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Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlarinin Organik Gida Satin Alma
Davramisina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma
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Oz
Bu calismanin temel amaci, Tiirk tiiketicilerin karar verme tarzlarinin organik gida satin alma {izerine etkisini
belirlemektir. Ayni zamanda demografik degiskenler ile tiiketici karar verme tarzi ve organik gida satin alma arasindaki iliskiyi
test etmek ¢aligmanin alt amaclarini olusturmaktadir. Arastirma verilerinin elde edilmesinde katilimcilarin demografik
ozeliklerini belirlemek i¢in kisisel bilgi formu, Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici Tarz1 Envanteri ve
organik gida satin alma niyeti, saglik bilinci ve gevre bilinci faktorlerinin yer aldigi ifadelerden olusan anket kullanilmigtir.
Anket 437 tiiketiciye yiizylize ve online olarak uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programinda analiz edilip
yorumlanmistir. Analiz sonucunda, tiiketici karar verme tarzi boyutlarinin (milkemmeliyetgilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden

aligveris ve aligkanlik) organik gida satin almay etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
tiiketici karar verme tarzlar1 ve organik gida satin alma iizerinde farkliliklar bulunmaktadir.
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Abstract

The primary purpose of this study is to determine the effect of Turkish consumers' decision-making manners on
organic food buying. At the same time, testing the relationship between consumer decision-making manner with demographic
variables and organic food buying constitutes the sub-objectives of the study. In order to determine the demographic
characteristics of the participants a personal questionnaire, Consumer Manner Inventory developed by Sproles & Kendall
(1986) and a questionnaire consisting of organic food buying intentions, health consciousness and environmental awareness
factors was used. The questionnaire was applied to 437 consumers head to head and online. The data was analyzed in SPSS
22.0 package program and interpreted. As a result of the analysis, it has been determined that the dimensions of consumer
decision-making manner (perfectionism, price orientation, shopping without thinking and habit) affect organic food buying.
Also, there are differences in consumer decision-making manners with consumers' demographic characteristics and organic
food buying.
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1. GIRIS

Glinlimiiz modern toplumlarinda tiiketim aliskanliklarinin hizla degismesi tiiketicilerin karar
verme tarzlarini da etkilemektedir. Degisen tiiketici profili karsisinda igletmeler de bu degisime uyum
saglayabilmek icin c¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmuslardir. Tiketicilerin
mal/hizmet satin alma davraniglarinin belirlenmesi pazarlama agamasinda 6nemi bir etkendir.

Tiketicilerin satin alma egilimini ¢evresel, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik degiskenler
etkilemektedir (Kotler vd., 2005: 276). Buna bagli olarak tiiketici satin alma davranisi da fertlerin mal
veya hizmetleri herhangi bir fayda gézetmeksizin bireysel veya ailenin kullanimi i¢in satin almasi (Pride
ve Ferrell, 2000:195) seklinde agiklanmaktadir. Satin alma davranisi tiiketim kararinin eyleme gegmis
halini yansitmaktadir.

Tiiketim, baz1 gereksinimleri gidermek i¢in bir malin ya da hizmetin satin alinmast, kullanilmasi
ya da yok edilmesini i¢eren uzun vadeli bir siireci kapsamaktadir (Odabasi, 2009: 16). Bununla birlikte
tilketim daha genel bir ifadeyle, “bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek” anlamina gelmektedir
(Torlak, 2000: 17).

Tiiketici tarzlarina yonelik siniflandirma calismalarina literatiirde sik¢a karsilasilmaktadir.
Tiiketicileri satin alma egilimine yonelten nedenleri temel alarak belirli sayida tiiketici tipi
siniflandirtlmistir (Dursun vd., 2013:294). Ancak, ¢ok fazla arastirmaya ragmen bugiine kadar kabul
edilmis tek bir karar verme tarzi yoktur (Durvasula vd., 1993). Dolayisiyla, karar verme tarzlari
titketicinin aligveris ve satin alma konusundaki genel yonelimlerini tanimlayarak belirlenebilir (Mishra,
2010: 231). Bununla birlikte son yillarda diinyada ve iilkemizdeki tiiketiciler gevre, saglik, giivenli
beslenme konularina giderek daha fazla dnem vermektedirler. Buna bagl olarak organik gidaya olan
ilgi ve talep artmaktadir (i¢li vd., 2016: 95).

Literatiir incelendiginde tiiketici karar verme tarzlari ve organik gida satin alma konulari ile
ilgili birbirinden bagimsiz ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Yiiksekbilgili (2016)’nin tiiketici karar verme
tarzlarinin kusaklara gore degerlendirdigi ¢aligmasinda X kusagi ve Y Kusagi tiiketicilerin karar verme
tarzlarinda farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Ergin vd., (2016)’nin geng yastaki tiiketicilerin karar
verme tarzlari ile mobil reklamlara iligkin tutumlarini belirlemeye yonelik yapmig olduklari ¢calismada
bireylerin karar verme tarzlarinin mobil reklamlara iliskin farkli tutumlara sahip olduklar1 sonucuna
varilmistir.  Aydogdu vd., (2018)’nin organik iriin tiiketim nedenleri iizerine yapmis olduklari
calismada tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik 6zelliklerinin organik tiiketici olma egiliminde
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayla ve Altintag (2017)’1n organik iiretim ve pazarlama sorunlari
tizerine yapmis olduklari ¢alismada organik iiretim ve iiriinler konusunda tiiketicilerin farkindaliklarinin
artmasinin sektorel alanda 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Cengiz ve Senel (2017) nin tiiketicilerin
organik gida satin alma motivasyonlar1 ilizerine yapmis olduklar1 ¢aligmada tiiketicilerin bu driinleri
tilketmede bireysel ve sosyal motivasyona sahip olmakla birlikte kendilerini i¢sel olarak da iyi
hissettikleri sonucuna varilmistir. Annelerin ve anne adaylarmin dogal gida iriinii satin alma
davraniglar1 (Canarslan ve Uz, 2019), organik iiriin tiiketim nedenleri (Aydogdu vd., 2018), dogal gida
iiretme ve pazarlama sorunlar1 (Ayla ve Altintas, 2017), dogal iiriin tiiketimini etkileyen faktdrler (Inci
vd., 2017) gibi ¢alismalar da 6rnek gosterilebilir.

Organik gida satin alma davranis1 ve tiiketicilerin karar verme tarzlari arasindaki iligkiyi
aciklayan literatiirde tek bir ¢alisma yapildig1 tespit edilmistir. flgili caligma ise Prakash vd. (2018)
tarafindan organik gida iiriinlerini geng Hintli tiiketicilerin satin alma niyetini tahmin etmek igin tiiketici
tarzi envanterinin uygulanmasina yoneliktir. Bdoylelikle farkli demografik 6zelliklere sahip Tiirk

-149-



Ceylan, E. & Bagaran Alagéz, S. (2020). Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlarmm Organik Gida Satin Alma
Davranisina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 22(38),
148-163.

tiiketicilerin karar verme tarzlarinin organik gida satin alma egilimi {izerindeki etkisini belirlemek iizere
bu caligma yapilmistir. Arastirma sonuglari literatiire katki saglayacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Tiiketici karar verme tarzi bireylerin tiikketim eylemlerini hangi yollarla gergeklestirdigini
aciklayan zihinsel boyutu ifade etmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalarda tiiketici tarzlarin1 betimleyen
iic ana yaklagim bulunmaktadir. (i) Tiiketici Tipoloji Yaklasimi (Darden ve Ashton, 1974; Moschis
1976); (ii) Psikografik/Yasam Tarzi1 Yaklasimi (Lastovicka, 1982; Wells, 1975); (iii) Tiketici
Ozellikleri Yaklagimu (Sproles, 1985; Sproles ve Kendall, 1986; Sproles ve Sproles, 1990). Tiiketici
Tipoloji Yaklasimu, tiiketicileri aligveris yapma tarzlarina gére ekonomik, bagimly, ilgisiz gibi gruplara
ayirmaktadir (Moschis, 1976:63; Westbrook ve Black, 1985:80-81; Jacoby ve Chesnut, 1976:118).
Psikografik/Yasam Tarz1 Yaklagimi, tiiketicilerin karar verme davraniglarini yagsam tarzi ve psikolojik
Ozellikleri agisindan incelemistir (Lastovicka, 1982:127; Darden ve Ashton, 1974:100). Tiketici
Ozellikleri Yaklasimu, tiiketicilerin karar verme tarzlarmm bilissel ve duygusal siireglerin etkiledigini
aciklamaktadir (Splores, 1983,79). Bu {i¢ yaklasim arasindaki birlestirici tema, biitiin tiikketicilerin akilct
aligveris, biling ve bunun gibi belirli karar verme modlar1 veya stilleri ile satin almaya giristikleri
ilkesidir (Durvasula vd., 1993: 56; Lysonski vd., 1996:3). Kronolojik olarak tiiketici tipleri temel
alinarak yapilan ¢aligmalar ve siniflandirmalar Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Tiiketici Tipolojileri

Yazar (lar) ve Tarih Hedef Kitle Orneklem Sayisi Tiiketici Tipleri
Stone Magazada Kadin 124 Ekonomik
(1954) Boliimiinde Aligveris Kisisellestirilmis
Yapanlar Etik
ilgisiz
Chicago Tribune Magazada Kadin 50 Bagimli
(1955) Bolimiinde Aligveris Zorlayici
Yapanlar Bireysel
Stephenson ve Willett Giyim, Ayakkabi ve 315 Magazaya Sadik
(1969) Oyuncak Satin Alan Kompulsif /Eglenceli
Yetigkinler Kolay
Fiyat/Pazarlik Bilingli
Darden ve Reynolds Evlerin Kadm Yoneticileri 167 Ekonomik
(2971) Kisisellestirilmis
Ahlakli
Tgisiz
Darden ve Asthon Siipermarkette Algveris 116 Kalite Odakli
(1974) Yapan Kadmlar Titiz
Rahat
Talepkar
Fis Toplayanlar
Fisden Kaginan
flgisiz
Moschis Kozmetik Satin Alanlar 206 Magazaya Sadik
(1976) Markaya Sadik
Kisisel
Psikososyal
Isim Bilingli
Problem Coziicii
Williams, Painter ve Nichols Market Aligverisi Yapan 298 Diisiik Fiyat Odaklt
(1978) Yetiskinler Kolay
Tgili
ilgisiz
Bellenger ve Korgaonkar Yetigkin Miisteriler 324 Eglenceli
(1980) Ekonomik

Kaynak: Westbrook, R. A. ve Black, W. C. (1985). A Motivation-Based Shopper Typology. Journal of Retailing, 61(1), 80-

81.

-150-



Ceylan, E. & Bagaran Alagéz, S. (2020). Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlarmm Organik Gida Satin Alma
Davranisina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 22(38),
148-163.

Sproles & Kendall (1986), Amerika’da Ogrenim goéren lise Ogrencileri Ornekleminde
gergeklestirilen 40 madde ve 8 boyuttan olusan Tiiketici Tarzlari Envanteri (TTE) ni gelistirmistir.
Ancak Tiketici Tarzlar1 Envanteri’nin sadece Amerikali 6grenciler tizerinde yapilmis olmasi evrensel
diizeyde uygulanabilirliginin sorgulanmasina yol ag¢mistir. Bu envanter zaman igerisinde g¢esitli
arastirmalar ile Giiney Kore, Almanya, Yeni Zelanda, Hindistan, Ingiltere ve Yunanistan gibi iilkelerde
test edilmistir. Caligma sonuglarinda orjinal envantere bagl kalmakla beraber kismi farliliklar tespit
edilmistir (Dursun vd., 2013:294). Sproles & Kendall (1986), tiiketici karar verme tarzini, tiikketicinin
karar verme bicimine yol gosteren egilim olarak tanimlamaktadir. Bu envanterde yer alan tiiketici
tarzlar1 ve 6zellikleri sunlardir (Sproles ve Kendall, 1986; Shim, 1996; Canabal, 2002; Zhou vd., 2009;
Mishra, 2010; Anic vd., 2010):

Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odakhhg: Miikemmeliyetgi/yiiksek kalite odakliligina
sahip tiiketiciler genellikle daha dikkatli ve sistematik aligveris yapmaktadirlar. Bu tiiketiciler “yeterince
iyi” olan iirtinden memnun degillerdir.

Marka Odakhhik: Marka odaklilik, tiiketicinin “fiyat esittir kalite” algisin1 tanimlamaktadir.
Tiiketicilerin pahal1 ve bilindik yerli markalar1 satin alma yoniindeki yonelimlerini 6lgmektedir. En ¢ok
reklami yapilan iiriinleri alma egilimi gostermektedirler.

Yenilik-Moda Odakhilik: Yenilik-moda bilincine sahip olan tiiketiciler aligveristen keyif alan,
degisen modaya uyum saglayan, tarzlarin1 her zaman giincel tutan, yeni arayislar icerisinde olan,
begenilmeyi ve dikkat ¢ekmeyi seven tiiketicilerdir. Tarz sahibi ve farkli olmak bu tiiketiciler igin
Oonemlidir.

Eglence-Haz Odakhihk: Aligverisi eglenceli bir aktivite olarak goren tiiketicilerdir. Bu tarz
tiikketiciler islevsel faydadan ¢ok hedonik faydaya odaklanmaktadirlar.

Fiyat Odakhlik: Fiyat odakli tiiketiciler indirimli tiriinleri aragtirmakta ve genellikle fiyati
diisiik trtinleri satin almay1 tercih etmektedirler. Paralarinin karsiliginda en iyi liriinii almaya 6nem
vermektedirler. Bununla birlikte karsilastirmaya dayali aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

Diisiinmeden Alsveris: Diisiinmeden aligveris yapma diirtiisel ve dikkatsiz bir tiiketici
yonelimini 6l¢mektedir. Satin alma faaliyetlerinde ilgisiz davranan ve diistinmeden karar veren
tilketicilerdir. Aligverislerinde paranin miktarina ve aligverisin niteligine dikkat etmezler.

Cesit Karmagsasi: Uriinler hakkinda asir1 bilgi yiiklemesiyle kars1 karsiya kalip kararsiz kalan
tikketicileri tanimlamaktadir. Bu tarz tiliketiciler ¢ok c¢esitlilik arasinda se¢im yaparken
zorlanmaktadirlar.

Aliskanhk (Marka Bagimhh@): Bilindik marka ve magazalardan periyodik araliklarla satin
alma davranig1 gosteren tiiketicilerden olusur. Yiiksek marka sadakatine sahiptirler.

2.2. Organik Gida

Organik tarim standardia gore liretilen taze ve islem gérmiis {iriinler organik gida olarak
tanimlanmaktadir. Uluslararasi Organik Tarim Hareketleri Federasyonuna (IFOAM) gore organik tarim,
antibiyotik ve biiyiime hormonlar1 kullanilmadan organik tarim ilaglar1 kullanarak, toprak, insan ve eko
sistemi koruyarak ve siirdiiriilebilirligi saglayan bir tretim bi¢imidir (Toklu ve Ustaahmetoglu,
2016:42). T.C. Tarim ve Orman Bakanligi’nin agiklamasina gore ise organik gidalar ya da organik
uriinler, “basit olarak, yetistirilmesinde ve islenmesinde, genetik miihendisligin, yapay ve benzeri
giibrelerin, bocek ilaglarinin, yabani ot ve mantar oldiiriicii ilaglarinin, biiyiitme diizenleyicilerinin,
hormonlarin, antibiyotiklerin, koruyucularin, renklendiricilerin, katki maddelerinin, kimyasal kaplama
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ve parlatict maddelerinin ve kimyasal ambalaj malzemelerinin kullanilmadigi gida maddeleri”dir.
Tiirkiye’de 2005-2018 yillar1 arasinda organik bitkisel iiretim verileri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: 2005-2018 Yillar1 Aras1 Organik Bitkisel Uretim

Yillar Uriin Sayisi Ciftci Sayisi Alan (Hektar) Uretim (Ton)
2005 205 14 401 203811 421934
2006 203 14 256 192 789 458 095
2007 201 16 276 174 283 568 128
2008 247 14 926 166 883 530 224
2009 212 35565 501 641 983 715
2010 216 42 097 510033 1343737
2011 225 42 460 614 618 1659 543
2012 204 54 635 702 909 1750127
2013 213 60 797 769 014 1620 387
2014 208 71472 842 216 1642 235
2015 197 69 967 515 268 1829 291
2016 238 67 878 523 777 2473 600
2017 214 75 067 543 033 2 406 606
2018 213 79 563 626 884 2371612

Kaynak: www.tuik.gov.tr. Erisim Tarihi: 12.07.2019

Tablo 2’de goriildiigi tizere tilkemizde 2005-2018 yilar1 arasinda organik iiretim kapsaminda
yetistirilen Uriin sayis1 ve ¢iftci sayisinda son iki yilda azalma olmasina ragmen genel olarak artig
gostermektedir. Ayni sekilde tarimsal arazi alan1 da genisletilmistir. Genel olarak tarimsal alan ve giftci
sayisinda ki artisa bagli olarak iiretim miktar1 da artmistir.

Organik gidalar giivenli ve ekolojik olarak pestisitler ve kimyasal giibreler, genetigi
degistirilmis organizmalar (GDO) igermeyen, endiistriyel ¢oziiciiler veya kimyasal gida katki maddeleri
ile islem gérmeyen ¢evresel agidan saglikli metotlar kullanilarak tiretilmektedir (Paul ve Rana, 2012).
Tiiketicilerin organik gidayi tercih etmesinde ki temel etkenler gida giivenligi ve ¢evre dostu olmalaridir.
Bu etkenler de algilanan kaliteyi ve gida degerini etkilemektedir (Lee ve Hwang, 2016:144).

Tiiketicilerin saglik bilinci ve ¢evre bilinci farkindaliginin artmasi organik iriinleri tercih etmelerine
sebep olmaktadir (Knudson, 2007:2). Bu yiizden, tiiketicilerin organik gida satin alma niyetini etkileyen
baslica faktorler arasindadir (Hsu vd., 2016).

Saghk Bilinci

Saglik bilinci, tiiketicilerin sagliginin korunmasmin 6nlenmesi ve tesvik edilmesine gosterilen
ilgiyi ifade etmektedir (Newsom vd., 2005). Tiiketiciler sagliklar1 ve saglikli kalmalari i¢in yiyecek
secimi konusuna ¢ok endise duymaktadirlar (Basha vd., 2015:446).

Organik gida triinlerini satin alma niyeti, satin alma eyleminin 6n asamasidir. Ayrica organik
gida tiriinlerine yonelik tutumlar, organik gida alimlarinda olumlu bir etkiye sahiptir (Voon vd., 2011).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemede saglik bilincinin en onemli faktdr oldugu tespit
edilmistir. Ayrica saglikla ilgili farkindaligin diisiik oldugu tiiketici kitlesinin satin alma niyetleri de az
olmaktadir (Voon vd., 2011; Kim ve Chung, 2011).

Cevre Bilinci

Cevre bilinci, organik iiriinlerin satin alinmasinda etkili olan temel motivasyon faktérlerinden
biridir. Bu bilince sahip bireyler, ¢evreyi koruma adina katkida bulunmaya istekli olmaktadirlar (Basha
vd., 2015:446).

Organik gida satin almanin ¢evresel davranig olarak kabul edilmesi, organik gidalarin satin alma
niyetinin belirlenmesinde ¢evresel kaygi dnemli bir rol oynamaktadir (Smith ve Paladino, 2010; Yadav
ve Pathak, 2016). Cevresel kaygi, insanlarin gevre ile ilgili sorunlarin farkinda olma derecesini ve

-152-



Ceylan, E. & Bagaran Alagéz, S. (2020). Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlarmm Organik Gida Satin Alma
Davranisina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 22(38),
148-163.

bunlar1 ¢dzme g¢abalarini desteklediklerini veya kendi ¢oziimlerine kisisel olarak katkida bulunma
istekliligini gosterdiklerini ifade etmektedir (Dunlap ve Jones, 2002: 482).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, Tiirkiye’de yasayan 18 yasindan biiyiik Tiirk tiiketicilerinin karar verme tarzlariin
organik gida satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Ayni1 zamanda demografik
degiskenler ile tiiketici karar verme tarzi ve organik gida satin alma arasinda ki iligkiyi test etmek
caligsmanin alt amaglarini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Aragtirma evreni ¢ok genis olup tiim tiiketicilere ulagsmak imkansizdir. Bu yiizden anakiitleyi
olusturan tiiketicilerin hepsinin érneklemde bulunma varsayiminin “egit” ve “tesadiifi” se¢ilme sansina
sahip olan basit tesadiifi ornekleme yontemiyle erisilebilen (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:74).
Aragtirma verileri 2019 yili Mart-Ekim aylarinda toplanmig olup 450 tiiketiciye ulagilmigtir. Ancak 13
tane anketin eksik veya hatali olmasi sebebiyle degerlendirmeye alimmamustir. Anket tiiketicilere
ylizyiize ve online olarak yapilmistir. Anket ii¢ kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda tiiketicilere ait
demografik degiskenler, ikinci kismmda Sproles & Kendal (1986) tarafindan gelistirilen ve “A
Methodology for Profiling Consumers’ Decision Making Styles” ¢alismasindan yer alan 40 soruluk
orijinal TTE’nin Dursun vd. (2013) tarafindan Tirkgeye uyarlamas: ile gegerlilik ve giivenirlik
calismasimin yapildigi envanter kullanilmistir.Bu envanterde yer alan tiketici tarzlari sunlardir:
Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklik, Marka Odaklilik, Yenilik-Moda Odaklilik, Eglence-Haz
Odaklilik, Fiyat Odaklilik, Diisiinmeden Alisveris Yapma, Cesit Karmagasi Yasama ve Alskanhk
(Marka Bagimliligy). Ancak ¢alismanin amacina uygun diismedigi icin Yenilik-Moda Odaklilik boyutu
icerisinde yer alan ifadeler ankette yer almamustir. Uciincii kistmda ise Prakash vd., (2018)
calismasindaki ifadelerden yararlanilmis olup Organik Gida Satin Alma Niyeti (Wee vd., 2014), Cevre
Bilinci (Koenig vd., 2014) ve Saglik Bilinci (Tarkiainen ve Sundqvist, 2005) boyutlarindan
olugmaktadir. Arastirma sorulart 5°1i Likert Tipi 6l¢ek kullanilmistir. (1) Kesinlikle Katilmiyorum ve
(5) Kesinlikle Katiliyorum’u temsil etmektedir.

Aragtirma modeli agagida yer almaktadir.

Cinavet (H1)

Medeni Durum

Cocuk Sayis1
(H2) N (H8) e (H6)
Yas (H3) Tiketici Organik
> Karar —_—> Gida Satin
Verme Alma \ Organik Gida
Gelir Diizeyi / Tarzlar Satin Ama
(H4) / Siklig1 (H7)
Egitim Diizeyi
(H5)

Aragtirma hipotezleri ise sunlardir:
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H1: Tiketici karar verme tarzlar tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik gdsterir.

H2: Tiiketici karar verme tarzlari tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik gosterir.
H3: Tiiketici karar verme tarzlan tiiketicilerin yaslarina gore farklilik gosterir.

H4: Tiiketici karar verme tarzlari tiiketicilerin gelir durumlarina gore farklilik gosterir.
H5: Tiiketici karar verme tarzlarn tiiketicilerin egitim diizeylerine gore farklilik gosterir.

HG6: Tiiketicilerin organik gida satin alma davraniglar tiiketicilerin gocuk sahibi olmalarina gore farklilik
gosterir.

H7: Tiketici karar verme tarzlariin organik gida satin alma niyetine etkisi vardir.

3.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsaminda ankete katilan tiiketicilerin demografik degiskenlerine iligkin frekans ve
yiizde dagilimlari, 6l¢ek sorularina ait giivenilirlik ve gegerlilik analizleri ve ayrica hipotezleri test etmek
amaciyla yapilan t-test, Anova, Korelayon ve Regresyon analiz sonuglar1 asagida yer almaktadir.

3.3.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Katilimeilarin demografik degiskenlerine iliskin bulgular Tablo 3°te yer almaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Degiskenlerine iliskin Bulgular

Degisken Siklik (n) Yiizde (%) Degisken Siklik (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Ogrenim Durumu
Kadin 236 54,0 Hkbgretim ve alt1 34 7.8
Erkek 201 46,0 Lise Mezunu 151 34,6
Medeni Hal Universite Mezunu 204 46,7
Evli 286 65,4 Yiiksek Lisans/Doktora 48 11,0
Bekar 151 34,6 Cocuk Sahibi Olma
Yas Cocugu yok 102 23,3
18-25 yas 107 245 1 ¢ocuklu 47 10,8
26-35 yas 82 18,8 2 cocuklu 198 45,3
36-45 yas 124 28,4 3 ¢ocuklu 78 17,9
46-55 yas 68 15,6 4 ve daha fazla ¢gocuklu 12 2,7
56-65 yas 32 7,3 Organik Gida Satin Alma Sikhig1
66 yas ve lizeri 24 55 Haftada birkag defa 87 19,9
Gelir Durumu Haftada 1 defa 124 28,4
0-2020 b 161 36,8 Ayda birkag defa 96 22,0
2021-3000 b 127 29,1 Ayda 1 defa 72 16,5
3001-4000 b 65 149 Birkag ayda bir defa 35 8,0
4001-5000% 56 12,8 Satin almiyorum 23 53
5001 b ve lizeri 28 6,4

Toplam 437 100,0

Arastirmaya 236 kadin ve 201 erkek tiiketici katilmistir. Katilimcilarin 107 kisi 18-25 yas
araliginda, 82 kisi 26-35 yas araliginda, 124 kisi 36-45 yas araliginda, 68 kisi 46-55 yas araliginda, 32
kisi 56-65 yas araliginda ve 24 kisi 65 yas tizerindedir. Tiiketicilerden 161 kisi 2020 b ve altinda gelire
sahip, 127 kisi 2021-3000 b, 65 kisi 3001-4000 b, 56 kisi 4001-5000%, 28 kisi de 5001 b ve lizeri gelire
sahiptir. Egitim durumlarina bakildiginda ise 34 kisi ilkogretim ve alt1, 151 kisi lise mezunu, 204 kisi
tiniversite mezunu ve 48 kisinin de yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin
¢ocuk sahibi olup olmama ve gocuk sayisi verilerine bakildiginda, 102 kisinin ¢ocugunun olmadigi, 47
kisinin bir ¢ocuklu, 198 kisinin iki ¢ocuklu, 78 kisinin {i¢ ¢ocuklu ve 12 kisinin dért ve daha fazla
cocuklarinin oldugu goriilmektedir. Son olarak tiiketicilerin organik gida satin alma sikligina
baktigimizda ise arastirmaya katilan tiiketicilerin 87’si haftada birka¢ defa, 124’ haftada bir defa, 96’s1
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ayda birkag defa, 72’si ayda bir defa, 35’1 birkag¢ ayda bir defa satin almakta olup 23’iiniin de organik
gida satin almadig: tespit edilmistir.

3.3.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Tirk tliketicilerinin karar verme tarzlarinin organik gida satin alma niyetine etkisini
belirleyebilmek i¢in yapilan bu calismada kullanilan 6l¢eklerin boyutlarini belirlemek amactyla faktor
analizi, giivenilirlik diizeyini tespit etmek i¢in de Cronbach Alpha giivenilirlik analizleri yapilmustir.
Birbirleri ile iliskili oldugu diisiiniilen birden ¢ok degisken arasindaki iligkilerin anlama ve yorumlamay1
kolaylastirmak amaciyla az sayida temel boyuta indirgemek icin faktor analizi (Altunisik vd., 2010:
262) yapilmistir. Bir faktor (boyut)’de ki yiik degerinin belirlenmesinde 0,45 veya daha yiiksek olmasi
iyi bir deger olarak kabul edilmektedir (Biiylikoztiirk, 2002: 118). Calismada bu aciklama dikkate
almmustir. Hicbir boyuta yiliklenmeyen ifadeler ise analizden gikarilmistir. Bu maddeler ise sunlardir;

Yenilik Moda Odaklilik Boyutu; genellikle en yeni tarz olan bir veya daha fazla kiyafetim
vardir, stirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim, sik ve ¢ekici tasarima sahip
triinler onemlidir, ¢ok ¢eside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar segerim, yeni ve
heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.

Hedonik Boyutu; aligverise gitmek hayatimda en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir.

Cesit Karmagas1 Boyutu; iirlinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsek, en iyisini segmek daha
zor oluyor

Faktor analiz sonuglarina gore “Yenilik-Moda Odaklilik” boyutuna hicbir ifade yiiklenmedigi
icin ¢ikarilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Faktor ve Glivenilirlik Analizi

Faktorler | | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 I 7
| Miikemmeliyetgilik / Yiiksek Kalite Odakhilik: (Cronbach Alpha: ,828)

Aldigim tiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi ,831

benim i¢in ¢ok dnemlidir.

Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ,858

ya da en kusursuz olanmni satin almaya

caligirim.

Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan ,830

iiriinii almaya ¢aligirim.

En Kkaliteli driinleri bulmak igin 6zel ¢aba ,690

gosteririm.

Aligverislerimi gercekten ¢ok  0Ozen ,484

gostermem veya ¢ok diigiinmem.

Satin aldigim iriinler i¢in standartlarim ve ,609

beklentilerim oldukea yiiksektir.

Yeterince iyi gordiigiim ilk {irin ve markay1 ,527

¢ok diisiinmeden satin alirim.

Bir tiriiniin beni tatmin etmesi i¢in miikemmel 572

veya yiiksek kalitede olmasi gerekli degildir.

| Marka Odakhlik: (Cronbach Alpha: ,831)

Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir. 728
Segimlerim genellikle pahali markalardan 75
yanadir.

Bir iriiniin fiyati ne kadar yiiksekse o kadar ,866
kalitelidir.

Giizel goriiniimlii ve Ozenle diizenlenmis ,819
magazalar en iyi iirlinleri satarlar.

En ¢ok satan markalar1 tercih ederim. ,759
Genellikle reklamlar1 ¢ok yapilan markalar en ,835

iyi olanlardur.

| Hedonik: (Cronbach Alpha: ,741)
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Aligveris yapmak benim igin eglenceli bir ,728
aktivite degildir
Aligveris benim i¢in zaman kaybidir. 715
Sadece eglenmek icin aligveris yaparim. ,615
Aligverigimi hizli yaparim. ,783

| Fiyat Odakhlik: (Cronbach Alpha: ,736)
Miimkiin oldugunca satis fiyatlariyla satin ,469
alirm.
Benim tercihim genellikle disiik fiyath 474
iiriinlerdir.
Paramla alabilecegimin en iyisini almak ,664
dikkatlice arastiririm.

| Diisiinmeden Aligveris: (Cronbach Alpha: ,728)

Aligverigimi daha dikkatli planlamaliyim. ,451

Aligveris yaparken dikkatsizimdir. ,651

Sonradan keske yapmasaydim dedigim ,646
dikkatsiz aligverisleri sikca yaparim.

En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ,492
ayiririm.

Ne kadar harcadigimi dikkat ediyorum. 142

I Cesit Karmasasi: (Cronbach Alpha: ,813)

Cok fazla marka olmasi genellikle kafami ,792
karigtirir.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima ,7192
karar vermek ¢ok zor olur.

Kullandigim farkl: tirtinler hakkindaki bilgiler ,796
kafamu karigtirir.

| Aliskanhik, Marka Bagimhhgi:(Cronbach Alpha: ,734)

Her zaman satin aldigim favorim markalarim 478

vardir.
Begendigim bir iriinii  veya markayi 517
buldugumda, siirekli onu satin alirim.

Her zaman aligveris yaptiZim ayni magazaya ,531
giderim.

Satin  aldigim markalar1 siirekli olarak ,656
degistiririm.

| Olgegin Genel Giivenilirlik Oram (Cronbach Alpha: ,915)

Toplam Varyansin A¢iklanma Oram % 65,372

KMO-Barlett’s Test ,906

Organik gida satin alma davranisini agiklamak i¢in organik gida satin alma niyeti, ¢evre bilinci
ve saglik bilinci Prakash vd.,(2018) calismasindan yararlanilarak boyutlandirildig1 gerekgesi ile faktor
analizi yapilmamistir. Giivenilirlik analizi sonuglari ise Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Guvenilirlik Analizi

Boyutlar Cronbach Alpha Degerleri
Organik Gida Satin Alma Niyeti ,928
Saglik Bilinci ,885
Cevre Bilinci ,830

Genel bir ifadeyle c¢alismada yer alan tiim boyutlarin giivenilirlik analizi sonuglarina
bakildiginda 0,70’den biiylik oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu da olgegin ve boyutlarin oldukca
giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010: 405).

3.3.3. Hipotez Testleri

Tiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlari ile tiiketici karar verme tarzlari arasinda ki iliskiyi
belirlemek i¢in kurulan hipotezleri test etmek i¢in t-testi yapilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da
gosterilmisgtir.
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Tablo 6: T-Test Sonuglar
Hipotez Cinsiyet N X Standart p Sonug
Sapma
H1: Tiiketici karar verme tarzlar1 | Kadin 236 3,20 0,64 0,01 KABUL
tilketicilerin ~ cinsiyetine  gore
farklilik gosterir.
Erkek 201 3,22 0,61
Hipotez Medeni N X Standart p Sonug
Durum Sapma
H2: Tiiketici karar verme tarzlar1 | Evli 286 3,13 0,67 0,00 KABUL
tiiketicilerin medeni durumlarina
gore farklilik gosterir.
Bekar 151 3,36 0,49

Tablo 6’da analiz sonuglarina bakildiginda hipotezlerin anlamlilik diizeyi (p) 0,05’ten kiigiik
olanlar kabul edilmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni durumlarn ile tiiketicilerin karar verme
tarzlar1 arasinda farklilik goriillmektedir.

Tiiketicilerin yas, gelir durumu, egitim diizeyi ve meslekleri ile tiiketici karar verme tarzlar
arasinda ki iligkiyi belirlemek icin kurulan hipotezi test etmek i¢cin Anova Analizi yapilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Anova Analizi Sonuglari

Hipotez Yas N X Standart p Sonug
Sapma
H3: Tiiketici karar verme tarzlar1 | 18-25 yas 107 4,25 0,75 0,00 KABUL
tiikketicilerin ~ yaslarina  gore | 26-35 yag 82 3,57 0,98
farklilik gosterir. 36-45 yas 124 3,38 1,00
46-55 yas 68 4,38 0,71
56-65 yas 32 4,77 0,00
65 yas tizeri 24 4,75 0,13
Hipotez Gelir Durumu N b Standart p Sonug
Sapma
H4: Tiiketici karar verme tarzlar1 | 0-2020 TL 161 4,04 0,89 0,00 KABUL
tiiketicilerin  gelir durumlarina [2021-3000 TL 127 3,42 0,98
gore farklilik gosterir. 30014000 TL 65 380 0.99
4001-5000 TL 56 4,76 0,09
5001 TL ve tizeri 28 4,77 0,00
Hipotez Egitim Diizeyi N b Standart p Sonug
Sapma
HS5: Tiiketici karar verme tarzlar1 | ilkégretim ve alti 34 3,52 1,00 0,00 KABUL
tt}.ketlcllerm eg.ltlmA diizeylerine ise Mezunu 51 4.05 0.68
gore farklilik gosterir
Universite Mezunu 204 4,06 0,98
Yiiksek 48 3,59 0,93
Lisans/Doktora
Hipotez Cocuk Sahibi Olma | N X Standart p Sonug
Sapma
H6: Tiiketicilerin organik gida | Cocugu Yok 102 3,34 0,99 0,00 KABUL
satin alma davraniglart -
tiiketicilerin ~ ¢ocuk  sahibi Bir Cocuklu 4 3,87 0,88
olmalarina gore farklilik | ki Cocuklu 198 3,94 0,93
Osterir. =
gostettt U¢ Cocuklu 78 3,76 0,15
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Dort ve daha fazla | 12 4,77 0,00
¢ocuklu
Hipotez Organik Gida Satn | N X Standart p Sonug
Alma Sikhg1 Sapma
H7: Tiketicilerin organik gida | Haftada birkag defa 87 3,62 0,93 0,00 KABUL
satin alma davraniglar1 organik | Haftada 1 defa 124 4,11 0,91
gida satin alma sikligi farklilik | Ayda 1 kag defa 96 3,34 0,96
gosterir. Ayda 1 defa 72 4,29 0,81
Birkag ayda bir defa 35 4,77 0,00
Satin Almiyorum 23 4,75 0,09

Tablo 7°de analiz sonuglarina bakildiginda katilimecilarin yas, gelir durumu, egitim diizeyi ve
meslek gruplari ile tiiketicilerin karar verme tarzlar1 arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu analiz
sonucunda hipotezlerin anlamlilik diizeyi (p) 0,05’den kiiciik olanlar istatistiksel olarak anlamli oldugu
icin kabul edilmistir. Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in Post Hoc testleri
uygulanmustir.

Analiz sonuglarina bakildiginda tiim yas gruplarmmin birbirleri arasinda farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sadece 56-65 yas arasi bireyler ile 66 yas iizeri bireyler arasinda farkliligin
olmadigr test edilmistir. Bu da iki yas grubu arasi tiiketicilerin tiiketim tarzlarinin benzer oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin gelir durumlar1 arasinda ki farkliliga bakildiginda 4001-5000TL gelire
sahip olanlar ile 5001 TL iizeri gelire sahip olanlar arasinda farklilik yoktur. Diger gelir gruplarina sahip
bireylerin tiiketim tarzlarmin birbirinden farkli oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte gelir
diizeyi arttikca tiiketim aliskanliklarmin benzer oldugu sonucuna da varilabilir. Universite mezunu
titketiciler ile yiiksek lisans/doktora mezunu tiiketiciler arasinda farklilik yoktur. Diger egitim diizeyine
sahip bireyler arasinda tiiketici karar verme tarzlar1 arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin organik gida satin almalari ile tiiketicilerin gocuk sahibi olup olamamalar1 arasinda
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik ilk olarak ¢ocuk sahibi olamayan tiiketicilerle ¢ocuk
sahibi olan tiiketiciler arasinda oldugu tespit edilmistir. Bir ve iki ¢cocuga sahip olan tiiketici gruplari ile
iic ve licten fazla ¢ocuga sahip olan tiikketici gruplari arasinda farklilik yoktur. Farklilik diger tiiketici
gruplarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin organik gida satin alma davraniglar1 organik gida satin
alma siklig1 arasinda ki en biiyiik farkliligin organik gida satin alanlar ile satin almayanlar arasinda
goriilmektedir. Haftada bir defa satin alanlar ile haftada birka¢ defa satin alanlar arasinda farklilik
bulunmamaktadir. Ayni sekilde ayda bir defa satin alanlar ile ayda birka¢ defa satin alanlar arasinda
farklilik bulunmamaktadir. Ancak diger gruplar arasinda farklilik oldugu tespit edilmektedir.

Calismanin temel amac1 olan tiiketici karar verme tarzlarinin organik gida satin alma niyetine
etkisini belirlemek i¢in kurulan hipotezi test etmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analiz
sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tiiketici karar verme tarzlar ile organik gida satin alma iliskisinin, bilyiikliigiinii, yoniinii ve
onemini agiklamak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon katsayisi, 1’e yakinlagtikca
degiskenler arasinda ki iliskinin giliciiniin arttigin1 géstermektedir. Bununla birlikte degiskenler arasinda
ki iligki 0,1-0,3 arasinda ise korelasyon zayif, 0,3-0,5 arasinda ise korelasyon orta kuvvette, 0,5-0,8
arasinda ise korelasyon giiglii ,0,8’den daha biiyiik bir korelasyon ise ¢ok giiglii iligski oldugu anlamina
gelmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:347). Elde edilen sonuglar Tablo 8°de yer almaktadur.
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Tablo 8: Korelasyon Analizi
Korelasyon
1 2 3 4 5 6 7 8
(1) Miikemmeliyetgilik 1
(2) Marka Odakhihk ,612 1
(3) Hedonik 348 283 1
(4) Fiyat Odaklihk 450 363 570 1
(5)Diisiinmeden Alisveris ,593 ,595 ,451 ,558 1
(6) Cesit Karmasasi 412 ,305 ,490 401 ,584 1
(7) Alskanhik ,582 ,654 ,342 432 ,564 ,401 1
(8) Organik Gida Satin | ,694 ,557 ,329 ,503 ,607 ,353 ,623 1
Alma
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 8’de goriildiigii gibi korelasyon analizi sonucunda tiikketici karar verme tarzlari alt
boyutlart ile organik gida satin alma arasinda p<0,01 anlamlilik diizeyinde iliskiler oldugu saptanmustir.
Bulgulara gore organik gida satin alma ile miikemmeliyetcilik boyutu arasinda giiclii iliski (1=,694),
marka odaklilik boyutu arasinda giiglii iliski (r=,557), hedonik boyutu arasinda kismen orta kuvvette bir
iligki (1=,329), fiyat odaklilik boyutu ile boyutu ile kismen giiglii iliski (r=,503), diisiinmeden aligveris
yapma boyutu ile gii¢lii iligki (r=,607), ¢esit karmasasi yasama boyutu ile giiglii iliski kismen zayif iligki
(r=,353) ve aligkanlik boyutu ile ile giiclii iliski (r=,623) oldugu tespit edilmistir.

Caligmada bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler arasinda iliskiyi ¢oziimleyebilmek icin
kullanilan diger bir yontem ise regresyon analizidir. Bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla
bagimsiz degisken arasinda ki tespit etek i¢in kullanilan bir analiz yontemidir (Yazicioglu ve Erdogan,
2014:340). Tiiketici karar verme tarzinin bagimsiz degisken organik gida satin alma bagimli degisken
olarak ele alinmistir. Arastirmada bulunan bagimsiz degiskenlerin standart Beta katsayilari ile t ve p
degerleri Tablo 9’da verilmistir. Kurulan regresyon modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit
edilmistir (F=90,742; p<0.05).

H7: Tiiketici karar verme tarzlarinin organik gida satin alma niyetine etkisi vardir.

Tablo 9: Regresyon Analizi

R?= 597 Ayarlanmis R>= ,590
F=90,742 p degeri=,000

Model B Std. Hata Beta t p. Degeri
Sabit ,081 ,170 AT6 ,634
Miikemmeliyet¢ilik 483 ,052 ,402 9,277 ,000
Marka Odakhlik ,008 ,046 ,008 ,170 ,865
Hedonik -,052 ,054 -,038 -,963 ,336
Fiyat Odakhhik ,191 ,053 ,151 3,632 ,000
Diisiinmeden Alisveris ,269 ,066 ,200 4,095 ,000
Cesit Karmasasi -,075 ,041 -,074 -1,830 ,068
Ahskanhk 273 ,049 ,249 5,632 ,000
Bagimlh Degisken: Organik Gida Satin Alma

Tablo 9°da goriildiigii {izere tiiketicilerin karar verme tarzlarinin organik gida satin alma
tizerindeki etkisinin aragtirildigi modelde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama orani igin
ayarlanmis R? degeri 0,590 olarak bulunmustur. Bagimsiz degiskenlerden miikemmeliyetgilik, fiyat
odaklilik, diigiinmeden aligveris ve aliskanlik boyutlart (p<0.05) istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur. Bu sonuglara gore tiiketici karar verme tarzi boyutlarmin (miikemmeliyetgilik, fiyat
odaklilik, diisiinmeden aligveris ve aligkanlik) organik gida satin almay1 pozitif yonde etkiledigi ve bu
etkinin de istatistiki agidan gii¢lii anlamliliga sahip oldugu goriilmektedir.
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4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Caligma tiiketicilerin demografik degiskenler ve karar verme tarzlarinin organik gida satin alma
iizerinde etkisi belirlemek igin yapilmistir. Arastirma evrenini 18 yasindan biiyiik Tiirk tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma evreni ¢ok genis oldugu igin tiim tiiketicilere ulasmak imkansiz olup
arastirmanin 6nemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Aragtirmaya 437 kisi katilmistir. Tiiketicilerin 161’1
asgari licret ve alt1 gelir diizeyine sahiptir. Bu durum ise ¢alismanin diger bir kisitin1 olugturmaktadir.
Ciinkii asgari gelir diizeyine sahip olan bireyler diger {irlinlerden daha pahali olan organik gida diriinlerini
satin almayi tercih etmemektedirler. Bu konu kapsaminda ileride yapilacak calismalar i¢in gelir diizeyi
yiiksek olan daha c¢ok kisiye yapilmasi onerilmektedir.

Literatiire katki saglamak amaci ile yapilan bu calismanin analiz sonuglarina gore tiiketicilerin
karar verme tarzlari cinsiyet, medeni durum, yas, gelir ve egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. Ayni sekilde organik gida satin alma ile ¢ocuk sahibi olup olmama ve organik gida satin
alma arasinda da farklilik bulunmustur. Tiiketici karar verme tarzlari ile organik gida satin alma arasinda
iligkiyi test etmek i¢in korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Sonug olarak tiiketici karar verme
tarzi boyutlariin (miikemmeliyetgilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris ve aliskanlik) organik gida
satin almayi etkiledigi tespit edilmistir. Organik gida iirlinlerini geng Hintli tiiketicilerin satin alma
niyetini tahmin etmek igin tiiketici tarzi envanterini kullanan Prakash vd. (2018) ise mikkemmeliyetgilik,
marka odaklilik, hedonik, fiyat odakli ve markaya sadik olan tiiketicilerin organik gida satin alma
niyetine etkisinin oldugu sonucuna varmustir.

Etik Beyan

“Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlarinin Organik Gida Satin Alma Davranmisina Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Calisma” baslikli ¢alismanin yazilmasi ve yayinlanmasi siireglerinde
Aragtirma ve Yaym Etigi kurallarina riayet edilmis ve ¢aligma i¢in elde edilen verilerde herhangi bir
tahrifat yapilmamistir. Arastirma verileri 2019 yili Mart-Ekim aylarinda toplanmis oldugu i¢in etik kurul
izni alinmamuistir.

Katki Orani Beyam

Calismadaki yazarlarin timi ¢aligmanin yazilmasindan taslagin olusturulmasma kadar tiim
siireglere katki yapmis ve nihai halini okuyarak onaylamistir.

Catisma Beyam

Yapilan bu ¢alisma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar ¢atismasina yol
agmamistir.
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