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ORGANIK URUNLERE Y(‘)NELi}( MARKA SADAKATININ SATIN ALMA
NIYETINE ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA'®

RESEARCH ON THE EFFECT OF BRAND LOYALTY TO ORGANIC PRODUCTS
ON PURCHASING INTENTIONS

OZET

2000' yillardaki yiiksek tiiketici talebinin sonucu olarak ortaya ¢ikan degisen tikketim aligkanliklari, kontrolsiiz {iretim kaliplarinin
yarattig1 tahribat sonucu yasanan degisimler ve yogun tiiketim talebinin sonucu olarak ortaya ¢ikan anarsik iiretim modelinin yol
actig1 kayiplar, organik tarimin 6nemini artirmustir. Son yillarda, tiikketim aliskanliklar1 gézden gegirilmis ve organik triinlere olan
ilgi artmistir. Tiiketiciler, organik iriinleri saglig1 gelistirici olarak algilamakta ve saglikli bir yasam tarziyla iligkilendirmektedir. Bu
makalenin amaci, Tirkiye’de organik iriinlere yonelik marka sadakatinin satin alma niyetine iizerine etkilerini arastirmaktir.
Aragtirma demografik ayriminda, yas araliklar1 Ozellikle jenerasyonlara gore boliimlenmistir ve jenerasyonlarin tercihleri
incelenmistir. Bu caligma igin gevrimici bir anket hazirlanarak uygulanmustir. Hazirlanan "Organik Marka Sadakati Olgegi" ve
"Organik Marka Satin Alma Niyeti Olcegi"nin i¢ tutarhklarmi test etmek i¢in Cronbach Alpha analizi; yapisal gegerliliklerini test
etmek icin ise Dogrulayict Faktor Analizi uygulanmistir. Toplam 598 anket doldurulmus ve incelenmistir. Toplanan veriler SPSS
yazilimui ile analiz edilmistir. Sonuglar betimsel ve betimsel analizler, bagimsiz 6rneklem, t-testi, Mann-Whitney u, tek yonlii varyans
analizi ve Kruskal Wallis-h analizi uygulanarak sunulmustur. Marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek igin
yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Calisma, tiiketicilerin organik {irinlere olan sadakatinin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigini ve marka sadakatinin demografik 6zellik ve kusaklarla fark olusturmadigi sonucuna varmistir. Markalarin pazarlama
stratejilerinde, oncelikli olarak marka sadakati ve satin alma iligkisini dikkate almalari onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Organik Uriinler, Marka Sadakati, Organik Uriin Marka Sadakati

ABSTRACT

The changing consumption habits that emerged as a result of high consumer demand in the 2000s, the changes experienced as a
result of the destruction caused by uncontrolled production patterns and the losses caused by the anarchic production model that
emerged as a result of the intense consumption demand, increased the importance of organic agriculture. In recent years,
consumption habits have been reviewed and the interest in organic products has increased. Consumers perceive organic products as
health-promoting and associate them with a healthy lifestyle. This article aims to investigate the effects of brand loyalty towards
organic products on purchase intention in Turkey. In the demographic breakdown of the research, the age ranges were divided
according to the generations and the generations' preferences were examined. An online questionnaire was prepared and applied for
this study. Cronbach Alpha analysis to test the internal consistency of the "Organic Brand Loyalty Scale" and the "Organic Brand
Purchase Intention Scale™; Confirmatory Factor Analysis was applied to test its structural validity. A total of 598 questionnaires were
filled and analyzed. The collected data were analyzed with SPSS software. The results are presented using descriptive and
descriptive analyses, independent samples, t-test, Mann-Whitney u, one-way analysis of variance and Kruskal Wallis-h analysis. A
structural equation model was created to determine the effect of brand loyalty on purchase intention. The study concluded that
consumers' loyalty to organic products positively affects their purchase intention and brand loyalty does not make a difference with
demographic characteristics and generations. It is suggested that brands should primarily consider brand loyalty and purchasing
relationships in their marketing strategies.

Keywords: Organic Products, Brand Loyalty, Organic Product Brand Loyalty.
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1. GIRIS

Diinyadaki hizli niifus artis1 ile niifus artisinin gelecegi igin, farkli senaryolar formiile edilmektedir
(Haupt ve Thomas, 2004). Zaman iginde ¢evre ve saglik kaygilari, dogal kaynaklari saf haliyle
kullanan bir iiretim yontemi olan, organik iiriinlere daha fazla talep gelmesine neden olmustur. Bu
talep 0yle boyutlara ulagsmistir ki bdcekli meyvelerin Avrupa pazarlarinda daha yiiksek fiyatlardan
alic1 buldugu gozlemlenmistir. Tarim sektoriindeki gelisme, biiyiik dlciide ekolojik tahribatlara neden
olmaktadir. Biyocesitlilik kayb1 ve igme suyu kaybinin yani sira pestisitler, hormonlar, organizmalarin

genetik degisiklikleri gibi insan yasaminda yarattigi sorunlardan da sorumludur (Giirler, Erdal ve
Erdal, 2006).

Basta AB, ABD ve Japonya olmak {iizere bircok iilkede, cevre koruma ve temiz tarim tiretimi
konusunda farkindalik ve biling artmaktadir. Bu ihtiyaglar1 karsilamak igin, her iilkenin biinyesinde
organik iiretim uygulanmakta, bu alandaki iiretim alani ve miktar1 giderek artmaktadir. Organik
rtinler igin, kiiresel pazar da istikrarli bir sekilde biiyiimektedir (Demiryiirek, 2007:63). Diinyada ve
Tiirkiye'de organik (ekolojik) iiriinlere olan talep hizla artmakta, insanlar imkanlar dahilinde bu tiir
tiriinlere yonelmektedir. Giiniimiizde organik iiriinler, sadece gida degil bir¢cok ihtiya¢ alaninda da
bulunabilmektedir (Or. Kozmetik, tekstil, temizlik iiriinleri... vs). Tiiketim arttikca, fiyatlar diismekte
ve artik pahali bir zevkten bir ihtiyaca doniismektedir. Giiniimiizde sadece organik iiriinleri satan
pazarlar olmasinin yani sira, sadece bu tiriinlere 6zgii web siteleri kurulmaktadir. Ayrica birgok market
reyonlarinda organik {irlin kdsesi vardir ya da ¢esitli organik {irinleri bulmak miimkiindiir (Hiirriyet,
2019).

Tirkiye'de, i¢ pazara yonelik iiretim ve tiiketim ¢ok sinirli oldugu i¢in, birgok tiiketici organik
iiriinlerin yanlhis anlasildigina inanmaktadir. I¢ pazarda tiiketici tercihlerinin dikkate almmasi
onemlidir. Ote yandan, tiiketicilerin siklikla aligveris yapmayi tercih ettigi siipermarketler araciligiyla
organik triinler satmanin, tiketicilerin bu iriinlerle karsilasma sansini artirdigina inanilmaktadir.
Organik tiriinlerde giiven olusturmak i¢in, sistemin en 6nemli unsurlar olan belgelendirme ve denetim
konusunda tiiketicilere dogru bilgilerin verilmesi ¢ok Onemlidir. Karabag ve Giirler (2011)’e gore
tilkemizde organik {iirlinlere olan talebin bir ivmeyle devam etmesinin itici giicii i¢ pazardaki talep
artisidir. Bu durumun olusmasinda tiiketim aligkanliklar1 giiglii bir etkiye sahiptir. Ancak, organik
iireticilere gore bu talep yeterince yogun degildir. Bu durumun baslica nedenleri; tiiketici bilingsizligi,
diisiik gelir, promosyon eksikligi, yiiksek iiriin fiyatlari, sertifikalara glivensizlik, duyarlilik eksikligi
ve yetersiz lriin gesitliligidir (Giirses, 2014:55). Bu eksiklikler, organik iiriinlere karsi sadakatin
yeterince artmamasina sebep olabilir.

Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’deki organik iirlin markalarinin tiiketicilerin sadakatinin, satin alma
niyetlerine olan etkilerini arastirarak, organik pazarlama siireglerindeki sorunlara 1sik tutmak ve
tiikketici aligkanliklarin anlagilmasina ve olumlu bi¢imde yonlendirilmesine katkida bulunmaktir.

Caligmanin sonucunda, organik triinlere sadik tiiketicilerin sadakatinin demografik 6zelliklerle ya da
kusaklarla iliskisi olmadigi ve marka sadakati arttikga satin alma niyetinin de arttig1 gdzlenmistir.
Markalarin pazarlama stratejilerinde bu sonucu dikkate almalar1 gerektigi, organik triinleri piyasaya
sunan markalarin pazarlama ¢alismalarinda, dncelikle marka sadakatini arttirmaya yonelik ¢aligsmalar
yapilmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiirkiye’de Organik Uriinlerin Pazarlamasi

Eraslan ve Selli (2006)’ye gore akredite kontrol ve belgelendirme kuruluslar tarafindan belgelenen,
belirli standartlara gore tiretimi ve satigi gergeklestirilen tarimsal {iretim ve {iriin isleme sistemlerinde,
tarim ve endiistrilerde "organik" seklinde ifade edilmektedir. Organik firlinler ise tiim {retim,
depolama, isleme, paketleme ve nakliyenin asamalarinda katkisiz olarak tanimlanmaktadir (Kutlu,
2006, :51). Organik girdilerin kullamlmasimnin yani sira, dogal g¢evrenin korunmasini amaglanir.
Organik {iriinlerin belirlenmis yOntemlere gore iiretilmesi, toplanmasi, islenmesi, paketlenmesi,
etiketlenmesi, depolanmasi, sevk edilmesi, satilmasi, kontrol edilmesi, sertifikalandirilmasi ve
denetlenmesi gerekmektedir. Tiim bu siiregler, kontrollii bir sekilde yonetilir, ayn1 zamanda kayit
altina da alinir (Ilbag, 2009, 5.25,26). Organik Tarim Y®dnetmeligine gre organik iiriin veya organik
madde ilireten ve satanlar; ambalajlarinda “Organik Tarim Sertifika ve Marka Kullanimi Talimat1”
marka 6rneklerini kullanmak zorundadirlar (Nissert, 2022).

Organik iriinlerin iiretimi ve pazarlanmas1 birbirinden ayr1 gorillemez. Pazarlama, iiretim
faaliyetlerine rehberlik etmelidir, yani, iiretim ihtiyaglara gore yapilmalidir. Giiniimiizde bu triinlerin
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iiretiminde sorun olmamasina ragmen, pazarlanmasinda gesitli sorunlar vardir (Marangoz, 2008). Bu
iirlinler, her yastan alicinin kullanabilecegi ve ihtiyag duyabilecegi iiriinlerdir. Bu nedenle bu pazarin
gelistirilmesi onemli bir konudur. Pazar gelisimi agisindan, ¢ok cesitli organik {iriinlerin iiretilmesi
gerekmektedir (Cinar, 2003’ten alint1 Giirses, 2014:57).

Ulkemizdeki iireticilerin organik {iriinlere ilgileri, yurt disindan gelen taleple baslamustir. 1980'li
yillardan itibaren organik triinler iiretilmekte ve yurt disina ihrag edilmektedir. Zamanla artan alic
bilinci sayesinde, i¢ piyasada da yiikselmeye baslamistir. Tiirkiye'de organik {iriinlerin pazarlanmasi,
genellikle iireticiden alictya dogrudan veya iireticiden aliciya dogrudan pazar yoluyla yapilmaktaydi.
Sanayi sektorii de son zamanlarda daha fazla organik iirlin talep etmeye baslamistir. Organik sanayide
islenen bu tirlinler, ihra¢ edilmekte ya da i¢ piyasaya kullanilmaktadir (Kurt, 2006).

Giliniimiizde, diizenli olarak tiiketilen her tiirli iriin, organik formda da elde edilebilmektedir.
Tiirkiye'de, organik friinlerin pazar1 gelistikce bu yolla kullanilarak iiretilen {iriin c¢esidi de
artmaktadir. Organik iirlinler, sadece meyve ve sebzeler gibi ham tarim irlinleri olarak degil,
kahvaltidan recellere, ekmek ve hamur islerinden kahve ve tiitiine kadar tekstil, kozmetik, boya ve
mobilya iriinlerinde de goriilmektedir (Aksoy ve Altindisgli, 1999:85).Tiirkiye'de 6zellikle dijital
kanallarda, “organik sertifikali iirlinler” seklinde yapilan aramalarda yedi ana kategori grubunda iiriin
bulundugu goézlenmemistir. Bunlar su sekildedir (Hepsiburada, Trendyol, N11);

e (ida

o Kozmetik ve kisisel hijyen

e Temizlik

e Tekstil

e Bebek iiriinleri ve oyuncaklar
e Evdekorasyonu

e Evcil Hayvan

Organik triinlere olan talebin artmasi, {iriin saticilarinin driinlerini ¢esitli dijital kanallardan
tilketicilere ulastirma istegini dogurmustur. Giinliimiizde e-ticaretin gelismesiyle birlikte, her tiirlii
organik {iriin, arama motorlarinda kolayca bulunabilen web sitelerinde satilmaktadir. Google'da
"sertifikali organik iirlin" aramasinda yaklasik 3.860.000 Tiirk¢e sonug¢ bulundugu goézlenmistir.
Ayrica birgok siipermarket kendi markalari ile organik iiriinler satmaya baslamistir (Google, t.y).

Yurt disinda oldugu gibi iilkemizde de organik iiriinler olan ilgi giin gectik¢e artmaktadir. Markalarin
iirlin ¢esitliligi, kolay erisebilirlik ve fiyat rekabeti markalarin piyasadaki giiciinii arttiracaktir. Organik
tiriinlerin yayginlagmasi, gelecek jenerasyonlarin saglig1 ve yasam tarzi i¢in 6nemli bir siirectir.

2.2. Jenerasyonlar ve Uriin Satin Alma Tercihleri

Mannheim (1972), jenerasyon kavramini, biiylirken benzer deneyimlere sahip olan ve yillar icerisinde
ortak olaylar1 deneyimleyen bir insan grubu olarak tanimlamaktadir. Kupperschmidt'e (2000) gore
jenerasyon gruplari, dnemli gelisimsel doniim noktalari, yas donemleri, 6nemli yagsam olaylar1 ve bir
toplumun sosyal yapisindaki 6nemli degisikliklerle ilgili taninabilir anilar1 paylasirlar (Lim ve Parker,
2020:5). Costa ve McCrae'nin (1999) jenerasyon grup kuramu, kisilerin yaslandik¢a bakis acilarini,
fikirlerini, davraniglarin1 ve degerlerini gelistirdigi yoniindedir. Kiiltiir ve yakin tarih agisindan 6nemli
Olciide farklilik gdsterdiginden bu calismalar, yetiskin kisiliginde evrensel olgunlagsma degisiklikleri
oldugu hipotezini ortaya koymaktadir. Twenge, Campbell, Hoffman ve Lance (2010)’a gore
jenerasyonlar; Kohort Kurami’nda, her nesil toplumcul kiiltiirden yeryiizii olaylarina ve ebeveynlere
kadar bir dizi degisik kaynaktan etkilenebilir. Bu tiir ziimreler, onlar1 farkli donemlerde biiyiimiis diger
ziimrelerden ayiran farkli erdemlere sahiptir. Scott (2000) ise her jenerasyonun bu degerlerinin kendi
yasaminda kaldigini ve sonraki hayat deneyimlerinin yorumlanmasi gerektiginde referans noktalari
olarak kullanildigin1 savunmustur. Ayni grubun ortak tarihi ve toplumcul deneyimleri olan iiyeleri
olarak, grup tiyeleri kendilerini sinirli sayida olasi deneyimle sinirlayabilirler. Sessa, Kabacoff, Deal
ve Brown’a (2007) gore bu Oneri jenerasyona klise gibi gelse de her kohort benzer bir durumla
karsilagtiginda benzer bir diisiince ve tepki tarziyla durumlarda tepki vermeye programlanmis gibi
goriinmektedir. Kohortlar, belirli kohort hayat deneyimleri ve durumlara verilen tepkilerdeki
farkliliklarla birbirlerinden agikga ayirt edilirler (Jurkiewicz ve Brown, 1998’dan alint1 Lim ve Parker,
2020:5,6). Jenerasyon tanimlari, genellikle farkli jenerasyonlar i¢in kullanilir. Sessiz Jenerasyon, Baby
Boomer, X Jenerasyonu, Y Jenerasyonu ve Z Jenerasyonu gibi terimlerle standartlastirilan
jenerasyonlar, farkli yas gruplari arasindaki dagilimin gruplandirilmasina yardimer da olmaktadir olur
(Grubb, 2017:15-21).
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Gecmiste birgcok aragtirmaci bu kusaklarin satin alma davraniglarini incelemistir. Forrester Research
tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore internet iizerinden alisverisin en biiyiik kullanicis1 Y Kusagi,
ardindan X Kusag1 ve son olarak da Baby Boomers kusagi gelmektedir. Kusak gruplarinin
segmentasyonu ile satin alma davranigi arasindaki iligki lizerine bazi ¢alisma da yapilmistir ancak
bunlarin sayis1 ¢ok fazla degildir (Penecost ve Andrews, 2010). Kamenidou Stavrianea ve Bara
(2020)°de yaptiklar1 ¢alismaya gore, tiim kohort gruplarin organik iiriinlere karsi olumlu tutumlara
sahip oldugunu veya sahip olma egiliminde oldugunu belirledi. Arastirmada, X Kusagi ve Y Kusagi
kohort iiyelerinin genellikle ¢evreye duyarli olduklarmi ve toplumla ilgili endiselerini dile
getirdiklerini ve ayrica ¢evreyi daha iyi anladiklarini ayrica topluluklarindaki saglik sorunlarina daha
duyarli olduklari belirlenmistir.

Parment (2013), Isve¢'teki Baby Boomers kusagmin market iiriinlerine daha yiiksek derecede ilgi
gosterdigini ve Y Kusagina kiyasla 6zellikle giysilerde satin alma kararimi optimize etmeye daha fazla
dikkat ettigini iddia etmistir. Ote yandan, Y Kusag1 daha fazla duygusal katilima dayal1 cevrimici satin
almayla ilgilenmekteydi. Tan (2012) tarafindan Malezya'da yapilan bir bagka ¢alisma, niyet, algilanan
risk, algilanan fiyat ve tiriin/hizmet 6zellikleri ¢cevrimigi aligverisle negatif iliski gostermistir. Ayrica,
yurtdisinda egitim alma deneyimleri gibi g¢esitli faktorlerin E-Ticaret endiistrisi kusaklar arasi farklar
gostermistir.

Premnath Stephan ve John (2019)’nin X ve Y kusag {izerinde yaptiklari bir aragtirmaya gore, hem X
Kusagi hem de Y kusagindan olusan genis bir popiilasyonun, satin alirken kendilerine sunulan
cesitlilige gore kaliteyi tercih ettigini agik¢a gostermistir. ikinci olarak, iki grup arasindaki satin alma
davranigini farklilastiran en 6nemli etkenin sahip olunan konfor, stil, dayaniklilik, fiyat, marka gibi
promosyon araglart satin alma parametreleri oldugu goriilmektedir. X kusagi iiriinde rahatlik ararken,
Y kusagi daha fazla dayaniklilik ariyor. Her iki kusagin da indirimlerden biiyiik olgiide etkilendigini
gosteriyor. Y kusagini ¢ekmek ve elde tutmak igin iireticiyi neyin motive ettigini ve tatmin ettigini
anlamasi 6nemliyken, tiriin kalitesi, Y kusaginin satin alma niyetini arttirmada de énemli bir faktordiir.

Wojciechowska-Solis, Kowalska, Bieniek, Ratajczyk ve Manning (2022), Birlesik Krallik’ta pandemi
doneminde yaptig1 ¢alismaya gore, Y ve Z Kusaklarinin tiiketicileri arasinda, sagligin tesviki ve
gelistirilmesi, davranislarinin yayginlastirilmasina yonelik etkili girisimlerin tanimlanmasinda yararli
olabilecegi yoniindedir. Saglik ve ¢evresel kaygilarin daha fazla dikkate alindigi ve tercih ettikleri
gozlemlenmistir. Bu nedenle, Y ve Z Kusaklar1 i¢in, bilgilendirilmis, kanita dayali gida kaynaklar1 ve
beslenmeyle ilgili bilgilere asinalik, tiiketim aligkanliklarinin olumlu yonde etkilenmesini saglayabilir.
Pazarlamada kusaklar, tiiketici talep ve ihtiyaclarin1 tanimlamada en iyi yontemlerinden biridir. Nesil
pazarlama stratejileri, pazarlamacilarin her yas grubunun farkli kanallarda farkli mesajlara yanit
verdigini fark etmesiyle dogmustur. Her nesil, satin alma kararin1 farkli sekilde kullanir ve bazilar
digerlerinden daha fazla marka sadakatine olabilir. Tiim nesilleri ayn1 anda hedeflemeye ¢alismak,
etkisiz pazarlamaya neden olabilir.

2.3. Marka Sadakati ve Marka Sadakati’nin Satin Almaya Etkileri

Markalar, ilk olarak 19. yiizyilin ortalarinda hayvan gruplarimi ayirt etmek igin kullanildi. Marka
(brand), Iskandinav dilinde "yanmak" anlamma gelir. Brandr, eski Iskandinav dilinde ates anlamina
gelir (Elliott ve Percy’den alint1 Tosun, 2020, Wikipedia, t.y.). Bolgede, Brandur ve brander seklinde
de kullanimlar1 mevcuttur (Wikipedia, t.y.).

Keller (1998)’e gore markalar, sirketin veya kurulusun logosundan, resimli temsilinden ve sirketin
imzasindan olusur. Gilinlimiizde bir marka, tiiketicilerin kalbini kazanmak ve onlar1 sadik tutmak igin,
bir kisilik ve imza melodisiyle de temsil edilmektedir. Marka sadece cesitli isimlerden ve logo
tasarimlarindan daha fazlasidir (Davis, 2002:503). Kotler (2000)’e gore iireticilerin ve saticilarin
tiiketicilere, belirli bir standartta belirli bir iiriin grubunu saglamaya devam edeceklerine dair bir
garantisidir. Bu tanima gore markanin anlamini alt1 baslik altinda 6zetlemektedir. Bunlar;

e Nitelik, irtiniin 0zelliklerini sembolize eder.

e Yararlar, iiriiniin aliciya yarattigi faydayi sunar.

e Degerler, marka degerlerini,

e  Kiiltiir, bir markanin kabul ettigi kiiltiirii ve ait oldugu tilkenin kiiltiirinii yapisin1 yansitir.

o Kisilik, bir kisiye veya kavrama ait ¢esitli kisilik 6zelliklerini igerir.

e Kullanici, bir markanin kullanici profilini tanimlar (Tosun, 2020:3).
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Markalar, giiniimiiz pazarinin en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilebilir. Birgok iiriin tiiriinde
basar1 i¢in giiglii bir marka olmak, giiniimiizde pazarlamanin temel tasi olarak tanimlanabilir
(Romaniuk ve Sharp, 2002’dan alint1; Chang ve Liu, 2009:1689). De Pelsmacker, Geuens ve Van den
Bergh (2001)’e gore gii¢lii markalarin bir sirket, perakendeci, tiiketici ve bir biitlin olarak toplum i¢in
bir dizi faydasi vardir. Gii¢lii markalar, tiiketicinin {iriinleri bulmasina ve tanimlamasina ve kalitelerini
degerlendirmesine yardimci olur ve tutum ve beklenti gelistirmelerini kolaylastirir. Markalagma
ayrica, bir marka sabit bir kalite diizeyi vaat ettiginden, gerekli karar verme siiresini ve algilanan satin
alma risklerini azaltma egiliminde oldugundan aligverisi daha verimli hale getirir. Taninmig markalar,
satislar1 artirmaya yol acan olumlu tutum ve algilar1 daha verimli bir sekilde gelistirme yetenegine
sahiptir. Daha yiiksek algilanan kalite, tliketiciye {irlinli satin almasi igin iyi bir neden verir. Ayni
marka degeri bilesenleri, lireticiye hat veya marka genigletmeleri igin verimli bir temel saglayabilir.
Markanin imaj1 ve kisiligi yeni iiriinlere kolayca tasinir ve bu da markaya avantajli bir baglangic¢
saglar. Genisletilmis bir marka seti, tiiketicinin hafizadan bilgi almasina yardimci olur, bdylece satin
alma siirecini ve markaya kars1 dnyargiy1 kolaylagtirir.

Kapferer (1977)’e gore rekabet¢i bir is ortaminda, markalar sadece tanimlayici olarak hizmet eden
semboller degil, ayn1 zamanda ekonomik bir iglevi olan sembollerdir. Markalarin degeri, tiiketicilerin
zihninde ayricalikli, olumlu ve 6ne ¢ikan bir anlam olusturma yetenegidir. Bir marka, tiiketiciler
iizerinde kalic1 bir izlenim yaratabilir ve bu, marka sadakati ile sonuglanabilir veya sadik miisterileri
cekebilir.

Sadakat, belirli bir siire boyunca ifade edilen bir markaya veya iiriine kars1 dnyargili bir tepkidir ve bir
birey, bir ev veya bir firma olabilecek bir karar verme biriminin satin alma modeli ile tanimlanir
(Mellens, DeKimpe ve Steenkamp, 1996). Bu nedenle sadakat, tiiketicilerin markaya veya {iriine olan
olumlu yakiligindan kaynaklanan bir markanin tutarli bir sekilde yeniden satin alinmasini ifade eder.
Jacoby, Chestnut ve Fisher (1978), taahhiidiin sadakatin temel bir unsuru oldugunu ve ataletten
kaynaklanan sadakat ile tekrar satin almayi birbirinden ayirdigini savunmustur. Markaya sadik
tiikketiciler, daha yiiksek fiyatlar 6demeye isteklidir ve fiyat artislarina karsi fiyata daha az duyarlidir.
Bu nedenle sadakat, bir sirketin basarisinin merkezinde yer alir. Arastirmacilar ve pazarlamacilar, iki
kavram arasinda ¢ok fazla fark olmamasina ragmen, bir sirkete veya bir {iriine baglilig1 belirleyen
degiskenleri anlamak ve marka ile miisteri sadakatini birbirinden ayirmak konusunda isteklidirler
(Mellens, DeKimpe ve Steenkamp, 1996). Jacoby, Chestnut ve Fisher (1978)’a gore marka sadakatini
“baz1 karar verme birimleri tarafindan, bu tiir markalardan bir veya daha fazla alternatif markaya gore
zaman i¢inde ifade edilen 6nyargili, davranigsal tepki” olarak tanimlamaktadir ve psikolojik kararin bir
fonksiyonudur.

Cunningham (1966), marka sadakatinin ¢ tammini belirlemistir; belirli zaman dilimlerinde
kaybedilen ve kazanilan miisteriler; bireysel alimlarin zaman dizileri ve pazar payi. Olsen ve Jacoby
(1971), marka sadakatini kavramsallastirmak i¢in faktor analizi kullanmis ve marka sadakatinin; en
cok satin alinan markaya yonelik satin alma yiizdesi, son iki yilda satin alinan farkli markalarin sayzisi,
son bes satin almada favori markanin satin alinma sayisi, son bes satin almada arka arkaya ii¢ satin
alma ve son bes satin alimda favori markanin art arda satin alinmasinin gercek sayisi, Cunningham
(1956), Day (1969), Olson ve Jacoby (1971), Buford, Enis ve Paul (1971) tarafindan tanimlanan Smith
marka sadakatinin 6zetine gore davranigsal sadakat, markanin 'tekrarlanan satin alma' seklinde ifade
edilmektedir (akt: Smith, 2003).

Sheth ve Park (1974), Marka Sadakatinin ¢ok boyutlu oldugunu ve markaya yonelik duygusal egilim;
markaya yonelik degerlendirme egilimi ve {igiincii olarak markaya yonelik davranigsal egilim
oldugunu savunmustur. Marka sadakatinin hakim oldugu her durumda iic boyutun da mevcut
oldugunu teorisini 6ne stirmiistiir.

Gilglii ve tutarhh miisteri bagliligina sahip bir markanin sahip oldugu avantajlar arasinda, premium
fiyatlandirmayi siirdiirme yetenegi, dagitim kanallariyla daha fazla pazarlik giicii, azaltilmis maliyetler
ve aym kategorideki {irlin veya hizmete potansiyel yeni girislerin Onlinde gii¢lii bir engel
bulunmaktadir (Reichfeld, 1996).

Marka sadakati, tiikketicinin tiriinii diizenli satin almasi, tiriin hakkindaki bilgisinden, gelisen giivenden,
iiriiniin faydalarindan ya da iirtinii kullanmaktan dolay1 yasadigi sosyal ya da psikolojik tatminden
kaynaklanabilir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Ali (2012), marka farkindaliginin, tiiketicilerin bir sirketin tirliniiniin varligin1 ve mevcudiyetini tanima
olasiligi oldugunu ileri siirmiigtiir. Bir firma i¢in marka bilinirligi yaratmak, firmanin Uriinlerini
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tanitmanin en 6nemli adimlarindan biridir. Bir girket, rekabet¢i olmak igin marka bilinirligini, imajin
ve kimligini tesvik etmek i¢in tanitimini hizlandirmalidir. Ayrica iireticiler, miisterilerle iyi bir bilgi
akis1 ve iletigim gelistirmek i¢in mevcut tiim kanallari1 kullanmalidir.

Marka iligkisi kalitesinin {i¢ bileseni vardir: giiven, baglililk ve memnuniyet (Dorsch Swanson ve
Kelley, 1998; Pi ve Huang, 2011). Bir marka iliskisi kalitesi olarak bu ii¢ bilesen, tiiketici ve marka
arasindaki iligkide ¢ok 6nemlidir (Mohammad, Mahmood ve Seyyed, 2011). Hizmet kalitesi, marka
giliveni, memnuniyet, baglilik ve marka deneyiminin etkilerini kesfetme (tekrar satin alma niyeti)
arasindaki iligskiyi tamimlayan marka iliski kalitesi adli bir model 6nerdiler. Mohamed ve Cherif
(2014), misterinin bir markay1 tekrar satin alma niyetinin marka iliski kalitesinden (marka
memnuniyeti, giiven ve baglilik), hizmet kalitesinden ve marka deneyimlerinden etkilendigini
acikladi.

Tekrar satin alma niyeti, bir markayr gelecekte tekrar satin alma olasiligini ifade etmektedir
(Boonlertvanich, 2011; Xian, 2012) ve bir markanin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini artirmasi
¢ok onemlidir. Tekrar satin alma niyeti iki gdsterge ile ol¢lilmiistiir: tekrar satin alma niyeti ve tekrar
satin alma olasiligi (Yi ve La, 2004). Diizeltilmis beklentilerin miisteri memnuniyetinin tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkisine aracilik edebilecegini gostermistir. Ozellikle sadik miisteri
memnuniyetinin, diigiik sadakatli miisterilere gére yeniden satin alma niyeti tizerinde daha fazla etkisi
oldugu goriilmiistiir. Ayrica, tirlin kalitesi ve marka reklami ve adi, miisterilerin satin alma niyeti
tizerinde en yiiksek etkiye sahiptir (Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard, 2015).

Tiiketicilerinin satin alma kararlarint etkileyecek birgok belirleyici vardir. Bir sirket, tiiketici
sadakatini dogru bir sekilde yakalayabilirlerse, tliketiciyi ¢ekmek igin fiyat indirimine glivenmek
zorunda kalmayacaklardir. Pazarlamacilar, 6zellikle alic1 giidiileri agikga tanimlandiginda, tirtinlerini
en uygun sekilde satmak i¢in hedefleri nasil belirleyeceklerini bileceklerdir.

2.5. Organik Uriinlerde Yénelik Marka Sadakati ve Satin Alma Davrams:

Li, Zepeda ve Gould (2007)’de Amerika Birlesik Devletleri’nde yaptigi ¢alismaya goére, organik
pazarmin sinirlayict faktorlerinin erisim maliyetleri, diyet kaliplar1 ve organik etiket farkindaligi
oldugunu gostermektedir. Gelirin, hane halkinin organik fiiriinleri satin alma se¢imini dogrudan
etkilemedigi, ancak organik satin almada en 6nemli ekonomik faktdriin arama maliyetinin dolayl
etkisi oldugu gorilmektedir. Organik iriin etiketiyle ilgili artan farkindalik, gida aligverisi yapanlarin
organik gidalar1 geleneksel gidalardan ayirt etmesine ve organik gidalara olan giivenlerini artirmasina
yardimci olabileceginden, magazalardaki arama maliyetlerinin disiiriilmesine de yardimci olabilir.

Organik triinlerin, tiiketiminin satin alma kararinda tiiketicilerin algis1 6nemlidir, buna basli olarak
sadakati gelisecektir ve bu, tiriinleri satin alma ve tiiketme niyetlerini belirleyecektir. Daha sonra, bu,
iriindi satin almanin ger¢ek davranisina yol acacaktir (Wee, Ariff., Zakuan, Tajudin, Ismail ve Ishak,
2014:378).Pazarlamacilarin, organik iriin talebini etkileyen faktorleri anlamasi gerekir. Organik
iriinleri satin almayan tiiketicileri cezbetmek icin belirlenen faktorleri kesfetmelidirler.
Pazarlamacilar, diizenli tiiketicileri sadik tiiketicilere doniistiirebilen elde tutma stratejileri olusturabilir
(Rana ve Paul, 2017: 165)

Yin, Wu, Dub ve Chena (2010)’ya gore organik iiriin satin alma niyeti, tiikketicilerin kendi sagliklar
icin endiseleri, organik iirlinlere olan giiven derecesi, organik iiriin fiyatini kabul etme derecesi ve gelir
durumu gibi faktorlerden etkilenmektedir. Organik pazarinin gelisimini tesvik etme siirecinde farkl
faktorler dikkate alinmalidir. Uretim maliyetini ve riskleri azaltmak ve dolayisiyla organik iiriin
fiyatin1 kaynaginda diisiirmek i¢in teknoloji yeniligi ve marka olusturma agisindan organik iiriin
iireticilerine yeterli destek genisletilmelidir. Cesitlendirilmis dagitim kanallari, dolasimin etkinligini
olusturmak ve gelistirmek i¢in tesvik edilmelidir, bdylece organik iiriinlerin piyasa fiyati
diistiriilmelidir. Organik {iriinlerin tiretimi denetiminin giiglendirilmesi temelinde, bilgi asimetrisinden
kaynaklanan piyasa bagarisizliginin iistesinden gelmek i¢in organik {iriinlerin propagandasi ve tanitimi
icin ¢esitli kanallar kullanilmalidir. Bunun, i¢ pazarda organik iiriinlerin dogru bir sekilde
anlagilmasini ve bilimsel gelisimini tesvik etmesi saglanmalidir.

Manuela, Manuel, Eva ve José (2013) yaptiklar1 bir arastirmada, 'organik' teriminin istiinlik i¢in
bulugsal bir isaret olarak onemli bir rol oynadigi ve organik {irlinlerin saglik, giivenlik, kalite,
orijinallik ve dogalliga deger veren tiiketiciler tarafindan satin alindigi sonucuna varmistir. Bu
nedenle, ¢evrenin korunmasi nihai bir motivasyon degil, aracidir. Bu baglamda, organik gida ile
cevreyi koruma arasindaki acik ve nesnel iliskiden tiiketicilerin 'organik' terimi ile gida agisindan
onemli tiiketici degerleri arasinda baska baglantilar gelistirdigi dikkat c¢ekmistir. Bu baglantilar,
organigin anlamini kendi tiiketim davraniglarina gore yeniden yorumlayan tiiketiciler tarafindan
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kurulur. Bunun bir sonucu olarak, 'organik’ terimi, gii¢lii ¢agrisim giicli olan, 6nemli bir bulugsal
tetikleyici veya tiiketiciler tarafindan gelistirilen ve ¢ikarsanan bir dizi anlam i¢eren bir kelimedir. Bu
nedenle, sadece 'organik' kelimesinin kullanilmasi, tiiketiciler icin siiphesiz degerini artiran bir {iriin
hakkinda giiclii cagrisimlar uyandirir.

Lobo, Mascitelli ve Chen (2013) yaptiklar1 bir ¢alismada, Victoria (Avustralya) tiiketicilerinin organik
tirtinlere iligkin anlayisini, farkindaligini ve algilarimi aragtirmigtir. Temsili 6rneklem, tiiketicilerin
birka¢ 6nemli 6zelligini ortaya ¢ikarmis ve onlar1 ii¢ ana segmente, yani organik yanlilari, isteksiz
tiikketiciler ve organik siipheciler olarak kategorize etmistir. Organik iiriinlerin tiiketicilerinin kendi
icindeki satin alma ve kullanim kaliplar1 ve demografik profilleri bu sekilde belirlemistir.

Wojciechowska-Solis, Kowalska, Bieniek, Ratajczyk ve Manning (2022), Birlesik Krallik’ta pandemi
doneminde yaptigi ¢aligmaya gore tiiketici organik gida satin alma konusunda daha olumlu bir tavir
sergilemektedir. 19 iiriin kategorisinden sekizinde, belirli bir tiriinii PL. muadillerine gore organik gida
olarak daha sik satin almaktadir. Calismada, pandemi boyunca tiiketiciler saglik ve ¢evre konularinda
daha bilingli hale geldi ve bu da organik gida iiriinleri pazarina olan ilgiyi artirdig1 savunulmaktadir.

Kunkrom (2022)’a gore Bangkok'taki tiiketicilerin yerel organik iiriinleri satin alma niyeti tizerindeki
en glcli etki agirhginin fiyat oldugunu, ardindan giiven, marka bilinirligi ve konumlandirmasinin
geldigini gostermistir. Tersine, tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol, Bangkok'taki
tiiketicilerin yerel organik {iirlinleri satin alma niyetini etkilememistir.

Marka Sadakati Olgiimii, belirli bir markadan memnun kalan tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar satin
alma olasiliginin 6l¢iimii olarak da tanimlanabilir (Biong, 1993’ten alintt Tosun, 2020:241).

Bu arastirmada, Dick ve Basu (1994) marka sadakati konusunda ortaya koydugu kuramsal gerceve ve
bunun sonucunda satin alma niyeti ve davranisi ile marka sadakati arasinda yaptiklari ayrimdan yola
cikarak, bu arastirma Ornekleminin organik marka sadakatini ve satin alma niyetini tespit etmek
amactyla 6lgek havuzlari olusturulmustur.

2.6. Organik Marka Sadakati Ol¢egi (OMSO) ve Satin Alma Niyeti Olcegi (OMSAQ)

Bireylerin organik iiriinlera olan baghligini 6lgmek igin “Organik Marka Sadakat Olgegi”
gelistirilmistir. Bunun i¢in Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman ve Yague-Guillen (2003), Giiner (2018), Keller (2001), Yoo ve Donthu (2001), Lau ve Lee
(1999), Tong ve Hawley'in (2009) calismalarindan yararlanilmigtir. Ayni mal ve hizmetleri satin
almak ve yeniden satin almak marka sadakati olarak kabul edilir. Ancak pazarlama literatiiriinde
marka sadakati kavraminin birden fazla tanimi bulunmaktadir. Marka sadakati tanimlarinda yeniden
marka tercihi, tekrar satin alma, elde tutma ve sadakat kavramlarinin vurgulandig: tespit edilmistir.
Marka sadakatini 6l¢gmek i¢in satin alma sikligin1 ve olasiligini 6lgmek miimkiindiir (Giiner, 2018:23).
Ehrenberg’e (1988) gore rekabet¢i bir pazarda marka sadakatini belirlemek i¢in belirli zaman
dilimlerinde asagidaki bes davranig 6lgiimlenmektedir (akt. Youjae ve Hoseong, 2003:231).

e Markayi satin alan miisterilerin yiizdesi,

e Alici bagina satin alinan miktar,

e Markayi satin almaya devam eden miisterilerin yiizdesi,
e Yiizde yiiz sadik miisteri orani,

e Diger markalar1 da satin alan miisterilerin yiizdesi

Bununla birlikte, marka sadakatini 6l¢mek i¢in boyle bir yaklasim DuWors ve Haines (1990) gibi bazi
arastirmacilar tarafindan elestirilmistir. Bu elestiriler, gelecekteki davraniglari tahmin etme konusunda
siirlt bir yetenegi, tekrar satin alma davranigi ile etkilesimi ayirt edememeyi ve tiiketicilerin iki veya
daha fazla markay1 ikame etmesi kosuluyla miisteri sadakatini agiklayamamay1 igermektedir (Youjae
ve Hoseong, 2003:231).

Marka sadakati ¢alismalari, 6zellikle geleneksel ¢alismalar, verilerinden elde edilen ¢esitli davranigsal
Olciimlere dayanmaktadir. Bu odlgiiler satin alma oran1 (Cunningham, 1966), satin alma siireci (Kahn,
Kalwani ve Morrison 1986) ve satin alma ihtimali (Massey, Montgomery ve Morrison 1970) seklinde
siralanabilir. Jacoby ve Chestnut (1978), bu kriterleri kavramsal bir temelden yoksun olmakla ve
dinamik bir siirecin yalnizca statik sonuglarini yakalamakla elestirmistir. Jacoby ve Chestnut (1978)
53 tanmimdan bahsetmistir. Bu tamimlar temel olarak davranmisa odaklanir ve teorik onemi yoktur.
Yiiksek tekrarli alimlar, markanin envanterine ve arzina baglanabilir. Diisiik tekrarli satin almalar,
farkli kullanim durumlarini, ¢oklu aramalart veya satin alma biriminde marka tercihi eksikligini
gosterebilir. Sonug olarak, davranigsal tanimlar marka sadakatinin nasil ve neden gelistigini ve/veya

pejoss.editor@gmail.com 610 (ISSN:2687-5640)



degistigini aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Day (1969), giiclii i¢sel motivasyon nedeniyle marka
sadakatinin yeniden satin alinmasi gerektigine dikkat ¢gekmistir. Satin almalar, "sahte sadakat" olarak
tanimlanan satin alma davranisina eslik eden giiclii bir motivasyonla degil, yalnizca durumsal
gereksinimlerle motive edilir. Buna gore, Day (1969) ile Lutz ve Winn (1974), i¢sel motivasyon ve
davranissal Olciimlerin bilesenlerine dayanan sadakat endekslerini 6nermektedir. Bu nedenle, sadakat
kavrami formiile edilirken ve dl¢limii i¢in ampirik temel belirlenirken, bireyin temel 6zelliklerine ve
uygun satin alma davranigina yol acan kosullara dikkat edilir (Dick ve Basu, 1994:99,100).

Dick ve Basu’nun (1994) marka sadakati konusunda ortaya koydugu kuramsal ¢erceve ve bunun
sonucunda satin alma niyeti ve davranisi ile marka sadakati arasinda yaptiklar1 ayrimdan yola ¢ikarak,
bu aragtirma Ornekleminin organik marka sadakatini ve satin alma niyetini tespit etmek amaciyla
Ziethaml, Berry ve Parasuraman (1996), Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillen
(2003), Giiner (2018), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Lau ve Lee (1999), Tong ve Hawley (2009)’nin
ampirik caligmalarinda kullandiklar1 maddelerden yola ¢ikarak her iki 6l¢ek i¢in madde havuzlari
olusturulmustur. Daha sonra organik marka sadakati Sl¢egi taslak maddeleri ve organik marka satin
alma niyeti Olcegi taslak maddeleri i¢in i¢ tutarlik ve gecerlilik analizleri yapilarak taslak dlceklerin
tutarlik agisindan giivenirligi ve yapisal gegerliligi sorgulanmistir.

Day (1969) ile Lutz ve Winn (1974), i¢csel motivasyon ve davranigsal Olgiimler arasindaki iligkiye
dayanan bir sadakat endeksi onerdiler. Bu nedenle, sadakati kavramsallastirirken ve Olglimi igin
ampirik bir temel olustururken dikkat, bireysel tutum ozelliklerine ve tutuma uygun satin alma
davranigina yol agan kosullara yonlendirilir (Dick ve Basu, 1994:99).
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Sekil 1: Dick ve Basu Miisteri Sadakati Kurami, Kaynak: Dick ve Basu, (1994).

Dick ve Basu (1994) tarafindan onerilen miisteriyi elde tutma i¢in kavramsal bir gergeve Sekil 1'de
gosterilmektedir. Marka sadakati, hem rakiplere kiyasla markaya yonelik yiiksek olumlu tutumlari
hem de tekrar satin almay1 gerektirir. Bu nedenle goreceli marka tutumlar ile satin alma davranigini
birlikte kavramsallastirmak 6nemlidir (Dick ve Basu, 1994:100).

3. ARASTIRMANIN AMACI ve KAPSAMI

Bu caligma, Tiirkiye’de organik iirlinlere yonelik marka sadakatinin, satin alma niyetine etkilerini
aragtirmaciyla hazirlanmistir. Arastirmada sertifikali ve markali {riinler asagidaki 7 farkli iriin
kategorisi lizerinden ele alinmigtir. Katilimcilarin organik tirtinleri kullanip kullanmadigi, kategori
tercihleri tercih ettikleri ya da edebilecekleri ve kullanim sikliklart arastirilmistir. Kategoriler
asagidaki sekildedir;

e Bebek gidasi (bebek pudingi, irmigi tarhana vb), soguk sikim zeytinyagi, sirke
e Bal, keciboynuzu, dut, {izim vb

e Meyve-sebze, kuruyemis

e  Siit iiriinleri, hayvansal gida vb

e Bulasik Makinesi Deterjani, mutfak, banyo temizleyici vb

e Cilt bakim seti, krem, anti- aging vb

e Sampuan, dis macunu, dus jeli vb
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Ayrica aragtirmada, katilimcilarin organik markali iiriinlere olan marka sadakatinin demografik
iligkileri arastirilmis, ¢ikan sonuglarda demografik farklilikla karsilasilmadigi i¢in marka sadakatinin
satin almaya etkisi incelenmistir.

3.1. Arastirmanm Onemi

Organik iirlin pazari, yeterli miktar ve c¢eside ulagamamakta, marka imaji ve tiiketici erisilebilirligi
acisindan bircok smirlama ve zorlukla kars1 karstya kalmaktadir. Ureticiler, biiyiik emek ve masrafla
iirettikleri tiriinlerine pazar bulmakta zorlanirken, tiiketiciler organik {iriinlerin fiyatlarinin ¢ok ytiksek
olmasi nedeniyle iiriinlere kolayca ulasamamaktadir. Tiirkiye'de organik genellikle devlet destegiyle
kurulan ekolojik pazarlarindan, silipermarketlerden ve online satis sitelerinde, organik magaza
raflarindan vb. ulasabilmektedir. Ancak, organik pazari tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de hizla
biiyiimektedir. Giinlimiizde ¢ok sik duymaya bagladigimiz organik {irlinler terimi, ¢evre ve sagligimiz
tizerinde olumsuz etkisi olan konvansiyonel iirlinlere alternatif olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
calismada, toplumdaki organik {iriin markalarina olan sadakati ve bunun satin almaya olan etkileri
aciklanmaya c¢alisilacaktir. Bu sayede, organik iiriin pazarlamacilarinin, bu iiriinleri hakla ulastirmak
icin ihtiya¢ duyduklari yontemlerin dogru analiz edilmesinin ve uygulanmasinin saglanmasi
amaclanmaktadir. Ayrica calismada, yas bilgileri iceren demografik kategoriler, kusak kohortlar
olarak kategorize edilmistir. Bu dogrultuda calisma, kusaklar temelinde organik tiiketim tercihini
ortaya ¢ikarmak ve organik {riinleri tilketme olasiligini artiran faktorleri belirlemek agisindan 6nemli
goriilmektedir (Dilek, 2022:68).

3.2.  Arastirmanin Simirlari

Calismanin en 6nemli siirliligl zaman ve maddi kaynak yetersizligidir. Cografi olarak arama erisimi,
sadece internete girebilen tiiketicilerle yapilmustir. Tiirkiye'deki tiim tiiketicilere ulagsmak miimkiin
olmadigindan, ana popiilasyonu en iyi temsil eden bir drneklem biiyiikligi belirlenerek, miimkiin
oldugunca sosyo-kiiltiirel 6zelliklere, farkli kusaklara ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip bireylere
ulasilmaya ¢aligilmigtir. Arastirma, internet {izerinden yapildigindan en diisiik egitim grubuna (okuma
yazma bilmeyenler ve okuma yazma bilmeyenler ve ilkogretim) ulagsmak miimkiin olmamistir.
Organik firiinler igin olusan satin alma davranisini belirlemektir. Gegmiste organik {lriin satin almig
olan tiiketiciler, organik {iriin tiiketicisi olarak kabul edilmektedir.

3.3.  Arastirmamin Hipotezleri
Aragtirma kapsaminda asagida yer alan hipotezler belirlenmistir.

H,: Tiirkiye'de Organik iiriinlere yonelik marka satin alma niyetine gére cinsiyet ortalamalari
arasinda anlamly fark vardir.

H,: Tiirkiye'de Organik iiriinlere yonelik marka satin alma niyetine gore kusaklar arasinda anlamh
fark vardir.

Hs: Tiirkiye 'de Organik iiriinlere yonelik marka satin alma niyetine gore egitim diizeyi ortalamalart
arasinda anlamly fark vardir.

Hy: Tiirkiye’de Organik tiriinlere yénelik marka satin alma niyetine gére meslek ortalamalart
arasinda anlamly fark vardir.

Hs: Tiirkiye 'de Organik iiriinlere yonelik marka satin alma niyetine gore gelir durumu ortalamalart
arasinda anlamli fark vardir.

3.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada, kantitatif arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Tiirkiye 6lgeginde
caligmanin yapilabilmesini saglamak iizere maliyet etkisi sebebi ile anket ¢evrimigi gergeklesmistir.
Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Erisimi artirmak i¢in gevrimici kanallar ve
sosyal medya kullanilmustir. Katilimeilarin sosyo-demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik bes
sorudan olusmaktadir. Bu sorular cinsiyet, dogum yili, egitim diizeyi, kurumun 6zel mi yoksa kamu
mu oldugu ve bireyin aylik geliridir. Katilimcilarin organik iiriinleri satin alma nedenlerini, satmakla
en ¢ok ilgilendikleri yerleri, begendikleri markalari, tiikettikleri organik iiriinleri, en ¢ok ilgilendikleri
ozellikleri belirlemek igin yedi soru sorulmustur. "Organik Marka Sadakati Olgegi" ve "Organik
Marka Satin Alma Niyeti Olcegi"nin i¢ tutarliklarini test etmek icin Cronbach Alpha Analizi; yapisal
gecerliklerini test etmek i¢in ise Dogrulayic1 Faktdr Analizi uygulanmistir. Anket ile toplanan veriler,
SPSS yazilimu ile analiz edilmis ve sonuglar tanimlayici ve betimleyici analizleri, bagimsiz 6rneklem
t-test, mann-whitney u, tek yonlii varyans analizi ve kruskal wallis-h analizleri uygulanarak
sunulmustur. Marka sadakatinin, satin alma niyeti {izerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla

pejoss.editor@gmail.com 612 (ISSN:2687-5640)



yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Yapisal esitlik modelinin yorumlanmasinda uyum iyiligi
degerleri referans alinmustir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada, niifus agirlikli olarak Tirkiye'deki 18 yas iistii jenerasyon gruplaridir. Calismada hedef
kitlenin tamamina ulagmak miimkiin olmadigindan 6rnekleme yapilmasi gerekmistir. Bu baglamda
calismada kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir. Orneklemin ana popiilasyonu temsil etmesi
gerektiginden, sosyal aglar araciligiyla belirli sosyo-ekonomik gruplara ulasilmakta ve demografik
ozelliklere minimum kisi sayisi iizerinden kotalar uygulanmstir.

3.6. Organik Marka Sadakati Olcegi

Bu béliimde Organik Marka Sadakati Olgegi giivenirlik ve gegerliligi istatistiksel yontemlerle test
edilmistir. Olgegin i¢ tutarh@indan yola ¢ikarak giivenirligi Cronbach Alpha yontemi ile
sorgulanmigtir. Taslak maddelerin marka sadakatini 6l¢tiigii varsayildigindan bu varsayim, dogrulayici
faktor analizi ile sinanmuistir.

3.6.1. Organik Marka Sadakati Ol¢egi i¢c Tutarhg

Organik Marka Sadakati Olgegi taslak madde havuzunda bulunan 14 maddenin i¢ tutarhigim dlgmek
icin Cronbach Alpha yontemine dayali olarak giivenirlik analizi yapilmstir.

Tablo 1: Organik Marka Sadakati Olcegi Taslak Maddeleri Madde-Toplam Istatistikleri
Madde Olgekten Silinirse |

Olcek Olcek  Toplam-Madde Cronbach
Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu  Alpha
M1.0rganik markali iiriinler, mevcut 6zelliklerini koruduklar siirece onlara kargt her ~ 47.47 94.447 .635 .89
zaman sadik bir miisteri olacagimi diisiiniiyorum™®.
M2.0Organik markali iiriinler benim ilk se¢imim olur™. 47.77 92.824  .688 .88
M3.Eger yasadigim yerin yakinlarinda organik markali liriin satiliyorsa diger markalar1 47.87 92.755  .639 .88
satm almam™®,
M4.Organik markali iiriinler hakkinda baskalarina olumlu seyler sdylerim™®. 47.43 93.382  .700 .88
MB5.Tavsiyemi isteyen birine organik markali {iriin éneririm™. 47.49 92434 729 .88
*M6.0Organik markali iiriin satin almaya devam etme niyetim yok . 47.41 95.325  .522 .89
M7.0rganik markali tiriine ihtiyacim oldugunda markette/diikkanda/pazarda yoksa, onu 48.01 93.440  .587 .89
baska bir yerden satin alirim™.
M.8.Eger birisi organik markali iiriinlere kars1 olumsuz bir yorum yaparsa, organik 48.03 93.284  .621 .89
markals {iriinleri savunurum™,
*M9.Uriin satin alirken marka konusunda kararsiz kalan birine organik markalari 47.97 99.143 312 .90
dnermem’®.
*M10.Eger birisi, organik markali tiriinler hakkinda olumsuz bir yorum yaparsa, o 47.64 101.528 .238 .90
kisiye inanirim™.
M11.Konu agildik¢a arkadaslarima organik markali iiriinlerin ne kadar iyi bir tercih 47.89 93.079  .627 .89
oldugunu soylerim™.
M12.Pazardaki diger markalardan ziyade organik markalar i¢in daha fazla 6demeye 48.10 92513  .623 .89
hazirm™.
M13.0rganik markal iiriinleri her firsatta satin alabilirim™. 48.06 90.630 .712 .88
M14.Sadece organik markali iiriinler tercih ederim. 48.82 93.169  .553 .88

a:0.90 b: Girler (2018) Marka Sadakati Olgegi maddesi degistirilerek organik iiriinlere uyarlanmistir.
c: Giirler (2018) Marka Sadakati Olgegi maddesi degistirilmeden alinmigtir.  *ters kodlu ifade.

Taslak maddelerin olusturdugu Slgegin i¢ tutarlik katsayisi dikkate alindiginda mevcut haliyle ¢ok
yiiksek derece giivenilir (i¢ tutarliga sahip) oldugu tespit edilmistir (a= .90). Olgekten herhangi bir
maddenin ¢ikartilmasimin dlgek giivenirligini arttirici etkisi tespit edilemediginden madde sayisi ve
ifadelerde degisiklik yapilmamistir (Tablo 1).

3.6.2. Organik Marka Sadakati Olcegi Yapisal Gegerliligi

Olgek gecerliligi, dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Bu asamada faktdr yiikleri maksimum
olasilik tahmin yontemiyle hesaplanmistir. Hesaplamalar, model uyumu agisindan en azindan kabul
edilebilir uyum indekslerine ulasilincaya kadar siirdiiriilmiistiir. Her diizeltmeden sonra analiz
tekrarlanmgtir.
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CMIN=749.632;DF=77;RMSA=.121;CFI=.824;GFI=.831

Sekil 2. OMS Olgegi ilk Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 2°de goriildiigii gibi taslak 6l¢ekten hi¢c madde cikartilmadan ve hi¢bir uyum indeksi diizeltmesi
olmadan modelin x2/df degeri ve RMSEA kabul edilebilir degerlerin stiindedir (x2/df>5.00;
RMSA>0.08). CFI, GFI degerleri ise kabul edilebilir degerlerin altindadir (CFI<0.90; GFI< 0.90).
Model uyumu arttirabilmek i¢in uyum indislerinde diizeltme yapilmistir.
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Sekil 3. OMS Olgegi Nihai Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 3’te gosterilen uyum indeksi diizeltmeleri hata ortak varyanslarinin (kovaryans) giderilmesi ile
saglanmigtir. Hata katsayisi diizeltildiginde model uyumdaki tutarsizlik azalmasi %1.00’mn altina
ininceye kadar diizeltme islemine devam edilmistir. Diizeltmeler sonucu x2/df degeri ve RMSEA
model uyumunun iyi olduguna isaret ederken (x2/df>3.00; RMSA>0.05). CFI, GFI degerleri de model
iyiligini destekler niteliktedir (CFI<0.95; GFI< 0.95; Giirbiiz, 2019). Madde faktor yiikleri
incelendiginde 0.20-0.81 arasinda degistigi tespit edilmistir. Madde 9 ve 10’un faktor yiikleri 0.50°den
diisilk olmasina ragmen hata varyanslar1 da disiiktiir. Ayrica bu maddelerin 6l¢ekten ¢ikartilmasi
Olgek giivenirligine katki saglamamaktadir (Tablo 1). Giirbiiz (2019), 6lgek giivenirlik ve gegerlilik
analizlerinin birlikte ele alinarak madde ¢ikartilmasina karar verilmesinin daha dogru bir yaklasim
olduguna deginerek, cikartilmas: Olgek gegerlilik ve giivenirligine katki saglamayan bir maddenin
faktor yiikii 0.50’nin altinda da olsa korunabilecegini ifade etmistir. Bu yaklagimdan hareketle OMS
Olgegi taslak maddelerinde hicbir degisiklik yapilmadan Tirkiye’deki 1946-2012 yillar1 arasinda
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dogan bireylerin organik markali iirlin sadakatini giivenilir ve gegerli bir sekilde Olctiigii kabul
edilmistir.

3.7. Organik Uriin Satin Alma Niyeti Olcegi

Bu boliimde organik iirtin satin alma niyetini 6lgmek i¢in bir araya getirilmis maddelerin giivenirlik ve
gecerlilikleri ele alinmistir. Olgek taslaginda dokuz madde bulunmaktadir.

3.7.1. Organik Marka Satin Alma Niyeti Olcegi I¢ Tutarhig

Giivenirligi zedeleyen madde olup olmadigin test etmek icin dlgek taslagindaki dokuz maddeninin ig
tutarlig1 Cronbach Alpha yontemi ile sorgulanmustir.

Tablo 2. Organik Marka Satin Alma Niyeti Olcegi Taslak Maddeleri Madde-Toplam Istatistikleri
Madde Olcekten Silinirse

Olgek Olcek Toplam-Madde Cronbach
Ortalamasi  Varyansi Korelasyonu Alpha
*M1Organik markali {iriin satin almakla alternatif markalardan {iriin satin 30.24 30.846 .336 .736
almak arasinda fark gormiiyorum
*M2 Mecbur kalmadikea organik markali {iriinleri satin almam 30.13 29.420 442 12
M3 Organik markali iriinleri satin almak igin evimden ve is yerimden 31.24 29.052 443 72
uzak yerlere giderim.
M4 Yakin gelecekte organik markal bir tiriinii kesinlikle satin alacagim-b. 30.16 28.058 .609 .69
MS5 Arkadaglarim organik markali {iriinleri tercih etse ben de satin alirim. 30.98 28.978 419 72
M6 Fiyatlar1 diger markalarla esit olsa her zaman organik markali iriinleri 29.56 31.596 427 12
tercih ederim.
*M7 Organik markali iriinler, diger triinlerden daha ucuz olsa bile  29.66 33.454 .158 .76
organik markali {iriinleri tercih etmem
M8 Evimin/ is yerimin yakinlarinda organik {iriin satilsa daha sik satin 30.09 29.132 572 .70
alirim.
M9 Organik markali iiriinler hakkinda daha fazla tanitim yapilsa daha sik 30.53 28.920 442 72

satin alirim.
a=0.75 b: Giirler (2018) Marka Sadakati Olgegi maddesi degistirilerek organik iiriinlere uyarlanmugtir. * ters kodlu ifade.

Taslak maddelerin i¢ tutarligi oldukca yiiksek oldugundan maddelerin olusturacagi Olcegin
givenirliginin yiiksek olacagi varsayilmistir (a=0.75). Bu maddelerden herhangi birinin diglanmasi,
olgek giivenirliginin yiikselmesine katki saglamayacaktir (Tablo 2).

3.7.2. Organik Marka Satin Alma Niyeti Olcegi Yapisal Gegerliligi

CMIN=76.392;DF =53, RMSA=.027;CFl=.994GFI=.982

Sekil 4. SAN Olgegi Ik Dogrulayici Faktdr Analizi

Sekil 4’te goriildiigi gibi 6l¢egin taslak maddelerinin hepsi muhafaza edilerek ve higbir uyum indeksi
diizeltmesi yapilmadan modelin x2/df degeri ve RMSEA kabul edilebilir degerlerin {istiindedir
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(x2/df>5.00; RMSA>0.08). CFI, GFI degerleri ise kabul edilebilir degerlerin altindadir (CFI<0.90;
GFI1.< 0.90). Model uyumu arttirabilmek i¢in uyum indislerinde diizeltme yapilmistir.

CMIN=28.200;DF =14;RMSA=.041;CFl=.989;GFI=.989

Sekil 5. SAN Olgegi Nihai Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 5’te gosterilen uyum indeksi diizeltmeleri hata ortak varyanslarinin (kovaryans) giderilmesi ile
saglanmistir. Hata katsayisi diizeltildiginde model uyumdaki tutarsizlik azalmasi %1.00’m altina
ininceye kadar diizeltme islemine devam edilmistir. Diizeltmeler sonucu x2/df degeri ve RMSEA
model uyumunun iyi olduguna isaret ederken (x2/df>3.00; RMSA>0.05). CFI, GFI degerleri de model
iyiligini destekler niteliktedir (CFI1<0.95; GFI< 0.95). Madde faktor yiiklerinin inceledindiginde 0.20-
0.79 arasinda degistigi tespit edilmistir. Madde 1-2-5-6-7 olmak lizere dort maddenin faktor yiikleri
0.50’den altindadir (Sekil 2). Bununla birlikte maddelerin 6lgekten ¢ikartilmasi dlgek gilivenirligini
disiirmektedir (Tablo 2). Giirbiiz (2019), olgek giivenirlik ve gegerlilik analizlerinin birlikte ele
almarak madde ¢ikartilmasina karar verilmesinin daha dogru bir yaklasim olduguna deginerek,
cikartilmasi Olgek gecerlilik ve giivenirligine katki saglamayan bir maddenin faktér yiikii 0.50’nin
altinda da olsa korunabilecegini ifade etmistir. Bu yaklagimdan hareketle OMSAN o6lcegi taslak
maddelerinde higbir degisiklik yapilmadan Tiirkiye’deki 1946-2012 yillari arasinda dogan bireylerin
organik iiriin sadakatini glivenilir ve gegerli bir sekilde dlgtiigii kabul edilmistir.

4, ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Bulgular

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Dagilimlari

Degisken Kategori N %
Cinsiyetiniz? Erkek 318 53,2%
Kadin 280 46,8%
Toplam 598 100,0%
Dogum Tarihiniz? 1945 6ncesi 2 0,3%
1946- 1964 dogumlu 98 16,4%
1965 — 1980 dogumlu 259 43,3%
1981- 1996 dogumlu 189 31,6%
1997 — 2012 dogumlu 50 8,4%
Toplam 598 100,0%
Egitim Diizeyiniz? Tlkdgretim-Ortadgretim 8 1,3%
Lise 70 11,7%
On Lisans 52 8,7%
Lisans 289 48,3%
Lisans iisti 179 29,9%
Toplam 598 100,0%
Mesleginiz? Ozel Sektor 330 55,2%
Kamu 63 10,5%
Memur 33 5,5%
Calismiyor 40 6,7%
Emekli 92 15,4%
Ogrenci 40 6,7%
Toplam 598 100,0%
Aylik kisisel gelir seviyeniz? 4253 TL — 5500 TL 105 17,6%
5501 TL —10.000 TL 148 24,7%
10.001 TL — 15.000-TL 138 23,1%
15.001 TL — 40.000-TL 146 24,4%
40.001 TL tizeri 61 10,2%
Toplam 598 100,0%
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Aragtirmaya toplam 671 kisi katilmistir. Aykir1 u¢ degerlerin ve tutarsiz yanitlarin analize dahil
edilmemesiyle birlikte ele alinan orneklem toplam 598 katilimcidan olusmaktadir. Cinsiyete gore
katilimcilarin %531 erkek, %47’si kadindir. Dogum tarihine gore katilimcilarm %0,2’si 1945 6ncesi,
%16’s1 1946-1964 dogumlu, %43’ 1965-1980 dogumlu, %32’si 1981-1996 dogumlu, %8’1 1997-
2012 dogumludur. Egitim diizeyine gore katilimcilarin %1°1 ilkdgretim-ortadgretim, %12’si lise, %9°u
on lisans, %48’1 lisans, %30’u lisansiistii egitim diizeyine sahiptir. Meslege gore katilimcilarin %55°1
0zel sektorde, %10,5°i kamuda, %5,5’i memur olarak c¢alismaktadir. Katilimcilarin %15°1 emekli,
%7’si ise Ogrencidir. Katilimeilarin %7°si herhangi bir iste calismamaktadir. Aylik kisisel gelir
seviyesine gore katilimcilarin %18°1 4253 TL-5500 TL arasinda %251 5501 TL — 10.000 TL arasinda,
%231 10.001 TL — 15.000-TL arasinda, %24’ 15.001 TL — 40.000-TL arasinda ve %10’u ise 40.001
TL {izeri aylik kisisel gelir seviyesine sahiptir.

4.2. Organik Markah Uriin Satin Alma ve Kullanma Durumu

Tablo 4: Katilimcilarin Organik Markali Uriin Satin Alma ve Kullanma Durumu

Soru N %
Evet 438 73,2%
Organik markali {iriin satin aliyor musunuz? Hayir 160 26,8%
Toplam 598 100,0%

Katilimcilarin “organik markali {iriin satin altyor musunuz?” sorusuna verdigi cevaplara bakildiginda
%73 oraninda “evet” ve %27 oraninda “hayir” yanitinin aldig1 goriilmektedir. Calisma katilimeilarinin
biiyiik bir kisminin organik iiriinler tiikettigi gdzlenmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Organik Markali Uriin Satin Alma ve Kullanma Durumuna Iliskin Frekans Dagilimlar

Uriinler Kullanma Durumu N %
Higbir zaman 172 38,9%
Nadiren 44 10,0%
Bebek gidasi (bebek pudingi, irmigi tarhana vb) Bazen 57 12,9%
Cogunlukla 84 19,0%
Her zaman 85 19,2%
Higbir zaman 10 2,3%
Nadiren 42 9,5%
Soguk sikim zeytinyag, sirke vb Bazen 95 21,5%
Cogunlukla 144 32,6%
Her zaman 151 34,2%
Higbir zaman 26 5,9%
Nadiren 54 12,2%
Bal, kegiboynuzu, dut, iiziim vb Bazen 105 23,8%
Cogunlukla 141 31,9%
Her zaman 116 26,2%
Higbir zaman 14 3,2%
Nadiren 57 12,9%
Meyve-sebze, kuruyemis Bazen 146 33,0%
Cogunlukla 149 33,7%
Her zaman 76 17,2%
Higbir zaman 137 31,0%
Nadiren 96 21,7%
Siit tirtinleri, hayvansal gida vb Bazen 115 26,0%
Cogunlukla 66 14,9%
Her zaman 28 6,3%
Higbir zaman 93 21,0%
Nadiren 99 22,4%
Bulagik Makinesi Deterjani, mutfak, banyo temizleyici vb Bazen 128 29,0%
Cogunlukla 79 17,9%
Her zaman 43 9,7%
Higbir zaman 82 18,6%
Nadiren 97 21,9%
Cilt bakim seti, krem, anti- aging vb Bazen 135 30,5%
Cogunlukla 85 19,2%
Her zaman 43 9,7%
Higbir zaman 15 3,4%
Nadiren 42 9,5%
Sampuan, dis macunu, dus jeli vb Bazen 122 27,6%
Cogunlukla 171 38,7%
Her zaman 92 20,8%

Katilimcilarin ne siklikla evlerinde organik iiriin tiikettiklerine iligkin verilere bakildiginda, Bebek
gidasi (bebek pudingi, irmigi tarhana vb) iirliniiniin tiiketilme diizeyleri katilimcilarin yanitlaria goére
%39 oraninda "hi¢cbir zaman", %10 oraninda "nadiren", %13 oraninda "bazen", %19 oraninda
"cogunlukla" ve %19 oraninda "her zaman" tiiketilmektedir. Soguk sikim zeytinyagi, sirke vb. tiriinler
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katilimcilarin yanitlarina gore %2 oraninda “hicbir zaman”, %9,5 oraninda “nadiren”, %21,5 oraninda
“bazen”, %33 oraninda “gogunlukla” ve %34 oraninda “her zaman” tiiketilmektedir. Bal,
kegiboynuzu, dut, iiziim vb. iiriinler katilimeilarin yanitlarina gére %6 oraninda “hicbir zaman”, %12
oraninda “nadiren”, %24 oraninda “bazen”, %32 oraninda “cogunlukla” ve %26 oraninda “her zaman”
tiketilmektedir. Meyve-sebze, kuruyemis iirtinii katilimcilarin yanitlarina gore %3 oraninda “higbir
zaman”, %13 oraninda “nadiren”, %33 oraninda “bazen”, %34 oraninda “cogunlukla” ve %17
oraninda “her zaman” tiiketilmektedir. Siit iirlinleri, hayvansal gida vb. iriinler katilimcilarin
yanitlaria gore %31 oraninda “hicbir zaman”, %22 oraninda “nadiren”, %26 oraninda “bazen”, %15
oraninda “cogunlukla” ve %6 oraninda “her zaman” tiiketilmektedir. Bulasik Makinesi Deterjani,
mutfak, banyo temizleyici vb. triinler katilimcilarin yanitlarina gére %21 oraninda “higbir zaman”,
%22 oraninda ‘“nadiren”, %29 oraninda “bazen”, %17 oraninda “gogunlukla”, %10 oraninda ‘“her
zaman” tiiketilmektedir. Cilt bakim seti, krem, anti- aging vb. iiriinler katilimcilarin yanitlarina gore
%19 oraninda “hi¢bir zaman”, %22 oraninda ‘“nadiren”, %30,5 oraninda “bazen”, %19 oraninda
“cogunlukla” ve %10 oraninda “her zaman” tiiketilmektedir. Sampuan, dis macunu, dus jeli vb iirlinler
katilimcilarin yanitlarina gére %3 oraninda “hicbir zaman”, %9,5 oraninda “nadiren”, %28 oraninda
“bazen”, %39 oraninda “cogunlukla” ve %21 oraninda ise “her zaman” tiiketilmektedir.

Katilimcilarin sirasiyla, soguk sikim zeytinyagi, sirke vb, bal, ke¢iboynuzu, dut, {iziim vb ve sampuan,
dis macunu, dus jeli vb. liriin kategorilerini daha ¢ok tiikketmeyi tercih ettikleri tiikettigi gdzlenmistir.

4.3. Organik Marka Sadakati Ol¢egi Tammlayic1 Istatistikleri
Tablo 6: Marka Sadakati Olgegi Tanmimlayici Istatistikleri

Marka Sadakati Olgegi Ifadeleri N Ort. | Ss. Varyans

Organik markali tiriinler, mevcut 6zelliklerini koruduklar: siirece onlara kars1 her zaman sadik| 598 4,07 1,036 1,073
bbir miisteri olacagimi diigiiniiyorum.

Organik markali iirlinler benim ilk se¢imim olur. 598 3,77 1,079 1,165

Eger yasadigim yerin yakinlarinda organik markali iriin satiliyorsa diger markalar1 satin| 598 3,67 1,155 1,335
almam.

Organik markal: iirlinler hakkinda baskalarina olumlu seyler soylerim. 598 4,10 1,025 1,050

Tavsiyemi isteyen birine organik markali {iriin 6neririm. 598 4,05 1,053 1,108

Organik markali iiriin satin almaya devam etme niyetim yok. * 598 4,12 1,145 1,310

Organik markali iiriine ihtiyacim oldugunda markette/diikkanda/pazarda yoksa, onu baska bir|] 598 3,53 1,186 1,406
yerden satin alirim.

Eger birisi organik markali iiriinlere kars1 olumsuz bir yorum yaparsa, organik markali tiriinlerif 598 3,51 1,143 1,306
savunurum.

Uriin satin alirken marka konusunda kararsiz kalan birine organik markalar1 dnermem. * 598 3,56 1,229 1,510

Eger birisi, organik markali iirlinler hakkinda olumsuz bir yorum yaparsa, o kisiye inanirim. * | 598 3,90 1,141 1,301

Konu agildik¢a arkadaslarima organik markali diriinlerin ne kadar iyi bir tercih oldugunu| 598 3,64 1,150 1,322
sdylerim.

Pazardaki diger markalardan ziyade organik markalar i¢in daha fazla 6demeye hazirim. 598 3,43 1,198 1,435

Organik markali iiriinleri her firsatta satin alabilirim. 598 3,48 1,198 1,436

Sadece organik markali iirlinler tercih ederim. 598 2,71 1,267 1,605

* ters kodlu ifade.

Marka Sadakati Olgegi’ne ait tanimlayic istatistiklere bakildiginda; ortalama puani en yiiksek olan
ifadenin “organik markal1 iiriin satin almaya devam etme niyetim yok (var)”, ortalama puani en diigiik
olan ifadenin ise “sadece organik markali {iriinler tercih ederim.” oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aligveris tercihlerinde organik markali iiriinleri kullanmaya devam edecekleri ancak,
organik olmayan iriinleri de kullanmaya devam edecekleri gozlenmektedir. Organik iiriinlere sadik
titketicilerin tiim tiiketimlerini organik yapacaklarini ifade edememelerinin sebebi, fiyatlar, tiriinlerdeki
erisim ve gesitlilik sorunu olabilir.

4.4. Satin Alma Niyeti Olcegi Tammlayic: Istatistikleri
Tablo 7: Satin Alma Niyeti Olcegi Tanimlayici Istatistikleri

Satin Alma Niyeti Olcegi Ifadeleri N Ort. Ss. Varyans
Organik markali {iriin satin almakla alternatif markalardan iriin satin almak arasinda fark] 598 3,83 1,193 1,423
|gbérmiiyorum. *
Mecbur kalmadik¢a organik markali iirlinleri satin almam* 598 3,95 1,216 1,478
Organik markali tirinleri satin almak i¢in evimden ve is yerimden uzak yerlere giderim. 598 2,84 1,269 1,611
Yakin gelecekte organik markali bir iiriinii kesinlikle satin alacagim. 598 3,92 1,141 1,303
Arkadaglarim organik markali iiriinleri tercih etse ben de satin alinm. 598 3,10 1,326 1,758
Fiyatlar1 diger markalarla esit olsa her zaman organik markali iirlinleri tercih ederim. 598 451 ,900 ,810
Organik markali iriinler, diger tiriinlerden daha ucuz olsa bile organik markali tiriinleri tercih| 598 441 1,111 1,234
etmem. *
Evimin/ is yerimin yakinlarinda organik iirlin satilsa daha sik satin alirm. 598 3,98 1,051 1,105
Organik markali iiriinler hakkinda daha fazla tanitim yapilsa daha sik satin alirim. 598 3,55 1,292 1,669

* ters kodlu ifade.
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Satin Alma Niyeti Olgegi’ne ait tanimlayic istatistiklere bakildiginda; en yiiksek puan ortalamasina
sahip olan ifadenin “fiyatlar1 diger markalarla esit olsa her zaman organik markali {iriinleri tercih
ederim.”, en diisiik puan ortalamasina sahip ifadenin ise “organik markali tirinleri satin almak i¢in
evimden ve is yerimden uzak yerlere giderim.” oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin organik iiriinleri satin alma konusunda fiyatlara yiiksek derecede duyarli olduklari ve bu
iiriinlere erisim icin fazla caba harcamak istemedikleri gdzlemlenmistir. Uriin satiglarmin arttirilmasi
icin pazarlamacilarin, {iriin fiyatlarini erisilebilir hale getirmeye ve erisilebilirligine daha fazla caba
sarf etmeleri pazarin biiyiimesi ve miisteri sadakatini arttirmaya yararl olabilir.

4.5. Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Olcekleri Normallik Analizi

Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Diizeyinin katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
farklilasip farklilasmadigini ve Olgeklerin birbirleri arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla
uygulanacak olan analiz tiplerinde parametrik veya parametrik olmayan testlerin hangilerinin tercih
edilebilecegini tespit edebilmek amaciyla normallik analizi yapilmistir. Normallik analizi ayrica
yapilacak olan yapisal esitlik modellemesi i¢in de gereklidir. Normallik analizinin yapilmasindan
sonra elde edilecek sonuca karar verilebilmesi amaciyla dlgegin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri incelenmistir. Normal dagilim varsayiminin karsilanmasi i¢in ¢arpiklik ve basiklik
katsayisinin +2 sinirlar igerisinde olmasi, elde edilen verilerin normal dagilimdan biiyiikk 6lciide
sapmadigini ve dagilimm normal oldugunu gostermektedir (George ve Mallery, 2010).

Tablo 8: Skewness Olan Olgeklere iliskin Normal Dagilim Analizi Tablosu

Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
N Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata
MS_TP 598 -,350 ,100 -,365 ,200
SAN_TP 598 -,329 ,100 - 471 ,200

Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda, her
iki Olgeginde normal dagilim varsayiminin karsilandigimi gosteren referans deger araligina sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda arastirma kapsaminda yapilacak olan analizlerde parametrik
testlerin kullanilmasinin birinci varsayimi karsilanmig kabul edilmistir.

4.6. Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Ol¢ekleri Giivenilirlik Analizi

Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine dair giivenilirlik analizinin sonuglandirilmasi igin
Cronbach Alfa katsayisina bakilacaktir. Cronbach Alfa katsayisiin 0,60 ve {izeri olmasi, olgegin
glivenilirligini kanitlar niteliktedir (Cronbach, 1951).

Tablo 9: Cronbach Olan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Olgek Cronbach Alfa (a) Madde Sayisi
Marka Sadakati 0,894 14
Satin Alma Niyeti 0,745 9

Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Olgeklerine ait cronbach alfa () katsayilari incelendiginde, her
iki 6lgegin de yeterli glivenilirlik diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

4.7. lliski Testleri
4.7.1. Marka Sadakati ve Sosyo-Demografik Degiskenler
Tablo 10: Marka Sadakati ve Cinsiyet Arasindaki iligki

Degisken Cinsiyet Ort+Ss t p
. Erkek 3,63+0,75
Marka Sadakati Kadim 2734072 -1,61 0,108

Marka Sadakati ve Cinsiyet arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Test
analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore, marka sadakati diizeyinin cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlaml bir sekilde farklilasmadigr tespit edilmistir (t=-1,61, p= 0,108, p> 0,05)

Tablo 11: Marka Sadakati ve Dogum Tarihi Arasindaki Iliski

Degisken Dogum Tarihi Ort£Ss f p Fark
1. 1945 oncesi 2,96+1,26
2.1946-1964 dogumlu (B. Boomer) 3,67+0,76

Marka Sadakati 3. 1965-1980 dogumlu (X Gen) 3,68+0,75 0,57 0,680
4.1981-1996 dogumlu (Y Gen) 3,69+0,73
5. 1997-2012 dogumlu (Z Gen) 3,62+0,69

Marka Sadakati ve Jenerasyon arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore marka sadakati diizeyinin dogum tarihine
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gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir (f= 0,57, p= 0,680, p>
0,05).

Katilmcilarda marka sadakati ile farkli jenerasyonlar arasinda farkliliklar olustugu tespit
edilememistir.

Tablo 12: Marka Sadakati ve Egitim Diizeyi Arasindaki iliski

Degisken Egitim Diizeyi Ort+Ss f p Fark
1. Ilkdgretim-Ortadgretim 3,63+0,52
2. Lise 3,7520,81
Marka Sadakati 3. On Lisans 3,60+0,72 0,50 0,732
4. Lisans 3,70+0,74
5. Lisansiistii 3,63+0,72

Marka Sadakati ve Egitim Diizeyi arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gére marka sadakati diizeyinin egitim diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir (f= 0,50, p= 0,732, p>
0,05).

Katilmcilarda marka sadakati ile farkli egitim diizeyi arasinda farkliliklar olustugu tespit
edilememistir.

Tablo 13: Marka Sadakati ve Meslek Arasindaki Iliski

Degisken Meslek Ort+Ss h p Fark
1. Ozel Sektor 3,63+0,76
2. Kamu 3,76+0,77
. 3. Memur 3,81+0,61
Marka Sadakati 4. Calismiyor 3725073 0,65 0,659
5. Emekli 3,70+0,77
6. Ogrenci 3,66+0,54

Marka Sadakati ve Meslek arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla Kruskal Wallis-H analizi
uygulanmistir. Analiz sonucuna gore marka sadakati diizeyinin meslege gore istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilagsmadig tespit edilmistir (h= 0,65, p= 0,659, p> 0,05).

Katilimcilarda marka sadakati ile farkli jenerasyonlar arasinda 6nemli bir fark olustugu tespit
edilememistir. Ancak, 6grencilerin marka sadakatinin diger meslek gruplarindan en diisiik sadakate
sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu ufak farklilik, 6grencilerin ekonomik durumlari sebebiyle olabilir.

Tablo 14: Marka Sadakati ve Aylik Kisisel Gelir Seviyesi Arasindaki Iliski

Degisken Gelir Seviyesi Ort+Ss f p Fark
1. 4253 TL-5500 TL 3,61+0,70
2.5501 TL-10.000 TL 3,69+0,78
Marka Sadakati 3.10.001 TL-15.000 TL 3,78+0,71 1,32 0,258
4.15.001 TL-40.000 TL 3,60+0,78
5.40.001 TL ve iizeri 3,71+0,66

Marka Sadakati ve Aylik Kisisel Gelir Seviyesi arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore marka sadakati diizeyinin
aylik kisisel gelir seviyesine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadig: tespit
edilmistir (f= 1,32, p= 0,258, p> 0,05).

Katilimcilarda marka sadakati ile farkl: gelir diizeyi arasinda farkliliklar olustugu tespit edilememistir.

Tablo 15: Marka Sadakati ve Organik Uriin Satin Alma Durumu Arasindaki Iliski

Degisken Satin Alma Durumu Ort+Ss t p
. Evet 3,86+0,65
Marka Sadakati Hayir 3.1740.74 0,04 0,00

Marka Sadakati ve Organik Uriin Satin Alma Durumu arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla
Mann-Whitney U analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore, marka sadakati diizeyinin organik iiriin
satin alma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir (t= 0,04,
p= 0,00, p< 0,05). Organik iiriin satin alanlarin marka sadakat diizeyleri, organik iriin satin
almayanlarin marka sadakat diizeylerinden istatistiksel olarak anlaml bir sekilde daha yiiksektir.

Organik triinleri halihazirda satin alan tiiketicilerin, organik markali iriinlere marka sadakati
olusturma oranlar1 daha yiiksektir.
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4.7.2. Satin Alma Niyeti ve Sosyo-Demografik Degiskenler

Tablo 16: Satin Alma Niyeti ve Cinsiyet Arasindaki liski

Degisken Cinsiyet Ort£Ss t p
R Erkek 3,77+0,67
Satin Alma Niyeti Kadm 3.7940.67 -0,43 0,667

Satin Alma Niyeti ve Cinsiyet arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T-

Test analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore,

satin alma niyeti diizeyinin cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagsmadig tespit edilmistir (t=-0,43, p= 0,667, p> 0,05).

Katilimcilarda satin alma niyeti ile farkli cinsiyet arasinda farkliliklar olustugu tespit edilememistir.

Tablo 17: Satin Alma Niyeti ve Dogum Tarihi Arasindaki Hl$k1

Degisken Dogum Tarihi Ort+£Ss p Fark
1. 1945 oncesi 3,66+0,78
2. 1946-1964 dogumlu (Baby Boomer) 3,76+0,70

Satin Alma Niyeti 3. 1965-1980 dogumlu (X Gen) 3,81+0,66 0,25 0,909
4.1981-1996 dogumlu (Y Gen) 3,77+0,66
5. 1997-2012 dogumlu (Z Gen) 3,72+0,68

Satin Alma Niyeti ve Kusaklar arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore satin alma niyeti diizeyinin dogum tarihine
gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir (f= 0,25, p= 0,909, p>
0,05).

Katilimcilarda satin alma niyeti ile farkli cinsiyet arasinda farkliliklar olustugu tespit edilememistir.

Tablo 18: Satin Alma Niyeti ve Egitim Diizeyi Arasindaki Ill§k1

Degisken Egitim Diizeyi Ort+Ss p Fark
1. Ilkdgretim-Ortadgretim 3,47+0,47
2. Lise 3,81+0,72
Satin Alma Niyeti 3. On Lisans 3,68+0,76 0,95 0,434
4. Lisans 3,81+0,68
5. Lisansiistii 3,76+0,61

Satin Alma Niyeti ve Egitim Diizeyi arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore satin alma niyeti diizeyinin egitim diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir (f= 0,95, p= 0,434, p>
0,05).

Katilimcilarda satin alma niyeti ile farkli egitim diizeyi arasinda farkliliklar olustugu tespit
edilememistir.

Tablo 19: Satin Alma Niyeti ve Meslek Arasindaki Ih$k1

Degisken Meslek Ort+Ss p Fark
1. Ozel Sektor 3,75+0,67
2. Kamu 3,77+0,74
Satim Alma Niyeti f": E";?;z;yor ggzg% 041 | 0848
5. Emekli 3,84+0,67
6. Ogrenci 3,75+0,55

Satin Alma Niyeti ve Meslek arasindaki iligkiyi tespit edebilmek amaciyla Kruskal Wallis-H analizi
uygulanmigtir. Analiz sonucuna gore satin alma niyeti diizeyinin meslege gore istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir (h= 0,41, p= 0,848, p> 0,05).

Katilimcilarda satin alma niyeti ile farkli meslek gruplar arasinda 6nemli farkliliklar olustugu tespit
edilememistir. Ancak Ogrencilerin satin alma niyetlerinin tiim gruplar arasinda en diisiik olmasi,
ogrencilerin dngoriilebilir bir gelire sahip olmadiklart i¢in ekonomik durumlarinin belirsizligi ve {iriin
fiyatlar1 olabilir.

Tablo 20: Satin Alma Niyeti ve Aylik Kisisel Gelir Seviyesi Aras1ndak1 Tliski

Degisken Gelir Seviyesi Ort+Ss p Fark
1.4253 TL-5500 TL 3,67+0,63
2.5501 TL-10.000 TL 3,84+0,72
Satin Alma Niyeti 3.10.001 TL-15.000 TL 3,8340,66 1,49 0,201
4.15.001 TL-40.000 TL 3,73+0,69
5.40.001 TL ve iizeri 3,84+0,57

Satin Alma Niyeti ve Aylik Kisisel Gelir Seviyesi arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore satin alma niyeti diizeyinin
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aylik kisisel gelir seviyesine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagmadigi tespit
edilmistir (f= 1,49, p= 0,201, p> 0,05).

Katilimcilarda satin alma niyeti ile farkli gelire gore arasinda farkliliklar olustugu tespit edilememistir.

Tablo 21: Satin Alma Niyeti ve Organik Uriin Satin Alma Durumu Arasindaki iliski

Degisken Satin Alma Durumu Ort+Ss t p
. Evet 3,94+0,58
Satin Alma Niyeti Hayir 33420.71 10,4 0,00

Satin Alma Niyeti ve Organik Uriin Satin Alma Durumu arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla
Mann-Whitney U analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore, satin alma niyeti diizeyinin organik
iirlin satin alma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir (t=
10,4, p= 0,00, p< 0,05). Organik iiriin satin alanlarin satin alma niyeti diizeyleri, organik {iriin satin
almayanlarin satin alma niyeti diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

Organik firiinleri satin alan tiiketicilerin, bu {riinleri diizenli olarak tiiketme ve marka sadakati
olusturma ihtimali yiiksektir.

4.8. Marka Sadakatinin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sekil 6. Yapisal Esitlik Modellemesi

Marka sadakatinin, satin alma niyeti {izerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla IBM Amos v24
programui iizerinden yapisal esitlik modellemesi olugturulmustur. Modelin sinanmasina yonelik olarak
ele alman referans degeri araliklarinin incelenmesinde uyum iyiligi indeksleri gézetilmistir. Modelin
daha uyumlu hale getirilmesi i¢in modifikasyon indisleri dikkate alinarak kovaryans katsayilar1 yiiksek
olan hata terimleri arasinda kovaryanslar olusturulmustur. ilgili hata terimleri arasinda kovaryanslar
olusturulduktan sonra model tekrar test edilmistir. Model en son haliyle yukaridaki sekildeki gibi
analiz edilmistir.

Tablo 22: Yapisal Esitlik Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Deger Miikemmel Uyum Degeri Kabul Edilir Uyum
Degeri

CMIN/ DF (2/sd) 5,013 <3 <4-5

GFI (Goodness of Fit) ,827 >0,90 0,85-0,89
AGFI (Adjusted Goodness of Fit) ,784 >0,90 0,85-0,89
CFI (Comparative Fit Index) ,850 >0,90 0,80-0,89
NFI (Normed Fit Index) ,821 0,94-0,90 0,94-0,90
IFI (Incremental Fit Index) ,910 0,94-0,90 0,94-0,90
TLI (TuckervelLewis Index) 921 0,94-0,90 0,94-0,90
RMSEA ,080 0,06-0,08 <0,08
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Modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, ilgili degerlerin genel olarak milkemmel uyum
degeri ve kabul edilir uyum degeri araliginda oldugu tespit edilmistir (Barret, 2007; Byrne, 2012;
Joreskog, 2004; Kline, 2011; Tabachnick ve Fidell, 2007).

Tablo 23: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari
oo S.E. CR. P

Satin Alma Niyeti <--- Marka Sadakati 0,961 ,072 7,361 *okk
*** p< 0,001

Modele ait istatistiksel anlamlilik degerine bakildiginda, marka sadakati diizeyinin satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p< 0,001).

Modele ait standardize edilmis regresyon katsayisi (B1) incelendiginde, marka sadakatinin satin alma
niyeti diizeyi iizerinde 0,961 birimlik etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Ilgili etki diizeyi,
istatistiksel olarak incelendiginde yiiksek etki diizeyine isaret etmektedir.

5. SONUC

Diinyadaki su ve gida kaynaklarinin giderek tilkkenmesi, hem yeryiiziinde yasayan insanlari, hem de bu
kaynaklar1 isleyerek insana hizmet sunan isletmeleri dogrudan etkilemektedir. insanlar, bu kaynaklarin
titkenmesi lizerindeki etkisini sorgularken, isletmeler de bu sorgulama kisminda hedef kitlelerinin ve
diinyanin yaninda olduguna dair stratejik ¢alismalar yapmaya baslamiglardir (Dilek, 2022:90)

Insanoglu dogaya kars1 verdigi hayatta kalma miicadelesinde, ilk etapta dogal olarak buldugu iiriinleri
sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerle islenmis olarak tiikketmeye baslamistir. Bu siireg, Oyle bir
hale gelmistir ki, iirtinle ilgili iglenmis iiriin tiirleri sinirsiz hale gelmis, bu evrede iglenen bu iirlinlerin
dogallig1 sorgulanir ve aranan bir nitelik haline gelmistir.

Ulkemizin iklimi organik tarim vyetistiriciligine olduk¢a uygundur. Iklim kosullarinin olumlu
katkisiyla daha fazla organik iirlin yetistirebilmek ve kiiresel tiretimde s6z sahibi olmak, organik iiriin
yetistiriciligi alaninda iilkemiz icin dénemli bir firsattir. Ulkemizde, dzellikle organik iiriin talebinde
onemli bir artis olusmaya baslanustir. izmir, Istanbul, Ankara gibi biiyiik sehirlerin siipermarketlerinde
organik raflar olusturuldugu gibi, bu biiylik schirlerde sadece organik iiriin satan magazalar da
acilmaktadir. Internet iizerinden kurulan satis siteleri de bu iiriinlere 6nemli bir erisim kaynagidir. Bu
iirlinlerin i¢ pazara girisi, esas olarak toplumu bilgilendirerek ve tiiketici bilincini arttirarak
yapilmalidir. Organik {iriinlerin i¢ pazarda tanitilmasi ve tiikketim aliskanliklarinin kazandirilmasi,
acisindan iriin ¢esitliliginin olmas1 6nemlidir. Gilinlimiizde endiistriyel olarak {iretilmekte olan tiim
iirlinleri organik olarak iiretmek miimkiindiir.

Bu baglamda, calismada tiiketici perspektifinden organik iirlin markalarma yonelik egilimin ne
diizeyde oldugu, marka sadakatinde o0zellikle kusaklar agisindan farklilagma olusup olusmadigi
Tirkiye perspektifinden incelenmeye calisilmistir. Calisma bu agidan Tirkiye’de yapilan sinirh
sayldaki calisma arasinda yerini almaktadir. Markalasmanin iiriine olan sadakati ve diizenli tiiketimi
arttirdigi bilinmektedir. Marka bilinirligi hem iiriin grubuna hem de markanin iiriiniine kars1 olusacak
sadakati arttiracak, bu sekilde de iirlin grubunun tiikketimini arttiracaktir. Ayn1 zamanda da bu tip
iiriinlere kars1 olusacak giiveni de destekleyecektir. Ulkemizde, organik iiriinlerdeki markalagma
siiregleri halen ¢ok temel diizeyde olup bu markalarin ve iirlin gruplarinin tanitimi halen
yapilmamaktadir. Organik {iriinlerin tanitimmin yapilmamasi, toplumda bu alanda biling eksikligini de
beraberinde getirmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda, organik {iriin markalarimi kullananlarin cinsiyet,
jenerasyon, ekonomik, egitim ya da meslek oOzelliklerinden bagimsiz sekilde marka sadakati
olusturduklarini ve triinleri maddi ve erisim olanaklar1 dahilinde kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Marka
sadakati, demografik 6zelliklere bagli kalinmadan olugmus, sadik tiiketicilerin buna oranl bir sekilde
bu markalar1 kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu iiriinleri diizenli kullananlar arasinda bir marka sadakati
olusmus ve bu diizenli bir tiiketim bilinci yaratmistir. Uriin tipi tiiketicilerin, kimyasal icerme ihtimali
cok yiiksek olan sampuan, dis macunu ve viicut sabunu gibi fiziksel olarak maruz kaldiklari iirlinlerde
yogun olarak organik iirlinleri tercih etmeye calistiklar1 gozlemlenmistir. Buna ek olarak, bal, pekmez,
liziim, zeytinyag1, ¢esitli kuruyemisler gibi gida iriinlerinde de Onceligi organik iirlinlere vermeye
calismaktadir.

Gegmis donemde yapilan ¢aligmalarla yeni ¢aligmalar kiyaslandiginda, zaman igerisinde, toplumlarda
demografik 6zelliklerden bagimsiz bir sekilde organik iiriinleri {lireten markalara kars1 sadakatin ve
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talebin arttig1 gozlenmektedir. Bu alanda, tiiketicinin bilinglenme siirecine girdigi ve bu siirecin WOM
etkisi ile arttig1 ongoriilebilir. Bu bilinglenme siireci ile ilgili pandemi etkili olmus olabilir. Organik
iirlin markalarina ve {irlinlere karsi olan sadakatin diizenli araliklarla 6l¢giilmesi ve bu sonuglara gore
iletisim kampanyalar1 kurgulanmasi, marka sadakatinin gelismesi agisindan faydali olabilir.

Organik {irtin markalarinin toplumlar tarafindan diizenli ve yaygin kullanimi, toplum sagligini ve doga
ile uyumlu bir yasamu kolaylastirabilir. Iklim siireglerinde farkliliklar yaratmaya yardimci olabilir.
Gelecekte bu alanda yapilacak akademik caligmalarda, derinlemesine goriisme, odak grup caligmasi,
icerik analizi gibi konuyu nitel temelde inceleyen daha kapsayici bir ¢alismanin yapilmasi 6nerilebilir.
Bununla beraber tiiketiciye giiven verebilecek ve bilgilenmelerini saglayacak calismalarin firmalar,
STK’lar ve akademisyenler ortakliginda yapilmasi miimkiin olabilir.

Bu arastirmadan sonra, organik tiriinleri tercih etmeyenlerin bu iiriinleri tercih etmelerine neden olan
faktorlerin arastirilmasit ve bu faktorlerin giderilmesi icin gerekli siireglerin planlanmasi faydali
olabilir. Ayrica organik ve dogal iiriin kavramlarimin nasil algilandig1 ve sertifikalara olan giiven
konularmin arastirilmasi, organik iiriinleri tercih ettigini beyan eden kitleler arasinda organik tirtinlerin
gelisimine katki saglayabilir. Organik sertifikali ve sertifikasiz “dogal {irlinlerin” karsilagtirilmast ve
bunlarin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisi ya da algis1 bundan sonraki arastirma konularindan
olabilir.

Ozellikle bu alandaki marka ve isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetleri agisindan, marka olarak
taninma, tiiketici ile bag kurma, tiiketiciyi bilgilendirme, tiiketiciye giiven saglama konularina 6zen
gostermeleri, Tiirkiye i¢ pazari i¢in onemlidir. Organik iirlin markalarina olan marka sadakatinin
artmasi tiiketicinin bilgi diizeyine bagli olabilir. Organik iiriin markalarimin biitgelerinin yetersiz
olmasi, reklam ve tanitim hizmetlerine kolay ulasamamalarina neden olabiliyor olabilir. Bu nedenle
devlet kaynaklarimin bu iiriinlerle ilgili bilgilendirme kampanyalarin1 desteklemesi faydali olabilir ya
da organik marka saticilarina 6zel hibe ve destekler verilmesi saglanabilir. Bu firlinlerin
giivenilirliginin artirilmasi i¢in Sivil toplum ve devlet is birligi ile kampanyalar olusturulmasi faydali
olabilir. Ayrica {irlin fiyatlarin1 diisiirmek amaci ile kooperatifler kurulabilir ve kooperatif markalari ile
daha ucuz ve giivenilir iirlin markalar1 olugturulabilir.
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