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Socio-Demographic and Situational Determinants of Organic Dining Behavior in British Restaurants

Lokman DINC!

Gelig Tarihi

oz
Organik gida pazar, kiiresel élcekte son yillarda énemli bir biiylime kaydetmis olup, Bitlesik Krallik'ta
(BK) da dikkat gekici bir yiikselis trendi sergilemektedir. Arastirma, Ingiliz restoranlarinda organik gida

01.02:2026 tiketim egiliminin, tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine goére ne 6lciide degiskenlik gosterdigini
Kabul Tarihi ortaya koymay1 hedeflemektedir. Nicel tasarimi kullanilarak, Birlesik Krallik’in ti¢ baskenti olan Londra,
25.07.2026 Edinburgh ve Cardiff'teki giinlik ve liiks restoran tiiketicilerinden (n=541) ampirik veri toplanmustir.
Yayin Tarihi Elde edilen veriler IBM SPSS programi araciligtyla analiz edilmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testleri ve uygun
31.07.2026 post-hoc testleri (Games-Howell ve Hochberg) iceren tek yonli Varyans Analizi (ANOVA), organik
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yemek yeme Oriintillerinde cinsiyet, egitim, yas ve gelir diizeylerine gbre anlamli farkliiklar oldugunu
ortaya koyarken; cografi konumun istatistiksel olarak bir farkliik yaratmadigini géstermistir. Calismada,
teorik katkilarin yani sira yesil pazarlama, meni tasarimt ve kamu politikalarina yonelik pratik stratejiler
tartisgtimaktadir.

ABSTRACT

The organic food market has expanded significantly on a global scale in recent years and exhibits a
remarkable upward trend in the United Kingdom (UK). This study aims to delineate the extent to which
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1. Giris

Calisma, son on yilda, tiiketicilerin yasam bicimi egilimleri stirduriilebilirlik, sagliklt yasam ve bilingli tiiketime dogru
onemli 6lcide degismistir (Kim vd., 2013). Restoran misterileri, tikettikleri gidalarin dretim streclerini, temiz
iceriklerini ve yapisal kbkenlerini anlama konusunda giderek daha fazla ilgi géstermekte; gidalarin kisisel saglik ve
ekolojik ¢evre tizerindeki nihai etkilerini titizlikle degerlendirmektedir (Harvey, 2021a; Jayawardena vd., 2022). Bu
yesil hareket, ev ici gida aligverisi aligkanliklarint kékten degistiritken (Harvey, 2021b), benzer ve ivme kazanan bir
trend disarida yemek yeme aligkanhklarinda da gézlemlenmektedir. Bitlegik Krallik'taki (BK) tiketicilerin %60'indan
fazlasi, yeme-icme isletmelerini ziyaret ettiklerinde organik meni 6geleri de dahil olmak tzere saglikli secimleri
tercih ettiklerini belirtmektedir (Mintel, 2014; Soil Association, 2018).

Bu biyliyen pazar talebine ragmen, organik gida titketimine iligkin akademik literatiirde belirgin bosluklar géze
carpmaktadir (Filimonau ve Grant, 2017). Tiiketici satin alma ¢alismalarinin biyik bir kismt hanehalki perakende
kanallar1 ve stipermarket aligverigleri icinde kavramsallastirilmakta; restoran hizmet dinamikleri, meni tasarimi ve
durumsal faktérler gibi yiyecek-igecek isletmeleri 6zghi unsurlar yeterince incelenmemektedir (Filimonau ve Grant,
2017; Lu ve Gursoy, 2017). Ayrica, sosyo-demografik degiskenlerin yesil restoran tercihleri tizerindeki kesin etkisine
dair gegmis ampirik bulgular celiskili olup, buyiik 6lciide arastirma baglamlarina ve cografi sinirlara bagimlidik
gostermektedir (Feil vd., 2020; Mak vd., 2012; Wee vd., 2014).

Bu kritik bosluklart kapatmak amactyla, bu ¢alisma kapsamli bir nicel arastirma sunmaktadir. Bu ampirik makalenin
temel odak noktast dogrultusunda, bu arastirma, sosyo-demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas, egitim, gelir ve cografi
konum) organik yemek yeme tercihleri tizerindeki belirgin varyasyonlarini elestirel bir sekilde degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Cok sehirli anket ¢alismalarini parametrik testler araciligryla degerlendiren bu arastirma, ekolojik
agirlama literatiiriine 6nemli bir katk: saglamakta ve yesil restoran isletmecileri ile stirdiiriilebilirlik politika yapicilart
icin stratejik bir yol haritast niteligi tastmaktadir.

2. Literatur Taramasi

2.1 Organik Tiiketim Davraniginda Tiiketici Talebi ve Igsel Motivasyonlar

Surdirilebilir agirlama ve gida yazininda, titketicilerin organik gida tercihlerini yénlendiren mekanizmalar, igsel
psikolojik motivasyonlar ve algilanan dissal Girtin 6zniteliklerinin ¢ok boyutlu bir etkilesimi olarak ele alinmaktadir
(De Magistris ve Gracia, 2008). Ttketici talebinin temelini olusturan bu dinamikler arasinda "saglk bilinci" (health
consciousness), literatiirde en tutarlt ve etki katsayist en yitksek i¢sel motivasyon kaynagi olarak tanimlanmaktadir
(Anisimova, 2016; Ghali-Zinoubi ve Toukabri, 2019). Saglik bilinci yitksek bireyler, diyet secimlerinin genel
fizyolojik esenlik tizerindeki etkilerini 6nleyici bir yaklasimla izleyen ve yoneten titketicilerdir (Wojciechowska-Solis
ve Barska, 2021). Bu segment, konvansiyonel tarim yontemleriyle tretilen gidalarda sikhikla rastlanan sentetik
kimyasal kalintilari, pestisitleri, sistemik antibiyotikleri ve biiylime hormonlarini dogrudan birer saglik tehdidi olarak
algtlamaktadir (Shepherd vd., 2005). Organik gidalarin yapay katkt maddelerinden arindirilmis, kimyasal bilesimi
temiz ve besin 6geleri (vitamin, antioksidan ve mineral seviyeleri) agisindan yapisal olarak daha tistiin olduguna dair
yerlesik inang, tiketicileri restoran ortamlarinda da organik ment 6gelerine yonlendirmektedir ( Molinillo vd., 2020;
Nafees vd., 2021; Rohman vd., 2020).

Diger bir temel icsel itici gii¢ ise "cevresel kaygt" (environmental concern) olarak kavramsallagtirilan pro-gevresel
ve 6zgecil (altruistic) degerlerdir (Sadiq vd., 2021b). Ekolojik stirdiiriilebilirlik bilincine sahip tiiketiciler, gida titketim
kararlarint sadece kisisel faydayi en dist diizeve citkarma agisindan degil, kiiresel ekosistem tizerindeki yansimalari
acisindan da degerlendirmektedir (Li ve Jaharuddin, 2021; Rong-Da Liang ve Lim, 2020). Konvansiyonel endiistriyel
tarimin neden oldugu toprak dehidrasyonu, su kaynaklarinin kimyasal kirlenmesi, biyocesitlilik kayb1 ve karbon
emisyonlari, bu tiiketiciler i¢in ciddi birer endise kaynagidir (Grzybowska-Brzezinska vd., 2017; Sumathi ve Gabrial,
2017). Organik tarim; biyogesitliligi koruma, toprak verimliligini stirdirme ve ekolojik dengeyi gbzetme ilkelerine
dayandigi icin, bu bireyler tarafindan etik bir tiketim alani olarak kabul edilmektedir (Cerjak vd., 2010; Oroian vd.,
2017). Dolayisiyla, disarida yemek yerken organik alternatifleri tercih etmek, bireyler icin ekolojik ayak izlerini en
aza indirme ve strdirilebilir kalkinmay1 destekleme yéntinde somut bir pro-gevresel eylem bigimine doniismektedir
(Ayub vd., 2020; Sadiq vd., 2021a).
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2.2. Uriin nitelikleri: Lezzet, Kalite ve Fiyat Primi Engeli

Igsel degerlerin yant sira, restorandaki titketim deneyiminin ayrilmaz pargast olan fonksiyonel ve duyusal iiriin
Oznitelikleri de talep yapisint dogrudan sekillendirir. Bu baglamda, "lezzet" (taste) ve "yiyecek kalitesi" (food quality),
yiksek katiim gerektiren (high-involvement) ticari gastronomi deneyimlerinde nihai tercihin en kritik
belitleyicilerindendir (Lockie vd., 2004). Tiketici yazininda yiyecek kalitesinin dogrudan lezzetle korelasyon
gosterdigi vurgulanmaktadir (Lockie vd., 2004). Tiketicilerin 6nemli bir kismi, organik bilesenlerle hazirlanan
yemeklerin daha taze, daha yogun ve otantik gastronomik lezzet profillerine sahip oldugunu varsaymaktadir (Price
vd., 2016; Sumathi ve Gabrial, 2017). Bu alg1, organigi sadece etik veya saglikli bir se¢im olmaktan ¢tkarip, ayni
zamanda hedonik (hazsal) acidan Gstiin bir mutfak deneyimi olarak konumlandirmaktadir (Asioli vd., 2014; Petrescu
vd., 2017). Organik girdiler, seflerin ve titketicilerin g6ziinde Ustiin kaliteli bir 6gtin hazirlamanin ve restoran se¢im
kriterlerini olumlu yénde etkilemenin temelini olusturmaktadir (Bonn vd., 2016; Dolezalova vd., 2016; Rana ve
Paul, 2017).

Ancak, bu glcli motivasyonlarin karsisinda, literatiirde yesil tiiketimin 6ntindeki en radikal yapisal bariyer olarak
kabul edilen "fiyat primi" (price premium) gercegi bulunmaktadir (Mauracher vd., 2019; Saleki ve Seyedsaleki, 2012).
Organik tarim sertifikasyonu, sinirlt arz zincirleri, yitksek is giicii gereksinimleri ve lojistik maliyetler nedeniyle
organik hammaddeler konvansiyonel triinlere kiyasla daha yiitksek bir piyasa degerine sahiptir (Ghali-Zinoubi ve
Toukabri, 2019). Restoran isletmeleri bu maliyet artistmi dogrudan menil fiyatlarina yansitmakta, bu durum da
tiketiciler icin belirgin bir ekonomik engel olusturmaktadir (Pileliené¢ ve Tamuliené, 2021). Tuketici yazininda
siklikla tartisilan "niyet-davrams boslugu" (intention-behaviour gap), tam olarak bu noktada ortaya ¢ikmaktadir:
Bireyler organik yiyeceklere karsi son derece olumlu saglk ve ¢evre tutumlarina sahip olsalar bile, masadaki yiiksek
fiyat marjlariyla karsilastiklarinda konvansiyonel ve daha ucuz olan alternatiflere yonelebilmektedirler (Jayawardena
vd., 2022; Petrescu vd., 2017). Bu nedenle fiyat, motivasyonlarin eyleme déniigme olasiligini kisitlayan en giicli
durumsal dengeleyici olarak islev gérmektedir (Atalay vd., 2019; Kim vd., 2018).

2.3 Sosyal Cevre, Medya ve Durumsal Faktorlerin Rolii

Bireysel algilarin 6tesinde, insan davranislar iginde bulunulan sosyal dokudan ve bilgi ekosisteminden izole
edilemez. "Sosyal etki" (social influence) ve 6znel normlar, bireyin referans gruplarinin (aile, yakin arkadas cevreleri
ve is arkadaslari) ondan bekledigi davranis kaliplarint ifade eder. Gida secimleri, sosyal bir kimlik yansitma ve
topluluk icinde kabul gbrme aract olarak islev gorebilir. Aile bireylerinin sagliklt beslenme konusundaki kolektif
normlari veya akran ¢evrelerinin stirdtrilebilir yasam tarzlarina verdigi 6nem, birey tzerinde organik titketimi
destekleyici bir sosyal uyum baskist yaratmaktadir (Ajzen, 1991; Dean vd., 2008; Pomsanam vd., 2014).

Bu sosyal dinamikler, cagdas dijital iletisim ¢aginda "medya ve sosyal ag etkileri" (media and digital networks) ile
daha da karmastk bir boyut kazanmistir (Filimonau ve Grant, 2017; Hill ve Lynchehaun, 2002). Geleneksel kitle
iletisim araglarinin (televizyon programlari, belgeseller, tnli sef yayinlar)) yani sira, modern pazarlamanin
merkezinde yer alan sosyal medya platformlari (Instagram, TikTok, gurme bloglarr) yesil gida modasint ve titketici
algtlarint yonlendirmede muazzam bir gii¢ haline gelmistir (De-Magistris ve Gracia, 2016; Hughner vd., 2007; Liu
vd., 2021; Petrescu ve Petrescu-Mag, 2015; Pham vd., 2018b; Ramsden, 2014). Sosyal medyada organik yasam
tarzlarinin estetik bir gorsellikle sunulmasi ve yesil restoran deneyimlerinin dijital olarak paylasilmasi, bireylerin bu
davranisa yonelik ilgisini, given mekanizmalarim ve toplumsal sayginlik algisint tetiklemektedir (Dumortier vd.,
2017; Mhlophe, 2016).

Son olarak, "bilgi diizeyi" (knowledge) ve " Grliniin erisilebilirligi " (situational availability), tiiketicinin se¢im yapma
kapasitesini dogrudan belitleyen kolaylastirict unsurlardir (Li ve Jaharuddin, 2021). Ttketicilerin organik tarim
standartlari, sertifikasyon stirecleri ve gercek cevresel faydalar hakkindaki bilgi derinligi, yesil triinlere duyulan
glivenin zeminini olusturmaktadir (Carlson vd., 2008; Graci ve Dodds, 2008; Kim ve Bonn, 2015; Marti¢ Kuran ve
Mihi¢, 2014; McClure ve Seock, 2020; Teng ve Wang, 2015; Xie vd., 2015). Bilgi eksikligi, Griintin niteligine dair
belirsizlikler yaratmakta ve tiiketicileri satin alma eyleminden alikoymaktadir (Hughner vd., 2007; Yiridoe vd., 2005).
Restoran ortamlarinda ise organik seceneklerin mentide fiziksel olarak yer almasi, yani bulunabilirlik ve bu tiriinlerin
acikca ayirt edilebilmesini saglayan "ment etiketlemesi” (menu labelling), bilgi asimetrisini ¢6zen ve durumsal
engelleri ortadan kaldiran en hayati araglardir (Ellis ve Mattison Thompson, 2018; Hill ve Lynchehaun, 2002;
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Nguyen vd., 2019; Pang vd., 2021; Teng ve Wang, 2015). Tiketici, restoran ortaminda organik etiketleri net bir
sekilde gbrdigiinde, tiriintin givenilirligini aninda tescil edebilmekte ve bu durum anlik satin alma kararini dogrudan
kolaylastirmaktadir.

2.4 Sosyo-Demografik Ozelliklerin Rolii Belirleyicileri ve Literatiirdeki Tutarstzliklar

Guda tercihlerini etkileyen motivasyonlar ve engeller, homojen bir tiketici kitlesine hitap etmemektedir; aksine
sosyo-demografik katmanlar arasinda derin varyasyonlar barindirmaktadir (Mak vd., 2012). Ancak uluslararast
literatiir, demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas, egitim, gelir ve cografi konum) organik tiiketim tizerindeki net
etkilerine dair oldukea parcalt ve tutarsiz bulgular sunmaktadir (Feil vd., 2020; Petrescu vd., 2017; Wee vd., 2014).

Cinsiyet degiskeni ele alindiginda, geleneksel perakende ve hanehalk: aligveris yazininin buytk bir kismi, kadin
tiketicilerin aile saghg1, gida hazirlama rolleri ve pro-cevresel duyarliliklar nedeniyle organik driinlere karst daha
yuksek bir egilime, olumlu tutuma ve satin alma niyetine sahip oldugunu ileri sirmektedir (Bosona ve Gebresenbet,
2018; Fatha ve Ayoubi, 2021; Lo vd., 2017; Petrescu vd., 2017). Buna karsilik, bazi glincel ¢alismalar ticari ve sosyal
bir aktivite olan disarida yemek yeme baglaminda bu durumun degisebilecegini, erkek tiiketicilerin fonksiyonel
beslenme, spot/saglik optimizasyonu veya prestij odakli tiketim motivasyonlatiyla organik menilere ve fiyat
primlerini Gstlenmeye daha yatkin olabilecegini géstermektedir (Mohamed vd., 2012). Bu ¢eliskili durum, restoran
sektoriinde cinsiyet etkisinin yeniden ve derinlemesine incelenmesini zorunlu kilmaktadir (Lockie vd., 2004; Singh
ve Verma, 2017).

Benzer bir tutarsizlik yas ve gelir parametrelerinde de gézlemlenmektedir (Septianto ve Kemper, 2021). Bazt
arastirmalar, geng kusaklarin iklim krizine karsi daha duyarlt olmalari ve sosyal medyanin yesil akimlarindan yogun
sckilde etkilenmeleri sebebiyle organik gidalara daha agik oldugunu iddia etmektedir (Azzurra vd., 2019; Grubor ve
Djokic, 2016; Voon vd., 2011). Diger taraftan, orta ve ileri yas gruplarinin yasa baglt saghk kaygilarinin artmast,
kronik hastaliklardan kacinma arzusu ve en 6nemlisi organik triinlerin getirdigi yiiksek maliyetleri karsilayabilecek
finansal istikrara (gelir diizeyine) sahip olmalar nedeniyle fiili tiketimde daha baskin tiiketici grublari oldugunu
savunan glcli ampirik bulgular da mevcuttur (Copeland ve Boulianne, 2020; Gundelach, 2020; Mohamed vd., 2012;
Srinieng ve Thapa, 2018; Sultan vd., 2018). Education (egitim) diizeyi de benzer sekilde organik gida tiiketimiyle
pozitif korelasyon gosteren bir yapi sergilerken (Aryal vd., 2009; Dettmann ve Dimitri, 2009; Nasir ve Karakaya,
2014; O’Donovan ve McCarthy, 2002); bazt calismalar bu degiskenler arasinda istatistiksel acidan anlamli bir bag
bulamamistir (Bosona ve Gebresenbet, 2018; Pestek vd., 2018). Son olarak, cograti konum unsuru, kentsel
surdirtlebilirlik kaltiri acisindan tiketici kararlarint etkileyebilecek potansiyel bir makro-faktér olarak literatiirde
yer bulmaktadir. Bu baglamda, Birlesik Krallik gibi homojen pazar dinamiklerine sahip bir cografyada, farkli ulusal
baskentler (Londra, Edinburgh, Cardiff) arasinda sosyo-demografik profillerin organik yemek yeme kararlarina
yanstyan etkilerinin ampirik ve ¢ikarimsal istatistikler araciligiyla netlestirilmesi, stirdtriilebilir agirlama yazinina yén
verecek kritik bir akademik gereksinimdir.

3. Yontem

Arastirma, 1ngﬂiz restoranlarinda organik gida tiiketim egiliminin, tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
ne Ol¢ide degiskenlik gdsterdigini ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu arastirmada nicel yontem kullanilmigtir.
Nicel veri toplama araci, yerlesik organik tiketim literatiirinden uyarlanan c¢oklu 6lgekler kullaniarak
olusturulmustur. Arastirma anket formu bes boélime ayridmistir; ilk bolim, bu faktorlerin tiketicilerin
restoranlardaki organik gida satin alma davranislar tzerindeki etkisini belirlemek amactyla cinsiyet, yas, egitim ve
gelir gibi sosyo-demografik 6zellikleri icermektedir. Diger dort bélim ise teorik modelin yapitaslarint (motivasyonel
faktotler, davranissal niyetler ve fiili satin alma davranist) Slgen anketin ana gévdesini olusturmaktadir. Bu doért
boliim, fiyat, bulunabilirlik ve saghk kaygilart gibi degiskenlerin tiiketicilerin restoranlardaki organik gida titketim
davranislart izerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla gegmis calismalara dayali olarak tasarlanmustir. Saglik, cevre, sosyal
baski, etiketleme, fiyat, lezzet, kalite ve bulunabilirlik unsurlarini degerlendiren Slgiim ifadeleri, 1 (kesinlikle
katiltyorum) ile 7 (kesinlikle katilmiyorum) arasinda degisen 7'li Likert 6lcegi ile Sl¢tilmiistiir.. Yiritilen bir 6n pilot
calisma (n=22 gecerli yanit), yapisal anlasilirligt dogrulamis ve soru tekrarlarini 6nlemek amaciyla kiigiik anlamsal
duzenlemelerin yapilmasini saglamistir.
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Arastirmanin hedef evrenini BK genelindeki 18 yas ve tizeri glindelik ve liks restoran tlketicileri olusturmaktadir.
Nicel veri toplama siireci, fiziksel restoran giris noktalarindaki yiiz ylize anket uygulamalari ile organik gida odakl
cevrimici forumlardaki yapilandirilmis dagitimlar birlestiren bir kolayda 6rnekleme stratejisiyle gerceklestirilmistir.
Buyuk Britanya genelinde genis bir bolgesel temsiliyet saglamak amaciyla, Bitlesik Krallik't olusturan t¢ temel
iilkenin baskentleri incelenmistir: Londra (Ingiltere), Edinburgh (Iskogya) ve Cardiff (Galler). Dagitilan 747 anket
formundan 541 kullanilabilir ve eksiksiz anket analiz edilmek tizere degerlendirmeye alinmustir.

Veri analizleri tamamen IBM SPSS v26 yazilim paketi kullanilarak gerceklestirilmistir. Uygulanan analitik asamalar
sunlardit:

(1) Betimsel Istatistikler: Tiim maddelere yonelik temel titketici katihm diizeylerini belirlemek amactyla ortalama
degerler (M) ve standart sapmalar (SD) hesaplanmustir.

(2) Bagimsiz Orneklem t-Testi: Erkek ve kadin yemek tiiketici segmentleri arasindaki istatistiksel olarak anlamli
ortalama farklarint belirlemek i¢in uygulanmistir.

(3) Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA): Ikiden fazla kategorik grup (yas, gelir, egitim ve cografi konum)
arasindaki varyasyonlart degerlendirmek i¢in yiirtitilmistir. Varyanslarin homojenligini kontrol etmek amactyla
Levene testi uygulanmustir. Varyanslarin esit (homojen) oldugu durumlarda Hochberg post-hoc
karsilastirmasindan yararlanilmig; varyanslarin esit olmadigi durumlarda ise Welch robust (saglamlik) testi ve
Games-Howell post-hoc testi kullanilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1 Orneklem Demografisi

Cevrimici anket yontemiyle toplanan 541 gecerli form tzerinden yuritilen analizlerde, 6rneklemin sosyo-
demografik dagilimi Tablo 1’de detaylandirilmistir. Katilimeilarin %51.6’stt (f=279) kadin, %48.4’unt (f=262) ise
erkek bireyler olusturmaktadir. Kadin katithm oramindaki bu hafif dstiinlitk, Robinson ve Getz (2014) tarafindan
ileri strtlen, kadinlarin gida ve beslenme odakli akademik arastirmalara erkeklerden daha fazla ilgi gésterme ve
anketleri yanitlama egiliminde olduklart teziyle paralellik g&stermektedir.

Tablo 1. Katlimcilarin Demografik Profili

Degisken Kategori Frekans (f) Yiizde (%)
Sehir Londra 200 37.0
Edinburgh 177 32.7
Cardiff 164 30.3
Cinsiyet Kadin 279 51.6
Erkek 262 48.4
Egitim Durumu Lise ve Altt 53 9.8
A-Level veya Dengi 78 14.4
Lisans 142 26.2
Lisansiistii 235 434
Diger 33 6.1
Yas 18-29 157 29.0
30-39 199 36.8
40-49 112 20.7
50-59 52 9.6
60 ve Uzeri 21 3.9
Aylik Gelir 19,000 £'e kadar 154 28.5
20,000-29,999 £ 134 24.8
30,000-39,999 £ 106 19.6
40,000-49,999 £ 59 10.9
50,000 £ ve Uzeri 88 16.3
Organik Aligveris Sikligs Haftada bir veya daha az 280 51.8
Haftada iki kez 109 20.1
Haftada ti¢ kez veya daha fazla 152 28.1
Not: n=541
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Cografi konum acisindan pazar homojenligini test etmek adina Birlesik Krallik’in ti¢ kurucu tlkesinin baskentleri
ornekleme dahil edilmistir: Katiimetdlarin %37.0%si (f=200) Londra, %32.7’si (f=177) Edinburgh ve %30.3’4 (f=164)
Cardiffte yasamaktadir. Bu kentsel dagilim, Ingiltere, Iskocya ve Galler’in makro niifus projeksiyonlariyla genel bir
uyum sergilemektedir (Statista, 2021).

Egitim parametresi incelendiginde, 6rneklemin oldukea yitksek bir entelektiiel sermayeye sahip oldugu; %043.4’tiniin
(f=235) lisanststi, %26.2’sinin (f=142) ise lisans mezunu oldugu saptanmustir. Toplamda katilimcilarin %80’e
yakininin en az lisans diizeyinde egitime sahip olmasi, Birlesik Krallik’in ylksek egitim istatistiklerini yansitmakla
birlikte, egitimli bireylerin gida giivenligi ve stirdirilebilirlik konularina yonelik farkindaligini da sembolize
etmektedir.

Yas dagiliminda 30-39 yas grubu %36.8 (f=199) ile baskin segmenti olustururken, bunu %29.0 (f=157) ile 18-29
yas grubu izlemektedir. Katilimeilarin %86.5’inin 49 yas ve altinda konumlanmasi, Birlesik Krallik genel nifusunun
medyan yas dinamikleriyle (40.5 yas) buytik 6lctide 6rtiismektedir (Statista, 2020).

Gelir durumunda en biyiik payt %28.5 (f=154) ile 19,000 £’e kadar gelire sahip olanlar alirken, 6rneklemin %71.5’1
20,000 £ ile 50,000 £ ve Gzeri genis bir yelpazede konumlanmistir.

Son olarak, katithmecilarin ev i¢i organik gida satin alma sikligi incelenmis; %51.8’inin (f=280) haftada bir kez veya
daha az, %28.1’inin (f=152) ise haftada ti¢ kez veya daha fazla organik gida tedarik ettigi bulunmustur. Bu veriler,
orneklemin organik kavramina, sertifikasyon siireclerine ve yesil Urtnlere yonelik yiksek diizeyde bir tiketim
asinalifl tasidigina isaret etmektedir (Statista, 2019).

4.2 Restoranlarda Organik Gida Tiiketimini Y6nlendiren Faktorler

Tiketicilerin disarida yemek yerken organik alternatifleri segme kararlarini etkileyen 48 madde, 7’li Likert lcegi
dogrultusunda analiz edilmis; elde edilen betimsel bulgular Tablo 2’de yapisal boyutlariyla sunulmustur.

4.2.1 igsel Motivasyonlar: Saglik Bilinci ve Cevresel Kaygilar

Ampirik sonuglar, stirdtrtlebilir agitlama yazinindaki teorik kabullerle uyumlu olarak, "saglik bilincinin" organik
meni secimindeki en baskin ve yetlesik igsel itici gli¢ oldugunu dogrulamaktadir (De Magistris ve Gracia, 2008).
Katilimcilar gidalardaki besin 6gesi tirld ve miktarina ylksek dizeyde 6nem vermekte (M=2.04, SD=1.125) ve
organik beslenmenin konvansiyonel alternatiflere kiyasla viicutlari igin daha saghkl oldugunu giicli bir sekilde kabul
etmektedir (M=2.16, SD=1.315). Literatiirde health consciousness diizeyi yliksek bireylerin diyet se¢imlerini
proaktif bir yaklasimla yonettigi tezi (Wojciechowska-Solis ve Barska, 2021), saha verilerimizle desteklenmistir;
nitekim titketiciler organik gidalarin konvansiyonel Urtinlere kiyasla daha besleyici olduguna inanmakta (M=2.47,
SD=1.36) ve sentetik kimyasal kalintilar1, antibiyotikleri, biiyime hormonlarini dogrudan birer tehdit olarak algilayip
bunlardan kaginmak amactyla organik menilere yonelmektedir (M=2.59, SD=0.623; M=2.68, SD=1.542). Bu
bulgular; saglik kaygilarinin organik gida talebinin en tutarli belirleyicisi oldugunu savunan genis akademik
konsenstisii (Anisimova, 2016; Basha, 2014; Chen, 2009; Ghali-Zinoubi ve Toukabri, 2019; Jongmans vd., 2019;
Konuk, 2018; Molinillo vd., 2020; Petrescu vd., 2017) ampirik diizeyde pekistirmektedir.

Igsel motivasyonlarin ikinci ayagini olusturan "gevresel kaygi" boyutu da tiiketiciler igin anlamlt bir yénlendiricidir
(Sadiq vd., 2021b). Katihmcilar, organik tretimin kimyasal atik barindirmamast yoniiyle ¢evre dostu bir nitelik
tagtdigint onaylamakta (M=2.49, SD=1.556) ve disarida yemek yerken organik siparis vermeyi sturdiirtilebilir bir
cevreyl destekleme eylemi olarak gérmektedir (M=2.67, SD=1.573). Ekolojik strdirilebilirlik bilincine sahip
bireylerin gida tercihlerini kiresel ekosistem yansimalari Uzerinden degerlendirdigini belirten yazin (Li ve
Jaharuddin, 2021; Rong-Da Liang ve Lim, 2020), tiiketicilerin hayvanlarin etik kogsullarda yetistirilmesi (M=2.77,
SD=1.615) ve dogal yasama verilen zararlarin azaltlmasi (M=2.94, SD=1.642) maddelerine verdikleri yiiksek
katilim destegiyle dogrulanmistir. Dolayistyla restoranda organik ment se¢mek, ekolojik ayak izini azaltmaya yénelik
somut bir 6zgecil eylem bi¢imi olarak tezahiir etmektedir (Ayub vd., 2020; Bonn vd., 2016; Filimonau ve Grant,
2017; Oroian vd., 2017; Torres-Ruiz vd., 2018).
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4.2.2. Fonksiyonel ve Duyusal Uriin Nitelikleri: Lezzet, Kalite ve Fiyat

Duyusal ve fonksiyonel trtin 6znitelikleti boyutunda, "lezzet" (M=1.57, SD=0.911) ve "yiyecek kalitesi" (M=1.57,
SD=0.8606), tiiketicilerin restoran secimlerindeki en kritik ve mutlak 6ncelikli iki kriter olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Strdirilebilir gastronomi yazininda yiyecek kalitesinin dogrudan lezzet algisiyla korelasyon gosterdigi ve yuksek
katilim gerektiren ticari deneyimlerin merkezinde yer aldig1 vurgulanmaktadir (Lockie vd., 2004; Lyons vd., 2001).
Katilimailar, organik bilesenlerin yemegi daha lezzetli kildigina (M=2.73, SD=1.541) ve organik malzemelerle
hazirlanan tabaklarin daha otantik gastronomik lezzet profillerine sahip olduguna (M=2.81, SD=1.505)
inanmaktadir. Bu ampirik durum, organigi sadece etik bir sorumluluk alant olmaktan ¢ikatip hedonik (hazsal) acidan
Gstiin bir mutfak deneyimi olarak konumlandiran Fillion ve Arazi (2002) ile Petrescu vd. (2017) yaklasimlarini
desteklemektedir. Kalite boyutunda da benzer sekilde, organik girdilerin yemegin genel kalitesini artirdigt (M=2.38,
SD=1.363), kalitesinden 6tiirii organigi secmenin dogru bir karar oldugu (M=2.52, SD=1.383) ve organik gidalarin
benzersiz, Gistin bir standardi temsil ettigi (M=2.60, SD=1.388) yéntinde giiclii bir algt birligi mevcuttur. Bu veriler,
seflerin ve isletmecilerin gbziinde organik ham maddelerin kaliteli bir restoran kimligi olusturmanin temel tast
oldugunu belirten Poulston ve Yiu (2011) ile Rana ve Paul (2017) ¢alisgmalarint dogrulamaktadir.

Ancak, bu gigli icsel ve duyusal motivasyonlarin karsisinda "fiyat primi engeli" en radikal yapisal bariyer olarak
varligini hissettirmektedir (Lockie vd., 2004; Mauracher vd., 2019). Katilimciar organik meni 6gelerinin
konvansiyonel seceneklere kiyasla daha pahalt oldugunu ¢ok giiclii bir sekilde onaylamaktadir (M=1.86, SD=1.109)
ve organik siparis verirken Urliniin nihai fiyatinin kararlarinda agirlikhi bir rol oynadigint belirtmektedir (M=2.56,
SD=1.447). Uretim zinciri, sertifikasyon ve is glicii maliyetlerinin menii fiyatlarina yansimasinin yarattigi bu
ckonomik engel (Pileliené ve Tamuliené, 2021), literatiirde stk¢a islenen "niyet-davranis boslugu" (intention-
behaviour gap) kavramini tetiklemektedir. Ttketiciler her ne kadar daha yiiksek maliyetli olsa da organik mentleri
tercih etmenin dogru bir eylem oldugunu distnseler (M=2.80, SD=1.453) ve organigin faydalarinin maliyetinden
fazla olduguna inanarak nominal bir fiyat primi 6demeye riza gosterseler de (M=3.00, SD=1.608), masadaki reel
fiyat marjlarryla karsilastiklarinda finansal rasyonaliteye yonelebilmekteditler. Nitekim "diger alternatifler daha ucuz
oldugunda dahi organik siparis verme" egilimi zayiflamakta (M=3.31, SD=1.508), bu durum niyetlerin fiili ve
diizenli birer satin alma eylemine (M=3.58, SD=1.685) déntismesini sinirlamaktadir. Fiyat, motivasyonlarin eyleme
gecmesini kisitlayan en gliclii durumsal dengeleyicidir (Atalay vd., 2019; D'Souza vd., 2006; Jayawardena vd., 2022).

4.2.3. Sosyal Cevre, Dijital Aglar ve Kolaylastirici Unsurlar

Sosyal etki ve 6znel normlar boyutunda, tiiketicilerin aile yapilarinin organigi daha iyi bir alternatif olarak gérdigi
saptanirken (M=2.96, SD=1.672), disarida yemek yerken aile veya yakin ¢evre yonlendirmesinin / sosyal uyum
baskisinin orta dizeyde kaldigi gériilmistir (M=3.63, SD=1.734; M=3.76, SD=1.671). Akran ¢evresinin normatif
beklentileti ve referans gruplarinin birey tzerindeki onay mekanizmalari (Ajzen, 1991; Dean vd., 2008) "6nemli
kisilerin organik tiiketmesi" (M=3.83, SD=1.695) ve "organik siparis vermenin toplumsal sayginlik getirmesi"
(M=3.67, SD=1.726) maddelerinde tlimlt bir kararsizlik diizeyiyle kendini gbstermistir.

Bu sosyal dinamikler, dijital iletisim ekosisteminde medya ve sosyal ag etkileriyle harmanlanmaktadir. Geleneksel
kitle iletisim araclariun sirdirilebilitlik mesajlart M=3.12, SD=1.522) ile yemek programlarinin, gurme
dergilerinin ve Gnli sef yayinlarinin tavsiyeleri (M=3.27, SD=1.542) tiiketiciler Gizerinde hafif diizeyde bir onay
seviyesine sahiptir (Ramsden, 2014). Sosyal medya platformlarindaki (Instagram, bloglar, yesil akimlar) reklam ve
paylasimlarin organik gidaya olan ilgiyi ve titketim niyetini tetikleme glicii de benzer bir yogunlukta saptanmistir
(M=3.50, SD=1.758; M=3.61, SD=1.799). Ilgin¢ bir sekilde, tiiketiciler bir restorana gitmeden 6nce internet
tzerinden mentleri organik secenekler acisindan proaktif olarak kontrol etme davranisina mesafeli durmaktadirlar

(M=4.09, SD=1.877).

Son olarak, bilgi diizeyi ve durumsal bulunabilirlik, yesil satin alma kapasitesini belirleyen temel kolaylastirict
unsurlar olarak incelenmistir (Li ve Jaharuddin, 2021). Katithmecilarin organik gidanin ekolojik yararlart hakkindaki
bilgi derinligi ytiksek bulunmus (M=2.86, SD=1.509) ve bilgi seviyelerinin artmasi durumunda tiiketim hacimlerini
biiytiteceklerini beyan etmislerdir (M=2.94, SD=1.597), bu durum Marti¢ Kuran ve Mihi¢ (2014) ile Xie vd. (2015)
calismalarini desteklemektedir. Restoran ortamlarinda ise giiven algisint pekistiren ve bilgi asimetrisini ortadan
kaldiran en hayat ara¢ "meni etiketlemesidit” (menu labelling) (Ellis ve Mattison Thompson, 2018). Katlimcilar,
icerik organik oldugunda menide seffaf bir organik etiket/logo gbérmeyi son derece 6nemsemekte (M=2.23,
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SD=1.383) ve bu ectiketlemenin siparis verme olasiliklarini dogrudan yikselttigini belirtmektedir (M=2.74,
SD=1.614).

Ancak, durumsal engeller baglaminda en catpict bulgu, "organik gidanin restoranlarda yeterli dizeyde
bulunabilitligi" maddesinde ortaya ¢tkmistir. Tuketiciler, siklikla gittikleri yeme-i¢cme isletmelerinde organik ment
arzinin yetersiz oldugunu net bir sekilde ifade ederek durumsal bir memnuniyetsizlik ortaya koymuslardir (M=4.01,
SD=1.725). Bu ampirik veri, algilanan bulunabilirligin niyetlerin eyleme dokilmesindeki en kritik belitleyici
oldugunu ve arz yetersizliginin tiketimi baltaladigini savunan Mhlophe (2015) tezini ampirik olarak
dogrulamaktadir.

Tablo 2 : Organik Gida Tuketimini Etkileyen Faktorlerin Ortalama ve Standart Sapma Analizi

Faktorler ve Olgek Maddeleri Ortalama  Standart
Sapma

Saglik Bilinci

(1) Gidalardaki besin 6gelerinin tiirii ve miktart konusunda endiseliyim. 2.04 1.125

(2) Organik beslenmek, konvansiyonel mentilere gbre viicudum icin daha sagliklidir. 2.16 1.315

(3) Organik mentlerin konvansiyonel gidalardan daha besleyici oldugunu distiiniiyorum. 2.47 1.360

(4) Pestisit, antibiyotik ve biiyiime hormonlarindan kacinmak i¢in organik siparis veririm. 2.59 0.623

(5) Gida katki maddelerinin varligindan endise duydugum icin organik beslenirim. 2.68 1.542

Cevresel Kaygilar

(6) Organik tretimin daha az kimyasal atik icermesi nedeniyle ¢evre dostu oldugunu 2.49 1.556

distntram.

(7) Restoranda organik gida tercih ederek daha iyi bir ¢evreyi destekledigime inanirim. 2.67 1.573

(8) Organik gida segerek hayvanlarin etik kosullarda yetistirilmesini destekliyorum. 277 1.615

(9) Dogal yasama, bitki ve hayvan poptilasyonuna verilen zararlar konusunda ciddi 2.94 1.642

endiseliyim.

Aile Etkisi

(10) Ailem organik giday1 konvansiyonel gidaya gére daha iyi bir alternatif olarak gorur. 2.96 1.672

(11) Ailem disarida yemek yerken organik meniileri tercih etmem gerektigini distnur. 3.63 1.734

(12) Ailem digarida yemek yerken organik meni seceneklerini siparis eder. 3.76 1.671

Akran Baskis1

(13) Benim i¢in degerli olan insanlar organik giday1 daha iyi bir alternatif olarak goriir. 3.17 1.588

(14) Benim icin 6nemli kisiler disarida organik gida tiiketmem gerektigini disinir. 3.65 1.696

(15) Restoranda organik yemek siparis ettigimde ¢cevremden saygi gérdiigimi hissederim. 3.67 1.726

(16) Hayatimda 6nemli yeri olan insanlarin ¢ogu organik meniileri siparis eder. 3.83 1.695

Medya Etkisi (Media)

(17) Medya, organik gidanin konvansiyonele gére daha iyi bir alternatif oldugunu aktarir. 3.07 1.558

(18) Medya, organik gidanin surdirilebilir kalkinmaya fayda sagladigi mesajinu iletir. 3.12 1.522

(19) Yemek programlari, dergiler ve sefler organik gida titketmem gerektigini séyler. 3.27 1.542

(20) Organik beslenme konusundaki farkindaligim medya araglart tarafindan olumlu etkilenir. ~ 3.57 1.708

Sosyal Medya Etkisi

(21) Sosyal medya paylasimlart organik gida tikketme niyetim tizerinde olumlu bir etkiye 3.50 1.758

sahiptir.

(22) Sosyal medyadaki reklamlar organik gidaya olan ilgimi artirmaktadir. 3.01 1.799

(23) Digar1 ¢tkmadan 6nce internetten restoran meniilerini ve organik segenekleri kontrol 4.09 1.877

ederim.

Organik Gida Bilgisi

(24) Organik gidanin cevreye ne kadar yararlt oldugu konusunda bilgi sahibiyim. 2.86 1.509

(25) Organik gidalar hakkinda daha fazla bilgim olsayd1 disarida daha ¢ok tiketirdim. 2.94 1.597
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(26) Organik gida tretim stirecleri hakkinda yeterli bilgiye sahibim. 2.94 1.512
Etiketleme

(27) Tgerik organik ise meniide organik etiketini gérmek benim i¢in énemlidir. 2.23 1.383
(28) Mentide organik logosu/etiketi gordigumde organik siparis etme egilimim artar. 2.74 1.614
Fiyat Faktorii (Price of Organic Food)

(29) Organik meniilerin fiyatt konvansiyonel mentlere gére daha pahalidir. 1.86 1.109
(30) Organik siparis veritken triiniin fiyati kararimda 6nemli bir rol oynar. 2.56 1.447
(31) Yuksek maliyetli olsa bile organik mentleri tercih etmek dogru bir davranstir. 2.80 1.453
(32) Organigin faydalari maliyetinden fazla oldugu i¢in restoranda fiyat primi 6demeye 3.00 1.608
hazirim.

Lezzet Faktora

(33) Yemeklerin lezzetli olmast benim icin son derece énemlidir. 1.57 0.911
(34) Organik malzemelerin yemegi daha lezzetli kildigina inantyorum. 2.73 1.541
(35) Organik malzemelerle yapilan yemeklerin daha lezzetli olduguna inanirim. 2.81 1.505
Kalite Faktorii

(36) Gidanin kaliteli olmast benim igin birincil 6neme sahiptir. 1.57 0.866
(37) Organik bilegenlerin yemegimin kalitesini artirdigini diistiniiyorum. 2.38 1.363
(38) Kalitesinden oturt organik meniileri segmenin dogru bir karar oldugunu distintyorum. 2.52 1.383
(39) Organik gidalarin benzersiz ve Gstiin bir kaliteye sahip olduguna inanirim. 2.60 1.388
Bulunabilirlik

(40) Yemek yedigim tesislerde organik gida seceneklerinin sunulmast benim icin 6nemlidir. 2.80 1.727
(41) Mentde mevcut oldugu siirece disarida yemek yerken organik gida tiketirim. 3.06 1.535
(42) Digarida yemek yedigim restoranlarda organik gida secenekleri yeterli diizeydedir. 4.01 1.725
Satin Alma Niyeti

(43) Disarida yemek yerken organik gida titketmeye ilgi duyuyorum. 271 1.468
(44) Gelecekte disarida yemek yerken organik menileri se¢mek icin ¢aba harcayacagim. 2.80 1.481
(45) Organik ment bilesenlerini her zaman ilk tercihim olarak degetlendirmeyi amagliyorum. 3.12 1.719
(46) Diger alternatifler daha ucuz olsa bile organik igerikli yemekleri siparis ederim. 3.31 1.508
Fiili Satin Alma Davranig1 (Actual Buying Behaviour)

(47) Disarida yemek yerken organik meniilere her zaman daha fazla 6demeye gonillayim. 3.35 1.754
(48) Disarida yemek yerken kendimi diizenli bir organik gida tiiketicisi olarak goriirim. 3.58 1.685

Not: Diisiik ortalama degetler, ilgili maddeye yitksek katthimi ifade etmektedir.

4.3. Sosyo-Demografik Ozelliklerin Organik Gida Tiiketimi Uzerindeki Farklilagtirict Rolii

Uluslararast yesil tiketim yazininda, demografik parametrelerin organik triin talebi tizerindeki net etkilerine dair
oldukea parcali, tutarsiz ve geliskili ¢tkarimlar mevcuttur (Feil vd., 2020; Mak vd., 2012; Petrescu vd., 2017). Bu
ampirik karmasay1 Birlesik Krallik restoran pazari 6zelinde netlestirmek adina parametrik ¢ikarimsal istatistik testleri
uygulanmistir. Analizler sonucunda, katilimcilarin ikamet ettikleri sehirler ile organik gida algilart ve fiili titketim
eylemleri arasinda hem ANOVA hem de Ki-Kare testlerine gore istatistiksel olarak anlamlt hicbir farkhilik tespit
edilememistir (p > 0.05). Bu bulgu, Londra, Edinburgh ve Cardiff gibi farklt kurucu tlke baskentlerinin, makro
dizeyde homojen yesil pazar dinamiklerine ve kentsel sirdirilebilirlik kiltiiriine sahip oldugunu gostermektedir.
Ancak cinsiyet, egitim, gelir ve yas parametrelerinin organik tiketim kaliplarini radikal bicimde farklilastirdigt
saptanmistir.

4.4. Cinsiyet Eksenindeki Tutarsizliklarin t-Testi ile Céziimlenmesi

Gelencksel perakende ve hanehalki gida aligverisi yazini, kadin tiketicilerin aile saghig: rolleri ve gevre dostu
duyarliliklari nedeniyle organik trtinlere karsi cok daha yliksek bir satin alma niyetine sahip oldugunu savunmaktadir
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(Bosona ve Gebresenbet, 2018; Lo vd., 2017; Petrescu vd., 2017). Ancak, ticati ve sosyal bir aktivite olan "disarida
yemek yeme" baglaminda yiiriitilen Bagimsiz Orneklem t-Testi analizlerimiz, literatiirdeki bu yerlesik kabuliin
aksine, erkek tliketicilerin organik meni stireclerine, saglik optimizasyonuna ve maliyetleri istlenmeye kadinlardan
¢ok daha yatkin oldugunu ortaya koymustur (Tablo 3).

Analiz sonuglarina gore, erkek katilimcilarin organik gidalarin konvansiyonel gidalara kiyasla daha besleyici olduguna
yonelik inanglart (M_{Erkek}=2.32, SE=0.82), kadin meslektaslarina (M_{Kadin}=2.62, SE=0.83) gote
istatistiksel olarak anlamli derecede daha giicludir [t(539) = 2.575, p = 0.010]. Bu fark kiiciik-orta diizeyde bir etki
buyuklugini temsil etmektedir (r = 0.11). Benzer sekilde, sentetik gida katki maddelerine yonelik kaygilar [¢(539) =
2.594, p = 0.010, r = 0.11] ve organik beslenmenin fizyolojik esenlige katkist algist [t(531.233) = 2.822, p = 0.005,
t = 0.12] erkeklerde (M=2.00) kadinlara (M=2.32) kiyasla anlamli derecede daha yiksek katilim skorlat1 Gretmistir.

Sosyal ve dijital aglarin etkileri incelendiginde de erkeklerin aile ici organik normlarindan daha fazla etkilendigi
[t(539) = 2.172, p = 0.030, r = 0.09], akran cevrelerinden daha yogun organik titketim baskis1 hissettigi [t(539) =
2.084, p = 0.038, r = 0.08] ve digart ¢cikmadan Once internet izerinden menii arastirmaya daha ¢ok zaman ayirdigt
[£(539) = 2.988, p = 0.003, + = 0.12] bulunmustur.

Duyusal boyutta ise erkeklerin organik girdilerin yemegi daha lezzetli kddigi yoniindeki inanglart daha keskindir
[t(539) = 2.244, p = 0.025, r = 0.09]. En kritik ayrisma ise eylem boyutunda gerceklesmistir: Erkek katilimeilar,
gelecekte organik ment segmek icin daha fazla ¢aba harcayacaklarim belirtmis [t(539) = 1.984, p = 0.048, r = 0.08],
kendilerini "diizenli bir organik tiiketicisi" olarak tanimlama egilimi gostermis [t(539) = 2.129, p = 0.034, + = 0.09]
ve yesil driinler icin restoran ortaminda daha fazla fiyat primi 6demeye génilli olmuslardir [t(539) = 2.067, p =
0.039, r = 0.08]. Bu sira dist bulgular, disarida yemek yeme deneyiminde erkeklerin fonksiyonel beslenme,
spot/saglik optimizasyonu ve prestij odaklt motivasyonlatla organik fiyat marjlarini istlenmeye daha a¢ik oldugunu
belirten Mohamed vd. (2012) calismasini desteklemekte; kadin dstiinligiini savunan geleneksel teorileri ise
sarsmaktadur.

Tablo 3: Cinsiyete Gore Organik Gida Algt ve Davranislarindaki Farkliliklar (Independent t-Test)

Olgek Maddesi / Soru Ortalama t df P t
Farki
Organik menilerin konvansiyonele gére daha besleyici oldugunu 0.300 2.575 539 0.010  0.11
distntram.
Katki maddesi endigesiyle organik beslenirim. 0.342 2.594 539 0.010  0.11
Organik beslenmek viicudum i¢in konvansiyonele gére daha sagliklidir. ~ 0.315 2.822  531.233 0.005 0.12
Ailem disarida yemek yerken organik meni siparis eder. 0.374 2.617 539 0.009  0.11
Ailem disarida organik ment tiketmem gerektigini disinir. 0.323 2172 539 0.030  0.09
Benim icin degerli insanlarin ¢ogu organik meni siparis eder. 0.344 2.369 539 0.018  0.10
Onem verdigim insanlar restoranda organik yememi 6neri. 0.303 2.084 539 0.038  0.08
Internetten restoran meniilerindeki organik secenekleri aratirim. 0.479 2988 539 0.003  0.12
Organik gida bilgim artsayd: restoranda daha ¢ok tiiketirdim. 0.415 3.043 539 0.002  0.13
Organik malzemelerle yapilan yemegin daha lezzetli olduguna inanirim. — 0.290 2.244 539 0.025  0.09
Organik iceriklerin yemegi daha lezzetli kildigint distintram. 0.276 2.091 539 0.037  0.09
Gelecekte restoranda organik ment se¢mek icin ¢aba harcayacagim. 0.257 1.984 539 0.048  0.08
Disarida yemek yerken dizenli bir organik gida tiiketicisiyim. 0.308 2129 539 0.034  0.09
Restoranda organik mentler icin fiyat primi 6demeye her zaman 0.311 2.067 539 0.039  0.08
hazirim.

4.5. Egitim Diizeyinin Algisal ve Durumsal Faktorlere Etkisi (ANOVA)

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile organik titketim davraniglart arasindaki iliskileri incelemek tizere yuritilen Tek
Yonli ANOVA testi sonuglart Tablo 4’te verilmistir. Analiz bulgulari, egitim seviyesinin ¢evre bilgisi, aile normlart
ve kalite beklentileri tizerinde farklilasmalara yol actigint gostermektedir (Nasir ve Karakaya, 2014).
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Tiketicilerin organik tarimin ekolojik faydalarina yonelik bilgi diizeylerinde egitim gruplart arasinda anlaml bir
varyasyon saptanmustir [F(4, 536) = 3.354, p = 0.007, \eta_p"2 = 0.024]. Games-Howell post-hoc testi, "A-Level
ve Dengi" gruptaki bireyletin, "Diget" egitim duzeyindeki gruba kiyasla cevre odakli organik bilgi derinliginin
anlamli derecede daha yiiksek oldugunu teyit etmistir (Ortalama Farki = 0.962%, p = 0.005).

Alle etkisi boyutunda da anlamli farkliliklar belitlenmis [F(4, 536) = 2.795, p = 0.026, \eta_p”"2 = 0.020]; Hochberg
post-hoc karsilastirmast dogrultusunda, lisans (M=2.83) ve lisansustii (M=2.88) mezunlarinin, A-Level dengi egitim
grubuna (M=3.51) kiyasla ailelerinin gida kararlarindan ¢ok daha yogun sekilde etkilendikleri ortaya konmustur (p
< 0.05).

Duyusal ve fonksiyonel beklentilerde; lisans mezunlarinin (M=1.44), A-Level grubuna (M=1.79) kiyasla yemegin
lezzet kalitesine ¢ok daha radikal bir 6nem atfettigi géralmistir [F(4, 536) = 3.185, p = 0.013, p = 0.050]. Gida
kalitesi maddesinde ise varyanslarin homojen olmamast nedeniyle uygulanan Welch testi anlamli ¢ikmus [F(4, 536)
= 4.618, p = 0.011, \eta_p™2 = 0.033]; akademik olarak en Ust segmenti temsil eden lisansiisti mezunlarinin
(M=1.43), restorandaki yiyecek kalitesi standardina A-Level grubundan (M=1.83) cok daha hassas yaklastigt
saptanmustir (p = 0.033). Aynt dogrultuda, lisans mezunlart (M=2.37), organigi kalitesinden 6tiirii "en dogru tercih”
olarak gérme noktasinda A-Level grubuna (M=2.95) kiyasla daha yiiksek bir rasyonel kararlilik sergilemistir (p =
0.029).

Son olarak, pazarin en biiyiik durumsal engeli olan "restoranlardaki organik tirtin arzinin yeterliligi" algisinda egitim
gruplart keskin bir bicimde kutuplasmistir [F(4, 536) = 5.119, p = 0.000, \eta_p”2 = 0.037]. "Digetr" egitim
grubundaki tiketiciler organik gida arzini yeterli bulurken (M=2.82), A-Level (M=3.94), lisans (M=4.16) ve
lisansiistii (M=4.16) gruplari restoran meniilerindeki mevcut organik opsiyonlart sert bir dille yetersiz bulmaktadir
(p = 0.000). Bu genel tablo, yliksek egitim seviyesinin organik farkindaligini ve kalite beklentilerini tirmandirarak
bireyi daha segici birer yesil tiiketiciye doniistirdigint kanitlamaktadir (Aryal vd., 2009; Dettmann ve Dimitri,
2009; O’Donovan ve McCarthy, 2002).

Tablo 4: Egitim Diizeylerine Gére Organik Gida Algilarindaki Farkliliklar (Tek Yonli ANOVA)

Olgek Maddesi df F p Kismi %2 Anlamli Fark (Post-Hoc)
Orani

Organik gidanin cevreye faydalart hakkinda bilgim 4 3.354  0.007*  0.024 A-Level Dengi > Diger

var.

Ailem organik gidayr daha iyi bir alternatif olarak 4 2.795  0.026 0.020 Lisans > A-Level

goriir. Lisansiisti > A-Level

Yemeklerin lezzetli olmasi benim icin 6nemlidi. 4 3.185 0.013 0.023 Lisans > A-Level Dengi

Gidanin kaliteli olmast benim i¢in 6nemlidir. 4 4.618  0.011* 0.033 Lisanstistti > A-Level Dengi

Kalitesinden 6tiirii organik segmek dogru bir 4 2.665  0.046* 0.020 Lisans > A-Level Dengi

davranstir.

Restoranlarda yeterli organik gida segenegi 4 5.119  0.000 0.037 Diger > A-Level

mevcuttur. Lisans > Diger

Lisansiisti > Diger

4.6. Yas Gruplarinin Biyolojik Hassasiyet ve Tiiketim Sadakatine Etkisi (ANOVA)

Yas parametresinin organik gida talebi tizerindeki yansimalarint inceleyen ANOVA analiz bulgulart Tablo 5da
6zetlenmistir. Istatistiksel ¢iktilar, literatiirdeki geng kusak odakli yesil akim iddialarinin aksine, orta yas grubunun
(40—49 yas) biyolojik risklerden kaginma ve tiketim kararliligi hususunda ¢ok daha baskin bir segment oldugunu
ortaya koymaktadir.

"Sentetik katki maddelerinden kag¢inmak amaciyla organik beslenme" maddesinde yas gruplati arasinda anlamli bir
varyasyon saptanmustir [F(4, 536) = 2.518, p = 0.023", \eta_p”2 = 0.018]. Games-Howell testi, 40—-49 yas
grubundaki tlketicilerin kimyasal katkilardan kaginma giduistinin, 18-29 yas grubundaki geng¢ kusaga kiyasla
anlamli derecede daha yiiksek oldugunu kamtlamustir (Ortalama Farki = 0.5617, p = 0.011). Benzer sekilde, sistemik
antibiyotikler, biiylime hormonlari ve pestisit kalintilarindan korunma dirtiisinde de [F(4, 536) = 3.704, p = 0.003",
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\eta_p”2 = 0.006], 40-49 yas kusagi, 18-29 yas kusagina gore radikal bir hassasiyet farki ortaya koymustur
(Ortalama Fark: = 0.751%, p = 0.001).

Ekolojik bilgi boyutunda da 40—49 yas olgun grubu, organigin cevreye faydalari konusunda hem 30-39 yas (p =
0.039) hem de 18-29 yas (p = 0.046) gruplarina kiyasla anlamli derecede daha yiiksek bir entelektiiel birikime sahip
olduklarint gostermistir [F(4, 536) = 2.970, p = 0.047", \eta_p”2 = 0.019]. Fiyat algisinda ise ekonomik baskilart
daha yogun hisseden 30-39 yas kusaginin, organik mentlerin konvansiyonele gére pahalilifina olan inancinin,
finansal istikrara ulasmis olan 50-59 yas grubuna kiyasla daha keskin oldugu belirlenmistir [F(4, 536) = 3.429, p =
0.024, p = 0.038].

En carpict ayrisma ise "niyet-davranis boslugunu" test eden "daha ucuz alternatifler meveut olsa dahi organik siparis
verme" kararliliginda yasanmustir [F(4, 536) = 2.842, p = 0.024, \eta_p”2 = 0.024]. Hochberg post-hoc analizi, 40—
49 yas grubundaki bireylerin, ucuz alternatiflerin cazibesine ragmen organik ment titketmeye, 18—29 yas grubundaki
genglere kiyasla anlamli diizeyde daha sadik ve kararlt oldugunu teyit etmistir (Ortalama Farki = 0.615™, p = 0.038).
Bu ampirik gerceklik, yasa baglt saglik kayglarinin artmasi, kronik hastaliklardan kaginma arzusu ve yiiksek
maliyetleri karsilayabilecek finansal glice erisilmesi sebebiyle orta yas segmentinin fiili organik titketiminde en kararlt
kitle oldugunu savunan ampirik yazinla (Copeland ve Boulianne, 2020; Gundelach, 2020) tam bir uyum
icerisindedir.

Tablo 5. Yas Gruplarina Gére Organik Gida Algt ve Davranislarindaki Farkliliklar (Tek Yonla ANOVA)

Olgek Maddesi df FOram p p2 Anlaml Fark
(Post-Hoc)

Katki maddesi endisesiyle organik beslenirim. 4 2518 0.023* 0.018 40-49 Yas > 18-29 Yas

Kimyasallardan kacinmak icin organik siparis veririm. 4 3704 0.003* 0.006 40-49 Yas > 18-29 Yas

Organik gidanin gevreye faydalart hakkinda bilgim var. 4 2970 0.047% 0.019  40-49 Yas > 30-39 Yas
40-49 Yas > 18-29 Yas

Organik meniilerin fiyatt konvansiyonele gére pahalidir. 4 3429 0.024  0.024 30-39 Yas > 50-59 Yas

Alternatifler ucuz olsa bile organik siparis veririm. 4 2842 0.024  0.024 40—49 Yas > 18-29 Yas

5. Sonuglar ve Pratik Uygulamalar

Bu arastirma, Birlesik Krallik’taki ticari agirlama isletmelerinde titketicilerin organik gida titketim davramslarini, bu
davranislart sekillendiren i¢sel motivasyonlari, Griin Szniteliklerini ve sosyo-demografik katmanlar arasindaki algisal
varyasyonlart ampirik bir yaklasimla incelemeyi amaglamistir. Elde edilen bulgular, restoran ortamlarinda organik
gida talebinin homojen bir yapi sergilemedigini; aksine karmagik psikolojik, fonksiyonel ve durumsal dinamiklerin
dinamik bir etkilesimi oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirma sonuglarina gére, "saglik bilinci" tiketicilerin organik menilere yonelmesindeki en tutarlt ve birincil i¢sel
motivasyon kaynagidir. Ttlketiciler, sentetik kimyasal kalintilari, antibiyotikleri ve gida katki maddelerini proaktif bir
yaklasimla dogrudan birer saghk tehdidi olarak algilamakta ve fizyolojik esenliklerini korumak adina organik
girdilerle hazirlanmis yemekleri tercih etmektedir. Tkinci temel itici giic olan "gevresel kaygt" ise pro-cevresel ve
toplumsal yarari énceleyen degerlerin bir yansimast olarak belirmekte; bireyler restoranda organik siparis vermeyi
ekolojik ayak izlerini en aza indirme ve strdirilebilir kalkinmay1 destekleme yoniinde somut bir eylem bicimi olarak
kabul etmektedir. Duyusal boyutta "lezzet" ve "yiyecek kalitesi" restoran secim kriterlerinde mutlak birer 6ncelige
sahip olup, organik bilesenlerin yemegi hedonik a¢idan daha Ustiin ve otantik kiddigina dair yerlesik bir tiiketici
varsayimi mevcuttur.

Ancak bu giicli motivasyonlarin karsisinda, yesil titketimin 6ntindeki en radikal durumsal engel olarak "fiyat primi
batiyeri" yer almaktadir. Tuketiciler her ne kadar organigin faydalarinin maliyetinden fazla olduguna inansalar da
masadaki yiiksek fiyat marjlariyla karsilastiklarinda finansal rasyonaliteye yonelebilmekte, bu durum da literattirde
sikea tartgilan "niyet-davranis boslugunu" (intention-behaviour gap) derinlestirmektedir. Menii etiketlemesi bu bilgi
asimetrisini ve giiven sorununu ¢ézen en hayati kolaylastirict unsur olarak tescillenirken, restoranlardaki organik
iriin arzinin yetersizligi pazarin gelisimini kisitlayan en somut durumsal kisit olarak saptanmistir.




Ding, 2026 | Dogal ve Kiiltiirel Miras Aragtirmalar1 Dergisi, 1(1):72-93

Son olarak, sosyo-demografik ctkarimsal analizler literatiirdeki bircok tutarsiz tartigmaya net ampirik ciktilar
sunmustur: Cografi konum pazar Uzerinde farkllastirict bir etki Gretmezken; disarida yemek yeme baglaminda
erkeklerin, yiksek egitimlilerin, tist gelir gruplarinin ve 6zellikle biyolojik risk bilinci en tst diizeye ulasmis olan orta
yas kusaginin (40—49 yas) organik meni tiketimine, fiyat primlerini Gstlenmeye ve titketim sadakatine en yatkin
kitleler oldugu ispatlanmistir.

5.1. Teorik Katk1

Bu arastirmanin sundugu ampirik bulgular, strdiiriilebilir agirlama, yesil gastronomi ve tiiketici davranisi yazinina
cok boyutlu teorik katkilar saglamaktadur:

e Tiiketici Davranisinda Alan Ozgiilliigii ve Cinsiyet Paradoksu: Geleneksel perakende ve hanehalki alisveris
yazint, kadin tiketicilerin pro-gevresel duyarliliklar ve hane sagligi rolleri nedeniyle organik gidaya daha yatkin
oldugunu ileri sirmektedir. Ancak bu ¢alisma, "disarida yemek yeme" gibi ticari ve sosyal bir aktivite baglaminda
bu durumun tersine donebilecegini ampirik olarak kanitlamistir. Erkek tiketicilerin fonksiyonel beslenme,
saglik optimizasyonu ve sosyal prestij motivasyonlariyla organik fiyat primlerini iistlenmeye daha agik oldugunu
gosteren bu bulgu, yesil tiketim teorilerindeki cinsiyet rolleri varsayiminin alan 6zgulligi (domain-specificity)
perspektifinden yeniden kavramsallagtirilmasi gerektigini géstermektedir.

e Niyet-Davranis Boslugunda Durumsal Dengeleyiciler: Calisma, Planlt Davranis Teorisi (PDT) ve Oznel
Normlar ¢er¢evesinde niyetin eyleme déniigme siirecini kisitlayan durumsal ve yapisal engelleri netlestirmistir.
Katiimcilarin yiiksek ¢evre ve lezzet tutumlarina ragmen, finansal rasyonalite (ucuz alternatiflerin varhgy) ve
"durumsal bulunabilirlik yetersizligi" ile karsilastiklarinda tiketimden uzaklasmalari, yesil gastronomi
modellerinde fiyat primi ve tedarik kisitlarinin teorik birer "durumsal dengeleyici” (situational moderator) olarak
konumlandirilmasini zorunlu kilmaktadur.

e  Demografik Tutarsizliklara Ampirik Netlik: Uluslararast literattirde yas, gelir ve egitim degiskenlerinin organik
talebi tizerindeki etkilerine dair var olan parcali ve geligkili bulgular Birlesik Krallik pazarinda netlestirilmistir.
Egitim diizeyinin ¢evre bilgisi ve kalite beklentilerini; gelir diizeyinin fiyat hassasiyetini; yas degiskeninin ise
dogrudan biyolojik risklerden (katki maddesi, pestisit) kacinma giidiistinii sekillendirdigi ispatlanmustir. Ozellikle
orta yas kusaginin (40-49 yas) genc¢ kusaklara kiyasla finansal cazibelere ragmen yesil tiiketime daha sadik
oldugunu gésteren bulgu, literatiirdeki "genc kusak odaklt yesil akim" kabullerine karst ampirik bir antitez
sunarak tiketici yaslanmasi ve gida neofobisi teorilerine katki saglamaktadir.

5.2. Pratik Katkilar

Aragtirmadan elde edilen ¢iktilar, restoran isletmecilerine, seflere ve siirdiiriilebilir gida politikast yapicilarina stratejik
ve operasyonel diizeyde somut rehberlik sunmaktadir:

e Sosyo-Demografik Hedefleme ve Pazar Boliimleme: Restoran isletmeleri pazatlama bitcelerini homojen bir
kitleye harcamak yerine, organige en yiksek finansal ve algisal rizayr gosteren segmentlere odaklanmalidir.
"Yiksek egitimli, st gelir grubuna sahip ve risk bilinci yiiksek olan 40-49 yas arasi orta yas tiketiciler" ile
"saglik optimizasyonuna odaklanmis erkek tiiketiciler" birincil hedef pazat (target market) olarak secilmelidir.
Bu segmentlere yonelik pazarlama mesajlarinda gevresel 6zgecilikten ziyade, Griintin kisisel fizyolojik faydalari,
temiz icerigi, hormon ve pestisitten arindirilmis yapist vurgulanmalidir.

e Hedonik ve Duyusal Konumlandirma: Tiketiciler i¢in restorandaki en kritik iki unsur lezzet ve kalitedir.
Isletmeler organik mentileri sadece "etik, diyetetik veya cevre dostu" olarak konumlandirmanin 6tesine gecmeli;
bu triinlerin otantik mutfak deneyimini, taze, yogun ve gastronomik agidan ustiin lezzet profilini 6n plana
ctkaran hedonik (hazsal) pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Meniilerde "sefin 6zel organik seckisi" gibi
vurgularla Griintn Gstin kalitesi tescillenmelidir.

e Seffaf Menti Etiketlemesi (Menu Labelling): Ttiiketiciler icerik organik oldugunda meniide bunu actkea ayirt
edebilecekleri etiket ve logolart gérmeyi son derece dnemsemektedir. Restoranlar, bilgi asimetrisini ¢c6zmek ve
yesil aklamadan (greenwashing) kacinarak giiven inga etmek adina menilerinde akredite edilmis organik
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sertifikasyon logolarini  goriiniir  sekilde kullanmalidir. Bu  strateji  titketicinin anlik  siparis  kararint
kolaylastiracaktur.

e  Fiyat Engeli ve Arz Esnekliginin Yonetilmesi: Katilimecilarin mevceut restoranlardaki organik gida arzini yetersiz
bulmasi, isletmeler icin ciddi bir pazar bosluguna isaret etmektedir. Restoranlar, tedarik zincitlerini yerel ve
strdirilebilir treticilerle optimize ederek lojistik maliyetleri dustirmeli, bylece ment tizerindeki fiyat primi
baskisint hafifletmelidir. Ayrica, tam organik meniiler yerine "organik bilesenli esnek menii" kombinasyonlari
sunularak alt gelir gruplarinin fiyat bariyeri asilmali ve organik gida daha genis kitleler icin erisilebilir kilinmalidir.

5.3. Kisitlar ve Gelecek Aragtirma Alanlar:

Bu calismanin temel kisitliliklarindan biri, veri toplama siirecinin kiiresel COVID-19 pandemisi déneminde g
baskentteki glindelik ve liiks yemek mekanlart ile sinirli kalmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, veri
toplama stirecinde fiziksel restoran girislerindeki anketlerin yani sira organik gida odakli ¢evrimici forumlardan da
yararlantlmustir. Cevrimici organik topluluklardan veri elde edilmesi, halihazirda organik gidaya ve strdirilebilir
beslenmeye yiiksek diizeyde ilgi ve egilim gésteren bireylerin arastirmaya dahil olmasina yol agmus olabilir. Bu
durum, katiimecilarin tutum ve satin alma niyetlerinde 6z-se¢im yanliligs riski olusturarak bulgularin genel restoran
miigterilerine genellenebilirligini  sinirlandirabilir.  Gelecekteki nicel aragtirmalar, hem bu tir 6rnekleme
yanhhklarinin 6niine gegmek hem de verileri hizli servis restoran zincitleri veya etnik yemek isletmeleri gibi alternatif
segmentlere genisletmek amaciyla olasiliklt 6rnekleme stratejilerinden yararlanmal; béylece tim agirlama endiistrisi
genelinde daha genis ve tarafsiz bir temsiliyet saglamalidir.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose

In the last decade, consumer lifestyle paradigms have substantially shifted toward sustainability, health
consciousness, and ethical consumption (G6ssling et al., 2011; Kim et al., 2013). Restaurant customers increasingly
voice a desire to understand the production processes, clean ingredients, and structural origins of the food they
consume, assessing its ultimate impacts on personal well-being and the ecological environment (Harvey, 2021a;
Jayawardena et al., 2022). Although the retail market for organic food has expanded rapidly, a critical gap persists
in the sustainable hospitality literature regarding how these motivations translate into commercial dining out
environments (Filimonau & Grant, 2017). Most existing purchasing studies focus on household retail or
supermarket channels, leaving commercial hospitality operations, menu design, and situational factors under-
investigated (Filimonau & Grant, 2017; Lu & Gursoy, 2017). Furthermore, historical empirical findings regarding
the exact influence of socio-demographic variables on green restaurant choices remain highly fragmented and
contradictory (Feil et al., 2020; Mak et al., 2012; Wee et al., 2014). This study addresses these critical literature gaps
by conducting a comprehensive quantitative evaluation. The primary purpose of this empirical research is to
critically assess the variations in organic dining choices based on core consumer socio-demographic characteristics
(gender, age, education, income, and geographic location) in British restaurants utilizing inferential parametric
parameters via IBM SPSS software. It aims to answer whether organic dining patterns differ across demographic
segments and to resolve the prominent inconsistencies within green hospitality literature.

Methodology

To achieve the research objectives, this study adopted a rigorous quantitative research design. The primary empirical
data collection instrument was a structured survey questionnaire adapted from established scales in sustainable
consumption literature. The questionnaire was divided into distinct sections: the first part gathered socio-
demographic profiles, while the remaining sections operationalized the conceptual framework, including
motivational variables (health, environment, price, taste, quality, social influence, media, and availability), behavioral
intentions, and actual buying behaviors. Measurement items were evaluated using a 7-point Likert scale ranging
from 1 (strongly agree) to 7 (strongly disagree). A pilot study (n=22) confirmed semantic clarity prior to full
implementation. The target population comprised casual and fine-dining restaurant consumers aged 18 and over in
the United Kingdom. A convenience sampling strategy combining face-to-face restaurant intercept surveys and
structured online distributions on dedicated organic food forums was utilized. To ensure nationwide geographic
representation, data were gathered across three UK capital cities: London (England), Edinburgh (Scotland), and
Cardiff (Wales). Out of 747 distributed surveys, 541 complete and valid responses were secured for final analysis.
Data processing was executed entirely via IBM SPSS v26 software, employing descriptive statistics, Independent
Samples t-Tests to compare binary gender groups, and One-Way Analysis of Variance (ANOVA) to evaluate
differences across multi-categorical groups (age, income, education, and city). Levene’s test was used to check the
homogeneity of variances; the Hochberg post-hoc test was applied for homogeneous variances, while the Welch
robust test and Games-Howell post-hoc test were deployed for non-homogeneous variances.

Findings

Descriptive statistics of the sample (n=541) indicated a balanced gender distribution (51.6% female, 48.4% male)
and an educated demographic profile, with 43.4% holding postgraduate degrees and 26.2% possessing
undergraduate degrees. In terms of location, 37% resided in London, 32.7% in Edinburgh, and 30.3% in Cardiff.
The inferential analysis revealed that geographic location yielded no statistically significant difference in organic
dining perceptions or actual behaviors (p > 0.05), confirming macro-level market homogeneity across UK capitals.
However, significant variations emerged across gender, education, age, and income boundaries. Contrary to
mainstream retail literature which emphasizes female dominance in organic purchasing (Bosona & Gebresenbet,
2018; Petrescu et al., 2017), the Independent Samples t-Test demonstrated that male consumers in commercial
restaurant environments exhibited significantly higher propensities toward organic dining. Men held stronger
beliefs that organic menus are more nutritious than conventional items [t(539) = 2.575, p = 0.010], reported higher
health consciousness regarding synthetic additives [t(539) = 2.594, p = 0.010], and expressed greater willingness to
pay price premiums for organic options [t(539) = 2.067, p = 0.039]. One-Way ANOVA tests indicated that higher
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education levels positively correlated with environmental knowledge and quality standards [F(4, 536) = 3.354, p =
0.007], where postgraduate and undergraduate respondents criticized the inadequate availability of organic options
in current restaurants much more severely than other groups [F(4, 536) = 5.119, p = 0.000]. Regarding age
dynamics, the 40—49 age group emerged as the most resilient organic segment. The Games-Howell post-hoc test
verified that middle-aged consumers had significantly higher drives to avoid chemical pesticides and growth
hormones compared to younger generations (18-29 years) (p = 0.001). Crucially, the 40—49 segment displayed the
highest behavioral loyalty, showing a strict determination to order organic menus even when cheaper conventional
alternatives were available [F(4, 536) = 2.842, p = 0.024].

Conclusions

The overall conclusions drawn from this empirical study emphasize that organic food demand in commercial
hospitality settings is not uniform, but rather shaped by a dynamic interplay of psychological motivations, sensory
attributes, and socio-demographic moderators. Health consciousness represents the most consistent internal driver
triggering organic menu selection, as consumers pro-actively avoid synthetic residues to preserve physiological well-
being (Anisimova, 2016; Ghali-Zinoubi & Toukabri, 2019). Environmental concern acts as a strong altruistic
catalyst, rendering organic dining a concrete pro-environmental action to minimize ecological footprints (Sadiq et
al., 2021b). On a functional level, taste and food quality remain absolute consumer priorities, reinforcing the sensory
assumption that organic ingredients provide a superior, authentic culinary experience (Asioli et al., 2014; Lockie et
al., 2004). However, the premium price structure stands as the most radical situational barrier, widening the
intention-behavior gap as consumers revert to cheaper conventional alternatives when facing direct financial
margins at the table (Jayawardena et al., 2022). While transparent menu labeling acts as an essential facilitator to
eliminate information asymmetry (Ellis & Mattison Thompson, 2018), perceived supply insufficiency severely
restricts market growth. From a socio-demographic standpoint, this research concludes that the ideal target market
displaying the highest premium acceptance and behavioral loyalty consists of highly educated, upper-income,
middle-aged consumers (40—49 years), along with health-optimized male diners, thereby offering clear empirical
pathways to resolve previous fragmentation in green consumption theories.

Originality and Value

This study provides substantial original contributions to the sustainable hospitality and consumer behavior literature
by shifting the analytical lens from traditional household grocery retail to the distinct dynamics of commercial
restaurant dining. Its primary theoretical novelty lies in uncovering the "gender paradox" within the hospitality
sector, demonstrating that men can exhibit higher organic dining commitments and premium rices than women
when dining out, thereby challenging long-held assumptions of female superiority in green purchasing.
Furthermore, by evaluating a multi-city sample across three UK capitals through inferential parameters, the study
establishes empirical clarity on how age, education, and income interact with structural barriers like the intention-
behavior gap. It identifies price margins and supply availability as active situational moderators in behavioral
frameworks. Practically, it offers a strategic roadmap for restaurateurs, chefs, and green marketing managers to
execute precise market segmentation, move beyond purely altruistic messaging toward health-oriented and hedonic
positioning, and implement transparent menu labeling to capture a rapidly expanding demographic of sustainable
diners.
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