gore degisebilmektedir.

Organik yiyeceklerin pazarlamasinda organik iiriin, organik fiyat, organik dagitim ve organik tutundurma
olmak iizere dort pazarlama karmasi yer almaktadir. Tiiketicilerin organik yiyeceklere yonelik tutumlarini,
saglik bilinci, gevre bilinci, hedonik tutumlar, bulunabilirlik, demografik 6zellikler, iiriin bilgisi, giiven ve
fayda etkileyebilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda, Scopus veri tabaninda sosyal bilimler alaninda ‘organik yiyecek’
kavramimin bibliyometrik 6zellikleri degerlendirilmistir. 1989 ve 2022 yillar1 arasinda yayinlanan (678)
“Organik yiyecek” kavrami {izerine yapilan aragtirmalardan Scopus veri tabaninda yayinlanan aragtirmalar
yillara, atif sayilarina, yazarlara ve dergilerine gore incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore;

Sosyal bilimler alaninda “organik yiyecek™ ortak ¢alisma alaninda 1989-2022 yillar1 arasinda toplam 678
yaymna ulagiimistir. Bu 678 yaymin 563’ makaledir. Yayinlarin yayinlandigi dergi (kaynak) sayis1 307°dir.
Yayinlardaki anahtar kelime sayist 1288°dir. Ig birligi indeksi 3.06 oldugu gorilmiistiir.

Scopus veri tabanindan elde edilen verilere gore 5 farkl: tiirde arastirma vardir. Bu yayinlarin iginde en ¢ok
kullanilan1 %83.04 ile makale tiiriidiir. Diger en fazla yayin ise % 9 ile kitap boliimiidiir.

2007 yilinda organik yiyeceklere ilginin arttig1 goriilmektedir. Bu artigin sebebi son donemde yasanan obezite
salgint ve insanlarin sagliklarina dikkat etmesiyle birlikte yasam seklinin de degismesiyle birlikte organik
yiyeceklere olan ilginin arttigin1 sdylemek miimkiindiir.

“Organik yiyecek” kavramina iliskin gergeklestirilen ¢alismalarin en ¢ok atif alan yapilan yayinin Seyfang
tarafindan 2006 yilinda “Ecological citizenship and sustainable consumption: Examining local organic food
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networks” gerceklestirilen arastirmadir. Bu arastirma alana yon veren en 6nemli ¢alismalardan biridir. 2001-
2022 yillar1 arasinda en fazla atif alan yayin “World Watch” oldugu goriilmektedir.

“Organik yiyecek” kavramina iliskin Scopus veri tabani igerisinde yayimlanan arastirmalar arasinda en fazla
yayii olan yazarlar Carter, D. ve Guthman, J. (6 arastirma) ve onlar1 takip eden Daugbjerg ve Milestad, R. (5
makale) olarak yer almaktadir.

“Organik Yiyecek” ile ilgili sosyal bilimler alaninda yapilmis calismalarin anahtar kelimeleri ile ilgili en ¢ok
kullanilan kavramin arastirmanin ana kavrami olan ‘organik yiyecek’ oldugu goriilmektedir Daha sonra ise
bunu takiben ‘organik tarim’ oldugu goriilmektedir.

Organik yiyecek satin alma niyeti, yerel yiyecek, tiiketici davranisi, organik tarim gibi kavramlarin i¢ giictiniin
zayif oldugu sdylenebilir. Odeme istegi, giiven, tiiketim, Italya, yenilik, Ispanya gibi temalarin igsel giicii
oldukga gelismis oldugu goriilmektedir.
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