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Son doénemde gida guvenligine iliskin
endiselerin  artmastyla  birlikte  saglikls

beslenmede organik gidalarin rolii énemli bir
tartisma konusu haline gelmistir. Bu, gida satin
alma konusunda tiketici davranisinda bir
degisime isaret etmektedir. Bu degisimin
altinda yatan nedenlerin anlagilmasi, tiketici
davranisinin - daha  ayrinult  bir  sekilde
kavranmasint kolaylastiracaktir. Mevcut
calisma, Turk tiketicilerin organik gida satin
alma niyetleri tizerinde igsel (saglik yarari, gida
givenligi endisesi) ve digsal (sertifikasyon,
sosyal medya) motivasyonlarinin roliinii ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda literatiire dayali kavramsal bir
model ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir.
Cevrimici  anket yontemiyle 611  yanit
toplanmistir. Veriler SPSS 22 ve SmartPLS 3.0
yazilimlart aracihigtyla analiz edilmis, 6nerilen
hipotezler ise varyans temelli yapisal esitlik
modellemesi gerceklestirilerek test edilmigtir.
Bulgular, Tirk tiiketicilerin organik gida satin
alma niyetlerini acgitklamada en 6nemli roli

ABSTRACT

With the recent increase in food safety concerns,
the role of organic foods in healthy nutrition has
become an important topic of discussion. This
indicates a change in consumer behaviour
regarding food purchasing. Gaining insight into
the underlying reasons for this change will enable
a more comprehensive analysis of consumer
behaviour. The current study aims to reveal the
role of intrinsic (health benefit, food safety
concern) and extrinsic (certification, social media)
intention of Turkish
consumers to purchase organic food. To this end,
a conceptual model and research hypotheses based
on extant literature were developed. A total of 611
responses were collected through an online survey,
and the data were analysed using SPSS 22 and
SmartPLS 3.0 software. The proposed hypotheses
tested by performing
structural equation modelling. Findings showed
that certification plays the most significant role in
explaining Turkish consumers’ intention to
purchase organic food, followed by food safety
concern and exposure to interactions regarding

motivations on the

were variance-based

Food Safety, sertifikasyonun oynadigini, bunu gida giivenligi  organic food via social media. The study revealed
Certification, endisesinin ve sosyal medya araciliftyla organik  that health benefits did not have a significant effect
Health Benefit, gidalarla ilgili etkilesimlere maruz kalmanin on the intention to purchase organic food, which
Social Media. izledigini gOstermigtir. Sasirtict bir sekilde is an unexpected finding. This research contributes
organik gida satin alma niyetinde bu tir to the existing body of knowledge by extending the
gidalarin  saglik yararinin 6nemli bir etkisi findings of previous studies on motivational
olmadigr tespit edilmistir. Bu arastirma, sources influencing organic food purchase
gelismekte olan tlke pazarlarinda organik gida  intention in developing country markets from the
satin alma niyetini etkileyen motivasyonel perspective of self-determination theory.
kaynaklara  iliskin  6nceki  calismalarin
bulgularini, 6z belitleme teorisi perspektifinden
genisletmektedir.
DOI: https://doi.org/10.30783 /nevsosbilen.1724342
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Girig

Kiresel 6lcekte ¢ok fazla tartismaya konu olan saglikli ve ekolojik yasam kavrami ve bunun sonucunda ortaya
ctkan gida giivenligi kaygilar tiiketicilerin dikkatini organik gidalara ¢ekmistir. “Organik gida” terimi, yapay
pestisit, hormon takviyesi veya genetigi degistirilmis organizmalar (GDO) kullanilmayan tarimsal siireclerle
uretilen gida maddelerini tanimlamak icin kullanilmaktadir (Giampieri vd., 2022). Tarimda kimyasal ila¢ ve
gtibrelerin kullaniminin artmast, tiiketicilerin saglik endiselerini artirmus ve satin alma davraniglarinda degisiklige
yol agmistir. Bu durum Diinya organik gida pazarinin 2000°]i yillardan glintimtize kadar hizla biylimesine neden
olmus ve kiresel ¢apta milyon dolarlik bir endustri ortaya ¢itkmistir (Lee & Goudeau, 2014). Bu endistri icinde
Turkiye’nin pay: incelendiginde, Ttrkiye 1985 yilinda Avrupa tilkelerinin organik kuru meyve ve kuruyemis talep
etmesiyle organik tarima baslayan ve giinimiizde yaklastk 400.000 hektarlik sertifikali tarim alani ile diinya
organik gida sektérine katkida bulunan bir ilke konumuna gelmistir. Turkiye’nin iklimi, dustk isgtict
maliyetleri, Avrupa pazarina yakinligt ve bir tarim tilkesi olarak statiist, tlkenin 6nemli bir organik gida ihracatgist
olarak ortaya ¢ikmasint kolaylastirmistir. Ancak, aymi faktSrler heniiz i¢ pazarda karsilastirilabilir bir bagariya
déntismemistir. Cogu kentsel perakende satis noktasinda organik tiriinler bulunmasina ragmen, bunlar yumurta,
siit, baklagiller ve taze meyve ve sebzeler gibi kiigiik bir kategori seckisiyle sinirli kalmaktadir. Kapsamli bir
dagitim aginin olmamast ve organik tiiketimi tesvik etmek icin hiikiimet desteginin olmamast bu duruma katkida
bulunmustur (Riegg & Ertem, 2021). Ancak son dénemde yagsanan pandemi siireci tiketicileri online
magazalardan alisveris yapmaya yoneltmis ve bu durum organik iiriinlere daha kolay ulasilmasini saglamistir. Ote
yandan Tirkiye, diinya organik gida tiretiminde 6nemli bir yere sahip olmasina ragmen, yerli ve ithal organik
triinlerin tiiketiminde hala 6nemli zorluklarla karst karstyadir. Organik gida tiketimine iliskin i¢ pazarin mevcut
durumunun kapsaml bir sekilde analiz edilmesi ve tlketicileri motive eden temel faktStlerin arastirilmast,
organik gida pazarinin dinamizmini artmasina katkida bulunabilir.

Bu baglamda Avrupa tlkeleriyle karsilastirldiginda, Tirkiye ekonomisine iliskin nispeten sinirli sayida calisma
yapildigi sOylenebilir. Bu nedenle, daha fazla calismanin, 6zellikle gelismekte olan ilkelerde konunun daha
kapsamli bir sekilde anlagilmasina katkida bulunacagr éngériilmektedir. Onceki ulusal ¢alismalarda Cabuk vd.
(2014), titketicilerin saghk bilinci, ¢cevresel ve gida giivenligi kaygilarinin, Adana ilinde ikamet eden tiiketicilerin
organik gida satin alma tutum ve niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Unal vd. (2019) tarafindan organik
tarim STK dyeleri tizerinde yapilan ¢alismada, organik gidaya iliskin belirsizligin tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahip oldugu; fiyatin ise bu iliskide aract bir roliiniin olmadigi ortaya
koyulmustur. Yilmaz (2023) egitim, yas, medeni durum ve is sahipliginin organik gida satin alma davransini
etkiledigini 6te yandan ayni etkinin gelir, cinsiyet ve kronik hastalik sosyo-demografik 6zellikler itibariyle
gerceklesmedigini gbzlemlemistir. Ayrica saghk ve cevre degeri, hayvan refahi ve gida giivenligi alt degiskenlerini
iceren algilanan degerlerin satin alma davranist iizerinde anlamlt bir etkisi olmadigt tespit edilmistir. Din¢-Cavlak
& Ozdemir (2024), daha énce en az bir kez organik gida satin almis 6zel bir ciftligin musterileri tizerinde
yaptiklari ¢alismada, giivenin organik gida satin alma niyetleri ile sonraki davranis arasindaki iliskide 6nemli bir
rol oynadigini bulmuslardir. Dahasi, 6znel normlarin ve algilanan davranissal kontroliin de niyet tizerinde bir
etki yarattigint ve bunun da davranssi etkiledigini kesfetmislerdir. Ulusal literatiire katki sunan bu ¢alismalardaki
arastirma bosluklart mevcut calismaya ilham kaynagi olmustur. Oncelikle, érneklem gercevelerinin sinirli
poptilasyondan olusmasi, genellenebilir sonuglara ulasabilmek icin daha biiyiik 6rneklem biyiiklikleri ile yapilan
calismalara ihtiya¢ duyulmasina neden olmaktadir. Bir diger konu, ulusal literatiirdeki caligmalarin buyik
cogunlugu yaklasik on yil 6nceki verilere dayanmaktadir (Ozfer Ozgelik & Ugar, 2008; Oraman & Unakitan,
2010; Aygen, 2012; Cabuk vd., 2014). Pandemi sonras: tiiketici davraniglarinda yasanan degisiklikler organik
titketimi de etkileyebilecegi 6ngorisiinden yola ctkarak giincel veriletle yapilmis daha cok aragtirmaya ihtiyac
duyulacagini séylemek yanls olmayacaktir. Ayrica bu ¢alismalarin ¢ogu, organik gida satin alma niyetini ve
davranisini Planli Davranis Teorisine dayanarak aciklarken mevcut calisma Oz-Belirleme Teorisi perspektifinden
konuyu ele almistir. Son olarak ge¢miste yapilan bu calismalar organik gida satin alma niyeti ve davranisini
etkileyen faktorlerin ¢ok yonli yapisini, uluslararast literatiiriin siklikla degindigi cevresel kaygi, 6znel norm,
saglik bilinci, gida glivenligi degiskenleri 6zelinde ele almistir. Bu faktorler tiketicilerin igsel motivasyonlarint
odaklanmaktadir. Konunun digsal motivasyon kaynaklart baglaminda da incelenmesinin yaygin literatiire katkt
saglayacagi disuntilmektedir. Mevcut ¢alisma, sosyal medya araciligtyla organik gidalarla ilgili etkilesimlere matruz
kalmay1 ve organik tarim sertifikasyonunu, titketicileri etkiyen digsal motivasyon kaynagt olarak ele alarak daha
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butiincil bir bakss agist sunmaktadir. Son zamanlarda artan sosyal medya kullanimi ve etkilesimi bircok titketim
malinin satin alma kararinda aktif rol oynamaktadir (Nekmahmud vd., 2022). Basta etkileyici olarak tanimlanan
fikir lidetlerinin ve markalarin ticari etkilesimleri ile kullanicilarin kendi aralarindaki etkilesimlerinin bagka bir
ifadeyle yakin ve uzak arkadasliklarinin getirdigi sosyal etki, tiiketim tizerinde itici gii¢ olmustur (Sheikh vd.,
2019; Hamilton vd., 2021; Xu vd., 2021). Ote yandan, bazi arastirmacilar organik tarimun sertifikalandirilmasina
iliskin agtklayici bilgilerin bu konudaki farkindalik ve giiveni artirabilecegini (Pomsanam vd., 2014) ve bunun
organik Griin satin alma niyetinde belitleyici bir faktér oldugunu ortaya koymustur (Prentice vd., 2019; Dangi
vd., 2020). Mevcut literatiir incelendiginde, uluslararast alanda digsal motivasyon kaynaklarina yonelik kapsamli
calismalarin bulundugu gorilmektedir (Dangi vd., 2020; Nekmahmud vd., 2022; Kalam vd., 2025). Buna karsin,
ulusal literatiirde bu konunun yeterince ele alinmadigi ve ampirik acidan gelistirilmesine ihtiya¢ duyuldugu dikkat
cekmektedir. Bu baglamda mevcut ¢alisma, Turk tiiketicilerin organik gida satin alma niyetinde saglik yararlar
ve gida gvenligi endiseleri olmak tizere iki i¢sel motivasyonun ve sertifikasyon ve sosyal medya olmak tzere iki
dissal motivasyonun rolinii ortaya koymayr amaclamaktadir. Makalenin ilerleyen bdliimlerinde arastirma
hipotezlerini gerekcelendirmeye dayanan bir literatiir taramasi, kavramsal model ve metodolojik ayrintilar
sunulmaktadir. Ardindan arastirma bulgulari ve sonuglart tartisiimaktadir. Son olarak yonetsel ¢ikarimlar
paylagilmakta ve makale, arastirmanin sinirhliklarinin tartistimastyla sonlandirilmaktadur.

Teorik Cergeve ve Aragtirma Hipotezleri
Oz-Belirleme Teorisi (OBT)

Bu calismada, organik gida satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu dustintlen motivasyonlari aragtirmak icin
Deci & Ryan (1985) tarafindan bireysel psikoloji temelinde gelistirilen “6z-belitleme teorisi” c¢ercevesi
benimsenmistir. Oz-belitfleme teorisi, pazarlama arastirmalarinda belirli bir hedefe ulasmada bir birey olan
titketicinin motivasyonel unsurlarint belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Shamsi vd., 2020; Dang vd., 2022; Khan
vd., 2023). OBT, &zerklik, yeterlik ve iligkililik olmak iizere bireyin ii¢ temel ihtiyacinin karsilanmasina
odaklanmaktadir. OBT’ye gore birey, siralanan bu ihtiyaglart karsilandiginda giiglii bir motivasyon kazanmakta
ve daha stirdiiriilebilir davraniglara sahip olmaktadir (Ryan & Deci, 2000). Organik gida satin alma niyetine yén
verebilecek motivasyonlarin bu psikolojik ihtiyaglar 6zelinde ele alinmasi, organik gida tiketim davraniginin
altinda yatan nedenlerin daha iyi anlasilmasina katki: saglayacaktir. Bu baglamda 6zerklik, bireyin kisisel deger ve
inang sistemiyle uyumlu karar almasinin i¢sel motivasyonu artirdigini savunmaktadir (Ryan & Deci, 2000).
Sagliklt beslenme arzusu, gelencksel gidalarinin insan sagligina zarar verebilecek organizmalari barindirmasina
yonelik endiseler bireyin organik gidalari satin almasini i¢sel olarak motive edebilmektedir (Aertsens vd., 2009).
Yeterlik, bireyin bagarili olma inancini ifade etmektedir (Ryan & Deci, 2000). Ttiketicinin etiket ve sertifika
bilgilerini okuyup anlayabilme, organik Gretim yapan markalar1 bilme gibi becerilere sahip olmast yeterlik
ihtiyactn1 gidermektedir. Tiketici tercihinin kendi ve gevresi tzerindeki faydalarini gérditkee kendini yeterli
hissetmekte ve bu davranisini devam ettirme olasihigt artmaktadir (Ng vd., 2012). Tliskililik ise, diger insanlarla
anlaml sosyal baglar kurma ve sosyal aidiyet gelistirme ihtiyact olarak tanimlanmaktadir (Ryan & Deci, 2000).
Aile, arkadaslar ve sosyal ag icerikleri bireyi organik gida titketme konusunda tesvik edici rol oynayabilir. Sosyal
cevreyle baglantili olma ihtiyact siirdiirtilebilir davraniglarda giiclii bir motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir
(Hughner vd., 2007).

OBT gercevesinde motivasyon, i¢sel ve dissal olmak iizere iki ayr1 boyutta ele alinmaktadir (Wang vd., 2021).
Igsel motivasyon, tiiketiciyi kendi yararina bir davranista bulunmaya iten diirtiller olarak tanimlanmaktadir
(Tandon vd., 2020). Dissal motivasyon ise, bireyin davraniglarinin dissal etkenler tarafindan motive edilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Wang vd., 2021). Mevcut c¢alismada saghk yarart ve gida giivenligi endisesi igsel
motivasyon unsuru olarak tanimlanmugstir. Saglk yarart bagka bir ifadeyle kisinin saglikli yasama kararliligy
(Mardon vd., 2015) organik ya da sagliklt gida satin alma niyeti tUzerinde itici bir gli¢ olabilmektedir. Organik
gida tikketmenin ¢ocuklarda ve yetiskinlerde hastalik riskini azaltacagina ve insan viicudunun ihtiya¢ duydugu
miktarda mineral ve vitamin saglayacagina dair kisisel inang, bu tlr gidalart satin alma konusunda icsel bir
motivasyon yaratmaktadir (Din¢-Cavlak & Ozdemir, 2024). Ote yandan organik gida tiiketiminin saghga olan
faydalari konusundaki farkindalik, gida giivenligi endiselerini de beraberinde getirmektedir. Geleneksel gidalarin
kimyasal ilag, giibre kalintilarini icermesi, bu gidalardaki artan yapay ve koruyucu madde miktart titketicileri tirtin
kalitesi ve glivenligi konusunda endiselendirmektedir (Michaelidou & Hassan, 2008; Pham vd., 2019). Endise
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ise bireyi belitli bir davraniga yonelten ve igsel motivasyon yaratan olumsuz bir duygu olarak ifade edilmektedir
(Vandercammen vd., 2014). Geleneksel triinlerin icerigi ve kalitesi konusunda edise duyan tiketiciler bu
endiselerini azaltmak icin organik gidalara yénelik olumlu bir tutum sergileyebilir (Michaelidou & Hassan, 2008;
Hsu vd., 2016). Bagka bir ifadeyle endise, bireyleri, olumsuz sonuglari 6nlemek igin (hastalik riski gibi)
eylemlerini/davranislarini diizenlemeye igsel olarak motive edebilir (Ryan & Deci, 2000).

Bu calismada, dissal motivasyon, sertifikasyon ve sosyal medya degiskenleri baglaminda incelenmistir. Alict ile
satict arasinda artan bilgi asimetrisi ve organik Urtnlerin yiksek fiyatlt olmasi, titketicilerin satin alma karatlarinda
negatif rol oynamaktadir. Sertifikasyon bu olumsuzlugu giderebilecek bir ara¢ olarak gériilmektedir. Tiketiciler,
triiniin organik olup olmadigint sertifikalar ve organik etiketlemelerle ayrit edebilmektedir (Janssen & Hamm,
2014). Organik gida, organik tarim sartlarina uygun iretilen, denetlenen ve sertifikalandirilan Grtnleri
icermektedir (Jahn vd., 2005). Ugiincii taraf sertifikasyonu ile bu triinleri giivence altina almak ve iiriinlere
organik etiket logosu eklemek tiketicilerin satin alma kararinda motive edici bir etkiye sahip digsal bir etken
olarak ele alinabilmektedir (Janssen & Hamm, 2014). Benzer bir sekilde Dangi vd. (2020) ve Escobar-Loépez vd.
(2017), organik sertifikasyonun organik gida irtinlerinin satin alinmast igin digsal bir motivasyon olusturdugunu
ileri stirmuslerdir. Bir diger dissal degisken olan sosyal medya, sosyal aglar araciligiyla organik gidalara iliskin
ctkilesimlere maruz kalma olarak ele alinmaktadir. Sosyal medya platformlarinda organik gidalarla ilgili
etkilesimlere stk maruz kalmak, kullanicinin gbrdiigi markayr hatirlama ve sonraki satin alimlar icin
degerlendirme olasiligint artirmaktadir (Burton vd., 2019; Li, 2023). Elektronik kanallar araciligiyla gerceklesen
e-sosyal etkilesimler bilgi paylasimina imkan vererek titketici davranisint 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir (Phan
vd., 2023). Bu ¢calismalar dogrultusunda sosyal medyanin bireyin davranslarini etkileyen (Nekmahmud vd., 2022)
ve motive eden (Kalam vd. 2025) dissal bir degisken oldugunu séylemek yanls olmayacaktir.

Mevcut literatiire uygun olarak arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’deki gibi olusturulmustur. Model,
kategorik baglamda hem i¢sel hem de digsal motivasyon faktdtlerinin organik gida satin alma niyeti tizerindeki
ctkisini gérsellestirmektedir.

I¢sel Motivasyonlar

Gida Guvenligs Endises:

Hl
‘ Saghk Yarar H2
Organik Gada
Dussal Motivasyonlar Satin Alma Niyeti
H3
| Sertifikasyon H
| Sosyal Medya

Sekil 1. Kavramsal Model

Calismanin  bu boélimiinde, arastrma modeli dogrultusunda olusturulan arastrma  hipotezlerinin
gerekeelendirilmesine dayali bir literatiir taramast sunulmaktadir.

Gida Giivenligi Endisesi

Kanser, diyabet, kalp-damar hastaliklari, alerjiler, treme sorunlari, sinir sistemi bozukluklart ve sindirim
rahatsizliklart gibi hastaliklarin giderek yayginlasmasi, gida trtinlerinin besin butinligi (yani dogalligi) ve
givenligi konusunda endiselere yol agmustir. Diinya genelinde saglik ve giivenlik agisindan organik gidalar,
olmayanlara gére daha fazla talep edilmeye baslanmustir. Fiziksel sagligi dogrudan etkileyen ve hayati 6neme
sahip bir konu olan gida giivenligi cok sayida devlet, profesyonel ve akademisyen tarafindan desteklenmektedir
(Gupta & Sarkar, 2022). Gida glivenligi endisesi, geleneksel tarim yontemlerinin bir sonucu olarak tiiketicilerin
gidalardaki sagliga zararli miktarda kimyasal kalinti, yapay katki maddeleri (koruyucu ve renklendirici madde),
hormon diizenleyicileri ve genetik degisiklikler ile ilgili endiseleri olarak tanimlanmaktadir (Michaelidou &
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Hassan, 2008; Hsu vd., 2016; Pham vd., 2019; Hsu vd., 2019; Su vd., 2022; Din¢-Cavlak & Ozdemir, 2024).
Guda glivenligi endisesi, organik ve inorganik gidalar hakkindaki bilgi seviyesine gore degiskenlik gostermektedir.
Bu konuda daha fazla bilgiye sahip tiketiciler saglikli yasam tarzina uygun eylemlerde bulunmakta ve digerlerine
gbre gida tercihinde daha secici olabilmekteditler (Su vd., 2022). Gida giivenligi endisesi 6zellikle hamilelik ve
gidalarin neden oldugu hastaliklarla kargilasildigr dénemlerde artmakta ve tiiketicilerin organik gidaya olumlu
egilim sergilemelerini saglayabilmektedir (Hsu vd., 2016). Ote yandan bagka bir ¢alismada hane gelirinin gida
givenligi endisesinde belitleyici oldugu; gelir miktart arttikea tiiketicilerin kullandiklart gidalarin icerigine iliskin
endiselerinin de o kadar artacagi vurgulanmistir (Nagaraj, 2021). Ayrica daha 6nce yapilmus bircok aragtirmada,
gida giivenligi endisesinin tiiketicilerin organik gida satin alma niyetlerini etkileyen 6nemli bir etken oldugu ortaya
konmustur (Wee vd., 2014; Hsu vd., 2016). Tayland’da gerceklestirilen bir ¢alismada gida gtivenligi hakkindaki
endiselerin giderilmesinin genetigi degistirilmis organizmali (GDO) gidalarin bile satin alma niyeti tizerinde
anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Pattanapomgthorn vd., 2020). GDO’lu gidalar genellikle olumsuz
algilanan, titketicilerin mesafeli yaklastig1 gidalardir. Gida glivenligiyle ilgili endiselerin giderilmesinin, normalde
istenmeyen veya kacinillan GDO’lu gidalar i¢in bile satin alma niyetini anlaml sekilde artirabildigi gérilmektedir.
Cabuk vd., (2014)’ye gbre gida giivenligi endisesinin, satin alma niyetinin temel éncillii olan tutum tzerinde
O6nemli bir etkisi bulunmakta ve tutum gida givenligi endisesi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik
etmektedir. Gida givenligi konusunda yeterli bilgiye sahip olmayan geng Vietnaml tiiketiciler i¢in, okullarda
gida giivenligi egitimi verilmesinin gida givenligi endiselerini artirdigt ve bunun da organik gida satin alma
kararint olumlu yonde etkiledigi gorilmistiir (Pham vd., 2019). Literatiire dayanarak gida giivenligi endigesinin
organik gida satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu varsaylmus ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hi: Gida giivenligi endisesinin, organik gida satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Saglik Yarar1

Bir Griiniin saglik yarart konusundaki farkindalik saglik bilinci olarak da ifade edilmekte ve tiiketicinin kendi
sagligina iyi gelecek eylemleri belitleyip hayata gecirmesi konusundaki motivasyonu olarak tanimlanmaktadir
(Hansen vd., 2018). Mevcut literatiiriin incelenmesi, tiiketicileri organik gida tiriinleri satin almaya motive eden
iki baskin nedeni ortaya koymaktadir: saglik yarart ve cevresel kaygilar. Mondelaers vd. (2009) ikili
karsilastirmada, bireysel yasam kalitesine katkistnin (saglik yararinin) gevresel kaygilardan daha baskin oldugunu
vurgulamaktadir. Ayrica Magnusson vd. (2003) saglik yararinin sagladigi icsel motivasyonun ¢evresel refah
isteginin sonucu olan toplumsal faydadan daha yénlendirici olabilecegini belirtmislerdir. Ote yandan tiiketicilerin
organik gidalarin saglik yararlarina iliskin bilgileri ne kadar fazlaysa gelencksel gidalar yerine organik gidalar
se¢me inanct da o kadar fazladir (Du vd., 2017). Saglik yararint merkezine alan tiiketicilerin eylemleri, organik
gidalarin inorganik yontemlerle iretilen gidalara gére daha yiiksek besinsel ve dogal igerik sagladigt algilari
nedeniyle pozitif yénde sekillenmektedir (Tandon vd., 2021). Rana & Paul (2020) tarafindan gerceklestirilen ve
son 25 yilda organik gida satin alma motivasyonu lzerine yaymnlanmis ¢alismalarin meta-analitik olarak analiz
edildigi calismada, saglik yararinin organik gida tiiketicilerinin satin alma kararlarinda 6nemli bir faktor oldugu
sonucuna ulasimistir. Rumen 6rneklemle yurttiilen baska bir arastirma, saglik bilincinin organik meyve ve sebze
satin almaya iligkin tutum ve niyetler tzerinde 6nemli ve kapsamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir
(Fleseriu vd., 2020). Hindistan’tn organik gida tretim ve tiketim merkezi olan Haydarabad’daki organik gida
magazalarint stk stk ziyaret eden misteriler lizerinde yapilan bagka bir calismada, tiketicilerin organik triinleri
kendi sagliklarinin yani sira gocuklarinin sagligini da korumanin 6éneminin farkinda olmalarindan dolayr satin
aldiklart sonucuna varllmistir (Nagaraj, 2021). Brezilyal tiiketiciler, organik sebze satin alma tutumlar ile bu
sebzelerin saglik yararlari arasinda dogrudan bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Dahasi, bu tutumlarin satin alma
niyetleri tzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ileri sirmiislerdir (Dorce vd., 2021). Daha 6nce organik gida satin
almus nitelikli (akademisyen) katilimecilar Gizerinde yuritilen ¢alisma, organik tarimla tiretilen gidalarin pestisitler
gibi kimyasal kalintt seviyelerinin az; vitamin ve mineral seviyelerinin ise ylksek oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica katilimcilarin saglk risklerini azaltmak icin organik gida satin almaya istekli olduklari belirlenmigtir
(Kamboj vd., 2023). Konuyla ilgili ¢cok sayida arastrma yapimis olup, bu arastirmalarin sonuglari saglik
yararlarinin, bir bagka deyisle saglik motivasyonu veya saglk bilincinin, organik gida satin alma niyetinin en
onemli belirleyicileri arasinda oldugu hipotezini destekleyen 6nemli kanitlar sunmaktadir (Igbal vd., 2021;
Parashar vd., 2023; Chetioui vd., 2023; Bazhan vd., 2024). Tturkiye’de geng tiiketiciler tizerine gergeklestirilen bir
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calismada, saglik bilincinin organik gida satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belitlenmistir
(Oral, 2020). Bagka bir calisma ise saglik bilincinin organik ¢aya yénelik tutumu anlamli sekilde etkiledigi; ancak
aynt etkinin satin alma niyeti baglaminda gerceklesmedigi ortaya konulmustur (Toklu & Ustaahmetoglu, 2016).
Ote yandan siralanan bu calismalar gibi gelismekte olan iilke baglaminda yiiriitillen diger bazi calismalar, saglik
bilincinin organik gida satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisinin olmadigini bulmustur (Zayed vd, 2022; Su
vd., 2022). Gelismekte olan tlkeler baglaminda yorumlamay1 gelistirmek icin farkli cografi konumlarda daha
fazla arastirma yapilmasi gerekliligi, mevcut calisma icin asagidaki hipotezin formiile edilmesine yol agmustir.

Hb. Saglik yararinin, organik gida satin alma niyeti izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Sertifikasyon

Tirkiye’de sertifikasyon siireci, Avrupa tlkelerinden organik tirtinlere olan talebin artmast tizerine uluslararast
sertifikasyon kuruluglarinin (BCS, IMO, Ecocert, SKAL) kattlimiyla 1987 yilinda baslatimistir. Organik tilke
raporu Turkiye verilerine gore yaklasik 53.000 tretici, organik tarim sertifikasina sahiptir (Riiegg & Ertem, 2021).
Bu sertifika, beraberindeki etiketleme ve dokiimantasyonda belirtildigi gibi, Griintin organik tarim yontemlerine
uygun olarak dretildiginin kanitidir ve stirekli bir kontrol ve denetleme tabi olmay1 gerektirir (Kononets vd.,
2023). Tiketici agisindan ise, Grliniin mensei ve Gretim siireciyle (liriin kalitesi sistem giivenligi gibi) ilgili glivence
saglayan bir garanti gérevi gbrmektedir (Prentice vd., 2019). Ancak organik tiriinlerin gercekten organik nitelik
tastylp yasamadifinin satin alma sirasinda dogrulanamamast 6zelligi, kategorik baglamda bilgi asimetrisini
artirmaktadir (Janssen & Hamm, 2012). Uretici ile tiiketici arasindaki bilgi esitsizligi, nispeten organik sertifika
ve etiketleme ile agilabilmektedir. Bu baglamda tarafsiz ve yetkin bir degerlendirme ile Gretimin organik olup
olmadigint tespit eden ve sartlari saglayan Ureticilere sertifika veren Gglincii taraf sertifikasyon kuruluslart organik
gida talebinde 6nemli rol oynamaktadir (Janssen & Hamm, 2014). Murphy vd. (2022) sertifikasyon kuruluslarina
olan glveninin, tiiketicilerin organik gidalara olan giivenlerini agtklayan temel bir belirleyici oldugunu
vurgulamislardir. Bagarili bir sertifikasyon siirecinin sonucu olarak irtin ambalajlarinda organik gida etiketlerinin
veya logolarinin kullandmasinin, tiiketicileri bu triinleri satin almaya ikna etmede etkili bir strateji oldugu
belirtilmistir (Zanoli vd., 2015). Organik sertifikali meyve ve sebzelere yonelik Yunan titketicilerin tutumlarinin
incelendigi bir ¢alismada, organik Urin satin almamanin baglica nedenleri arasinda sertifikasyon siirecine
guvensizlik yer almaktadir. Calismada ayrica katilimeilarin %45’inin sertifika veya etiket/logo tasimanin organik
triinleri garantiledigine inanmadif ortaya c¢tkmustir (Botonaki vd., 2006). Sertifikasyon siireci ve kuruluslari
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak gliveni artirarak satin alma sirasindaki belirsizligi azaltirken tam tersi
durum, sertifika veya etiket/logolarin satin alma kararini vermede etkisiz kalmasina yol agacaktir (Dangi vd.,
2020). Bu nedenle tiriin ambalajlarindaki organik tirtin logolarinin igerigi (ne demek oldugu) hakkinda ne kadar
faydalt bilgi olursa satin alma niyeti ve motivasyonun da o kadar fazla olacagi distniilmektedir (Aitken vd., 2020;
Watanabe vd., 2021). Cinli tiketiciler ve organik stv1 siit kategorisi tizerinde yapilan bir ¢alisma, Nesnelerin
Interneti (I0T) teknolojisinin kolaylastirdigt izlenebilirlik bilgisinin algilanan kalitesinin, organik gida triinlerine
yonelik satin alma niyeti Gizerinde olumlu ve dogrudan bir etki yarattigini ortaya koymaktadir (Wu vd., 2021). Bu
dogrultuda tiiketicilerin satin aldiklart ya da almayr disindikleri organik trtinlerin paketlerindeki QR kodlar
araciligryla triinlerin sertifikalandirilma ve tretim siirecleri hakkinda daha fazla bilgiye erisilebilmelerinin satin
alma karart vermede kolaylik sagladigini séylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan Efendioglu vd. (2023)
tarafindan gerceklestirilen c¢alismanin bulgulari, ¢evrimici organik gida alisverislerinde organik riin
etiketlemesinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etki olusturmadigini ortaya koymaktadir. Yakin
dénemli bazi ¢alismalarda, organik gida etiketleme ve sertifikasyon unsurlari, ‘gliven’ degiskeni kapsaminda
degerlendirilmis ve bu unsurlarin satin alma niyeti tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(Celik & Giil, 2023; Arslan, 2025). Mevcut calismada ise Lee vd. (2020) ve Watanabe vd. (2021) ile benzer bir
sekilde organik gida sertifika ve etiketlerindeki bilgilerin niteliginin tiiketicileri satin almaya tesvik ettigini
varsayarak agagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hs: Sertifikasyonun organik gida satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Sosyal Medya

Ginimiz tiketicisinin biiyiik cogunlugu bilgiyi sosyal medyadan elde etmekte ve bu da satin alma kararlar
tzerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir (Sun & Wang, 2020). Sosyal medya aracilifiyla gerceklesen e-sosyal
etkilesimler ve e-WOM tiiketicilerin satin alma deneyimlerini ve tirtin bilgilerini baskalariyla paylasmalari icin bir
firsat sunmaktadir (Yusuf vd., 2018; Phan vd., 2023). Kullanicilar tercih ettikleri trtinler, gezdikleri
destinasyonlar, izledikleri filmler/diziler ve daha bircok konuda gunliik bilgi paylasimlarinda bulunarak diger
kullanicilarin bu konular hakkinda fikir sahibi veya farkindalik gelistirmelerini kolaylastirmaktadir. Cinli
tiiketiciler baglaminda organik gida magazalarini ziyaret eden tiiketiciler tizerine gerceklestirilen bir ¢alismada,
organik gida satin alma niyetinin sosyal aglarda paylasilan blylk miktardaki icerik ile motive edildigi ortaya
konmustur (Li & Jaharuddin, 2021). Bu bulgu ‘sosyal etki teorisi’ ile desteklenmektedir. Diger insanlarin bireyin
tutumlarint, deger yargilarini ve dolayli olarak davranislarini etkiledigini savunan sosyal etki teorisi, bu baglamda
sosyal medyayr da bir ara¢ olarak gérmektedir (Liu vd., 2020). Organik kozmetik Griinleri kategorisinde
yurttilen benzer bir calismada, sosyal medyanin sosyal etkisi nedeniyle tiiketicilerin bu trlnleri satin almaya
daha fazla ilgi duyduklari, sosyal medya tizerinden asina olduklari organik triinlere katthim olasiliklarinin daha
yiksek oldugu ve bunun ise satin alma niyetlerini pozitif yénde etkiledigi sonucuna varilmistir (Gani vd., 2023).
Li (2023) sosyal aglarda organik gida markalarina ait iceriklere sik stk maruz kalmanin, tiketicilerin markayi
hatirlama ve gelecekteki satin alimlar i¢in degerlendirme olasiligini artirdigint ifade etmistir. Vietnamli geng
titketicilerin organik gida satin alma niyetlerini inceleyen bir bagka calismada 6zellikle sosyal medya olmak tizere
medya kanallarinda gida mesajlarina maruz kalmanin, pozitif titketici tutumuna yol actig1 bunun ise niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Pham vd. 2019). Benzer bagka bir ¢alismada ise sosyal medya ve
influencer reklamlarinin organik gidaya yonelik tutumlart; titketici tutumlarinin ise satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir (Art ve Yilmaz, 2024). Sonu¢ olarak ¢ok sayida sosyal medya génderisine ve
reklamina maruz kalan tiiketiciler, organik gidalarin faydalari, icerikleri ve markalart hakkinda bilgilenmektedir.
Baska bir ifadeyle diger kullanicilarin online degerlendirmeleri iceren génderilerinin, titketicilerin organik gidalar
hakkinda ne distndiklerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamasi beklenmektedir. Bu dogrultuda diger
kullanicilarin ¢evrimici yorumlarinin tiiketicilerin organik gidalara iliskin algilarini 6nemli 6l¢iide etkileyecegi
ongorilmektedir (Zayed vd., 2022). Sirdirilebilir iriinler tiiketicilere sosyal medya araciigiyla daha tanidik
geldiginde ve magazalarda bulunabildiginde satin alma kararlart pozitif yénde etkilenebilmektedir (Nekmahmud
vd., 2022). Mevcut ¢alisgmada 6nceki ¢alismalarla tutarl bir sekilde asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hg: Sosyal medyanin organik gida satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardur.

Metodoloji

Bu bolimde, yukarida gerekecelendirilen hipotezleri test etmek ve 6nerilen arastirma modelini dogrulamak icin
kullanilan anket yonteminin ayrintilarina yer verilmistir. Ilk olarak anketin tasarimina iliskin bilgiler sunulmus
ardindan katihimcilar, 6rnekleme yontemi ve veri toplama streci hakkinda agiklamalarda bulunulmustur. Son
olarak analiz ydnteminden bahsedilmistir.

Anket Tasarimi

Arastirma modelindeki degiskenleri test eden ifadeler daha 6nce gecerliligi ve guvenilitligi dogrulanmis
calismalardan alinmis ve ¢alismanin amaglari ile uyumlu olacak sekilde uyarlanmustir. Her bir ifade, “1”” kesinlikle
katilmtyorum ile “5” kesinlikle katiliyorum arasinda degisen bes puanlik likert 6lcek ile degerlendirilmistir. Gida
givenligi endisesini 6l¢mek icin Michaelidou & Hassan (2008) ile Pham vd., (2019)’nin calismalari referans
alinmistir. Ug ifadeli bu 6lgek, katilimeilarin gidalardaki katki ve koruyucu maddeleri, kimyasal ilaglar ve giibre
kalintilart, hayvansal triinlerin kalitesi ve glivenligi konusundaki endiselerini arastirmak icin kullandmigtir. Alt
ifadeli saglik yarart degiskeninin 6lgiimi igin Ding-Cavlak & Ozdemir (2024)’in ¢alismasindan yararlanimistir.
Bu ifadeler katilimcilarin organik gidalarin ¢ocuklarda ve yetiskinlerde kronik hastalik, kanser, kalp ve damar
hastaliklari, hormonal ve 6grenme bozukluklulari riskini azaltip azaltmayacag: ayrica bu tiir gidalarin mineral ve
vitamin agisindan yetetli olup olmadigi konusundaki distincelerini anlamayt amaglamaktadir. Sertifikasyon
degiskenine iliskin t¢ ifade Dangi vd. (2020)’nin c¢alismasindan alinmustir. Bu ifadeler sertifikasyon etiketine
glivenmenin, sertifikalandirmada bagimsiz ve tarafsiz onay ve denetlemenin, sertifikalandirma streci hakkinda
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daha fazla bilgi sahibi olmanin katitlimcilarin organik gida satin alma olasiliklarini nasil etkileyecegini anlamak icin
tasarlanmugtir. Son olarak her bir dort ifade olmak tizere sosyal medya ve satin alma niyeti degiskenlerine iliskin
ifadeler Nekmahmud vd. (2022)’nin ¢alismasindan uyarlanmustir. Sosyal medya degiskenine ait ifadeler, organik
gidalar hakkinda glivenli ve inandirict bilgiye ulasmada katilimeilarin sosyal medya etkilesimlerinin iyi bir arag
olup olmadigini 6l¢meyi amaglamaktadir. Satin alma niyeti Slcegi ise katthmcilarin organik gida satin alma
isteklerini belirleyebilmek icin kullanilmugtir.

Anket iki bolimden olusmaktadir. Tlk bolim calismanin amaci, toplanacak verilerin gizliligi ve bilgilerin
anonimligi hakkinda agiklamalarin yer aldigs giris béliimiiniin ardindan bir aragtirma 6n kosul sorusu olan “Sosyal
medya hesabiniz var mi? Cevabiniz hayir ise anketi sonlandiriniz” ile baslamaktadir. Bu soruya ‘evet’ cevabi
verenler aragtirmaya katilmis boylece sosyal medya degiskeninin Ol¢liminde durist girdi elde edilmeye
calistimistir. Bu boliim, giinlikk sosyal medyada vakit gecirme siiresi, sosyal medyada organik gida ilgili en fazla
hangi kategorideki etkilesimlere (fenomen veya arkadas paylasimlari, ticari reklamlar gibi) denk gelindigi olmak
tzere iki sosyal medya ve organik gidalar ile ilgili soru ile devam etmektedir. Altt sosyo-demografik 6zellik
(cinsiyet, yas, egitim, gelir, medeni durum ve gocuk sahipligi) sorusu ile birinci boliim sonlanmaktadir. Tkinci
bélim ise organik gida satin alma niyetinde etkili olabilecegi literatiir ile desteklenen dort faktorii (gida giivenligi
endisesi, saglik yarari, sertifikasyon, sosyal medya) test etmeye iliskin ifadelerden olusmaktadir.

Katilimcilar ve Veri Toplama Prosediirii

Aragtirma, sosyal medya kullanan 18 yas ve tizeri tiiketicilere odaklanmaktadir. Gida giivenligi ve icerigiyle ilgili
artan endiselerle karakterize edilen ¢agdas baglamda, bu konuda arastirma yapan ve 6zellikle Instagram olmak
tzere cesitli platformlarda icerik yayan kullanict sayisinda belirgin bir artis olmustur. Gidadaki kimyasallarin ve
katkt maddelerinin/koruyucularin yayginlhigi géz o6ntne alindiginda, sosyal medya kullanicilar arasinda gida
icerigi konusunda farkindaligin artmast ve dolayisiyla tiiketimleri icin organik gidalar gibi alternatif ¢6ziimler
aramalart olasidir. Ayrica Agustos 2024 itibariyle TUIK hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirma
istatistikleri Tturkiye’deki bireylerin en fazla kullandiklart sosyal medya ve mesajlasma uygulamalarinin %86,2
oranla Whatsapp, %065,4 oranla Instagram oldugunu gostermektedir (Ttik, 2024). Giincel oranlar mevcut
arastirma modelini dogrulamak icin gerekli kitleye ulasmada Whatsapp ve Instagram gibi sosyal medya
araclarinin kullanimi konusunda tesvik edici olmustur.

Ana arastirmaya ge¢meden 6nce pilot bir arastirma yapilmistir. 58 anket verisi iizerinden yapilan 6n analizlerde
arastirma modelindeki tim degiskenlerin Cronbach o katsayilart 0,70’den buyik deger almistir. Aciklayict faktor
analizi sonucunda degiskenlerin alt ifadeleri literatiirle benzer bir yapida toplanmis, faktdr yiikleri ise 0.50’nin
tzerinde ¢tkmustir. Anketin yeni 6rneklemdeki i¢ tutarhhfl ve giivenilitligi onaylandiktan sonra tam sayilt
uygulamaya gecilmistir. Veriler 2025 yili Ocak ayinda Google Forms kullanilarak ¢evrimici olarak toplanmugtir.
Arastirmada olasilik dist érnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi kullanlmustir. 1lk olarak
arastirmacinin kendisi tarafindan anketin URL’st organik triinlere ilgisi olabilecek kitleye Whatsapp tizerinden
iletilmistir. Tletilen kisilerden ise kendisi ile benzer 6zellige sahip baska kisilere anketi yénlendirmeleri istenmistir.
Toplanmasi planlanan anket sayisina ulagana kadar bu islem yinelenmistir. Sonug olarak 611 anket elde edilmistir.
Sonraki analizler icin gereken 6rnek hacmi Slcekteki ifade sayisinin en az on katt olmalidir (Marsh vd.,1988; Hair
vd., 2010). Olgekte toplam 20 ifade bulunmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin 6rneklem biiyiikligiinin yeterli
oldugu sdylenebilir. Tablo 1°de katilimcilarin ayrintili sosyo-demografik profili agiklanmustir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Verilerin Ozeti

Grup Kategori Siklik (%)
Cinsiyet Kadin 426 69,7
Erkek 185 30,3
Yas 18-28 100 16,3
29-39 329 53,8
40-49 138 22,7
50 ve Uzeri 44 7,2
Egitim Lise ve alt 34 5,6
On Lisans 32 5,2
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Lisans 270 442

Yiksek Lisans 136 22,3
Doktora 139 227
Aylik Gelir 25.000 TL ve alt 100 16,3
25.001 TL-50.000 TL 141 23,1
50.001 TL -75.000 TL 168 27,5
75.001 TL ve tzeri 202 33,1
Medeni Durum Bekar 205 33,5
Evli 406 66,5
Cocuk Sahipligi Evet 404 66,1
Hayir 207 33,9
Sosyal medyada giinliik vakit gecirme stiresi 1 saatten az 90 14,7
1-3 saat arast 380 62,2
4-6 saat arast 126 20,7
7 saatten fazla 15 2,4
Sosyal medyada organik gida ile ilgili en fazla Sebze/meyve 165 27,1
hangi kategorideki etkilesimlere denk gelindigi Kuru baklagiller 19 3,2
Et ve sit trunleri 68 11,2
Kuru meyve ve Kuruyemisler 76 12,4
Bebek/cocuk beslenmesine iligkin triinler 161 26,3
Diger 10 1,6
Denk gelmedim 112 18,3

Tablo 1’e gbre arastirma Srnekleminin %69,7’si kadin, %30,3’0 ise erkek katilimcilardan olusmaktadir. Ayrica
katthmeilar arasinda en yiiksek yiizdeye (%53,8) sahip yas grubu 29-39 arast yas grubudur. Bunu %22,7 oranla
40-49 yas grubu, %16,3 oranla 18-28 yas grubu ve %7,2 oranla 50 yas ve lizeri yas grubu takip etmektedir.
Katilimcilarin biytk cogunlugu (%89,2) lisans ve tizeri egitime sahiptir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%60,6)
aylik gelirinin 50.000 TL’nin tizerinde oldugunu bildirmistir. Ek olarak katthmeilarin gogu evli (%66,5) ve
cocukludur (%066,1). Orneklemin niteligi degerlendirildiginde katilimcilarin ¢ogunun 29-39 yaslari arasinda
yuksek egitim ve gelir diizeyine sahip evli ve ¢ocuklu kadinlardan olustugu gérilmektedir. Bu sonu¢ Yilmaz
(2023)’1in kadinlarin 6zellikle cocuk sahibi olanlarin organik gida satin almaya daha istekli oldugunu ve yitksek
egitimli bireylerin organik gida farkindaligr ve bilgi diizeyinin daha yiiksek olabilecegini ifade ettigi calismasint
desteklemektedir. Son olarak katitlimcilarin %62,2’sinin gtinde 1-3 saat arast sosyal medyada vakit gecirdigi ve
sosyal medya etkilesimlerinde agithkli olarak sirasiyla sebze ve meyve (%27,1) ile bebek/¢ocuk beslenmesi
(%0206,3) kategorisindeki tiriinlere denk geldikleri belirlenmistir.

Veri Analiz Yontemi

Toplanan veriler tizerinde ilk olarak Ortak Yontem Yanliligs testleri yapilmustir. Ardindan arastirma modelindeki
varsayilan iligkileri test emek icin PLS-SEM (Kismi en kiiglk kareler yapisal esitlik modellemesi) yaklasimi
benimsenmistir. Arastirma modelindeki tiim ana degiskenler, kendini yansitan alt ifadelerden olustugu icin
(Olga¢ & Yilmaz, 2023) Slgiim modeli reflektif (yansitict) yapiya sahiptir. PLS-SEM yansitict yapilt modelleri
degerlendirmek icin titketici davranislart ampirik ¢alismalarinda yaygin olarak kullandmaktadir (Amoako vd.,
2020; Abbast vd., 2023; Hussain vd., 2024). Ayrica, ¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin normal dagilim
varsayimini karsilamamast nedeniyle veri analizinde SmartPLS 3.0 yazilimi kullandmistir. Analizler, 6l¢im
modelinin dogrulanmasi ve yapisal modelin degerlendirilmesi olmak tizere iki asamada ger¢eklestirilmistir (Hair
vd., 2019). Ol¢iim modelini dogrularken dogrulayict faktér analizi yapilarak yapi gegerliligi, ayrici ve yakinsak
gecerlilik incelenmistir. Yapisal model ise 5000 alt 6rneklem (bootstrap) ve %95 giiven duzeyi ile
degerlendirilmistir.
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Sonuglar
Ortak Yontem Yanlilig1

Ortak yontem yanliliy, tiiketici davranslart arastirmalarinda verinin aynt kisi, zaman ve yontemle toplanmast
sonucu meydana gelmektedir. Bir 6l¢me aracinin yapt glvenilirligi ve gecerliligi olmadigt halde varmis algist
yaratabilecek sapmalara neden olmaktadir (Cizel vd., 2020). Mevcut arastirmanin veri setinde ortak yontem
yanliligi olup olmadigini tespit etmek icin iki yaklasim benimsenmistir. Harman (1976)’1n tek faktorli test
yaklasimt icin Aciklayict Faktor Analizi (Pham vd., 2019) yapilmus, kismi korelasyon yaklasimi (Tehseen vd.,
2017) icin ise degiskenler arast korelasyonu ifade eden Fornell-Larcker degerleri dikkate alinmugtir. Actklayic
faktor analizi sonucunda tim degiskenlerin 6z degerlerinin (1,284 ile 8,687 arast) 1’den biiyiik, en yiksek varyans
katkt oraninin (%43,44) ise esik deger olarak kabul edilen %50’den kii¢iik (Harman, 1976) oldugu gériilmiistiir.
Ayrica KMO katsayist 0,904, yaklasik x2 3769,729 (sd. 190 p. 0,000) ve toplam agiklanan varyans 77,320 olarak
belirlenmistir. Modeldeki degiskenlerin Cronbach o katsayilari ise 0,850-0,920 araliginda deger almustir.
Degiskenlerin alt ifadelerinin faktér yikleri ise 0,515-0,909 araligindadir. Diger yaklasima gére degiskenler arasi
korelasyon <0,90 ise ortak yontem yanlhligt calismada sorun olmayacaktir (Bagozzi vd.,1991; Tehseen vd., 2017).
Tablo 3’e bakiddiginda degiskenler arast korelasyonlarin tamam: 0,90’tn altindadir. Yapilan bu analizler
dogrultusunda mevcut calismanin veri setinin, ortak yontem yanliligi agisindan herhangi bir endise yaratmadigt
goriilmektedir.

Olgiim Modelinin Dogrulanmast

Yansitict degiskenlere sahip arastirma modelini test etmek icin SmartPLS yaziliminda tutarli (Consistent) PLS-
SEM algoritmast (Dash & Paul, 2021) ile dogrulayict faktér analizi yapilmistir. Bu analizle 6l¢iim modelinin i¢
tutarhhify, yakinsak ve iraksak gecerliligi incelenmistir. Cronbach o katsayilari ve bilesik giivenilirlik (CR) degerleri
verilerin givenilirligini dogrulamak icin kullanilmistir. o ve CR degerlerinin esik deger olan 0,70’den buytik
olmast, 6l¢im modelinin i¢ tutarhhiginin saglandigini kanitlamaktadir (Hair vd., 2010; Hair vd., 2014). Tablo 2’ye
bakildiginda degiskenlerin o katsayilarinin 0,854-0,924 araliginda, CR degerlerinin ise 0,845-0,924 araliginda yer
aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda 6l¢im modelinin i¢ tutarlilifa sahip oldugu séylenebilir. Yakinsak gecerliligin
var olup olmadigint belirleyebilmek icin standardize faktér ylkleri, CR ve AVE degerleri incelenmistir. Fakt6r
yuklerinin 0,70’i, AVE degerlerinin 0,50’yi ve CR degerlerinin ise 0,70’1 asmasi Sl¢iim modelinin yakinsak
gecerlilige sahip oldugunu goéstermektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2014; Hair vd., 2017). Tablo 2
incelendiginde GGE1, S2, SM3, SM4 ve SN3 6l¢iim maddelerinin faktdr yiiklerinin 0,50-0,68 araliginda oldugu
gorilmektedir. Hair vd. (2017)’ye gore 0,40’1n altinda faktSr yitkine sahip 6l¢im maddeleri analizlerde devre
dist brrakilarak yapisal modele dahil edilmemeli, 0,40-0,70 arast faktor yiikine sahip 6l¢im maddeleri ise ait
olduklari yapinin AVE ve CR degertlerinin sirastyla esik deger olan <0,50 ve <0,70 kosulunu saglamast
durumunda 6l¢cekte kalmalidir. Tablo 2°de sunulan AVE ve CR degerleri incelendiginde ilgili l¢tim maddelerinin
istenilen kosulu sagladig: goériilmektedir. Bu baglamda 6l¢tim modelinin yakinsak gecerlilige sahip oldugu
sGylenebilir.

Tablo 2. I¢ Tutarlilik, Yakinsak Gegerlilik ve Coklu Dogrusal Baglanti Sonuglari

.. Olciim Faktor

Degiskenler Mg ddeleri  Yiikii Rho_A Alfa CR AVE VIF
GGE1 0,613 1,794
Gida Guvenligi Endisesi GGE2 0,976 0,897 0,855 0,861 0,681 2,462
GGE3 0,846 2,483
SY1 0,822 2,728
SY2 0,825 3,684
o SY3 0,803 3,681
Saglik Yarar SY4 0.788 0,924 0,924 0,924 0,669 3301
SY5 0,809 2,876
SY6 0,858 1,887
S1 0,907 2,135
Sertifikasyon S2 0,677 0,871 0,854 0,856 0,668 1,972
S3 0,850 2,321
Sosyal Medya SM1 1,041 0,927 0,867 0,845 0,600 1,812
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SM2 0,895 2,205

SM3 0,508 3,560
SM4 0,509 3,178

SN1 0,874 3,160

. SN2 0,933 4,566

Satin Alma Niyeti NG 0,612 0,935 0,911 0,914 0,732 1863
SN4 0,959 4,259

Degiskenlere iliskin AVE degetlerinin karekoktntin degiskenler arasi korelasyondan yiiksek olmast durumunda
wraksak gecerliligin varligindan bahsedilmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Gefen & Straub, 2005). Tablo 3’de
gosterildigi  gibi tim degiskenlerin VAVE degerleri  (parantez igindeki degerler), degiskenler arasi
korelasyonlardan (italik ile ifade edilen) biytktir bu ise iraksak gecerliligin saglandiginin gostergesidir.

Tablo 3. Fornell & Larcker Yontemi
Gida Guvenligi Saglik Satin Alma

Degiskenler Endisesi Yarar Sertifikasyon  Sosyal Medya Niyeti
Gida Guvenligi

Endisesi (0,826)

Saglik Yarart 0,523 (0,818)

Sertifikasyon 0,463 0,772 0,817)

Sosyal Medya 0,129 0,281 0,299 (0,775)

Satin Alma Niyeti 0,553 0,643 0,694 0,385 (0,856)

Iraksak gecerliligi degerlendiren bir diger ol¢lit HIMT oranlandir. Henseler vd. (2015)’ye gére HTMT
oranlarinin modeldeki degiskenler benzer yapida ise 0,80’in, degilse 0,90’1n altinda olmast istenmektedir. Tablo
4 incelendiginde tim oranlarin 0,80’in altinda oldugu ve boylece iraksak gecerlilik sartinin saglandig
goriilmektedir.

Tablo 4. HTMT Oranlart

Gida Guvenligi  Saglik Sertifikasyon Sosyal Medya Satin Alma

Degiskenler

Endisesi Yarar1 Niyeti
Gida Guvenligi Endisesi -
Saglik Yarar 0,534 -
Sertifikasyon 0,478 0,770 -
Sosyal Medya 0,144 0,253 0,279 -
Satin Alma Niyeti 0,543 0,634 0,690 0,376 -

Tablo 2°’de sunulan VIF degerlerinin 1,794 ile 4,566 arasinda degistigi ve esik deger olan 5’in altinda oldugu
gorilmektedir. Hair vd. (2019)’ gére 6l¢iim modeli yapisal olarak ¢oklu dogrusal baglanti sorunu agisindan endise
yaratmamaktadir.

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Olgiim modelin dogrulandiktan sonraki adim yapisal model analizidir. Yapisal model degerlendirirken R2, Q2
ve f2 katsayilart temel kriterlerdir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan organik gida satin alma niyetinin R2
katsayis1 0,591 olarak belirlenmistir. Baska bir ifadeyle test edilen bagimsiz degiskenlerin %59’u bagimli degisken
olan organik gida satin alma niyetini tahmin etmektedir. Hair vd. (2011)’ye gbre 0,50’yi asan R2 degerleri modelin
onemli diizeyde tahmin gilicline sahip oldugunu gostermektedir. Yapisal modelin tahmin dogrulugunu test
etmek icin PLSPredict analizi yapilmis ve analiz sonucunda bagimli degiskenin Q2 degeri 0,488 olarak
bulunmugtur. Hair vd. (2014) 0,35 ve daha yiiksek degerlerin giiclii diizeyde tahmin dogrulugunun isareti
oldugunu belirtmislerdir. Cohen (1988)’in etki biiytikliigii katsayisi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin
R? yizdesindeki (%59,1) etki diizeyini belirleyebilmek icin degerlendirilmistir. Tablo 5 incelendiginde organik
gida satin alma niyeti tizerinde gida glivenligi endisesi, sertifikasyon ve sosyal medya bagimsiz degiskenlerinin {2
degerlerinin 0,20°den diisiik olmast nedeniyle bu degiskenlerin bagimli degiskeni zayif diizeyde etkiledikleri tespit
edilmistir. Sekil 2 ve Tablo 5 0,05 diizeyde anlamlilik ve 5000 yeniden 6rneklemle test edilen yapisal modelin
analiz sonuclarint sunmaktadir.
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—
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Sekil 2. Yapisal Modelin Yol Analizi Sonuclart

Tablo 5 6nerilen dért hipotezden tigiiniin kabul edildigini ortaya koymaktadir. Bulgular, bagimsiz degiskenlerden
sertifikasyonun (3=0,411, t=3,180, p<0,01) organik gida satin alma niyetini 6nemli Sl¢ide etkiledigini
gOstermistir. Bu dogrultuda 6nerilen H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Arastirma Hipotezlerinin Yol Katsayilart

Hipotezler ® t P 2 Sonug
Gida Giivenligi Endigesi = Satin Alma Niyeti (H) 0,270 3,264 0,001" 0,128 Kabul
Saglik Yarar1 = Satin Alma Niyeti (H;) 0,130 0,910 0,363 0,015 Ret
Sertifikasyon = Satin Alma Niyeti (H;) 0,411 3,180 0,001* 0,162 Kabul
Sosyal Medya = Satin Alma Niyeti (Hy) 0,191 2,980 0,003 0,080 Kabul
»<0,01

Gida giivenligi endisesi (3=0,270, t=3,264, p<0,01) ve sosyal medya (3=0,191, t=2,980, p<0,01) degiskenleri
organik gida satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahipken ayni etki saglik yarart (8=0,130, t=0,910,
p>0,01) degiskeni baglaminda gerceklesmemistir. Dolayistyla H1 ve H4 hipotezleri kabul edilirken H2 hipotezi
reddedilmistir.

Tartisma

Bu calisma, Ttrk tiketicilerin organik gida satin alim niyetlerini etkileyen igsel ve digsal motivasyon kaynaklarini
Oz-belitleme teorisi ¢ercevesinde ele alarak glincel literatiirii genisletmeye calismaktadir. Mevcut ¢alismanin
bulgulari, 6zellikle gelismekte olan tilkeler baglamindan yuriitiilen arastirmalar olmak tizere gegmis arastirmalarin
sonuglart ile karsilastirma imkani sunmaktadir. Bu calismanin en dikkat cekici bulgusu, tiiketicilerin organik
driinlere yonelik satin alma niyetlerinin, bu tir Grlinlerin saglik yararlarina iliskin farkindaliklarindan 6nemli
Olctide etkilenmemesidir. Bu, tiketicilerin organik gidalarin ¢esitli hastalik (kronik hastaliklar, kanser,
kardiyovaskiiler hastaliklar, hormonal ve 6grenme bozukluklari) riskini geleneksel gidalara kiyasla azaltma
potansiyeli hakkindaki bilgilerinin, onlart organik gida satin almaya yeterince motive etmedigini géstermektedir.
Ayrica tuketiciler, organik gidalarin insan vicudunun ihtiya¢ duydugu mineral/vitamini saglamasi ve
hayvan/bitki saghgint dikkate alan Uretim ¢iktilart sunmasi gibi saglik yararlart bakimindan konvansiyonel
gidalardan 6nemli bir farklihk gbstermedigi gértisini dile getirmislerdir. Bu bulgular gelismekte olan ilke
baglamindaki yaygin literatiir (Du vd., 2017; Rana & Paul, 2020; Fleseriu vd., 2020; Dorce vd., 2021; Tandon
vd., 2021; Din¢-Cavlak & Ozdemir, 2022; Kamboj vd., 2023; Bazhan vd., 2024) ile tutarsizken Misir ve Pakistan
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6rneklemlerinde Zayed vd. (2022) ve Su vd. (2022) tarafindan sunulan argiimanlarla tutarlidir. Organik driinlerle
iliskilendirilen saglik yararlarinin tiiketici satin alma niyeti Gzerindeki 6nemsiz etkisi, titketiciler tarafindan daha
onemli gorilen diger faktorlerin satin alma motivasyonlarini etkiledigini distindirmektedir. Bu, organik
driinlerin saglk yararlart konusunda iretici ve satict isletmelerin tiiketiciler ile etkili bir pazarlama iletisimi
kuramadiklarinin bir g6stergesi olabilir. Saglik yararlari ve tretim stireci hakkinda ne kadar ayrintilt bilgi aktarilirsa
organik gidalarin satin alinma olasiligt o kadar artacaktir. Kendi ve ¢ocuklarinin saghgt konusunda daha bilingli
olan tiiketiciler, organik gida satin alimina yonelik bir karar mekanizmasi gelistirebilir (Nagaraj, 2021).

Bir bagka arastirma bulgusu, tiiketicilerin organik gida satin alma niyetlerinin gida giivenligi endiselerinden
etkilendigini ortaya koymustur. Bu bulgu, tiketicilerin gida giivenligi konusunda endiseleri oldugunda saglikli
ve organik gidalara yonelik satin alma niyetleri géstereceklerini vurgulayan Igbal vd. (2021)’nin ¢alismastyla
tutarlidir. Benzer bagka bir calismada giivenlik konusunda endise duyan saglik bilincine sahip tiiketicilerin
sagliklarina zarar verecek kimyasal ve koruyucular iceren gidalardan uzak durma egiliminde olduklari ve bunun
yerine organik gidalara yoneldikleri belirtilmistir (Pan & Wu, 2024). Mevcut ¢alismanin birincil bulgusu, saglik
yararlarinin organik gida satin alma niyeti Gizerinde 6nemli bir etki yaratmadidini géstermesine ragmen gida
givenligi endiseleri tam tersi bir etkiye sahiptir. Bu, organik gida satin alma niyetini Gizerinde bu tlr gidalarin
saglik tizerindeki olumlu etkisinden ziyade, geleneksel gidalarin givenligine iliskin ¢ekincelerin daha belirleyici
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Mevcut arastirma, sirketlere ve profesyonellere gida glivenligi endisesi
konusunda 6nceki arastirma bulgularinin da (Hsu vd., 2016; Pham vd., 2019; Su vd., 2022) destekledigi birtakim
Oneriler sunmaktadir. Tuketicilerde organik gida satin alma istedi uyandirmak icin pazarlama iletigimi
kampanyalarinda, organik gidalarin dogalligina ve yapay katki maddeleri, koruyucu maddeler ve kimyasallar
icermedigine odaklamilabilir. Organik gidalarin gelencksel gidalara gére yukarida bahsedilen avantajlar
konusunda farkindalik yaratilarak tiiketiciler bu tir gidalara daha fazla 6deme yapmaya ikna edilebilir. Organik
gida satts hacmini artirmak icin basta bebek ve ¢ocuk beslenmesinde karar verici role sahip ebeveynler olmak
tzere, hamileler ve saglikli beslenmenin hayati 6neme sahip oldugu diger bireyler potansiyel hedef kitle olarak
belirlenebilir. Ayrica gelir miktari ile gida giivenligi endisesinin dogru orantilh oldugunun vurgulandigi Nagaraj
(2021)’1n arastirmast dikkate alinarak pazar bélimlendirme ve hedefleme stratejileri yiksek gelire sahip kitlelere
gore belirlenebilir. Son olarak glintimiiz sGylemleri, geleneksel gidalardaki kimyasallarin, koruyucularin ve katki
maddelerinin yasadist ve sorumsuz kullaniminin insan saghgi tzerindeki zararli etkilerine iliskin tartigmalart
barindirmaktadir. Bu séylem, sosyal aglar, haber biiltenleri ve saglik programlari da dahil olmak tzere gesitli
medya kuruluslart araciligiyla yayilmaktadir. Endiseyi topluma yayan bu kanallar inlii veya uzman katithimiyla
organik gida tiiketimini tegvik etmek icin bir arag¢ olarak kullanilabilir.

Test edilen arastirma degiskenleri arasinda sertifikasyon organik gida satin alma niyeti tizerinde en anlaml etkiye
sahip degisken olarak bulunmustur. Sertifikalar, etiket ve logolar organik tiriinleri digerlerinden ayiran temel satin
alma ant belirtecleridir (Sangkumchaliang & Huang, 2012). Arastirma sonuglarina gore sertifikasyon sireci
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak ve bu siirece givenmek organik gida satin alma niyetini pozitif bir sekilde
etkilemektedir. Bu bulgu, gliven veren sertifika etiketinin organik gida satin aliminda ana kolaylastiricilardan biri
oldugunu ortaya koyan 6énceki arastirma sonuglari ile 6rtismektedir (Dangi vd., 2020). Ote yandan mevcut
calismada organik gida satin alma niyeti iizerinde en 6nemli degiskenin sertifikasyon oldugu belirlenirken, Lee
vd. (2020) tarafindan yapilan calismada saglik icerigi, yerel iretim, ¢evre bilinci ve yiksek fiyat degiskenleri
arasinda en dustik etkiye sahip degiskenin sertifikasyon oldugu tespit edilmistir. Arastirmacilar bunu, mevcut
sertifikali organik etiketleme sisteminin gliven islevini artiracak sekilde kullanidlmadigt yontinde bir ¢tkarimda
bulunarak agiklamis ve sertifikasyon strecinin gézden gecirilmesi konusunda 6neride bulunmuslardir. Organik
sertifika etiketi hakkinda bilgisi olan tiiketiciler, daha az bilgisi olan tiiketicilere gére daha fazla sertifikali gida
satin alma egiliminde olabilirler (My vd., 2017). Watanabe vd. (2021)’ye gbre daha stk organik gida tiiketen
tiiketiciler icin, glicli ve glivenilir bir sertifikasyon etiketinin varlig, organik gidanin gercekligine olan giivenlerini
artirmaktadir. Benzer bir sekilde organik etiketlerin saglk, cevre ve sosyal faydalart gibi eyleme
donustirilebilecek bilgileri icerecek bir sekilde tasarlanmasi, algilanan davranissal kontrole pozitif etki ederek
davranugsal niyetleri artirabilmektedir (Aitken vd., 2020). Nihayetinde 6nceki ¢alismalar da sertifikalandirma
stirecine olan giivenin, organik gida satin alma niyeti olumlu bir sekilde etkiledigini géstermektedir (Zanoli vd.,
2015). Bu baglamda tiiketicilerin sertifika etiketlerine ve logolarina gilivenini artiracak gesitli stratejilerin
uygulamaya konulmast organik gidalarin satin alinma olasiligina pozitif katki saglayabilir. Uretici ya da saticilar
tarafindan “dogal” gibi kelimelerle yapilan yesil aklamanin tgtincti taraf (bagimsiz) sertifikasyon etiketleri ile

1263



karistirlmasinin organik sertifikaya olan giivene zarar verecegi disunildiginde hiikiimet organlarinin bu
konuda gerekli 6nemleri almast etkili bir strateji olabilir. Nesnelerin Interneti (IoT) ve Blockchain teknolojileri
ile gtdanin sertifikalandirma siirecinin geriye dontik izlenebilirliginin saglanmasi sertifikaya olan giiveni artirarak
pozitif satin alma niyeti yaratilabilir (Wu vd., 2021; Pan & Wu, 2024).

Calismanin bulgulari sosyal medya platformlart araciligiyla gerceklesen kullanict etkilesimlerinin organik gida
satin alma niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip oldugunu dogrulamaktadir. Bu bulgu 6nceki arastirma calisma
sonuglart ile Srtismektedir (Pham vd., 2019; Li & Jaharuddin, 2021; Li, 2023; Nekmahmud vd., 2022; Phan vd.,
2023). Sosyal medya platformlarinin artan kullanict sayist nedeniyle titketiciler artik diger insanlarla daha fazla
etkilesime girmekte bu etkilesimleri ise organik Uriin satin alma olasiliklarint artirmaktadir (Gani vd. (2023).
Sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin 6nemli bir kismi, kullandiklart ve memnun kaldiklart organik
urinlerle ilgili detayli icerikler veya génderiler paylasmakta bu paylasimlar ise, s6z konusu uriinlerin faydalarinin
degerlendirilmesini ve diger benzer triinlerle karsilastirilmasint icermektedir. Tim bunlarin, tiketicilerin organik
gida Urtnleri hakkinda nasil distindiklerini ve hissettiklerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamast
beklenmektedir (Zayed vd., 2022). Bu nedenle organik gida markalarinin yéneticileri miisteri-iriin etkilesimi icin
sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan faydalanabilitler. Bu baglamda dijital pazarlama biitgesini artirmak,
sosyal aglarin fikir liderleri olarak tanimlanan etkileyicilerle igbirligi yaparak degeri ortak yaratmak, degisen
titketici davranslarina uyum saglamada etkili stratejiler olabilir. Bu stratejilerin yani sira sirketler markalarinin
resmi sosyal medya hesaplarinda organik gidalarla ilgili dikkat ceken icerikler paylasarak hedef kitlesi ile dogrudan
da baglant: kurabilir.

Mevcut galisma, yukarida &zetlenen pratik katkilarin yami sira teorik diizeyde de 6nemli sonuglar ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, arastirmanin teorik katkilart asagida sunulmustur. Calismada yaygin literatiirden
(cogunlukla Planlt Davranis Teorisi) farkli olarak organik gida satin alma niyetini etkileyen faktorler, Oz
Belitleme Teorisi cercevesinde degerlendirilmistir. Calisma, organik gida satin alma niyeti Gzerinde etkili
olabilecek saglik yarari ve gida glivenligi endisesi gibi i¢sel motivasyon unsurlarini, sertifikasyon ve sosyal medya
etkisi gibi digsal motivasyon unsurlariyla birlikte degerlendirerek, literatire butinctl bir bakis acist
kazandirmaktadir. Ayrica ézellikle spor, egitim ve saglk uygulama alanlarinda kullanilan OBT’nin organik
tuketim davraniglart Ozelinde ele alinmasi, bu teorinin, literatiitrde daha fazla kullanilmasina zemin
hazirlamaktadir. Calismanin en dikkat cekici bulgusu, saglik yararinin organik gida satin alma niyetinde anlamli
bir etkisinin olmamasidir. Bu bulgu, igsel motivasyonun davranis tzerindeki birincil etkisine iligkin teorik
varsayimlara meydan okumaktadir. Bu bakimdan mevcut caligma icsel motivasyonun toplumsal ve kiltiirel
baglamda farklhilasabilecegini ortaya koyarak teorinin farkls kiilttirel baglamlardaki gegerliligi konusunda literatiire
teorik katki sunmaktadir. Bu 6zgtin katki 6zellikle gelismekte olan tlkelerde gida giivenligi endisesi, sertifikasyon
ve sosyal medyanin, saglik yarar1 degiskeninden daha belitleyici rol oynadiklarini géstermektedir.

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da daha sonra arastirma yapacak akademisyenlere ilham olacak
birtakim sturlamalart bulunmaktadir. Tirkiye 6zelinde bakiddiginda, organik gida sektérinin satts hacmi
acisindan 6nemli bir bilylime potansiyeli tagidigt, ancak pazar payinin diger Grtinlerle etkin bir sekilde rekabet
edebilecek seviyelerin altinda kaldigi goriilmektedir. Bu nedenle bu calismada davranistan ziyade niyetlere
odaklanilmistir. Ancak niyet ile davranis arasinda her zaman dogrudan pozitif bir iliski bulunmayabilecegi icin,
ileriki arastirmalarda satin alma davranigina dair somut veriler de toplanarak analizler gliclendirilebilir. Ayrica
calisma Ttrkiye’deki 18 yas ve tizeri sosyal medya kullanan bireylerden olusan bir 6rneklemle gerceklestirilmistir.
Bu durum, elde edilen sonuglarin farkli cografi baglamlara genellenebilirligini kisitlamaktadir. Bu nedenle
gelecekte farklt cografi ve kiltirel baglamlarda yapilacak karsilastirmali calismalar literatiire katk: saglayabilir.
Ote yandan, mevcut calismanin demografik sonuclarinin degerlendirilmesi, egitim, cinsiyet ve gelir
degiskenlerinin organik gida satin alma niyetinde diizenleyici rolii olabilecegini diisiindiirmektedir. Ileriki yillarda
yapilacak arastirmalarda bu demografik degiskenler ile organik gida tlketimi arasindaki iliskinin incelenmesi
Onerilebilir. Ek olarak bu ¢alismada sosyal medya degiskeni tiiketicilerin genel etkilesimlerini kapsamaktadir.
Sonraki calismalarda ayrintiya inilerek her bir sosyal medya platformu 6zelinde ayrt ayri olarak sponsotlu
reklamlar, inlii destegi ve etkileyici gibi faktorlerin organik gida satin alma niyeti veya davranist tizerindeki etkisi
arastirilabilir. Ayrica, bu calismada “En cok hangi organik gida kategorisine rastladiniz?” sorusuna verilen
yanitlarda, sebze/meyve ve bebek/cocuk beslenmesiyle ilgili tirtinlerin en yaygin oldugu gértulmustir. Stralanan
bu kategoriler 6zelinde yapilacak ¢alismalar sonuglarin genellestirilebilme giicti artirabilir.
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Cikar Catigmas1 Beyam
Yazar, bu makalenin arastirma, yazarlik ve/veya yayin sireci ile ilgili herhangi bir potansiyel ¢ikar catismast
olmadigini beyan eder.
Mali Destek

Yazar bu makalenin arastirilmast, yazilmast ve/veya yayinlanmasi i¢cin herhangi bir mali destek almamustir.

Yayin Etigi Beyam

Calismada etik dist bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etigine 6zenle uyuldugunu beyan ederim.

Yazar Katki Orani

Calisma, tek bir arastirmaci tarafindan yuritilmis ve raporlanmugtir.

Etik Kurul Izni

Bu calisma igin Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi, Bilimsel Arastirmalar ve Yayin Etigi Kurulu’ndan
31/12/2024 tarih ve 2024.12.324 sayilt karart ile etik kurul onay1 alinmistir.
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EXTENDED SUMMARY

With the recent increase in food safety concerns, the role of organic foods in healthy nutrition has become an
important topic of discussion. This indicates a change in consumer behavior regarding food putchasing.
Understanding the underlying reasons for this change will facilitate a more detailed understanding of consumer
behavior. The present study aims to reveal the role of intrinsic (health benefits, food safety concerns) and
extrinsic (certification, social media) motivations on the intention of Turkish consumers to purchase organic
food. The term “organic food” is used to describe food items produced through agricultural processes that do
not use artificial pesticides, hormone supplements, or genetically modified organisms (GMOs) (Giampieri et al.,
2022). Despite Turkey having an important place in the world organic food production, it still faces significant
challenges in the consumption of domestic and imported organic products. A comprehensive analysis of the
current status of the domestic market regarding organic food consumption and the investigation of the main
factors that motivate consumers can contribute to increasing the dynamism of the organic food market. In this
context, it can be said that there are relatively limited studies on the Turkish economy compared to European
countries (Cabuk et al., 2014; Unal et al., 2019; Yilmaz, 2023; Din¢ Cavlak & Ozdemir, 2024). Therefore, it is
anticipated that further studies will contribute to a more comprehensive understanding of the subject, especially
in developing countries. The research gaps in these studies that contribute to the national literature have inspired
the current study. First of all, more than half of the national studies are based on data sets from at least ten years
ago (before the pandemic) (Ozfer-Ozgelik & Ugar, 2008; Oraman & Unakitan, 2010; Aygen, 2012; Cabuk et al.,
2014). The sampling frame of many of them reflects the behavior of a limited group. In addition, these studies
often evaluate the internal factors affecting the intention to purchase organic food in the context of the Theory
of Planned Behavior. When the subject is evaluated in the context of international literature, it is seen that there
are more studies compared to national studies and that these studies have often been conducted in the last five
years (Dangi et al., 2020; Lee et al., 2020; Watanabe et al., 2021; Nagaraj, 2021; Nekmahmud et al., 2022; Parashar
et al., 2023; Kalam et al. 2025). The current study attempts to expand the current literature by addressing the
intrinsic and extrinsic motivation sources affecting Turkish consumers’ intention to purchase organic food with
a larger sample within the framework of self-determination theory. The findings of the current study provide
the opportunity to compare with the results of previous studies, especially those conducted in the context of
developing countries.

The online survey method was used in the study. The survey was created by adapting statements whose validity
and reliability were confirmed in previous studies (Michaelidou & Hassan, 2008; Pham et al., 2019; Dangi et al.,
2020; Nekmahmud et al., 2022; Ding-Cavlak & Ozdemir, 2024). The universe of the study is social media users
aged 18 and over. Since it was not possible to reach the entire universe, sampling was used. 611 valid responses
were collected according to the snowball sampling method. Upon evaluation of the sample, it was ascertained
that the majority of the participants were women between the ages of 29 and 39, married, with children, and
with a high level of education and income. This result supports the study of Yilmaz (2023) stating that women,
especially those with children, are more willing to purchase organic food and that individuals with a higher level
of education may have higher awareness and knowledge about organic food. Comprehensive analyses were
conducted on the data collected using SPSS 22 and SmartPLS 3.0 software. In this context, the following
hypotheses were tested by performing covariance-based structural equation modeling (PLS-SEM).

H;: Food safety concerns have a positive effect on organic food purchase intention.
H>: Health benefits have a positive effect on organic food purchase intention.

H: Certification has a positive effect on organic food purchase intention.

Hy: Social media has a positive effect on organic food purchase intention.

All other hypotheses except H, were accepted in the study. The most salient finding of this study is that
consumers' purchase intentions towards organic foods are not significantly influenced by their awareness of the
health benefits of such foods. This indicates that consumers’ awareness of the potential of organic foods to
reduce the risk of various diseases (chronic diseases, cancer, cardiovascular diseases, hormonal and learning
disorders) in comparison to conventional foods does not adequately motivate them to purchase organic foods.
This may be indicative of a deficiency in the capacity of producers and sellers to establish effective marketing
communication with consumers regarding the health benefits of organic foods. As the amount of detail provided
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regarding health benefits and production processes increases, so too does the probability of individuals electing
to purchase organic foods. Another research finding revealed that consumers’ intentions to purchase organic
food are influenced by food safety concerns. This finding indicates that concerns regarding the safety of
conventional foods exert a more substantial influence on the intention to purchase organic food, rather than
the positive health effects attributed to such foods. Among the research variables tested, certification was found
to be the variable with the most significant effect on the intention to purchase organic food. In this context,
implementing various strategies that will increase consumers’ trust in certification labels and logos can positively
contribute to the possibility of purchasing organic food. Finally, the findings of the study confirm that user
interactions through social media platforms have a positive relationship with organic food purchase intention.
Therefore, managers of organic food brands can take advantage of social media marketing for customer-product
interaction.
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