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OZET

Gilinlimiizde, organik gida pazar1 hizla biiyimekte ve tiiketiciler giderek daha fazla organik
gida tercih etmektedir. Bu c¢alismada organik gida satin alma egilimlerinin marka sadakati
izerindeki etkisi incelenmektedir. Calisma, organik gida tiikketicilerinin marka sadakati tizerindeki

davramiglarinin, satin alma kararlarinin ve tutumlarinin anlasilmasina katkida bulunmaktadir.
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Calismada yiiriitillen aragtirmanin sonuglari, demografik faktorlerin tiiketicilerin organik gida
markalarina olan sadakati iizerinde etkili oldugunu géstermektedir. Cinsiyet, egitim diizeyi ve
yas gruplarinin organik gida aligverisi iizerinde 6nemli bir etkisi bulunurken gelir diizeyi ve
medeni durumun belirgin bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Organik gida sektoriindeki
isletmelerin hedef kitlelerini daha iyi anlama ve etkili pazarlama stratejileri gelistirme
anlaminda; hangi yastaki, hangi egitim diizeyindeki, hangi gelir diizeyindeki ve hangi medeni
durumdaki vb. kriterlerdeki tiiketicilerin organik gida markas: tercih ettigi hakkinda detayl
bilgilere sahip olmas1 markalara 6nemli firsatlar sunabilir. Ornegin, bu ¢alismanim bulgularina
dayanarak, organik gida markalari, erkekleri ve belirli egitim ve yas gruplarina yonelik daha
0zel pazarlama stratejileri olusturabilir. Bununla birlikte, bu ¢aligma sadece belirli demografik
ozelliklerin organik gida satin alma tutumlar: iizerindeki etkisini ele almakta olup bu tutumlari
etkileyebilecek diger potansiyel faktorleri (6rnegin cevresel biling, saglik bilinci, fiyat hassasiyeti
vs.) dikkate almamistir. Dolayisiyla, gelecek arastirmalar, diger faktorlerin marka tercihindeki
roliiniin incelenerek organik gida satin alma tutumlarinin ve marka sadakatinin daha kapsamli bir
sekilde anlasilmasini saglayabilir. Ayrica, bu ¢aligmanin sonuglarinin belirli bir cografi bolgeye
yonelik ve kiiltiirel baglamda yapilan anket verilerine dayandigi ve bu nedenle genel ¢ikarimlarin
yapilabilmesi i¢in daha fazla arastirmaya gereksinim oldugu unutulmamalidir. Farkli bolgelerde
veya farkli kiiltiirel gruplar i¢inde organik gida satin alma tutumlar1 ve marka sadakati iizerinde
demografik faktorlerin etkisi farklilik gosterebilir. Bu nedenle, daha genis ve farkli bolgelerde veya
kiiltiirel gruplarda benzer aragtirmalarin yapilmasi, bu ¢aligmanin bulgularinin desteklenmesine

ve konunun 6neminin daha iyi anlagilmasina katki saglayabilir.

Anahtar Kelimeler: organik gida, tiikketici tercihi, marka sadakati, satin alma tutumlari,

organik gida tiiketimi.

ABSTRACT

In the present day, the organic food market is rapidly growing, and consumers are increasingly
preferring organic food products. This study investigates the influence of organic food purchasing
trends on brand loyalty. The research contributes to understanding the behaviors, purchase decisions,
and attitudes of organic food consumers towards brand loyalty. The study’s findings demonstrate
that demographic factors significantly affect consumers’ loyalty to organic food brands. While
gender, education level, and age groups have a notable impact on organic food purchases, income
level and marital status do not show significant influence. Businesses in the organic food sector
can gain valuable insights into their target audience and develop effective marketing strategies
by understanding which age groups, education levels, income levels, marital statuses, etc., are
more inclined to prefer specific organic food brands. For instance, based on the findings of this
study, organic food brands can tailor more specific marketing strategies towards men and certain
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education and age groups. However, it is essential to note that this study solely focuses on the
impact of specific demographic characteristics on organic food purchase attitudes, and it overlooks
other potential factors (such as environmental consciousness, health awareness, price sensitivity,
etc.) that may influence these attitudes. Therefore, future research could consider examining the
role of other factors in brand preferences to gain a more comprehensive understanding of organic
food purchase attitudes and brand loyalty. Additionally, it should be acknowledged that the study’s
results are based on survey data conducted in a specific geographical region and cultural context.
Thus, further research is needed to draw general conclusions. Organic food purchase attitudes and
brand loyalty may vary among different regions or cultural groups. Conducting similar studies
in broader and diverse regions or cultural groups could support and enhance the findings of this

study and contribute to a better understanding of the subject’s significance.

Keywords: organic food, consumer preference, brand loyalty, purchasing attitudes, Organic
food consumption

GIRIS

Modern tiiketim toplumunda, saglikli yasam trendi ve ¢evre bilincinin yiikselmesiyle birlikte,
organik gida tilketimi 6nemli 6l¢iide artmistir. Tiiketiciler, kimyasal ve yapay katki maddelerinden
armdirilmis gidalari tercih ederek hem kendi sagliklarini hem de ¢evreyi koruma egilimindedirler.
Bu baglamda, tiiketicilerin organik gida satin alma tutumlari ve bu tutumlarin marka sadakatine
etkisi onemli bir aragtirma alanidir (Yildirim, 2016: 25). Marka sadakati, tiiketicilerin bir markay1
siirekli olarak tercih etme egilimini ifade etmekte ve markalar i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Organik gida sektoriindeki marka sadakati ise tiiketicilerin organik gida {irlinii satin alma
kararlarinda herhangi bir markaya olan baghliklarin ifade etmektedir. Isletmeler hedef kitlelerine
hitap ederken onlarin sadakatini kazanmak i¢in kaliteli ve begenilen iiriinleri/hizmetleri sunmaya
caligsmasinin yaninda tiiketicilerin bilinglenmesiyle birlikte artik daha saglikli tirinlerin sunumuna
da 6nem vermektedirler. Ozellikle gida iiriinlerinde, miisteri ve marka sadakatinin kazanilmasi
daha zor olmaya basladigi i¢in organik gida pazarinda faaliyet gosteren isletmeler daha dikkatli
olmak durumundadirlar. Tiiketicilerin miisteri durumuna gegebilmeleri i¢in organik gida triinii
sunan igletmelerin hedef kitlesinin organik gida markalarina yonelik tutumlar1 ve tercihlerine

yonelik detayl1 analizler yapmasi gerekebilir (Aertsens vd., 2009: 1140).

Calisma kapsaminda yiiriitiilen aragtirma ile tiiketicilerin organik gida satin alma tutumlarinin
marka sadakatine etkisinin belirlenmesi, tiikketicilerin organik gida satin alma tutumlari ile marka
sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi ve elde edilecek veriler dogrultusunda organik gida tiriinii
sunan isletmelere yonelik Onerilerin gelistirilmesi amaglanmaktadir. Caligmada; tiiketicilerin
farkli demografik 6zelliklerinin organik gida satin alinmasi tizerindeki etkisi dogrultusunda
tiikketici tercihi, marka algisi, marka tercihi, marka sadakati, tiiketici bilinci, kalite algis1 ve satin
alma niyeti gibi faktorlerle ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Caligmada, tiiketicilerin demografik
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0zelliklerinin, sosyo-ekonomik durumlarinin ve yasam tarzlar gibi faktorlerin marka tercihine ve

marka sadakatine etkisi/marka sadakatiyle iliskisi degerlendirilmistir.

Bu ¢alisma, organik gida tiikketimini ve marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve
daha iyi anlagilmasi adina bir ¢erceve sunmasinin yaninda akademik literatiire katki saglamasi
bakimindan da 6nem arz etmektedir. Ayrica, elde edilen veriler dogrultusunda; organik gida
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin tiiketici davraniglarint ve tercihlerini daha iyi anlama
ve analiz etme, marka sadakati ile miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in yeni stratejilerin

gelistirilmesine katki saglayabilecek olmasi bakimindan da 6nem tagimaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bir kisinin tiiketici olarak kabul edilmesi, yalnizca bir hizmet veya {iriin satin almasi yeterli
degildir. iste bu nedenle tiiketici ve miisteri kavramlar1 birbirinden ayr1 tutulmustur. Miisteri,
bir firmadan diizenli olarak {iriin veya hizmet alimi1 gerceklestiren tiiketicinin bir tiirii olarak
tanimlanabilir. Tiiketici ise, bir gereksinimi olan, harcama yapabilme yetenegi olan ve harcama
yapmaya1 isteyen kisi, kurulus veya organizasyonlari ifade eder. Bu yiizden her miisteri bir tiiketici
olabilir ancak her tiiketici miisteri olmayabilir (Yildirim, 2016: 214). Pazarlama alani, siirekli
ilerleme kaydederken, tiiketici olgusunun da kiymeti artmaktadir. Modern pazarlama yaklagimimin
evrim stireci, misteri odakli bir bakis agisin1 6ncelikli kilmistir. Bu da tiiketicilere ve onlarin
davranislarina daha yogun bir ilgiyi zorunlu hale getirmistir. Cigek (2005: 65)’in de belirttigi gibi,
kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin basarisi; tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak onlarin

misteri olmasini saglamak ve miisteri memnuniyetini siirekli olarak saglamalarina baglidir.

21. yiizyilin hizla ilerleyen tiiketim toplumunda, iiriinlerin sadece islevsel amagclari i¢in degil,
ayni zamanda tasidiklar1 sembolik degerler, anlamlar ve isaretler nedeniyle de alindig1 agiktir. Bu
durum, tiiketicilerin yalnizca tiriinlerin kullanicilar1 olmadigini, ayn1 zamanda kendi kimliklerini
ve sosyal baglamda anlam ve imaj olusturan bireyler oldugunu vurgular (Y1ldirim, 2016: 214). Bu
nedenle, tiiketiciler, iiriinleri hem kendi gereksinimlerini karsilamak amactyla hem de bu tirtinlerin
yansittig1 imaj ile uyumlu sosyal statii veya kimlik insa etme gayreti i¢indedirler (Govindasamy
vd., 2006: 3). Tiiketicilerin alim kararlari, ¢esitli faktorlerin etkisi ve kisisel yaklagimlarindan
kaynaklanan cesitlilik sebebiyle, bireyler arasinda degisiklik gosterir. Tiiketici profili son derece
karmagiktir ve bu yiizden, alim karar siirecleri de benzer sekilde karmagikliga sahiptir; ¢iinkii
bir¢ok faktor bu siirecin olusumunu etkiler. Tiiketicilerin karar verme kapasiteleri ve ilgi alanlari,
tiketici aligveris slirecinin sekillenmesiyle dogrudan baglantilidir ve 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilerin aligveris siireglerini kavramak adina, triinler ve markalar arasinda degiskenlik
gosterebilen karar verme seviyelerini asagidaki gibi kategorilere ayirmak olasidir (Seyfi ve Cergi,
2017: 185):
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* Rutin ve Aliskanlikla Gergeklestirilen Alimlar: Bu tiir alimlar, giinliik ihtiyag¢larin karsilan-
mast i¢in az diisiinme ve ¢aba gerektirir.

e Smirh Diisiinme ile Gergeklestirilen Alimlar: Daha yiiksek fiyatli ve se¢im gerektiren alim-
lar. Tiiketici, ¢esitli segcenekleri degerlendirebilir, ancak bu yogun bir arastirma siireci ge-

rektirmez.

* Yeniden Degerlendirme Ile Gergeklestirilen Alimlar: Ozellikle dayanikli tiiketim {iriinle-
rinde goriilen, daha karmasik analizler ve karsilastirmalar1 i¢ceren alimlar. Tiiketici, ¢esitli
markalari, modelleri ve dzellikleri ayrintili olarak inceleyerek, karar verme siirecini daha
uzun bir silireye yayabilir.

* Karmasik ve Stratejik Alimlar: Bu tiir alimlar, bliylik yatirimlar ve énemli kararlar ge-
rektirir. Tliketici, genis ¢apli arastirmalar yapar, fiyatlari, kaliteyi ve farkli saglayicilar

karsilagtirir.

Tiiketicinin {iriin ¢esidine ve alim amacina baglh olarak karar verme seviyeleri degiskenlik
gosterebilir. Bu sebeple, pazarlamacilarin, tiiketicilerin gesitli gereksinimlerine ve davraniglarina
uygun taktikler olusturmasi gerekir (Seyfi ve Cergi, 2017: 186). Boylece tiiketici ilgisinin
cekilmesi miimkiin olur. lgi, bir bireyin degerleri ve ihtiyaglarina dayali bir motivasyon durumu
olarak ifade edilir. Diger bir deyisle, belirli bir durumda belirli bir uyarana yonelik kisisel 6nem
ve ilgi seviyesini yansitir. Aragtirmacilar Zaichkowsky (1986) ve Bloch ile Richins (1983), ilgi
meselesini ii¢ ana unsur lizerinden degerlendirir: Birincisi, bireyin kisilik nitelikleri; ikincisi, ilgi
olusturan uyarici veya obje; ve iiglinciisii, ilginin durumsal bilesenleri ile ilgili olan faktorler
(Akt: Odabasi, 2002: 121). Ilgi seviyesi, bu unsurlarin karmasik etkilesimleri sonucunda olusur
ve tiiketicilerin belirli tiriinler, hizmetler veya deneyimlere yonelik ilgi ve egilimlerini tanimlar.
Pazarlamacilarin, tiiketicilerin ilgi seviyelerini kavramak ve bu etmenleri dogru bir bigimde
degerlendirmek, pazarlama stratejileri ve iletisim kampanyalarini diizenlerken onemli bir rol
tasir. Pazarlama stratejilerinin yaninda bireylerin saglikli yasamalarina yonelik kavramlara ve
gerekliliklere vurgu yapmak etkili satis hedefleriyle ilgili olumlu sonuglarin alinmasinda etkili
olabilmektedir (Hughner vd., 2007: 94).

Glintimiizde saglikli yasam ve beslenme bilincinin artmasiyla birlikte organik gida satin alma
egilimi de hizla yayginlagmistir. Organik gidalar, sentetik kimyasallarin kullanilmadan tiretilen
ve genetik olarak degistirilmemis tarim iriinleridir. Bu {irlinlerin yetistirilmesinde dogaya ve
cevreye saygl gosterilirken, tiiketicilerin sagligini koruyacak besin degerleri de hedeflenir (Kog,
2007: 40). Organik gida satin alma bilinci ve karar siireci, tliketicilerin bu {iriinlere yonelirken
g6z oniinde bulundurduklari faktorleri ve satin alma siireglerini kapsamaktadir. Organik gida satin
alma bilinci, tliketicilerin organik iiriinler ve organik tarim hakkinda bilgi sahibi olma diizeyini
ifade eder. Bu biling, genellikle cevre, saglik ve siirdiirtilebilirlik gibi konularda bilingli se¢im
yapmaya yonlendirir (Kose, 2021: 95).

Organik gida tiiketimi, saglikli ve ¢evreye duyarli bir yasam tarzini benimseyen tiiketiciler

arasinda giderek popiiler hale gelmektedir. Organik gidalar, sentetik kimyasallarin kullanilmadan
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iiretilen ve genetik olarak degistirilmemis tarim iriinleridir. Tiiketiciler, organik gidalarin sagliga
ve g¢evreye olan olumlu etkileri nedeniyle tercih etmektedirler. Bu siirecte, markalarin organik
gida tiiketimine etkisi onemli bir faktordiir. Organik gida tiiketimi, markalarin sundugu {irinlerle
dogrudan iligkilidir. Markalarin organik gida pazarinda 6nemli bir rolii vardir ve tiiketiciler,
organik iiriinleri tercih ederken markalarin itibarin ve giivenilirligini dikkate alirlar. lyi bilinen
ve glivenilen bir markanin organik gida irtinii sunmasi, tiiketicilerin bu iiriinleri satin almasini
tesvik edebilmektedir (Eti, 2017: 89).

Markalarin organik gida tiiketimine etkisiyle ilgili Lockie vd. (2002: 23), asagidaki analizleri
siralamistir:

* Qiivenilirlik ve Kalite Algisi: Tiketiciler, iyi bilinen markalarin organik iiriinlerini daha
giivenilir ve kaliteli olarak algilayabilirler. Markalarin itibari, organik gida tiikketimine olan

giiveni artirabilir ve miisteri sadakatini destekleyebilir.

* Bilin¢lendirme ve Egitim: Markalar, organik gidalarin faydalar1 ve organik tarim hakkin-
da tiiketicileri bilin¢lendirmede 6nemli bir rol oynayabilirler. Egitici igerikler ve etiketler
araciligryla tiiketicilerin organik gida hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina yardimci
olabilirler.

e Uriin Cesitliligi: Organik gida iireten markalar, cesitli iiriin segenekleri sunarak tiiketicilerin
ihtiyaglarina ve tercihlerine cevap verebilirler. Genis bir iirlin yelpazesi, organik gida

titkketiminin artmasini tesvik edebilir.

* Sosyal ve Cevresel Sorumluluk: Markalarin organik gida tiikketimine katkisi, ¢cevreye ve
topluma olan sorumluluklariyla da baglantilidir. Stirdiiriilebilir tarim uygulamalar1 ve adil

ticaret politikalari, tiikketiciler arasinda markaya olan baglilig artirabilir.

Eti (2017: 91), markalarin organik gida tiiketimini artirmak i¢in alabilecegi adimlar: alttaki
bi¢cimde siralamaktadir:

* Transparan Iletisim: Markalar, organik {iriinlerin iiretim siirecleri hakkinda tiiketicilere sef-
faf bir sekilde bilgi saglayabilirler. Uriin etiketlerinde kullanilan bilgiler ve sertifikalandir-

ma siirecleri tiiketicilerin giivenini artirabilir.

* Sosyal Medya ve Pazarlama Kampanyalari: Organik gida tiiketimini tesvik etmek i¢in
markalar sosyal medya ve dijital pazarlama kampanyalar1 diizenleyebilirler. Eglenceli ve
bilgilendirici iceriklerle tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek organik gida bilincini artirabilirler.

e Egitici Etkinlikler ve Programlar: Markalar, organik gidalarin faydalarini anlatan egitici
etkinlikler ve programlar diizenleyerek tiiketicilerin organik gida konusunda daha bilingli
olmalarini saglayabilirler.

* Siirdiiriilebilir Ambalaj ve Uretim: Organik gida iireten markalar, ¢evreye duyarlilik gds-
tererek siirdiiriilebilir ambalaj ve iiretim yontemlerine odaklanabilirler. Bu uygulamalar,

cevre dostu markalar olarak algilanmalarina yardimci olabilir.
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Markalarin organik gida tiikketimi {izerindeki etkisi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli bir rol oynamaktadir. Giivenilirlik, kalite algisi, bilinglendirme ve sosyal sorumluluk gibi
faktorler, tiiketicileri organik gida iiriinlerini tercih etmeye tesvik edebilir. Organik gida pazarinda
faaliyet gosteren markalarin, dogru stratejiler ve iletisimle tiiketicilerin organik gida tiiketimi

konusunda bilinglenmelerine katkida bulunmalar1 6nemlidir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULAR

2.1. Arastirmanin Yontemi

Veri analizi, “IBM SPSS Statistics” 26 yazilimi kullanilarak gergeklestirilmistir. Analiz siire-
ci, dncelikle verinin uygunlugunu kontrol etme ve sonrasinda hipotezlerin test edilmesini iger-
mektedir. Veri seti Oncelikle eksik veri ve hatali girigler bakimindan incelenmistir. Eksik veriler,
her bir 6zgiil durumun gerekliliklerine bagl olarak ya goz ardi edilmistir ya da uygun istatistik-
sel yontemler (6rn. medyan degerlerin kullanilmasi, ¢oklu imputasyon vb.) kullanilarak tahmin
edilmistir. Verinin normal dagilimi, “Shapiro-Wilk testi” kullanilarak degerlendirilmistir. Ho-
mojenlik varsayimi ise “Levene’s testi” araciligiyla kontrol edilmistir. Bagimsiz iki 6rneklemin
ortalamalarinin karsilastirilmasi icin bagimsiz 6rneklem t-testi kullamlmistir. Ornegin, organik
gida tercihleri konusunda farkli cinsiyet gruplarinin farkliliklarini analiz etmek amaciyla bu test
uygulanmustir. Ug veya daha fazla bagimsiz grup arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
olup olmadigini belirlemek icin “Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)” kullanilmistir. Ornegin,
farkli yas gruplarinin organik gida markalarina olan sadakat diizeyleri karsilagtirilmistir. Verinin
normal dagilmadigi durumlarda, ii¢ ya da daha fazla bagimsiz grup arasindaki farki belirlemek
i¢in “Kruskal Wallis H Testi” uygulanmistir. Ornegin, farkli egitim seviyelerine sahip bireylerin
organik gida tercihleri karsilastirilmistir.

2.2. Arastirmanin Hipotezleri

HI: Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisinde cinsiyet
faktori yoniinden bir etki var midir?

H2: Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisinde egitim
faktorli yoniinden bir etki var midir?

H3: Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarimin Marka Sadakatine Etkisinde yas fak-
tori yoniinden bir etki var midir?

H4: Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisinde gelir
durumu faktorii yoniinden bir etki var midir?

HS5: Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarimin Marka Sadakatine Etkisinde Meslek
faktorl yoniinden bir etki var midir?
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Cizelge 1. Sosyo Demografik Ozellikler

Degisken Ozellikler Say1 (n) Frekans (%)

Erkek 250 50,0%

Cinsiyet Kadin 250 50,0%
Toplam 500 100%

18-24 98 19,6%

25-34 155 31,0%

35-44 127 25,4%

Yas 45-54 76 15,2%
55-64 20 4,0%

65 ve Ustii 24 4,8%

Toplam 500 100%

Doktora 44 8,8%

[lkokul 16 3,2%

Lisans 144 28.8%

Egitim Lise 40 8,0%
Ortaokul 31 6,2%

Onlisans 84 16,8%

Yiiksek Lisans 141 28.2%

Toplam 500 100%

10.000-12.500 27 5,4%

7.500-10.000 20 4,0%

7.500-12.499 10 2,0%

12.500-15.000 117 23,4%

Gelir Diizeyi 12.500-17.500 2 0,4%
15.000-17.500 153 30,6%

17.500 ve Ustii 115 23,0%

17.500-22.499 13 2,6%

22.500-27.499 7 1,4%

Toplam 500 100%
Bekar 293 58,6%
Medeni Hal Evli 207 41,4%
Toplam 500 100%
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Cizelge 1°de arastirmamiza katilim saglayan kisilerin sosyo-demografik 6zellikleri betimsel
olarak istatiksel dagilimlarina yer verilmektedir. Calismamiz kapsaminda kisilerin cinsiyetlerine
gore dagilimma baktigimizda Erkek 250 kisi (50,0%) ve Kadin 250 kisi (50,0%) olarak
bulunmugtur. Katilimeilarin yaslarina gére dagilimina baktigimizda 18-24 98 kisi (19,6%), 25-
34 155 kisi (31,0%), 35-44 127 kisi (25,4%), 45-54 76 kisi (15,2%), 55-64 20 kisi (4,0%) ve 65
ve ustll 24 kisi (4,8%) olarak belirlenmistir. Katilimeilarin egitim diizeyine gore dagilimlarina
baktigimizda Doktora mezunu olan kisi sayis1 44 (8,8%), Ilkokul 16 kisi (3,2%), Lisans 144 kisi
(28,8%), Lise 40 kisi (8,0%), Ortaokul 31 kisi (6,2%), Onlisans 84 kisi (16,8%) ve Yiiksek Lisans
141 kisi (28,2%) tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir diizeyine gore dagilimlarina baktigimizda
10.000-12.500 27 kisi (5,4%), 7.500-10.000 20 kisi (4,0%), 7.500-12.499 10 kisi (2,0%), 12.500-
15.000 117 kisi (23,4%), 12.500-17.000 2 kisi (0,4%) ve 15.000-17.500 153 kisi (30,6%), 17.500
ve Ustii 115 kisi (23,0%), 17.500 ve 22.499 13 kisi (2,6%) ve 22.500-27.499 7 kisi (1,4%) olarak
belirlenmistir. Arastirmaya katilim saglayan bekar olan kisi sayist 293 (58,6%) ve Evli olan kisi
sayist 207 kisi (41,4%) olarak tespit edilmistir. Aragtirmanin analiz kisminda bu demografik
degisken ve dagilimlara gore analizler yapilacaktir. Bu analizler yapilirken 6l¢eklerin alt boyutlari
ile demografik degiskenler karsilastirilacaktir. Alt boyutlar1 ve demografik degiskenlere gore

analizler yapilip yorumlamas1 yapilacaktir.

Cizelge 2. Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarmin Marka Sadakatine Etkisi
Olgegine Ait Tanimlayici Istatistik ve Normallik Dagilim1 Analizi

Kolmogorov
Smirnov
N Mean SS Min. Max. Skewness Kurtosis
Test
p
istatistigi
Tiiketicilerin
Organik Gida
Satin Alma
Tutumlarinin 500 53,40 8,59 41 70 ,123 ,114 1,254 ,040
Marka
Sadakatine
Etkisi Olcegi

Cizelge 2’de Tiiketicilerin Organik Gida Satin Almasinda Markanin Etkisi Tutum Olgegi
tanimlayici istatistik ve normallik dagilim analizleri verilmistir. Tiiketicilerin Organik Gida Satin
Alma Tutumlarmin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi puan ortalamasi 53,40’dir. Tiiketicilerin
Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi’nin anlamlilik diizeyi ,040
olarak bulunmustur. Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi
Olgegi toplam puandaki normallik dagilimlar1 “Kolmogorov-Smirnov testi” ile degerlendirmesini
yaptigimizda verilerin normal bir bicimde dagildig1 goriilmektedir (p>0.40).
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Cizelge 3. Cinsiyet Degiskenine Gore Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlari
Farkliliklarinin Tespitine Yonelik T- Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N X ss t p
Tiketicilerin Organik Gida Erkek 250 | 30,11 | 12,12

Satin Alma Tutumlarinin Marka 2.232 | 0.05%*
Sadakatine Etkisi (")lg:egi Kadmn 250 | 22,121 10,14

Yukarida yer alan Cizelgede goriildiigii gibi, Erkeklerin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin
Almasinda Markanm Etkisi Tutum Olgegi” puanlarinin ortalama degeri (X = 30.11) kadmlarin
puanlarinin ortalama degerinden (X = 22.12) anlamli bir sekilde yiiksektir. Bu durum, erkeklerin
organik gida satin alma tutumunda kadinlardan daha olumlu bir tutuma sahip oldugunu
gostermektedir. T-testi sonuglaria gore, t istatistik degeri t=2.232 ve p degeri p<0.005 olarak
verilmistir. P degeri, 0.05" anlamlilik diizeyini astig1 i¢in, cinsiyet degiskeninin “Tiketicilerin
Organik Gida Satin Almasinda Markanm Etkisi Tutum Olgegi” iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bu verilere gore cinsiyet degiskeninin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin
Almasida Markanim Etkisi Tutum Olgegi” iizerinde anlamli bir farklilik gosterdigi ve erkeklerin
organik gida satin alma tutumunda kadinlardan daha olumlu bir tutuma sahip oldugu sonucuna
varilmustir.

Cizelge 4. Egitim Degiskenine Gore Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlari
Farkliliklarinin Tespitine Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Bulgulari

Alt Boyutlar Egitim N X ss F p
Durumu
Doktora 44 15,11 07,12
Tiiketicilerin Organik Ilkokul 16 60,01 09,09
Gida Satin Alma Lisans 144 36,11 20,11
Tutumlarinin Marka | Lise 40 34,13 18,16 1.005 .021
Sadakatine Etkisi Ortaokul 31 35,21 10,52
Olgegi Onlisans 84 | 3020 | 16,12
Yiiksek Lisans 141 35,21 22,51

Yukarida yer alan Cizelgede goriildiigii gibi, Egitim diizeyleri arasinda “Tiiketicilerin Organik
Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari agisindan anlamli bir
fark oldugu sonucuna varilmistir. F degeri, F=1.005 ve p degeri p<0.021 olarak verilmistir.
p<degeri, p<0.05 anlamlilik diizeyini astig1 i¢in, egitim diizeylerinin “Tiiketicilerin Organik Gida
Satin Alma Tutumlarmin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari iizerinde anlamli bir etkisi
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oldugu tespit edilmistir. “Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine
Etkisi Olgegi” puanlari, farkli egitim diizeylerinde 6nemli 6l¢iide degismektedir. Ornegin, Ilkokul
egitim diizeyine sahip katilimcilarin ortalama tutum puani (X = 60.01) ¢ok yiiksekken, Doktora
egitim diizeyine sahip katilimcilarin ortalama tutum puani (X = 15.11) ¢ok diisiiktiir. Sonug
olarak, bu verilere gore egitim diizeyi degiskeninin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma
Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” {izerinde anlamli bir farklilik gosterdigi ve farkli
egitim diizeylerine sahip katilimcilarin organik gida satin alma tutumlarinda 6nemli farkliliklar

oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 5. Yas Degiskenine Gore Tiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlari
Farkliliklarinin Tespitine Y nelik Kruskal Wallis Testi Sonuglari

.. Gruplar
Degiskenler N S.0. < Sd. p
Yas
18-24 98 48,41
Tiiketicilerin 25-34 155 72.10
Organik Guda Satn 755 127 5530 | 470 s 0.05*
Alma Tutumlarinin
Marka Sadakatine 45-54 76 40,21
Etkisi Olcegi 55-64 20 19,31
65 ve Ustii 24 24,31

Yukarida yer alan Cizelgede goriildiigii gibi, Yas gruplar1 arasinda “Tiiketicilerin Organik
Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari agisindan anlamli bir
fark oldugu sonucuna varilmistir. X2 degeri 0.470 ve p degeri p<0.05 olarak verilmistir. P degeri,
p<0.05 anlamlilik diizeyini astig1 i¢in, yas gruplarinin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma
Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari iizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmistir.
“Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olcegi” puanlari,
farkl1 yas gruplarinda 6nemli dlgiide degismektedir. Ornegin, 25-34 yas grubundaki katilimcilarin
ortalama tutum puani (S.0. 72.10) diger yas gruplarindan daha yiiksektir. Bu verilere gore yas
degiskeninin “Tiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarmin Marka Sadakatine Etkisi
Olgegi” iizerinde anlamli bir farklilik gosterdigi ve farkli yas gruplarindaki katilimeilarin organik
gida satin alma tutumlarinda 6nemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir ve yine yas degiskeninin
“Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutum” bir etkisinin oldugunu sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin 223
Marka Sadakatine Etkisine Dair Bir Arastirma



INTERNATIONAL JOURNAL OF SUSTAINABILITY INTJOS 2023; 1(2):213-228

Cizelge 6. Gelir Diizeyine Gore Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlar
Farkliliklarinin Tespitine Y6nelik Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Degiskenler Gelir Diizeyi N S.0. < Sd. p
10.000-12.500 27 22,11
7.500-10.000 20 19,18
7.500-12.499 10 10,23

Tiiketicilerin Organik Gida | 12.500-15.000 117 71,26
Satin Alma Tutumlarinin

) o 12.500-17.500 2 02,12 1,321 3 |o,121°
Marka Sadakatine Etkisi
Olgegi 15.000-17.500 153 80,11
17.500 ve Ustii 115 70,12
17.500-22.499 13 13,11
22.500-27.499 7 09,20

Yukarida yer alan Cizelgede goriildiigi gibi, Gelir diizeyleri arasinda “Tiiketicilerin Organik
Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari agisindan anlamli bir
fark goriinmemektedir. X2 degeri 1.321 ve p degeri p<0.121 olarak verilmistir. P degeri, p<0.05
anlamlilik diizeyini asmadigi icin, gelir diizeyinin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma
Tutumlarmin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1
tespit edilmistir. Farkli gelir diizeylerine sahip katilimecilar arasinda “Tiiketicilerin Organik Gida
Satin Alma Tutumlarmin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlarindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamli olmadig tespit edilmistir. Yani, gelir diizeyleri arasinda organik gida satin alma
tutumunda 6nemli bir farklilik olmadig1 gériilmektedir. Sonug olarak, bu verilere gore gelir diizeyi
degiskeninin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarimin Marka Sadakatine Etkisi
Olgegi” lizerinde anlamli bir farklilik gostermedigi ve farkl gelir diizeylerine sahip katilimcilarm
organik gida satin alma tutumlarinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark olmadigi tespit edilmistir.

Cizelge 7. Medeni Durum Degiskenine Gore Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlari
Farkliliklarinin Belirlenmesine Yo6nelik T- Testi Sonuglari

Degiskenler Medeni Durum N X ss t p
Tiiketicilerin Organik Gida Bekar 293 | 25,12 | 11,20

Satin Alma Tutumlarinin Marka 1.451 | 0.60
Sadakatine Etkisi Olgegi Evli 207 1 19,13 1 12,13

Yukarida yer alan Cizelgede goriildiigii gibi, Medeni durum (Bekar ve Evli) arasinda “Tiiketicilerin
Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlari agisindan anlamli
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bir fark olmadig tespit edilmistir. T-testi sonucunda elde edilen t degeri 1.451 ve p degeri p<0.60
olarak verilmistir. P degeri, p<0.05 anlamlilik diizeyini asmadig1 i¢in, medeni durumun “Tiiketicilerin
Organik Gida Satin Alma Tutumlarimin Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” puanlar1 iizerinde anlamli bir
etkisi olmadigr tespit edilmistir. Bekar ve evli katilimeilar arasinda organik gida satin alma tutumunda
onemli bir farklilik olmadigi bulunmustur. Yani, medeni durum degiskeni “Tiiketicilerin Organik Gida
Satin Alma Tutumlarmim Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” {izerinde belirgin bir etkisinin olmadig
goriilmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, bu verilere gére medeni durum degiskeninin
“Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarmm Marka Sadakatine Etkisi Olgegi” {izerinde
anlamli bir farklilik gostermedigi ve bekar ve evli katilimcilarin organik gida satin alma tutumlarinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadig: tespit edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Organik gidalar giiniimiizde giderek daha popiiler hale gelmis ve tiiketiciler arasinda tercih
edilen bir beslenme secenegi haline gelmistir. Bunedenle, organik gida pazarinda faaliyet gosteren
sirketler, tiiketicilerin satin alma tutumlarini ve marka sadakatini anlamak ve etkili pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in bu konuda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Marka sadakati,
tiiketicilerin belirli bir markay1 stirekli tercih etme ve diger alternatiflere gére daha az degiskenlik
gosterme egilimini ifade eder. Bu nedenle, organik gida markalarinin tiiketicilerin tutumlarina ve

degerlerine ne kadar uygun oldugu, marka sadakatini olusturmada kritik bir rol oynamaktadir.

Bu yaklagim dogrultusunda bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin organik gida satin alma
tutumlarinin marka sadakatine olan etkisinin incelenerek tiiketicilerin organik gida satin alma
tutumlarmin, belirli markalara olan bagliligin1 nasil etkiledigini anlamay1 amaglamaktadir.
Arastirmada, cinsiyetin organik gida alisverisi lizerinde 6nemli bir rol oynadig1 ortaya ¢ikmustir.
Erkekler, organik gida satin alma konusunda markanin kadinlara kiyasla daha yiiksek puanlar
almiglar (ortalama puan 30.11 vs 22.12). Bu, erkeklerin organik gida markasina daha olumlu bir
yaklagim sergiledigini gosterir. Bu sonuglar, t-testi analizi ile de onaylanmistir: t degeri 2.232 ve p
degeri 0.005 (0.05 anlamlilik diizeyinin altinda) olarak bulunmustur. Bu veriler, cinsiyetin organik
gida satin alma egilimleri iizerinde istatistiksel anlamda belirgin bir etkisi oldugunu ifade eder.
Bu bulgularin, erkeklerin organik gida satin alma konusunda kadinlardan daha hevesli olduklarini
gosterdigi sOylenebilir. Literatiirdeki benzer calismalar da bu sonuglar1 destekler niteliktedir.
Hughner ve digerleri (2007) genis bir literatiir incelemesinde genellikle kadinlarin erkeklerden
daha fazla organik gida satin almayi tercih ettigini belirtmislerdir. Kadinlarin daha ¢ok saglik ve
cevreye yonelik ilgileri bunun bir sebebi olarak gdsterilmistir. Ayni sekilde, Aertsens ve digerleri
(2009) tarafindan yapilan bir calismada, kadinlarin erkeklerden daha ¢ok organik gida satin
aldig1 belirlenmigtir. Kadinlarin saglik ve ¢evre konularina erkeklere gore daha duyarli olduklart
goriilmiistlir. Ancak, Cin>de yapilan bir ¢aligma, organik gida satin almada erkeklerin kadinlara
kiyasla daha yatkin oldugunu ortaya koymustur (Ding vd., 2022). Bu durum, Cin’deki sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel farkliliklarla agiklanmustir,

Tiiketicilerin Organik Gida Satin Alma Tutumlarinin 225
Marka Sadakatine Etkisine Dair Bir Arastirma



INTERNATIONAL JOURNAL OF SUSTAINABILITY INTJOS 2023; 1(2):213-228

Elde edilen verilere gore, egitim seviyesinin organik gida markalarmin tutumlar {izerinde
belirleyici bir rol oynadigi ortaya ¢ikmigtir. ANOVA analiz sonuglar1 (F=1.005, p<0.021) egitim
diizeyinin organik gida alisverisinde anlamli bir faktér oldugunu belgelemistir. Ozellikle, ilkokul
egitimli kisilerin organik gida satin almay1 daha fazla tercih ettigi (ortalama puan X = 60.01)
gbzlemlenmistir, buna karsin doktora seviyesinde egitimli bireylerin bu konuda daha ¢ekingen
oldugu (ortalama puan X = 15.11) saptanmistir. Diger aragtirmalarin sonuglar1 da benzer bir egilimi
destekler niteliktedir. Bu veriler diger arastirmalarla kiyaslandiginda; Hughner ve digerleri (2007)
yiiksek egitimli kisilerin organik gida iiriinlerine yoneliminin daha fazla oldugunu belirtmistir,
ki bu durum genellikle organik gidalarin avantajlar1 hakkindaki daha genis bilgiye ve organik
tarimin saglik ve ¢evre lizerindeki olumlu etkilerini daha iyi kavramalarina baglanmistir. Aertsens
ve digerleri (2009) bu goriisii dogrulamis, ancak Zanoli ve Naspetti (2002) egitim seviyesinin

organik gida alimi {izerindeki etkisinin her zaman net olmadigini belirtmistir.

Arastirma verileri, yas gruplarmin organik gida alim tutumlan {izerinde belirleyici bir rol
oynadigint gostermektedir. Uygulanan Chi-kare testi sonucunda, p degerinin 0.05’ten kiigiik
oldugu ve X2 degerinin 0.470 oldugu goriilmektedir, bu da yas gruplarinin organik gida alim
tutumlar tizerindeki etkinin anlamli oldugunu ifade eder. Yas gruplar arasinda, 25-34 yas
aras1 katilimcilarin organik gida alim tutumlarinin, diger gruplardan daha pozitif oldugu tespit
edilmistir. Standart sapma ile belirlenen bu grubun tutum puani 72.10 olarak hesaplanmistir. Bu
bulgular literatiirde benzer ¢alismalarla da desteklenmektedir. Bu veriler diger bazi ¢aligmalardaki
arastirma verileri ile kiyaslandiginda; Van Doorn ve Verhoef (2015) tarafindan gercgeklestirilen bir
calismada, organik gida alimi iizerinde yasin belirleyici oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular
destekleyen bir baska caligma da Hughner ve digerleri (2007) tarafindan yapilmistir; geng
tiikketicilerin organik gida aliminda daha olumlu bir egilim sergiledigini belirtmislerdir. Benzer
sekilde, Aertsens ve digerleri (2009), yasin organik gida alim1 tizerinde dnemli bir etkisi oldugunu
gostermislerdir. Bu bulgular genclerin genellikle organik gida alimina daha yatkin oldugu fikrini
desteklemektedir. Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz ve Stanton (2007) geng ve egitimli
tiikketicilerin genellikle organik gida tercih ettigini gostermistir.

Arastirmada, gelir diizeyinin “Ttiketicilerin Organik Gida Satin Almasinda Markanimn Etkisi
Tutum Olgegi” puanlari iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulastlmistir. Chi-kare testi sonucunda p degeri 0.05 anlamlilik diizeyini asmadigindan,
gelir diizeyinin organik gida satin alma tutumu iizerinde belirgin bir fark yaratmadig: tespit
edilmistir. Yas gruplar1 arasinda, organik gida satin alma tutumlar1 bakimindan anlaml bir
farklilik saptanamamuistir. Bu sonuglar 1s18inda, katilimcilarin gelir diizeylerine bakilmaksizin
organik gida satin alma egilimlerinde belirgin bir ayrim goriilmemektedir. Literatiirde yapilan
benzer calismalarda da bu bulgulara rastlanmaktadir. Veriler diger calismalardaki verilerle
karsilagtirildiginda; Dettmann ve Dimitri (2012) yaptiklar1 bir arastirmada, daha yiiksek gelir
diizeyine sahip olan tiiketicilerin organik gida satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
bulmuslardir. Hughner ve digerleri (2007) tarafindan yapilan bir literatiir incelemesinde, daha yiiksek
gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin organik gida satin alma olasiligmin daha yiiksek oldugu
belirtilmistir. Ancak, bu etki organik gida fiyatlar1 ve tiiketici saglik ve gevre bilincinin yani sira
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diger faktorlerle de iliskili olabilir. Sonug olarak, bu arastirmadan elde edilen bulgular ve literatiirde
yapilan diger ¢alismalar, gelir diizeyinin “Tiiketicilerin Organik Gida Satin Almasinda Markanin
Etkisi Tutum Olcegi” iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisinin olmadigimn desteklemektedir.
Yani, organik gida satin alma tutumu gelir diizeyinden bagimsiz olarak sekillenebilir.

Elde edilen bulgulara gore, medeni durumun (bekar ve evli olmak) “Tiiketicilerin Organik
Gida Satin Almasinda Markanin Etkisi Tutum Olgegi” iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Yapilan t-testi sonucunda, medeni durumun organik gida satin alma tutumu
iizerinde belirgin bir fark yaratmadig1 ve bekar ve evli katilimcilar arasinda organik gida satin
alma tutumu bakimindan anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, organik
gida satin alma tutumu medeni durumdan bagimsiz olarak sekillenebilir. Bu sonuglar, literatiirde
yapilan benzer ¢alismalarla da uyumludur. Kumar ve Ali (2013) tarafindan Hindistan’da yapilan
bir aragtirmada, evli bireylerin organik gida iiriinlerini bekardan daha sik satin aldigi bulunmustur.
Bununla birlikte, Shu, Chiao-Chen ve Tyrone (2019) tarafindan Cin’de yapilan bir arastirmada,
evli tiiketicilerin organik gidalara kars1 daha olumlu tutumlar sergiledigi ve organik gida satin
alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Hughner ve digerleri (2007) tarafindan
yapilan bir ¢aliymada da, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiiketicilerin organik gida satin
alma davraniglarinin gesitli faktorlere dayandigi, bunlar arasinda saglik bilinci, ¢evre bilinci ve
demografik faktorlerin bulundugu ifade edilmistir. Ayni sekilde, Yin ve digerleri (2010) tarafindan
yapilan bir arastirmada, Cin’deki tiiketicilerin organik gida satin alma niyetlerinin demografik
ozelliklerine, saglik bilincine ve ¢evre bilincine dayandig1 ortaya konulmustur. Medeni durum
da bu faktorler arasinda ele alinmistir. Sonug olarak, bu calisma ve literatiirde yapilan diger
calismalar, medeni durumun “Tiketicilerin Organik Gida Satin Almasinda Markanin Etkisi
Tutum Olgegi” iizerinde belirgin bir etkisinin olmadigini gdstermektedir. Bu nedenle, organik

gida satin alma tutumu medeni durumdan bagimsiz olarak degisebilir.

Sonug olarak, bu arastirma organik gida satin alma tutumlarmin marka sadakatine etkisini
incelemek amaciyla yapilmistir ve olumlu bir iligki bulmustur. Bu bulgular, organik gida pazarinda
faaliyet gosteren sirketlerin miisteri bagliligini artirmak ve uzun vadeli iligskiler kurmak igin
tiketicilerin organik gida satin alma tutumlarini anlamalaria yardimei olacaktir. Ayni zamanda,
marka yOnetimi stratejilerini sekillendirirken tiiketicilerin degerlerini ve bilingli tercihlerini gz
oniinde bulundurmanin énemini vurgulamaktadir. Bu ¢alismanin sonuglari, tiikketicilerin organik
gida satin alma tutumlarinin marka sadakatine etkisini anlamamiza yardimei olmustur. Arastirma
sonuglaria gore, organik gida satin alma tutumu ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Yani, organik gidalara yonelik olumlu tutum sergileyen tiiketicilerin,
belirli organik gida markalarina olan bagliliklarinin arttigi goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar,
ayn1 zamanda marka yonetimi agisindan da onemlidir. Organik gida satin alma tutumlan ile
marka sadakati arasindaki pozitif iliski, organik gida markalarinin tiiketicilerin bilingli tercihleri
dogrultusunda uzun vadeli miisteri bagliligi olusturabilecegini gostermektedir. Bu nedenle
organik gida markalari, tliketicilerin bilingli tercihlerini destekleyen ve onlarin degerlerine uygun
mesajlarla iletisim kurmay1 6nemsemelidir.

Arastirmanin smirhiliklart géz 6niinde bulundurulmali ve kullanilan 6rneklemin belirli bir bolge
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ve yas grubunu temsil ettigi g6z oniinde bulundurulmali ve bu yiizden genelleme yapmak yerine
bu c¢alisma farkli 6rnekleme yonelik arastirma ile desteklenmelidir. Boylece gelecekte, arastirma
evreni ve Orneklemine yonelik genel yargilara varilabilir. Ayrica, tiiketicilerin organik gida satin
alma tutumlarin1 ve marka sadakatini etkileyebilecek farkli faktorlerin tespitine yonelik bir bakis
acis1 gelistirilmelidir. Gelecekteki ¢aligmalarda, farkli bolgelerdeki/sehirlerdeki, farkli demografik
Ozelliklere sahip tiiketicilere yonelik arastirmalar yapilarak daha kapsamli sonuglara ulasilabilir.
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