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OZET

YASAM TARZI OLARAK VEGANLIGIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi VE KULTURLER ARASI BIR ARASTIRMA

Bu calismada, yasam tarzi olarak veganligin satin alma davranislarini nasil etkiledigi
arastirilmasi amaglanmigtir. Calismanin teorik cercevesi, yedi ana boyuta dayanan veganizm
(hayvan haklari, saglik ve ¢evre) dlgekleri, tutum dlgegi, motivasyon dlgegi, davranissal niyet
Olcegi ve satin alma niyet 6lgegi ile desteklenmektedir. Bu boyutlardan bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenlere etkileri regresyon analizi ile incelenmistir. Sonucta genel olarak elde
edilen bulgulara gore veganligin satin alma davraniglara karsit olumlu bir etkisi oldugu tespit

edilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Yasam Tarzi, Veganizm, Tiiketici Davraniglari, Kiiltiir, Satin

Alma Niyeti.



ABSTRACT

THE EFFECT OF VEGANISM AS A LIFESTYLE ON BUYING BEHAVIORS
AND CROSS-CULTURAL STUDY

In this study, it is aimed to investigate how veganism as a lifestyle affects purchasing
behaviors. The theoretical framework of the study is supported by veganism (animal rights,
health and environment) scales, attitude scale, motivation scale, behavioral intention scale and
purchase intention scale based on seven main dimensions. The effects of independent variables
from these dimensions on dependent variables were analyzed using regression analysis. As a
result, according to the findings obtained in general, it was determined that veganism has a

positive effect on purchasing behavior.

Key Words: lifestyle, veganism, consumer behavior, culture, purchase intention.
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GIRIiS

Diinya genelinde artmakta olan veganligin sadece beslenme aliskanligi olmadigi, bir
yasam tarzi ve hayat felsefesi oldugu kabul edilmektedir. Son yillarda avrupa ve diinyada vegan
niifusunun artt1§1 goriilmektedir. Ulkelerin vegan niifus oraninda Hindistan %31, Almanya %10
ve Amerika %6 sin1 olusturmaktadir. Tiirkiye'de ise veganligin giin gegtikce arttig1 tahmin
edilmektedir. Insanlarin veganlig1 tercih etme sebepleri farklilik gdstermektedir. Kimisi bunun
daha saglikli oldugunu diislindiigii i¢in tercih ederken, kimileri ise hayvan haklarinin goz
onilinde bulundurulmasi gerektigini savunduklari i¢in tercih etmektedirler. Ayrica bu iki 6nemli
ve gecerli sebepten baska sebepleri de olan insanlarin bunlari yasam tarzi olarak da

benimsemektedirler.

Gliniimiizdeki tiiketim ve c¢evre sorunlarindaki artis, niifus ile dogru orantida
artmaktadir. Tiiketimdeki artis ile doganin bir pargasi olan hayvanlarin endiistriyel
kullaniminda da artis gdstermektedir. Bu baglamda veganizm i¢in belirtilen etik nedenlerin yani
sira, endiistriyeldeki hayvancilik, saglik ve c¢evrenin korunmasi konularindaki elestiriler

veganlar i¢in motivasyon kaynagi olmaktadir.

Buna ek olarak, tiiketicinin yeme aligkanliklar1 ve yasam tarzlarindaki degisiklikler
giderek artan bir sekilde, yiyeceklerinde tazelik, kalite, sagliklilik, ¢ekicilik, rahatlik ve yeni
cesitler gibi belirli 6zellikler talep etmektedirler. Her ne kadar veganlik tanimi diinya genelinde
ayni olsa da farkli kiiltiirlerde davranigsal niyet ve tutum ile tiiketici satin alma karar ve

davraniglarinda farkliliklar gostermektedir.

Kiiltiirlerin karsilastirilmasi, karsilastirilacak bir sey oldugunu ima etmektedir ve her
kiiltiirin o kadar essiz olmadigi ifade edilmektedir. Bu baglamda kiiltiirlerin karsilastiriimasi
icin yardimci olacagmi diisiindiiglimiiz ve bagkalar1 tarafindan da desteklenen Geert
Hofstede'nin alti boyutlu modeli olusturmaktadir. Hofstede alti boyutlu modelinde gii¢
mesafesi, bireycilik ve kolektivizm, erkeklik-kadinlik, belirsizlikten kaginma, uzun ve kisa
vadeli oryantasyon ve hosgorii vs. kisitlama konularini ele almaktadir. Bu konu basliklarindan
yola ¢ikarak Almanya’da kolektivizmin degil de bireyciligin hakim oldugu goriildiigi i¢in
kiiltiirler aras1 aragtirmamizda tercih sebebi olmaktadir. Bireycilik daha biiyiik biitiinlerin

iiyeleri olarak karsilikli bagimliligin aksine, insanlarin bagimsiz hissetme derecesi olmaktadir.



Kolektivizm ise insanlarin birbirine bagimli oldugunda vurgu yapan herhangi felsefi, politik,

dini, ekonomik, ya da sosyal goriis olarak nitelenebilmektedir.

Bu ¢aligmada yasam tarzi olarak veganligin satin alma davraniglarina karis etkisinin
olup olmadig ve kiiltiirler aras1 kiyaslamasi arastirilmaktadir. Toplam {i¢ kisimdan olusan
calismada birinci ve ikinci kisimlar literatiire ayrilmis, liglincli kisimda yapilan arastirma ve

analiz sonuglarina yer verilmektedir.



BiRINCi BOLUM
1. PAZARLAMADA TUKETICi DAVRANISLARI VE KULTUR

Bu boliimde, tiiketici davranislari ve kiiltiir konular1 kavramsal olarak ele alinmistir.
1.1.Tiiketici Davramislart Tanimi ve Kavram

Tiiketici davraniglari; Tiiketici kararlarinin, insan karar alma birimleri tarafindan
(zaman i¢inde) satin alinmasi, tiiketilmesi ve mallarin, hizmetlerin, zamanin ve fikirlerin elden

cikarilmasi ile ilgili biitiinliigiidiir (Hoyer ve Maclnnis, 2008, s.3).

Amerikan Pazarlama Dernegi, tiiketici davranisint "duygu ve bilisin, davranigin ve
insanlarin hayatlarinin degisim yonlerini gergeklestirdikleri ¢evrenin dinamik etkilesimi"
olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle tiiketici davranisi insanlarin yasadigi diisiince ve
duygular1 ve tiiketici siireglerinde gergeklestirdikleri eylemleri kapsamaktadir. Ayrica bu
diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri etkileyen ortamdaki her seyi de icermektedir. Bu, diger
tiikketicilerden gelen yorumlari, reklamlari, fiyat bilgilerini, ambalajlamayi, {iriin goriiniimiindi,
bloglar1 ve daha fazlasin1 kapsamaktadir. Kisacasi tiiketici davranisinin dinamik oldugunu,

etkilesimleri ve degisimleri igerdigini bilinmesi gerekmektedir (Peter ve Olson, 2010, s.5).

Tiiketici davranisi, insanlarin iiriin ve hizmetleri nasil ve neden tiikettiginin
incelenmesidir. Tiim davraniglar genel olarak ii¢ klasik etkiye atfedilebilir- bireyin ozel
ozellikleri, bireyi ¢evreleyen c¢evre ve bireyin biyolojik yapisini olusturan kalitsal genetigini
kapsamaktadir. Bireyin 6zellikleri, bireyin kisiligini, algilarini, tutumlarini, ihtiyaglarini ve
motivasyonlarint igermektedir. Bireyin c¢evresi, bireyin yasadigi kiltiir, alt kiltiir, aile,
arkadaglar ve kurumlardan olugsmaktadir. Bir bireyin genetigi, DNA gibi her bireye 6zgii olan

ve bireyin yavrularina aktarilan biyolojik kodlardir (Chaudhuri, 2006, s.1).



TUKETICI DAVRANISI

TUKETICI FAALIYETLERI: TUKETICI TEPKILERI:
Satin alma Duygusal
Kullanim / tiketim Zihinsel

Elden gikarmak Davranigsal

Sekil 1: Tiiketici Davranigi Nedir?

Kaynak. Kardes, F., Cronley, M. ve Cline, T. (2011). Consumer Behavior. South-
Western, s.8

Tiiketici davranigi, Pazarlama biliminin temel konularindan biri olmakta olup, insan
davraniginin alt alanlarinda yer almaktadir. Ayni1 zamanda bireyin ¢evresiyle etkilesime girdigi
biitiinsel siireci de ifade etmektedir. Ote yandan tiiketici davranisi, satin alma ile baglantili
olarak belirli insan davraniglariyla ilgilenmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisi agsagidaki gibi

tanimlanabilmektedir;

Tiiketici davranisi, bireyin kimin, nasil, nerede, ne zaman ve hangi mal ve hizmetleri
satin alip almayacagina dair karar verme siirecidir. Tiiketici davranisi, ekonomik {iriin ve
hizmetleri satin alirken ve kullanirken bireylerin tercihleri ve faaliyetlerini kapsamaktadir

(www.tml.web.tr).

Tiiketici davranisi genis bir alant kapsamakta olup bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve
arzularim1 karsilamak i¢in iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri sectiginde, satin
aldiginda, kullandiginda veya elden ¢ikardiginda meydana gelen siireglerin incelenmesidir

(Solomon, 2018, s.28).



Tiiketici davranigi, mal ve hizmetlerin satin alinmasi, degerlendirilmesi, kullanim1 ve
elden ¢ikarilmast ile ilgili karar verme siireci ve fiziksel aktivite olarak tanimlanabilmektedir.
Bu tanim, yalnizca mal/hizmet alimmin tiiketici davraniginin dikkatini ¢ekmedigini, ayni
zamanda siirecin mallarin satin alinmasindan ¢ok daha erken basladigini agik¢a ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin zihninde, satin alinacak {iriinler arasinda goreceli avantajlar1 ve
dezavantajlar1 ile alternatifler bulmaya yol acan bir satin alma siirecini baslatmaktadir (Khan,

2006, 5.4).

Ticari bir nesneye yonelik 6nceden satin alma, satin alma ve satin alma sonrasi iglemler
olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanima gore satin almay1 perspektife sokan goriiniir bir zaman

sirast vardir denilebilmektedir (McNeal, 2007, s.10).
Tiiketici, Miisteri ve alic1 kavramlarinin tanimlar1 6zetle asagida ele alinmistir.

Tiiketici: Geleneksel olarak bir tiiketici, mallarin, fikirlerin ve hizmetlerin nihai
kullanicist veya tliketicisidir. Bununla birlikte, bu terim hem aliciya hem de karar vericiye ve
son tiiketiciye atifta bulunmak icin de kullanilmaktadir. Kii¢iik bir ¢ocuk tarafindan tiiketilmek
iizere tahil satin alan bir anne, mutlaka son tiiketici olmasa da genellikle tiiketici olarak

adlandirilmaktadir (www.marketing-dictionary.org, AMA Dictionary).

Miisteri: Sirketin is alanina bagl olarak, bir miisteri satin alinan, siparis edilen veya
kayitli olan bir kisi, ev, ekran adi, departman veya sirket olarak tanimlanabilmektedir.
Amerikan Pazarlama Dernegi "miisteriyi {iriin veya hizmetlerin ger¢ek veya potansiyel alicis1”

olarak tanimlamaktadir (www.marketing-dictionary.org, AMA Dictionary).

Alict: Gergek satin alma iglemlerini yapan kisidir. Alict davranisi, genellikle tiiketici
davranigina alternatif olarak kullanilan bir terimdir ancak alic1 tiiketici degil, endiistriyel bir
alici, bir aligveris merkezi veya satict ile tiiketici arasindaki baska bir aract oldugunda da
kullanilmaktadir. Bazilar1 tarafindan tiiketici davranisinin ve orgiitsel alict davraniginin alt
kiimeler olarak kabul edildigi daha genel bir terim olarak tanimlanabilmektedir

(www.marketing-dictionary.org, AMA Dictionary).




1.2.Tiiketici Davramis1 Modeli

Modern isletme anlayisinda 6n planda tutulan tiiketici memnuniyeti, ancak tiiketiciyi
iyi tantyabilmekle miimkiindiir. Bu da tiiketici pazarin 6zelliklerinin ortaya konulabilmesi i¢in

belirli bir sistematik veya gerceve olusturulmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler her giin bir¢ok satin alma karari alirlar ve satin alma karar1 pazarlamacinin
cabasmin kalbinde yer almaktadir. Cogu biiyiik sirket tiiketicilerin nerede, neyi, nasil, ne
zaman, ne kadar ve neden satin aldiklarinla ilgili sorular1 yanitlamak amaciyla tiiketicilerin satin
alma kararlarini ayrintili olarak arastirmaktadirlar. Pazarlamacilar nerede, neyi ve ne kadar satin
aldiklarmi 6grenmek maksadiyla tiiketicilerin gercek satin alimlarini inceleyebilmektedirler.
Yalniz tiiketici satin alma davraniginin neden arkasinda oldugunu anlamak o kadar kolay
degildir, cevaplar genellikle tiiketicilerin zihninde derinden kok salmaktadir. Cogu zaman,
tiiketicilerin kendileri satin alimlarini neyin etkiledigini tam olarak bilmemektedirler (Kotler ve

Armstrong, 2018, s.158).

Pazarlamacilarin  diisiincesine gore: tiiketiciler, sirketin kullanabilecegi c¢esitli
pazarlama ¢abalarina nasil tepki vermektedir? Sekil 2'de gosterildigi gibi baslangi¢ noktasi alict
davraniginin uyarici-tepki modelidir. Bu illiistrasyon, Pazarlama ve diger uyaranlarin

tiiketicinin "Kara kutusuna" niifuz ettigini ve belirli tepkileri tetikledigini gostermektedir.

Pazarlama uzmanlari, tiiketicinin iki boliimden olusan "kara kutu" i¢indeki uyaranlarin
tepkilere nasil doniistiigiinii anlamaya calismaktadirlar. i1k olarak, alicinin 6zellikleri uyaranlari
nasil algiladigin1 ve onlara nasil tepki verdigini etkilemektedir. Bu o6zellikler ¢esitli kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorleri icermektedir. Ikincisi, alicinin karar verme siireci

davranisini etkilemektedir.

Bu karar verme siireci ihtiyaglarin belirlenmesinden, olusum arayigindan ve alternatif
degerlendirmeden satin alma kararina ve satin alma sonras1 davranisa kadar gercek satin alma
kararindan ¢ok Once baslamaktadir ve bundan ¢ok sonra da devam etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2018, s.158).



Cevre

Pazarlama uyarilan
Oriin

Diger
Ekonomik

Fiyat Teknolojik

Alicinin kara kutusu

Alicinin 6zellikleri

Alici yanitlan

Satin alma tutum ve
tercihleri

Satin alma davranisi:
alicinin satin aldig: sey,
ne zaman, nerede ve ne

Yer Sosyal Alicinin karar siireci

Kultirel

kadar
Tanitim

Marka etkilesimleri ve
iligkileri

Sekil 2: Alict Davranist Modeli

Kaynak. Kotler, P. ve Armstrong G. (2018). Principles of Marketing. 17th edition,
Perason Education, s.159

1.3.Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici alimlari, sekil 3'de gosterildigi gibi kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
ozelliklerden giiclii bir sekilde etkilenmektedir.

Kulturel Sosyal Kisisel Psikolojik

Yas ve yasam
dongisi asamasi

Motivasyon

Gruplar ve sosyal

aglar

Alici

Ekonomik durum

Ogrenme

Yasam tarz

Sosyal sinif Roller ve statiiler Inanglar ve

tutumlar

Kisilik ve benlik
kavrami

Sekil 3: Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Kaynak. Armstrong, G., Kotler, P. ve Opresnik, M. (2017). Marketing An

Introduction. 13th edition. Pearson Education, s.163



1.3.1.Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranis1 ve kiiltiir iligkisi iki yonlii olarak ifade edilmektedir. Bir taraftan
tiiketicilerin herhangi bir zamanda bir kiiltiiriin 6ncelikleriyle uyumlu olan iiriin ve hizmetleri
kucaklamasi daha olasidir. Diger taraftan hangi iiriinlerin kabul edildigini anlamak onlara gore
degerlidir, ¢linkii bu bilgi o donemin egemen kiiltiirel ideallerine bir pencere saglamaktadir

(Solomon, 2018, s.515).

Kiiltiirel faktorler ti¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinifdir,

sirastyla inceleyecek olursak;

Kiiltiir bir kisinin istek ve davranislariin en temel nedenidir. Insan davranis1 biiyiik
olgiide dgrenilmektedir. Bir ¢ocuk bir toplumda biiylidiiglinde, ailesinden ve diger 6nemli
kurumlardan gelen temel degerleri, algilari, arzular1 ve davraniglar: 6grenmektedir. Her grubun
veya toplumun kendi kiiltiirii vardir ve satin alma davranisi iizerindeki kiiltiirel etkiler hem
ilceden ilgeye hem de iilkeden lilkeye biiyiik 6l¢iide degisebilmektedir (Armstrong, Kotler ve
Opresnik, 2017, 5.163).

Kiiltlir, insanlarin iirinlere baktiklart "mercek" dir. Kiiltliriin tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisi o kadar gii¢lii ve genis kapsamlidir ki, 6nemini kavramak bazen zordur.
Bambaska bir kiiltiirle karsilasana kadar bu giicii her zaman takdir edilmemektedir. Aniden
giydigimiz kiyafetler, yedigimiz yiyecekler veya baskalarina yaklasma seklimiz hakkinda kabul
ettigimiz varsayimlarin ¢ogu artik gecerli goriinmemektedir. Bu tiir farkliliklarla kargilasmanin

etkisi o kadar biiytik olabilir ki, kiiltiir soku terimi abart1 degildir (Solomon, 2018, s.515).

Altkiiltiirler, baz1 kiiltiirel degerleri bir biitiin olarak toplumla paylasan ve yine de
bireysel alt grup i¢inde benzersiz kiiltiirel degerler ve davranis kaliplar1 sergileyen daha biiytik
bir kiiltiirtin daha kii¢iik gruplardan olugmaktadir (Kardes, 2011, s.261). Biitiin kiiltiirler
paylasilan yasam tecriibelerine ve vaziyetlerine dayanan, daha kiiciik alt kiiltiirler veya ortak
deger sistemlerine sahip insan gruplari icermektedir. Alt kiiltiirler arasinda milliyetler, dinler,
cografi bolgeler ve soylari bulunmaktadir. Bir¢ok alt kiiltiir 6nemli pazar segmentlerini
olusturmaktadir ve pazarlamacilar genellikle ihtiyaglarina gore uyarlanmis dirlinler ve

pazarlama programlari tasarlamaktadir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.164).



Genelde her toplumun bir tiir sosyal sinif yapist vardir. Sosyal siniflar {iyeleri benzer
degerleri, ¢ikarlar1 ve davraniglari paylasan bir toplumun nispeten kalici ve diizenli béliimlerini
kapsamaktadir. Sosyal sinif gelir gibi tek bir faktor tarafindan belirlenmez lakin meslek, egitim,
zenginlik, gelir ve diger degiskenlerin bir kombinasyonu olarak ol¢lilmektedir (Armstrong,

Kotler ve Opresnik, 2017, s.166).
1.3.1.1.Hofstede Kiiltiir Modeli

Kiiltlirlerin karsilastirilmasi, karsilagtirilacak bir sey oldugunu varsaymaktadir, her
kiiltiir o kadar essiz degildir, her bir kiiltiire paralel olarak anlamsizdir. Kiiltiirel ¢alismalar
tarihinde, benzersiz yonleri vurgulayanlar ile karsilastirilabilir yonleri vurgulayanlar arasinda
her zaman anlagmazliklar olmustur. Birincisi," elmalar ve portakallarin karsilagtirllamayacag1"
goriisiindedir, ikincisi ise elmalarin ve portakallarin her ikisi de meyve oldugunu ve fiyat,
agirlik, renk, besin degeri ve raf Omrii gibi cesitli yoOnlerden karsilastirilabilecegini
savunmaktadir. Bu yonlerin se¢imi, meyvelerde neyin dnemli olduguna dair bir onsel teori

gerektirmektedir (Hofstede, 2001, s.134).

Baskalar1 tarafindan desteklenen Geert Hofstede, toplumun oOrgiitlemek amaciyla
iizerinde durulmasi gerektigini diislindiigii alt1 temel konuyu ortaya koymaktadir. Bu alt1 temel

konuya kiiltlirtin boyutlar1 denilmektedir (Hofstede, www.geerthofstede.com).

Ulusal kiiltiiriin 6 boyutlu modeli agagida ki gibidir.

1.Gii¢ Mesafesi: Kuruluslarin ve kurumlarin (aile gibi) daha az giiclii iiyelerinin giiclin
esitsiz bir sekilde dagitilmasini kabul etme ve bekleme derecesi olarak sayilmaktadir. Bu
boyutun Tarimin ve dolayisiyla biiylik toplumlarin ortaya ¢ikmasindan bu yana var oldugu
varsayilmaktadir. O zamana kadar, kisi grup iiyelerini ve liderlerini sahsen tanimaktadir. Bu on
binlerce ve daha fazlasi hayatlarini koordine etmek zorunda kaldiklarinda bu miimkiin
olmamaktadir. Gliglii varliklar tarafindan liderligin kabulii olmadan, giiniimiiz toplumlarinin

higbiri islev gormemektedir.

2.Bireycilik ve kolektivizm(ortaklasacilik): Bireycilik, daha biiyiik biitlinlerin tiyeleri
olarak karsilikli bagimliligin aksine, insanlarin bagimsiz hissetme derecesidir. Bireycilik

bencillik anlamina gelmemektedir. Bireysel secimlerin ve kararlarin beklendigi anlamina



gelmektedir. Kolektivizm yakinlik ile esanlamli degildir. Bu, kisinin sosyal olarak belirlenmis
bir yasamda "yerinizi bildiginiz" anlamina gelmektedir. Fizikten bir metafor kullanarak, bireyci
bir toplumdaki insanlar daha ¢ok bir gazin i¢inde ucan atomlara benzerken, kolektivist

toplumlardaki insanlar daha ¢ok bir kristalde sabitlenmis atomlara benzemektedir.

3.Erkeklik-Kadinlik: Erkeklik, toplumsal olarak giic kullaniminin ne Olgiide
desteklendigidir. Bir erkek toplumunda, erkeklerin saglam olmasi gerekmektedir. Erkekler
Mars'tan, kadinlar Ventis'ten olmalidir. Kazanmak her iki taraf'i¢in de dnemli varsayilmaktadir.
Olgii 6nemlidir ve yiicelik miikemmeldir. Kadin toplumunda, cinsiyetler duygusal olarak
birbirine daha yakin olmamaktadir. Rekabet o kadar agik bir sekilde onaylanmamakta ve gii¢siiz
olanlara sempati duyulmaktadir. Bu bireylerle ilgili degil, beklenen duygusal cinsiyet rolleri
hakkinda sayilmaktadir. Erkek toplumlar kadinsi toplumlardan ¢ok daha agik bir ifadeyle
cinsiyetcilik yapmaktadir.

4.Belirsizlikten kac¢inma: Belirsizlikten kac¢inma, bir toplumun belirsizlik ve
belirsizlige toleransi ile ilgilenmektedir. Belirsizlikten kaginma, riskten kaginma veya kurallara
uyma ile higbir ilgisi olmamaktadir. Bu, bilinmeyenin karsisinda korku ve giivensizlik ile
ilgilidir ve bunun tersi, sabit aligkanliklara ve ritiiellere sahip olma ve gercegi bilme arzusuyla

iligkilendirilmektedir.

5.Uzun ve kisa vadeli oryantasyon: Uzun vadeli yonelim degisimle ilgili olmaktakdir.
Uzun zaman odakli bir kiiltiirde diinya ile ilgili temel fikir, akis halinde olmas1 ve gelecege
hazirlanmak her zaman gerekmektedir. Kisa zaman odakl1 bir kiiltiirde diinya esasen yaratildig:
gibidir, bdylece gecmis ahlaki bir pusula saglamakta olup ona bagl kalmak ahlaki olarak iyi
olmaktadir. Tahmin edebileceginiz gibi, bu boyut yasam felsefelerini, dindarligin1 ve egitimsel

basariy1 ongormektedir.

6.Hosgort vs. Kisitlama: Hosgori, hayattaki iyi seylerle ilgili olmaktadir. Hosgoriilii
bir kiiltiirde 6zgiir olmak ve diirtiilerinizin yapmasini istediginiz seyi yapmak iyi olarak
goriilmektedir. Kisitlanmis bir kiiltiirde duygu hayatin zor oldugu ve 6zgiirliigiin degil gorevin

normal varolus durumundadir.
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1.3.1.2.idealizm ve Relativizm (Gérecilik)

Bireylerin etik bakis acilarini agiklamak ic¢in kullanilan idealizm ve relativizm

yaklasimlar1 iki boyut iizerine ele alinmaktadir.

Idealizm, belirli doga kanunlarmin dziinde var olan iyiligi ve ayn1 zamanda baskalarina
zarar vermekten ka¢cinma arzusunu vurgulayan kisisel bir ahlaki temsil etmektedir. Bagka bir
deyisle idealistler, dogru eylemlerin her zaman arzu edilen sonuglar1 doguracagi inanciyla karar
vermektedirler. Olumlu sonuglar, bireysel karar vericinin bagkalari i¢in ciddi bir endisesi olmasi
nedeniyle ortaya c¢ikmaktadir. Olumsuz sonuglarla sonuglanan kararlar 0Ozet olarak
reddedilmektedir. Ote yandan idealist olmayanlar, bazen iyiyi {iretmek icin zarara ihtiyag

duyuldugunu varsaymaktadirlar.

Relativizm, evrensel ahlaki kurallarin etik karar almaya uygulanabilirligi ile
ilgilenmektedir. Rolativistler, etik kurallara siki sikiya bagli kalmaktan kaynaklanabilecek
kisisel kazanci gdrmezden gelme egiliminde olmaktadirlar. Istisnasiz ahlaki ilkelerin
olmadigint ileri siirdiikleri icin evrensel ilkeleri reddedilmektedir. Gorelilikgiler, davranisa
rehberlik edecek higbir kuralin formiile edilemeyecegini iddia etmektedirler (Chonko, Wotruba

ve Loe, 2003, s.239)

Kiiltiirel relativizm {izerine iki asir1 konum, radikal kiiltiirel gorecelik ve radikal
evrenselcilik olarak adlandirilabilmektedir. Radikal kiiltiirel gorecelik, kiiltlirtin bir ahlaki
hakkin veya kuralin gecerliliginin yegane kaynagi oldugunu savunmaktadir. Radikal
evrenselcilik ise kiiltiiriin evrensel olarak gecerli olan ahlaki haklarin ve kurallarin gegerliligi
ile ilgisiz oldugunu savunmaktadir. Bu radikal goriisler, bir siirekliligin son noktalarini
belirleyen ideal tiirleri olmaktadir. Bu stirekliligin gdvdesi, gorecelilik ve evrenselciligin ¢esitli
karigimlarint igeren pozisyonlar, kabaca giliclii ve zayif kiiltiirel gorecelik olarak

adlandirabilinen seye boliinebilmektedir.

Gigli kiiltiirel gorecelik, kiiltiiriin bir ahlaki hakkin veya kuralin gegerliliginin temel kaynagi
oldugunu savunmaktadir. Bagka bir deyisle varsayim, haklarin ve diger sosyal uygulamalarin,
degerlerin ve ahlaki kurallarin kiiltiirel olarak belirlendigi, ancak insan dogasinin ve haklarimin
evrenselliginin gorecelili§in potansiyel asiriliklarini kontrol etmeye hizmet ettigi yoniinde

olmaktadir. En u¢ noktasinda radikal gorelilikten biraz daha az, giiclii kiiltiirel gorecelik
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neredeyse evrensel bir uygulama ile birka¢ temel hakk: kabul etmektedir, ancak ¢ogu hak i¢in

Oylesine genis bir ¢esitlilige izin verip iki tamamen hakli kiime sadece ¢ok az ortlisebilmektedir.

Zayif kiltiirel gorecelik, kiiltliriin ahlaki bir hakkin veya kuralin gegerliliginin 6nemli bir
kaynagi olabilecegini savunmaktadir. Baska bir deyisle, zayif bir evrensellik varsayimi var olup
ancak insan dogasmin topluluklarin ve haklarin gorelili§i evrenselciligin potansiyel
asiriliklarint kontrol etme islevi gdriinmektedir. En u¢ noktasinda, radikal evrenselciligin biraz
disinda zayif kiiltiirel gorelilik kapsamli bir dizi ilk bakista evrensel insan haklarini tantyacak
ve yalnizca nispeten nadir ve kesinlikle sinirli yerel varyasyonlara ve istisnalara izin

vermektedir (Donnelly, 1984, 5.400).
1.3.2.Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler gruplar ve sosyal aglar, aile ve roller ve statiiler olmak {izere ii¢ baslik

altinda toplanmaktadir. Bunlari sirasiyla inceleyecek olursak;

Birgok kii¢iik grup bir kisinin davranisini etkilemektedir. Dogrudan etkisi olan ve bir
kisinin ait oldugu gruplara iiyelik gruplar1 denilmektedir. Bunun tersine, referans gruplari, bir
kisinin tutumlarmi veya davraniglarini sekillendirmek i¢in dogrudan (yiiz yiize etkilesimler)
veya dolayli karsilastirma veya referans noktalari olarak hizmet etmektedir. insanlar genellikle
ait olmadiklar1 referans gruplarindan etkilenmektedir. Agizdan agiza tiiketici satin alma
davranisi iizerinde gii¢lii bir etkisi olmaktadir. Arkadaslarin, aile iiyelerinin, ¢alisanlarin, diger
tilketicilerin kisisel sozleri ve diisiinceleri genellikle reklam ya da saticilar gibi ticari
kaynaklardan gelenlerden daha giivenilir olmaktadir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017,
5.166).

Aile fertleri alict davranisint giiclii bir sekilde etkilemektedir. Aile toplumdaki en
Oonemli tiiketici satin alma organizasyonudur ve kapsamli bir sekilde arastirilmaktadir.
Pazarlamacilar, gesitli iiriin ve hizmetlerin satin alinmasinda kocanin, esin ve ¢cocuklarin rolii
ve etkisi ile ilgilenmektedir. Kar1 koca katilimi, iirin kategorisine ve satin alma siirecinin
asamasina bagl olarak biiyiik 6l¢iide degismektedir. Satin alma rolleri, tiikketicilerin gelisen

yasam tarziyla birlikte degismektedir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.169).
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Bir kisi bircok gruba ait olmaktadir (Aile, Kuliipler, organizasyonlar, ¢evrimigi
topluluklar). Her gruptaki bir kisinin vaziyeti hem roli hem de statiisii yoniinden
tanimlanabilmektedir. Bir rol ¢evrelerindeki insanlara gore bir kisiden umulan faaliyetlerden
say1lmaktadir. Her rol, toplum tarafindan tutuldugu genel saygiy1 yansitan bir statiiye sahiptir.
Insanlarin segtikleri iiriinler cogunlukla rollerine ve statiilerine karsilik gelmektedir. Calisan bir
annenin oynadig1 farkli rolleri diisiinecek olursak; sirketinde marka yoneticisi roli, ailesinde
es/anne rolii ve en sevdigi spor etkinliklerinde hevesli hayran roliinii oynamaktadir (Armstrong,

Kotler ve Opresnik, 2017, s.170).
1.3.3.Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler yas ve yasam dongiisii asamasi, ekonomik durum, yasam tarzi,
meslek, kisilik ve benlik kavrami olmak sartiyla bes grupta toplanmaktadir. Bunlar1 sirasiyla

inceleyecek olursak;

Yasamlar1 boyunca insanlar, satin aldiklar1 mal ve hizmetleri degistirmektedirler.
Yiyecek, giyim, mobilya ve bos zamanlardaki tat genellikle yasla ilgili olmaktadir. Satin alma
ayni zamanda aile yasam dongiisliniin evresi ile de sekillenip ailelerin olgunlastik¢a zaman
icinde yasadiklar1 agamalari igermektedir. Yagsam evresindeki degisiklikler genellikle yagamlari
degistiren demografik ve olaylardan kaynaklanir. Bunlar evlilik, cocuk dogurma, ev satin alma,
iiniversiteye giden c¢ocuklar, kisisel gelirdeki degisiklikler, evden tasinma, bosanma ve
emeklilik sayilabilmektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarini ¢ogunlukla yasam dongiisii
asamas1 acisindan tanimlaylp her asama i¢in uygun drlinler ve pazarlama planlar

gelistirmektedir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.170).

Bir kisinin meslegi satin alinan mal ve hizmetleri etkilemektedir. Yoneticiler daha
fazla i kiyafetleri satin alma egilimindeyken, isciler daha saglam is kiyafeti satin almaktadirlar.
Pazarlamacilar {iriinlerine ve hizmetlerine ortalamanin tistiinde ilgi duyan profesyonel gruplari
tanimlamaya calismaktadirlar. Bir sirket belli bir meslegin ihtiya¢ duydugu iiriinlerin

iiretiminde bile uzmanlagabilmektedir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.170).

Bir kisinin ekonomik durumu magaza ve iirlin se¢imini etkilemektedir. Pazarlamacilar
kisisel gelir, tasarruf, harcama ve faiz oranlarindaki egilimleri gézlemlemektedir. Giiniimiiziin

deger bilincine sahip ¢ogu sirket iiriinlerini ve hizmetlerini yeniden tasarlayarak, fiyatlandirarak
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ve konumlandirarak daha fazla miisteri degeri yaratmak icin adimlar atmaktadir (Armstrong,

Kotler ve Opresnik, 2017, s.171).

Benzer alt kiiltiirden, meslekten ve sosyal smiftan gelen insanlar apayri yasam
tarzlarina sahip olabilmektedirler. Psikografisinde ifade edildigi gibi bir kisinin yasam tarzini
anlatmaktadir. Tiiketici faaliyetlerinin (is, hobiler, aligveris, spor, sosyal etkinlikler), ilgi
alanlarmin (beslenme, moda, Aile, Eglence) ve goriislerin (kendiniz, sosyal konular, ekonomi,
iirinler) ana AIO boyutlarinin 6l¢iimiinii icermektedir. Yagam tarzi, kisinin sosyal sinifindan
veya kisiliginden daha fazlasi olmaktadir. Bir kisinin diinyadaki eylemlerinin ve

etkilesimlerinin kurma seklini yansitmaktadir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.171).

Her bireyin kendine 6zgii kisiligi, satin alma davranisini etkilemektedir. Kisilik, bir
kisiyi veya grubu karakterize eden benzersiz psikolojik ozellikleri ifade etmektedir. Kisilik
genellikle baskinlik, 6zgiiven, uyarlanabilirlik, sosyallik, savunmasizlik, saldirganlik ve
ozerklik gibi Ozellikler seklinde tanimlanabilmektedir. Kisilik, belli marka veya iiriin

secimlerine gore tiiketici davranislarini analiz etmede yararli olabilmektedir.

Bunun arkasindaki fikir, markalarin da kisilikleri olmasi1 ve tiiketicilerin kendilerine
uygun kisilikleri olan markalar1 segmeleri miimkiin olmaktadir. Marka kisiligi, belirli bir
markaya atfedilebilecek insan 6zelliklerinin 6zel bir karisimini icermektedir. Bir aragtirmaci
bes marka kisiselligi belirlemistir: samimiyet (yeryiiziine, neseli, saglikli ve diiriist), heyecan
(ruhlu, giincel, cesur ve yaratici), yeterlilik (basarili, giivenilir ve akilli), sofistike (goz alici,
biiytileyici, iist sinif) ve saglamlik (dig mekan, sert). Bir tiiketici davranisi uzmani, “Kisiliginiz
neyi tiikkettiginizi, hangi TV sovlarini izlediginizi, hangi {irtinleri satin aldiginizi ve aldiginiz

diger kararlar1 belirlemektedir.” diyor (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.173).
1.3.4.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler motivasyon, 6grenme, algi, tutumlar ve inanglar olmak tlizere dort

baslik altinda toplanmaktadir. Bunlari sirasiyla inceleyecek olursak;

Bir insanin her zaman bircok ihtiyaci vardir. Bazilar1 biyolojik niteliktedir ve aglik,
susuzluk veya halsizlik gibi gerginlik durumlarindan kaynaklanir. Digerleri dogada

psikolojiktir ve tamima, saygi veya aidiyet ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Thtiyag, yeterli
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yogunlukta uyandiginda bir motif haline gelmektedir. Bir sebep (veya i¢giidii), kisinin tatmin
aramasina neden olacak kadar acil bir ihtiya¢ olmaktadir. (Armstrong, Kotler ve Opresnik,

2017, 5.174).

Motive olan bir kisi harekete ge¢meye istekli goriinmektedir. Bir kisinin nasil
davrandigi, durumun kendi algisindan etkilenmektedir. Hepimiz bes duyumuz hakkinda
aldigimiz bilgileri 6greniriz; isitme, gérme, dokunma, koku alma ve tat. Fakat her birimiz bu
duyusal bilgiyi kisisel bir sekilde alir, diizenler ve yorumlariz. Algi, insanlarin diinyanin anlamli
bir resmini elde etmek maksadiyla bilgileri sectikleri, diizenleme ettikleri ve yorumladiklari bir

stire¢ olarak sayilmaktadir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.174).

Insanlar harekete gectiginde Ogrenebilmektedirler. Ogrenme, bir bireyin
davramisindaki deneyimden kaynaklanan degisiklikleri aciklamaktadir. Ogrenme teorisyenleri,
¢ogu insan davramisinin Ogrenildigini soylemektedir. Ogrenme, diirtiilerin, uyaranlarin,
ipuclarinin, tepkilerin ve takviyenin etkilesimi yoluyla gerceklesmektedir (Armstrong, Kotler

ve Opresnik, 2017, s.176).

Ogrenerek ve gerceklestirerek insanlar tutum ve inanglar kazanmaktadir. Bunlar da
satin alma davranisimz tesir etmektedir. Inang, bir kisinin bir sey hakkinda tuttugu agiklayici
bir niyettir. Inanglar gériislere, gercek bilgiye veya inanclara dayanabilir ve duygusal bir yiik
tasiyabilir veya tasiyamaz. Pazarlamacilar insanlarin belli iiriin ve hizmetler iizerine formiile
ettikleri inanclarla ilgilenirler zira bu inanglar satin alma davranisini etkileyen iirlin ve marka
imajlarin1 olusturmaktadirlar. Bu inanglardan bazilar1 yanligsa ve satin almay1 engelliyorsa,

pazarlamaci bunlari diizeltmek diistincesince bir kampanya baglatmak istemektedir.

Insanlarin siyaset, din, giyim, yemek, miizik ve hemen hemen her seye kars1 tutumlari
var olmaktadir. Bu tutum, bir kisinin bir nesneye veya fikre karsi nispeten tutarli
degerlendirmelerini, duygularini ve egilimlerini agiklamaktadir. Tutumlar, insanlar1 bir seyleri
sevmek veya sevmemek, onlara dogru hareket etmek yahut onlardan uzaklagsmak icin bir zihin

durumuna sokmaktadir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.176).

Solomon'un Tiiketici Davranistyla ilgili ¢alismasinda ve modelimizde yer alan

etkenler asagida ayrica agiklanmigtir:

15



1.3.4.1.Alg1

Ogrenci bir konferans salonunda oturmaktadir, dikkatinin dagildig1 gériilmektedir. Bir
dakika derse odaklanip ve bir sonraki dakika bazi 6nemli noktalar1 gozden kagirmaktadir. Ders
icin ruh halinin geri dondiigiinii fark etmeden Once, yaklasan hafta sonu hakkinda hayal
kurmaktadir. Insanlar, uyaranlarm girildigi ve depolandigi bilgi islem asamalarindan
gecmektedir. Ancak, Onceden bize iletilen bilgileri pasif olarak isleyememektedir.
Cevremizdeki uyaranlarin sadece ¢ok kiiciik bir kismi1 algilanmaktadir. Bunlardan daha kiiciik
bir say1 servis edilmektedir. Ve bilincimize gelen uyaranlar nesnel olarak islenmemektedir. Bir
uyaranin anlami, kendine 6zgii 6nyargilarindan, ihtiyaglarindan ve deneyimlerinden etkilenen
birey tarafindan yorumlanmaktadir. Bu ii¢ maruz kalma (veya duyum) asamasi, dikkat ve

yorumlama, algi siirecini olusturmaktadir (Solomon, 2006, s.36).
1.3.4.2. Tutum

Tutum terimi popiiler kiiltiirde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bir tutum kalicidir,
clinkii zaman i¢inde devam etme egilimindedir. Bu geneldir, ¢iinkii yiiksek bir ses duymak gibi
birden fazla anlik olayi ifade etmektedir (zamanla tiim yiiksek seslere karsi olumsuz bir tutum
gelistirebilir). Tiketiciler, liriine 6zgli davraniglara (6rnegin Colgate dis macunu yerine
Mentodent kullanarak) ve daha genel tiikketimle ilgili davraniglara (6rnegin diglerini ne siklikta
firgalamalar1 gerektigi) karst bir tutuma sahiptir. Tutumlar bir kisinin kiminle ¢iktigini, hangi
miizigi dinledigini, tenekeleri geri doniistlirlip atmayacagini ya da atip atmayacagini ya da
yasamak i¢in tiikketici arastirmacisi olmay1 se¢ip se¢medigini belirlemeye yardimer olmaktadir

(Solomon, 2006, s.138).

Tutum, bir bireyin belirli bir davranista bulunmanin sonuglar1 hakkindaki inanglar1 ve
bu davranigin sonuglarini degerlendirmesiyle belirlenmektedir. Tiiketicilerin veganlik yanlisi
Instagram kaynaklarina yonelik tutumu, vegan beslenme ve vegan bir yasam tarzi
benimsemenin sonuglarina iliskin inanglarinin yani sira vegan olmanin olumlu ve olumsuz
sonuglarm degerlendirmeleriyle olusmaktadir. Ote yandan, dznel normlar, bireyin normatif
inanglar1 (baskalarinin davranis hakkinda ne kadar 6nemli diisiindiigii) ve 6nemli baskalarina
veya referans gruplarina uyma motivasyonu tarafindan sekillendirilmektedir. Tiiketicilerin

0znel normlari, Instagram kaynaklarinin veganizm hakkinda ne diisiindiigii ve veganlik yanlisi
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mesajlar1 destekleyen bu kaynaklara uyma motivasyonu ile sekillenebilmektedir (Phua, Jin ve

Kim, 2020, 5.687).

Arastirma modelinde yer alan tutum ve davranissal niyet degiskenlerin ¢ikis noktasi
su sekildedir; Wellnes ve Conner'in (2000) veganizm'in tutum ve davranigsal niyete olan etkisi
ile ilgili ¢aligmasinda, diyet grublarmmin tutum ve inanglar1 arasinda ki farkliliklar1 ve

niyetlerinin ne 6l¢iide etkilendigi yer almaktadir.
H13: Tutumun satin alma davranisi iizerine etkisi vardir.
1.3.4.3.Motivasyon

Insanlarin oldugu gibi davranmalarma neden olan siirecleri ifade etmektedir.
Psikolojik bir bakis agisindan, motivasyon, tiiketicinin tatmin etmek istedigi bir ihtiyag
uyandiginda ortaya c¢ikmaktadir. Bu ihtiyag aktive edildikten sonra, tliketicinin ihtiyact
azaltmaya veya ortadan kaldirmaya calismasina neden olan bir gerginlik durumu vardir.
Temel bir ihtiyag, bir¢ok sekilde karsilanabilir ve bir kisinin sectigi belirli yol hem benzersiz
deneyimlerinden hem de kiiltiirel, dini, etnik veya ulusal arka planin asiladigi degerlerden
etkilenmektedir. Bu kisisel ve kiiltiirel faktorler, bir ihtiyacin tezahiirii olan bir ihtiyag¢ yaratmak
icin birlesmektedir. Ornegin, aclik herkes tarafindan yerine getirilmesi gereken temel bir
ihtiyactir; gida eksikligi, pizza, spagetti, ¢ikolata biskiivi, ¢ig balik veya fasulye filizi gibi
{iriinlerin alimu ile azaltilabilen bir gerilim durumu yaratmaktadir. Indirgeme igin belirli bir yol
kiiltiirel ve bireysel olarak belirlenmektedir. Hedefe ulasildiginda, gerilim ve motivasyon
azalmaktadir (simdilik). Motivasyon, giicii veya tiiketiciye uyguladigi ¢ekme ve yonii ya da
tiiketicinin motivasyonel gerilimi azaltma girisimi agisindan tanimlanabilmektedir (Solomon,

20006, s.91).

Arastirma modelinde yer alan motivasyon degiskeninin ¢ikis noktasi su sekildedir;
Pelletier ve digerleri'nin (2006) veganizm'in motivasyona olan etkisi ile ilgili ¢aligmasinda,

cevresel davranislar i¢in motivasyon diizeyini ne dlciide etkilendigi yer almaktadir.

H14: Motivasyonun satin alma davranigina etkisi vardir.
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1.3.4.3.Niyet

Tiiketim niyetleri, bireylerin belirli iiriin tiiketimi ve kullanim davraniglarina katilma
amagclar1 ve arzulari olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, bir tiiketim niyeti, bir kisinin metroyu
kullanarak ise gidip gelme veya yatirim fonlarina yatirim fonuna yatirim yapma amacini ifade
edebilmektedir (Ratneshwar, 2001, s.18). Tiiketicinin niyetleri samimi olsa bile, bir¢ok faktor
gercek davranigsa miidahale edebilmektedir. Bir stereo sistem satin alma niyetiyle tasarruf
edebilmektedir. Bununla birlikte, aralarinda, gereksiz hale getirilmesi veya istenen modelin
stokta olmadigini tespit etmek gibi bir¢ok sey olabilmektedir. Bu nedenle, bazi durumlarda,
geemiste satin alma davraniginin, bir tliketicinin davranigsal niyetinden daha gelecekteki

davraniglarin daha iyi bir belirleyicisi oldugu bulunmustur (Solomon, 2006, s.155).

Arastirma modelinde yer alan satin alma niyeti degiskeninin ¢ikis noktas: su
sekildedir; Raggiotto ve digerleri'nin (2018) veganizm'in satin alma niyetine olan etkisi ile
ilgili ¢aligmasinda, tiiketicinin gevresel yatkinligin vegan satin alma niyeti tizerinde ne 6lgiide

etkilendigi yer almaktadir.
H15: Davranigsal niyetin satin alma davranisina etkisi vardir.
1.4.Satin Alma Karari Davranisi ve Satin Alma Karar Siireci

Bir dis macunu, bir akilli telefon, finansal hizmetler ve yeni bir araba i¢in satin alma
davranisi biiytik farkliliklar gostermektedir. Daha karmasik kararlar genellikle daha fazla satin
alma katilimi ve daha fazla satin alma diislincesi icermektedir. Sekil 4, alicilarin katilim
derecesine ve markalar arasindaki farkliliklarin derecesine bagli olarak tiiketici satin alma

davraniglarinin tiirlerini géstermektedir.
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Yiiksek katilim Distik katilim

WEUCIELEICHURELY  Karmagik Satin Alma | Cesitlilik Odakli Satin
Onemli farkhhklar Davranisi Alma Davranigl

Markalar arasinda

Cok az fark var Uyumsuzlukesatin-—| - o)) 6 satin Alma
alma davraniginin
Davranisi

azaltilmasi

Sekil 4: Dort Tiir Satin Alma Davranist

Kaynak. Kotler, P. ve Armstrong G. (2018). Principles of Marketing. 17th edition,
Perason Education, s.174

1.4.1.Satin alma karar davrams tiirleri
1-Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler bir satin alma islemine yogun bir sekilde dahil olduklarinda, markalar
arasindaki miithim farkliliklar1 algiladiklarinda komplike satin  alma davraniglar
sergilemektedirler. Uriin pahali, riskli, nadiren satin alinmis ve son derece kendini ifade
ediyorsa, tiiketiciler yogun bir sekilde dahil olabilmektedir. Kural olarak, tiiketicilerin iiriin
kategorisi hakkinda hala ¢ok sey 6grenmeleri gerekmektedir. Ornegin, yeni bir araba satin alan
biri, hangi modelleri, ozellikleri ve aksesuarlar1 diisiindiiklerini veya hangi fiyatlari

bekleyebileceklerini bilmiyor olabilir.

Bu alic, 6nce iirlinle ilgili inanglar1 ve daha sonra tutumlar: gelistirdigi ve daha sonra
iyl distinlilmiis bir satin alma karar aldig1 bir 6grenme silirecinden gecmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2018, s.174).
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2-Uyumsuzluk Satin Alma davraniginin azaltilmasi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranis, tiiketiciler pahali, nadir veya riskli bir satin
alimda yogun bir sekilde yer aldiklarinda ortaya c¢ikar, ancak markalar arasinda ¢ok az fark
gérmektedir. Ornegin, hali satin alan tiiketiciler, halilar pahali ve etkileyici oldugu icin yiiksek
katiliml1 bir kararla kars1 karsiya kalabilmektedir. Bununla birlikte, alicilar cogu hali markasini
belirli bir fiyat araliginda esdeger olarak gorebilir ve bu vaziyette algilanan marka farkliliklari
biiylik olmadigindan, alicilar neyin var oldugunu bulmak i¢in aligveris yapabilir, ancak nispeten
hizl1 bir sekilde satin alabilmektedirler. Oncelikle iyi bir fiyata veya satin alma basitligine cevap

verebilmektedir.

Satin aldiktan sonra, tiiketiciler satin alinan hali markasinin bazi dezavantajlarini fark
ederse ya da satin alinmayan markalar hakkinda olumlu seyler duyarsa, satin aldiktan sonra bir

uyumsuzluk yasayabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2018, s.174).
3-Alisilmig Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin katiliminin diisiik oldugu ve marka farkinin ¢ok 6nemli olmadig1 kosullar
altinda gergeklesmektedir. Ornegin, sofra tuzu. Tiiketiciler bu iiriin kategorisinde ¢ok az yer
alirlar sadece magazaya giderler ve bir markaya ulasabilmektedirler. Ayn1 markaya ulagsmaya
devam eder, bu giiclii bir marka sadakatinden daha fazla bir aliskanlik olmaktadir. Tiiketiciler,

diistik fiyatl, sik satin alinan iiriinlerin ¢coguna ¢ok az baglilik gosteriyor gibi goriinmektedir.

Bu gibi olaylarda, tliketici davranist olagan davranis ve inan¢ dizisinden
gecmemektedir. Tiiketiciler markalar iizerine kapsamli bilgi aramay1p, markalarin 6zelliklerini
degerlendirmemekte ve hangi markalar1 satin aldiklar1 konusunda ciddi kararlar
vermemektedirler. Uriine yogun bir sekilde dahil olmadiklar igin, tiiketiciler satin aldiktan
sonra bile se¢cimi degerlendiremeyebilirler. Satin alma siireci, pasif 6grenme ve ardindan satin
alma davraniginin olusturdugu marka inanglarini igermektedir, degerlendirme takip edebilir

veya takip etmeyebilir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.174).
4-Cesitlilik Odakl1 satin alma davranisi

Tiiketiciler diisiik tiiketici katilimu ile karakterize edilen yalniz 6nemli algilanan marka

farkliliklar1 ile karakterize edilen durumlarda ¢esitli Satin alma davranis1 gostermektedir. Bu
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tiir durumlarda, tiiketiciler gogunlukla markayi sik sik degistirmektedirler. Ornegin, gerez satin
alirken, bir tiiketici bazi inanglara sahip olabilir, cok fazla degerlendirme yapmadan bir gerez
markasi tercih edebilir ve daha sonra tiiketim esnasinda bu markay1 degerlendirebilir. Ama bir
dahaki sefere, belki de can sikintisindan ya da sadece farkli bir sey denemek igin, tiiketici farkl
bir marka se¢cmektedir. Marka degisikligi, memnuniyetsizlikten ziyade gesitlilik nedeniyle
gerceklesmektedir. Bu tiir liriin gruplarinda, pazar birincisi ve daha kii¢iik markalar i¢in
pazarlama stratejisi farkli olabilmektedir. Pazar birincisi, raf alanina hakim olarak alisilmig
satin alma davranmisini tesvik etmeye, raflari tam olarak stoklamaya ve sik sik hatirlatict
reklamlar yayinlamaya c¢alismaktadir. Meydan okuyan girisken sirketleri, daha diisiik fiyatlar,
ozel teklifler, Kuponlar, iicretsiz ornekler ve yeni bir sey denemek i¢in nedenler sunan

reklamlar sunarak cesitlilik arayisini tesvik etmektedir. (Kotler ve Armstrong, 2018, s.175).
1.4.2.Satin Alma Karar Siireci

Artik alicilart etkileyen etkilere baktik, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdigine bakmaya haziriz. Sekil 5, satin alma karari siirecinin bes asamadan olustugunu
gostermektedir: ihtiyaclarin taninmasi, bilgilerin aranmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karar ve satin alma sonrasi1 davranis'dir. Satin alma siirecinin ger¢ek satin almadan
cok Once baslayip bundan ¢ok sonra devam ettigi agiktir. Pazarlamacilar sadece satin alma

kararina degil, tiim satin alma siirecine odaklanmalidir.

Alternatiflerin

Sekil 5: Alic1 Karar Siireci

Kaynak. Kotler, P. ve Armstrong G. (2018). Principles of Marketing. 17th edition,
Perason Education, s.175

21



1.ihtiyacin farkinda olma

Satin alma siireci talep tanima ile baslamaktadir. Alict bir sorunu veya ihtiyaci
tanimaktadir. Ihtiyag, bir kisinin normal ihtiyaglardan biri aclik veya susuzluk gibi o kadar
giiclii bir sekilde yiikseldiginde, i¢sel uyaranlar tarafindan tetiklenebilir ki, bu bir diirtii haline
gelmektedir. Bir ihtiya¢ dis uyaranlar tarafindan da tetiklenebilir. Ornegin, bir reklam veya bir
arkadasinizla yapilan bir konugma, yeni bir araba satin almay1 diisiinmenizi saglayabilir (Kotler

ve Armstrong, 2018, s.176).
2.Bilgi arama

Alakal1 bir tiiketici daha fazla bilgiye ulasmak isteyebilmekte ya da istememektedir.
Tiiketicinin diirtiisii gii¢lii ve tatmin edici bir {liriine yakin ise, onu muhtemelen satin almaktadir.
Degilse tiiketici ihtiyaci bellekte saklayabilmekte ya da ihtiyacla ilgili bir bilgi aramasi
yapabilmektedir. Ornek olarak tiiketici, en azindan yeni bir arabaya ihtiyac1 olduguna karar
verdiyse araba reklamina, ¢evresindeki arabalarin veya araba doniisiimlerine gereginden fazla
dikkat etmesi muhtemeldir. Aktif olarak c¢evrimici arama yapabilmekte, cevresi ile
konusabilmekte veya bagka yollarla bilgi toplayabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018,
s.176).

4.Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketicilerin bir dizi nihai marka kararina ulagmak icin aragtirdig: bilgileri kullandig:
goriilmektedir. Daha sonra pazarlamacilar alternatif degerleme hakkinda yani tiiketicilerin
alternatif markalar arasinda se¢im yapmak icin bilgileri nasil igledigini bilmektedir. Ne yazik
ki, tiiketiciler tim satin alma durumlarinda basit ve tekdiize bir degerlendirme prosediirii

kullanmamaktadirlar. Bunun yerine, birka¢ degerlendirme siireci vardir.

Tiiketicilerin satin alma alternatiflerini nasil degerlendirdikleri, bireysel tiiketiciye ve
belirli satin alma durumuna bagli olmaktadir. Baz1 durumlarda tiiketiciler dikkatli hesaplamalar
ve mantiksal diislinme uygulamaktadir. Diger durumlarda ayni tiiketiciler ¢ok az ya da hicbir
sey degerlendirmemektedirler. Bunun yerine, satin alma i¢in sezgisel davranabilmektedirler.
Bazen tiiketiciler kendi satin alma kararlarini verirler; bazen tavsiye icin arkadaslara, ¢evrimici

incelemelere veya saticilara yonelmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2018, s.177).

22



5.Satin alma karari

Degerlendirme asamasinda tiiketici markalar1 siralar ve satin alma niyetini
olusturmaktadir. Genel olarak tiiketicinin satin alma karar1 en ¢ok sectigi markay1 satin almak
olacaktir, yalmz satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki faktor olabilmektedir. Tlk
faktor digerlerinin tutumudur. Tiiketicinin 6nemsedigi biri en ucuz arabayi satin almasi

gerektigini diistinmektedir ve ¢ok pahali bir araba satin alma olasilig1 da azalmaktadir.

Ikinci faktor beklenmedik durumsal faktérlerdir. Tiiketici beklenen gelir, fiyat ve iiriin
yarar1 gibi faktorlere dayanarak bir satin alma niyeti olusturabilmektedir. Yalniz beklenmedik
olaylar satin alma niyetini degistirebilmektedir. Ornek olarak ekonomi bozulabilir, yakin
rekabet fiyatini1 diisiirebilir veya bir arkadas tercih ettikleri araba tarafindan hayal kirikligina
ugradigini bildirebilir. Tercihler ve hatta satin alma niyetleri her zaman gercek bir satin alma

kararina yol agmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.177).
6.Satin aldiktan sonra davranis

Pazarlamacinin ¢alismasi, iiriiniin satin almmasiyla bitmemektedir. Uriiniin satin
alinmasindan sonra, tiiketici ya memnun olacak ya da memnun olmayacak ve satin aldiktan
sonra pazarlamaci i¢in ilging bir davranis gosterecektir. Alicinin bir satin alma isleminden
memnun olup olmadiginin belirlenmesi, tiiketicinin beklentileri ile {iriiniin algilanan
performans: arasindaki iliskide yatmaktadir. Uriin beklentilerin altinda kaldiginda tiiketici
hayal kirikli§ina ugramaktadir; beklentileri karsiliyorsa tiiketici tatmin olmaktadir, beklentileri
asarsa tiiketici memnun olmaktadir. Beklentiler ve performans arasindaki negatif bosluk
biiytidiikge, tiikketicinin memnuniyetsizligi de artmaktadir. Bu, saticilarin yalnizca markalarinin
neler sunabilecegine dair s6z vermesi gerektigini, bdylece alicilarin memnun olmasini

onermektedir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.177).
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IKINCI BOLUM
2. SATIN ALMA KARARINDA YASAM TARZI VE VEGANIZM

Bu boliimde, ¢aligmanin ana konusu olan veganizm ve yasam tarzi terimlerine iliskin

literatiir incelenmesi gerceklestirilmistir.
2.1.Yasam Tarz1 Kavrami ve Tanim

Yasam tarzi diisiincesi ilk olarak Max Weber tarafindan bulunmustur. Weber
aragtirmalar1 sonucunda bu kavrami sosyal gruplar arasindaki ayrimliliklar ve statii olarak
tanimlamigtir. Yasam tarzi genel bir ifade ile “Biri nasil yasar?” sorusuna verilen cevaptir.
Insanlarin neler, nigin yaptiklarmi ve bunu yapmanin kendileri ve baskalarma gore ne anlama

geldigini ifade etmektedir (Ercis, 2017, s.284).

Yasam tarzi kavrami, modern pazarlama faaliyetlerinde en yaygin kullanilanlardan
biridir. Tiiketicilerin giinliik ihtiyaclarini ve arzularint anlamanin bir yolunu ve bir iiriiniin veya
hizmetin bir kisinin istenen bir yasam tarzini siirdiirmesine izin verecek sekilde

konumlandirilmasini saglayan bir mekanizma saglamaktadir (Solomon, 2016, s.216).

Benzer alt kiiltiirden, meslekten ve sosyal siniftan insanlar ¢ok farkli yasam tarzlarini
benimseyebilmektedirler. Bir yasam tarzi, faaliyetlerde, ilgi alanlarinda ve goriislerde ifade

edilen diinyadaki bir kisinin yasam tarzi olmaktadir (Kotler ve Keller, 2016, s.186).

Yasam tarzi bir kisinin para ve zamani nasil harcadigina dair tercihlerini yansitan bir
tiiketim modelini ifade etmektedir ancak genellikle bu davranmis kaliplariyla iligkili tutum ve
degerleri de ifade etmektedir. Ekonomik anlamda yagsam tarziniz, hem farkli iiriin ve hizmetler
arasinda goreceli dagilim hem de bu kategorilerdeki belirli alternatifler agisindan gelirinizi nasil
dagittiginiz1 ifade etmektedir. Yasam tarzlari grup kimlikleri olarak kabul edilebilmektedir.
Pazarlamacilar, genel toplumsal onceliklerdeki degisiklikleri izlemek icin demografik ve
ekonomik yaklasimlari kullanirlar ancak bu yaklagimlar yagsam tarzi gruplarini ayiran sembolik

niianslar1 yakalamaya baglamamaktadir (Solomon, 2016, s.215).

Yasam tarzlar1 sonsuza dek siirmez ve degisebilmektedir. Koklii degerlerin aksine,

insanlarin zevkleri ve tercihleri zamanla gelisir boylece belirli bir zamanda olumlu bir sekilde
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degerlendirilen tiiketim kaliplar1 birkag y1l sonra giiliinebilmekte veya alay edilebilmektedir.
Bunun kanit1 ise bes ya da on yi1l 6nce insanlarin ne giydigi, yaptigi ve yedigi diisiiniilmektedir.
Insanlarin fiziksel uygunluk, sosyal aktivizm, erkekler ve kadmlar igin cinsiyet rolleri, kisisel
yasamin ve ailenin 6nemi ve diger bir¢ok sey hakkindaki tutumlar1 degistikce, pazarlamacilarin
sosyal manzaray1 siirekli olarak izlemesi ve bu degisikliklerin nereye gidecegini tahmin etmeye

calismasi ¢ok 6nemli olmaktadir (Solomon, 2016, s.215).

Yasam tarzi pazarlamasi, tiiketicilerin sosyal iliskiler, tiiketim, eglence, giyim ve
benzerlerindeki tercih ve davranislarinin gosterdigi gibi tliketicilerin yasam tarzlarini anlamak
ve bu anlayis1 bir kurulusun pazarlama ¢abalarinda merkezi bir unsur olarak kullanmakla ilgili
bagdastirilmaktadir. Tiiketicilerin yagsam tarzinin kismen degerlerinden ve tutumlarindan
etkilendigi goz Oniine alindiginda, yasam tarzi pazarlamasi sadece belirli yasam tarzi kaliplarini
anlamak ic¢in degil, ayn1 zamanda bu kaliplarin itici gili¢lerini anlamak i¢in de gerekli
goriilmektedir. Yasam tarzi pazarlamasi, bir sirketin tekliflerinin tiiketicilerin istedikleri bir
yasam tarzina Onciilik etmelerine nasil yardimer olabilecegini vurgulanabilmekte veya bir
tiikketicinin lider oldugu bir yasam tarzin1 giiglendirmeye dayanabilmektedir. Yasam tarzi
pazarlamasi, bir sirketin ¢abalarinin ana odak noktasi olabilmekte veya yasam tarzi pazar
segmentasyonu diger segmentasyon yaklasimlariyla birlestirildiginde bunun bir pargasi

olabilmektedir (Dacko, 2008, s.330).
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Sekil 6: Yasam Tarz1 ve Tiiketim Siireci

Kaynak. Hawkins, D. ve Mothersbaugh, D. (2016). Consumer Behavior-Building
Marketing Strategy. 13th edition, McGrawHill Education, s.427

2.1.1.Yasam Tarz1 Arastirmalarinda Ol¢gme Yontemleri

Yasam tarzi ¢aligmalarinda genellikle en ¢ok kullanilan 6l¢me yontemleri bes tanedir.
Bunlar: Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirleri (Activities, Interests and Opinions- AIO), Rokeach
Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey- RVS), Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS2),
Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and Lifestyles- VALS) ve Degerler Listesi (List of Value-
LOV)’dir.

2.1.1.1.Faaliyetler, ilgi alanlar1 ve Fikirleri (Activities, Interests and Opinions-AIO)

Modern psikografik arastirmalarin ¢ogu, tiiketicileri AIOs olarak bilinen ti¢ degisken
kategorisinin (faaliyetler, ilgi alanlar1 ve goriisler) bir kombinasyonuna gore gruplandirmaya
caligmaktadir. Biiyiik 6rneklerden elde edilen verileri kullanarak, pazarlamacilar faaliyetleri ve

iirlin kullanim kaliplar1 agisindan benzer miisteri profilleri olugturmaktadirlar.
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Yasam tarzin1 degerlendirmek i¢in kullanilan boyutlar;

Faaliyetler (Is, Hobiler, Tatil, Sosyal etkinlikler, Kuliip iiyeligi, Topluluk, Eglence,

Algveris, Spor), Ilgi Alanlar: (Ev, Aile, Meslek, Rekreasyon, Topluluk, Moda, Basarilar,

Yemek, Medya), Goriisler (Sosyal konular, Kendileri, Egitim, Politika, Gelecek, isletme,

Ekonomi, Uriinler, Kiiltiir), Demografi (Egitim, Yas, Gelir, Meslek, Konut, Cografya, Sehir

buiytikliigii, Aile bliytikliigii, yasam donglisiindeki asama).

Tiiketicileri ortak AIO kategorilerine ayirmak i¢in, aragtirmacilar katilimeilara uzun

bir ifade listesi vermekte ve katilimcilardan bu ifadelerin her birine ne 6l¢lide katildiklarini

belirtmeleri istenilmektedir. Bu sekilde, insanlarin zamanlarini nasil harcadiklarini, ilging ve

onemli bulduklarini, kendilerini ve ¢evrelerini nasil gordiiklerini, demografik bilgileri

Ogrenerek yasam tarzi kesfederek ¢ikarilmaktadir (Solomon, 2016, s.219).

Faaliyetler: Aktiviteler, zamanini nasil gec¢irdigi seklinde tanimlanabilmektedir.

Ilgi Alanlar: ilgi alanlari, bir kisinin &ncelikleri ve tercihleri olmaktadir.

hissettigine

Fikirleri (Gorisler): Cok ¢esitli olaylar hakkinda kisinin nasil
baglanmaktadir.
; - . Demografik
Faaliyetler ilgi Alanlar Gorlgler 08
bilgiler
B EEDEE TS
v C—
"
[ Gpence | [ Ehonomi__ |
oo
e
.

Sekil 7: Yasam Tarzi Boyutlari

Kaynak. Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. (2006). Consumer

Behaviour A European Perspective. 3th edition. Prentice Hall, s.563
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2.1.1.2.Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value survey-RVS)

Rokeach on sekiz amagsal ve on sekiz aragsal degerden olusan bir deger 6l¢iim cihazi
gelistirmistir. Son degerlerin ben merkezli veya topluma girmis, i¢sel veya kisileraras1 odak
noktasi oldugu kabul edilmektedir: aragsal degerler, ahlaki degerler ve yeterliliktir. Bu degerler,
bir kisinin hayatinda yol gosterici ilkeler oldugu kanitlanmistir. Rokeach deger anketi (RVS),
katilimcilarin on sekiz amagsal degeri ve daha sonra on sekiz aragsal degeri siralamasini
gerektirmektedir. Rokeach, on sekiz amagsal degerin ilgili literatiir, kaynaklar ve réportajlardan
iretildigini belirtilmektedir. On sekiz aragsal deger, Anderson'i 1968 kisilik ve sosyal psikoloji
Dergisi'nden kisilik 6zelliklerine sahip 555 kelimelik olasilik degerlendirmesi ¢aligmasindan

rafine edilmektedir. Sekil 8'de Rokeach deger anketindeki 6geleri gostermektedir (Lin, 2003,

s.9).

Amagsal(Vade/Son) Deger

*Rahat bir yasam (refah hayati)

*Heyecan verici bir hayat (uyarici, aktif yasam)

*Basari duygusu (kalici katki)

*Baris icinde bir diinya (savas ve ¢atismadan
arinmis)

*Glizellik dinyasi (doganin ve sanatin gizelligi)

oEsitlik (kardeslik, herkes igin esit firsat)

eAile icin gvenlik (sevdiklerinize bakmak)

«Ozgiirlik (bagimsizlik, 6zgiir segim)

eMutluluk (Memnuniyet)

#i¢ uyum (i catismalardan kurtulma)

*Olgun ask (Cinsel ve ruhsal yakinlk)

*Ulusal givenlik (saldinlara karsi koruma)

#Zevk (hos, yavas bir yasam)

eKurtulus (kurtarilmis, sonsuz yasam)

*Kendine saygi(Benlik Saygisi)

*Sosyal Tanima (Saygi, Hayranlik)

*Gergek dostluk (yakin arkadaslk)

*Bilgelik (olgun bir yasam anlayisi)

sHirsli (galiskan, hevesli)

*Genis fikrli (agik fikirli)

sYetenekli (yetkin, etkili)

*Neseli (kaygisiz, neseli)

*Temiz (temiz, diizenli)

*Cesur (inanglarimzi savunmak)

*Bagislayici (baskalarini affetmeye istekli )
sYararl (bagkalarinin refahi igin ¢alismak)
*Diirlist (samimi, dogru)

sYaratici (cesur, yaratici)

*Bagimsiz (kendine giivenen, kendi kendine yeterli)
*Entelektiel (zeki, yansitici)

*Mantiksal (tutarli, rasyonel)

*Sevgi dolu (sefkatli, hassas)

«itaat (itaatkar, saygili)

eKibar (nazik, bakimli)

*Sorumlu (givenilir, giivenilir)

*Kendi kendini kontrol eden (6l¢ald, disiplinli)

Sekil 8: Rokeach Deger Anketi

Kaynak. Lin, Y. (2003). An Analysis of Hospitality Consumer Lifestyles in the
United States. Doctor of Philosophy, s.9
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2.1.1.3.Degerler ve Yasam Tarzlar: (Value and Lifestyles-VALS)

En ¢ok kullanilan ve bilinen yasam tarzi 6lgme yontemi degerler ve yasam tarzlari
VALS’dir. Stanford Aragtirma Enstitiisii arastirmacilar1 Mitchell ve Spengler tarafindan 1980
yilinda gelistirilmistir. VALS ticari amaclara gore uygulanmasi diisiiniilmiistiir. Bu sebepten
dolay1 bilimsel ¢alismalarda nadiren tercih edilmektedir. VALS tiiketici davraniglar
caligmalarinda daha ¢ok tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tahmin edici olmaktadir (Ercis, 2017,

5.285).

Degerler ve yasam tarzi anketi (VALS) demografik, deger, tutum ve yasam tarzi
degiskenlerini olgen psikografik bir ara¢ olarak goriilmektedir. En iyi bilinen psikografik
araglardan biri, daha 6nce SRI Consulting Business Intelligence tarafindan yiiriitiilen degerler
ve yasam tarzi anketi olarak bilinen VALS'dir. VALS, ABD'deki tiiketicilerin davranislarini iki
faktore dayali segmentler olusturmak i¢in analiz etmektedir. Birincisi egitim, gelir, saglik,
kendine giiven, zek4, satin alma istegi ve enerji diizeyini igeren kaynaklardan var olmaktadir.
Ikincisi birincil motivasyondan olusmaktadir. Ideallerle motive edilen tiiketiciler, duygular
veya diger insanlarin fikirlerinden ¢ok entelektiiel yonler tarafindan yonlendirilmektedir. Basar1
ile motive olanlar, goriigslerini baskalarinin eylemlerine ve fikirlerine dayandirmakta ve
onaylarin1 almaya calismaktadir. Kendini ifade ederek motive olanlar sosyal veya fiziksel
eylem, cesitlilik, aktivite ve kisisel meydan okumay1 arzulamaktadirlar (Hoyer ve Maclnnis,

2008, 5.380).
VALS 1i¢ ana motivasyona dayanmaktadir, bunlar asagidaki gibidir:

1.1deal motivasyon. Bu tiiketiciler kararlarinda, duygular1 veya sosyal tanima arzusu
ile degil, inanglar1 ve ilkeleri tarafindan yonlendirilmektedir. Islevsellik ve giivenilirlik satin

almaktadirlar.

2.Basar1 motivasyonu. Bu tiiketiciler agik bir sosyal konum igin ¢abalamakta ve
baskalarinin eylemleri, onaylar1 ve goriislerinden gii¢lii bir sekilde etkilenmektedirler. Durum

sembolleri satin almaktadirlar.

3.Kendini ifade etme motivasyonu. Bu eylem odakli tiiketiciler, kararlartyla

bireyselliklerini  ifade etmeye c¢alismaktadirlar. Deneyim  satin  almaktadirlar.
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Kaynak ve motivasyon degiskenlerini birlestiren VALS, sekiz tiiketici segmenti belirlemistir

(bkz. Sekil 9).

Kaynak hiyerarsisinin alt ucunda, en diisiik gelire sahip Hayatta Kalanlar vardir. Odak
noktalar1 hayatta kalmaktir, bu ylizden birincil bir motivasyonla tanimlanamamaktadirlar.
Inananlar muhafazakardir ve idealler tarafindan motive edilebilmektedirler; biraz miitevazi
kaynaklara sahiplerdir ve kolayca degismedikleri i¢in tanidik, yerlesik iirlin ve markalar1 tercih
etme egiliminde olmaktadirlar. ideallerin motive ettigi diger grup, olgun ve iyi egitimli, satin
alimlar planlarken aktif olarak bilgi aragtirmalar1 yapan Diisiiniirlerdir. Diistinenler daha fazla

kaynaga sahip olup tiiketim uygulamalarinda deger odakli goriilmektedir.

Basartya yonelik iki segment var olmaktadir. Bunlar sinirl bir istege bagli gelire sahip
olan ancak daha basarili insanlar1 taklit etmeye ¢abalayan ve daha yiiksek kaynaklara sahip,
islerine ve ailelerine odaklanan ve statii sembolii {iriinleri tercih eden Bagarililardir. Kendini
ifade etme boliimiinde, Yapicilar kendi kendine yeterlilige deger vermektedir: temel tirlinleri
satin almakta olan aile, is ve yapici faaliyetlere odaklanmaktadir. Deneyimciler, Yaraticilardan
daha fazla kaynaga sahip olmakta, aktif kalmakta, tesvik ve yenilik aramaya, sosyallesmeye ve
eglenceye para harcamaktadir. Yenilikgiler, bol miktarda 6zgiiven, yliksek gelir ve egitim ile
en biiyiik kaynak tabanina sayilmakta, bdylece ii¢ temel motivasyonu bir dereceye kadar
cikmaktadir. Bu tiiketiciler yeni iirlinleri ve teknolojileri kabul etmekte ve kisisel tarzlarini

yansitan liiks teklifleri segmektedirler (Hoyer ve Maclnnis, 2008, s.380).
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Sekil 9: VALS Amerikan Segmentleri

Kaynak. Hoyer, W. ve Maclnnis, D. (2008). Consumer Behavior. 5th edition. South-
Western, s.381

2.1.1.4.Degerler ve Yasam tarzlar1 2(VALS2)

VALS 2 sistemi, bazi iilkelerin "var olduklart gibi tutum ve davranislar arasindaki

iligkilerin kiiltiirel farkliliklar1" dikkate almalari i¢in uyarlanmaktadir.

VALS 2, VALS'm yasam tarz1 Olgme yOnteminin yetersiz kalmasi sonucu
olusturulmustur. VALS tiiketicilerin ilgilerini belirlemek istemektedir. VALS 2 ise tiiketicileri
psikolojik faktorlere gore gruplandirmak i¢in olusturulmustur. VALS tiiketici yasam tarzi
gruplarinin az sayida 6zelligini belirlerken, VALS 2 tiiketici gruplarinin ¢ok sayida 6zelligini

belirlemektedir. VALS 2 dagitim kanallarinin olugturulmasi, tirtin konumlandirma ve medya
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kullanim stratejilerinin belirlenmesinde fazlasiyla detayli bilgiler vermektedir. VALS 2
tiketicilerin satin alma davraniglart ve faaliyetleri arasindaki baglantiyr 6lgmek igin
olusturulmustur. Bundan dolay: tiiketici satin alma davranigini en iyi O0lgen yontem olarak

goriilmektedir.

VALS giiniin sartlarina uymadigt ve tiiketici davraniglarini tahmin etmede yetersiz
kaldig1 gerekgeleriyle 1980’lerin sonuna dogru elestirilmeye baslanmistir. Bu elestirilerin
sonucunda Stanford Arastirma Enstitlisii tarafindan tiiketici davraniglarin1 daha iyi tahmin

etmek icin VALS 2 gelistirilmistir (Ercis, 2017, 5.288).
2.1.1.5.Degerler Listesi (List of Value- LOV)

Yasam tarzi arastirmalarinda tercih edilen bir diger metot ise Degerler Listesi’dir.
Degerler listesi tiiketici aragtirmalarinda, farkliik ve benzerliklerini 6l¢mek igin
kullanilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 1976 yilinda rastgele secilen 2264 kisiye
Lov arastirmasi ilk olarak uygulanmistir. Degerler Listesi Rokeach’in 18 amagsal
degerlerinden, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden ve daha once yapilan aragtirmalardan
degerler tercih edilerek olusturulmustur. Degerler Listesi, cevaplayicilardan en ¢ok Onem
verdigi 9 degerden secimini yapmasi istenmektedir. Bundan dolay1 uygulamasi daha kolay
oldugu icin yasam tarzi gruplarmin ozelliklerini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Ercis, 2017,

5.285).

2.2.LOHAS

LOHAS, "Saglik ve siirdiirtilebilirlik tarafindan sekillendirilen Yasam Tarz1" anlamina
gelen "Lifestyle of Health and Sustainability" nin kisaltmasidir. Bu terim, yasam bicimlerini
saglik ve stirdiiriilebilirlige yonlendiren, ancak rahatlik ve rahatliktan vazgegmek istemeyen,
yasamin her kesiminden ve sosyal siniftan insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. LOHAS,
kesin olarak tanimlanmis bir hedef gruptan ziyade bir yagsam tarzi, bir tiir Zeitgeist dir. Bu
nedenle, ilk duruma daha yakindan bakmak mantikli olmaktadir. Bu toplumdaki bir hareket ve
degisim oldugu icin bir seferde sadece bir anlik goriintii gdsterebilmektedir. Stirdiiriilebilir
eylem ve tliketim bu yasam tarzinin merkezi unsurlaridir ve bu nedenle de daha ayrintili olarak

aciklanmaktadir (Kéhn-Ladenburger, 2013, s.2).
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LOHAS, siirdiiriilebilir bir yasam tarzi benimseyen, saglik, cevresel ve sosyal konulara
6zel énem veren kisileri ifade etmektedir. Ozel olan, LOHAS'm siirdiiriilebilir yasam tarzini
feragat acisindan degil, iyi ve bilingli tiiketim olarak yorumlanmaktadir. Bir tiiketici olarak
LOHAS, siirdiiriilebilir tiiketim yaklasimini takip etmektedir. LOHAS'In ortalamanin tizerinde
bir egitimi ve ortalamanin iizerinde bir geliri vardir, bu da onlar sirketler i¢in oldukga ilgi ¢ekici

bir hedef grup haline getirmektedir. Bat1 diinyasindaki tiiketicilerin ligte birine kadar potansiyel

olarak LOHAS'a atfedilmektedir (www.wirtschaftslexikon.gabler.de).

LOHAS n bilesenleri olan yesil pazarlama ve siirdiirebilirlik konularida sirasiyla

incelenmektedir.

2.2.1.Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, tiriinleri ekolojik kaygilara duyarli veya g¢evresel kaygilara hitap
edecek sekilde tiiketmek, tiretmek, dagitmak, tanitmak, paketlemek ve talep etmek icin tiim

cabalarin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir (Dahlstrom, 2010, s.6).

Yesil pazarlama, bir¢oklar1 tarafindan ¢evreye duyarli bir sekilde yapilan iirlinlerin
pazarlanmasinda kullanilan bir tanitim veya reklam araci olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler
genellikle GDO'suz, geri doniistiiriilebilir, ozon tabakasi dostu ve c¢evre dostu gibi terimleri
yesil pazarlama ile iliskilendirilmektedir. Aslinda bu terimler yesil pazarlama ile ilgili olsa da
tiiketim mallar1, endiistriyel iirlinler ve hatta hizmetler i¢in kullanilan ¢ok daha kapsamli bir
kavram olmustur. Yesil pazarlama friinleri, iiretim slireclerini paketleme, fiyatlandirma,

tedarik, lojistik ve promosyon faaliyetlerini icermektedir (Kirgiz, 2016, s.2).

Cevresel etkilere duyarliligi vurgulayan pazarlama stratejileri ve faaliyetleri
olmaktadir. Yesil pazarlama stratejileri ve faaliyetleri, dogal ¢cevreye ve insan sagligina verilen
zarar1 korumak, iyilestirmek veya azaltmak i¢in herhangi bir sayida arag icerebilmektedir. Yesil
pazarlama, dogal diinyanin kalitesini bir sekilde korumaya ¢alisirken, kullaniminin en biiytik

yarar1 genellikle ¢cevreye duyarl tiiketicilere hitap etmektedir (Dacko, 2008, s.242).

Yesil Pazarlama (Green Marketing) ayrica eko-pazarlama, ekosentrik pazarlama,
cevresel pazarlama, cevreye duyarli pazarlama veya sorumlu pazarlama olarak da

adlandirilmaktadir.
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2.2.2.Siirdirebilirlik

Stirdiiriilebilirlik gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilama yeteneklerinden 6diin
vermeden mevcut ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik olmaktadir. Siirdiiriilebilirlik tanimlarinin
cogu, siirdiiriilebilirligi firmanin ekonomik, sosyal ve c¢evresel hedeflerinin kesigimi olarak
goren tcli temel kavramdan tliretilmektedir. Ekonomik boyut, paydaslarin ekonomik
ihtiyaclariin etkili ve verimli bir sekilde karsilanip karsilanmadigini, sosyal yonii insan haklar
ve ¢alisanlarin sagligi ve giivenligi ile ilgili olup ¢evresel boyut, atiklarin en aza indirilmesini,
emisyonlarin azaltilmasimi ve dogal kaynak tlikenmesinin korunmasini saglamaktadir.
Tiiketicilerin sirketlerin stirdiiriilebilirlik uygulamalarina iliskin algilar, tiiketicilerin tutumunu,
niyetlerini ve davraniglarii etkileyebileceginden onemlidir. Tiiketiciler, sirketlerin gevreye
veya topluma zarar vermeyen siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetler iiretmesini beklemektedir

(Tascioglu, Eastman ve Iyer, 2017, s.293).

Siirdiiriilebilir bir i modeli, yalnizca bir sirketin karbon ayak izini veya ¢opliiklere
giren plastik miktarin1 azaltan "iyilik yapma" cabalarindan ibaret olmamaktadir. Nitekim
stirdiiriilebilir bir is modeline doniisen her 10 sirketten yaklasik 6's1 finansal olarakta kar elde

ettigini bildirmektedir (Solomon, 2016, s.74).

Uclii sonu¢ odakli yénlendirme, getiriyi iic yolla maksimize etmeye calisan is

stratejilerini ifade etmektedir:
1. Finansal sonug: Paydaslara kar saglamak.
2. Sosyal sonug: Kurulusun faaliyet gosterdigi topluluklara fayda saglamak.

3. Cevresel sonug: Cevreye verilen zarari en aza indirin ve hatta dogal kosullar

iyilestirmek.

Kiiltiirtin ¢evre dostu iirlinler iizerindeki etkisine bakan arastirmalar i¢in bildirimde
bulunmaktadir. Yesil satin almalarin sosyal degerine iligkin olumlu algilarin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini bulmaktadirlar ¢iinkii tiiketicinin karar verme siireci,
baskalarina gore benlik algilarindan biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Kolektif bir kiiltiiriin kisinin
cevresel davranislari tizerindeki etkisinin ergenlik caginda ortaya ¢ikabilecegini ve bunun yesil

satin almanin yararinin rasyonel bir degerlendirmesinden ¢ok duygusal katilimdan etkilendigini
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one siirmektedir. Kolektivizm ve yesil satin alma davranis1 arasinda dogrudan bir baglanti
bulmamaktadirlar, bunun yerine algilanan tiiketici etkinligi yoluyla dolayli bir baglanti
bulmaktadirlar. Bireyci insanlara kiyasla kolektivist insanlarin daha cevre dostu olma
egiliminde olduklarini gozlemlemektedirler. Ekolojik olarak bilingli tiiketiciler i¢in baskalarini
onemsemek cevreyi onemsemeye doniistiigli i¢in kolektivizm yasamlarina yon veren énemli

bir ilkesi olmaktadir (Tascioglu, Eastman ve lyer, 2017, 5.294).
2.2.2.1.Ulke Karsilastirmasi (Almanya-Tiirkiye)

Hipotez olarak Tiirk ve Almanlarin kiiltiirel degerlerinde farkliklar oldugu i¢in gevre,

saglik, hayvan haklar1 konusunda farkli tutum, motivasyon ve niyetleri bulunmaktadir.

GUC MESAFESI BIREYSELiZM MASKULINLIK BELIRSIZLIKTEN UZUN DONEMLI HOSGORU
KACINMA UYUM SAGLAMA

® Almanya = Tirkiye

Sekil 10: Almanya-Tiirkiye Karsilagtirmasi

Kaynak. Hofstede, G. (https://www.hofstede-insights.com/country-
comparison/germany.turkey/)
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1.GUC MESAFESI

Tiirkiye bu boyutta (66 puan) yiiksek puan almaktadir, bu da su ifadelerin Tiirk tarzini
karakterize ettigi anlamina gelmektedir. Bagimli, hiyerarsik, iistler genellikle erigilemez ve
ideal patron bir baba figiirii olmaktadir. Gii¢ merkezilestirilmistir, yoneticiler patronlarina ve
kurallara giivenmektedir. Patronlarin ¢alisanlara ne yapacaklarini sdylenmesi beklenmektedir.
Kontrol beklenmekte olup ydneticilere karsi tutum resmi olarak gdzlenmektedir. Iletisim
dolayli olmakta ve bilgi akis1 segici olarak ifade edilmektedir. Ayn1 yap1 babanin baskalariin
boyun egdigi bir tiir patrik oldugu aile biriminde de gézlemlenebilmektedir. Son derece ademi
merkeziyet¢i ve giliglii bir orta sinif tarafindan desteklenen Almanya, sasirtict bir sekilde daha
diisiik giicteki uzak iilkeler arasinda olmamaktadir (35 puan). Birlikte belirleme haklar1 nispeten
kapsamli olup yonetim tarafindan dikkate alinmaktadir. Dogrudan ve katilimci bir iletisim tarzi
yaygin olmakta, kontrol begenilmekte ve liderlik uzmanlig1 géstermeye zorlanmakta olup en

iyi sekilde buna dayandigi kabul edilmektedir (Hofstede, https://www.hofstede-

insights.com/country-comparison/germany.turkey/).

2.BIREYSELiZM

Alman toplumu gercek anlamda bireyci bir toplum olarak sayilmaktadir (67 puan).
Teyzeler ve amcalar yerine ebeveyn-cocuk iligkisine odaklanan kiiciik aileler en yaygin toplum
olmaktadir. Kendini gergeklestirme idealine gii¢lii bir inanc1 varsayilmaktadir. Sadakat insanlar
icin kigisel tercihler ile gorev ve sorumluluk duygusuna dayanmaktadir. Bu isveren ile ¢alisan
arasindaki sdzlesme ile tanimlanmaktadir. letisim, "incitse bile diiriist olma" idealini takip eden
diinyadaki en dogrudan iletisimler arasinda olup bu sekilde muadiline hatalardan ders alma
sans1 vermektedir. Tiirkiye 37 puan alan kolektivist bir toplum olmaktadir. Bu, "Biz" in 6nemli
oldugu anlamma gelmektedir, insanlar sadakat karsiliginda birbirleriyle ilgilenen grup igi
(aileler, klanlar veya kuruluslar) iiyelerden olusmaktadir. Iletisim dolayli olmakta ve grubun
uyumu siirdiiriilebilmektedir, agik ¢atismalardan kagimilmaktadir. Iliskinin ahlaki bir temeli
vardir ve bu her zaman gdrevin yerine getirilmesinden 6ncelikli olmaktadir. Bir giiven iliskisi
kurmak icin baslangigta zaman harcanmaktadir. Adam kayirmacilik daha sik bulunmaktadir.

Geri bildirim her zaman is ortaminda dolayli sayilmaktadir (Hofstede, https://www.hofstede-

insights.com/country-comparison/germany.turkey/).
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3.ERILLIK

66 puan alan Almanya, eril toplum olarak kabul edilmektedir. Okul sistemi ¢cocuklari
on yasinda farkli okul tiirlerine ayirdigi ig¢in performans ¢ok degerli olmakta ve erkenden
gerekli goriilmektedir. Insanlar "calismak igin yasamay1" tercih etmekte olup gorevlerinden
biiytlik bir 6zgiiven kazanmaktadir. Yoneticilerden kararli ve iddiali olmalar1 beklenmektedir.
Genellikle bu durum arabalar, saatler ve teknik cihazlar tarafindan gosterilmektedir.
Maskulenlik Tiirkiye'de 45 puan almakta olup Olgegin daha ¢ok kadinsi tarafinda yer
almaktadir. Bu kiiltiiriin bagkalariyla ayni1 seviyeye gelme, fikir birligi, gligsiiz kisilere sempati
duyma gibi daha yumusak yonlerine deger verildigi ve tesvik edildigi anlamina gelmektedir.
Ozel ve is hayatinda ¢atismalardan kaginilmakta ve sonunda fikir birligi onemli sayilmaktadir.
Bos zaman Tiirkler i¢in dnemlidir, tiim ailenin, klanin ve arkadaslarin hayattan zevk almak i¢in

bir araya geldigi zaman olmaktadir (Hofstede, https://www.hofstede-insights.com/country-

comparison/germany.turkey/).

4 BELIRSIZLIKTEN KACINMA

Almanya belirsizlikten kaginan iilkeler arasinda olup 65 puan ile en iist seviyede yer
almaktadir, bu nedenle belirsizlikten ka¢inma i¢in kii¢iik bir tercih var olmaktadir. Kant, Hegel
ve Fichte'nin felsefi mirasina uygun olarak, tiimevarimdan ziyade tiimdengelimli yaklagimlar
icin giliclii bir tercih vardir; diisiinme, sunma veya planlama olsun, ilerlemek i¢in sistematik
genel bakis verilmektedir. Bu ayn1 zamanda hukuk sistemine de yansimaktadir. Ayritilar
belirli bir konu veya projenin iyi diistinlilmiis oldugundan emin olmak i¢in esit derecede 6nemli
sayillmaktadir. Kendi kararlarmin kesinliginin patronun daha biiylik sorumlulugu tarafindan
kargilanmadig1 diisiik gii¢ mesafesi ile birlikte Almanlar, uzmanliga giiclii bir sekilde giivenerek
daha yiiksek belirsizliklerini telafi etmeyi tercih etmektedir. Tiirkiye bu boyutta 85 puan
almaktadir ve bu nedenle kanunlara ve kurallara ¢ok biiyiik bir ihtiya¢ duymaktadir. Kaygiy1
en aza indirmek i¢in insanlar bir¢ok ritiielden yararlanmaktadir. Yabancilar i¢in, "Allah" a
yapilan bir¢ok atifla birlikte dindar goriinebilmekte, ancak genellikle bunlar belirli durumlarda
gerginligi azaltmak i¢in kullanilan geleneksel sosyal kaliplar olmaktadir (Hofstede,

https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/germany.turkey/).
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5.UZUN DONEMLIi UYUM SAGLAMA

Almanya’nin 83’liik yliksek puani, pragmatik bir iilke oldugunu gostermektedir.
Pragmatik yonelime sahip toplumlarda insanlar ger¢cegin duruma, baglama ve zamana ¢ok bagl
olduguna inanmaktadirlar. Gelenekleri degisen kosullara kolayca adapte etme yetenegi, giiclii
bir tasarruf ve yatirim egilimi, tasarruf ve sonuglara ulagsmada azim gostermektedirler.
Tiirkiye’nin 46 olan orta puani 6lgegin ortasindadir, bu nedenle baskin bir kiiltiirel tercih

¢ikarilmamaktadir (Hofstede, https://www.hofstede-insights.com/country-

comparison/germany.turkey/).

6.HOSGORU

Bu boyuttaki 40 puanin diisiik olmasi, Alman kiiltiiriiniin dogada sinirlandirildigini
gostermektedir. Bu boyutta diisiik puan alan toplumlar, sinizm ve karamsarliga meyilli
olmaktadir. Ayrica miisamahakar toplumlarin aksine, kisitlanmis toplumlar bos zamana fazla
onem vermemekte ve arzularmin tatminini kontrol etmemektedirler. Bu yonelime sahip
insanlar, eylemlerinin sosyal normlar tarafindan kisitlandig1 algisina sahiptir ve kendilerini
simartmanin bir sekilde yanlis oldugunu diisiinmektedirler. Ara puan 49 ile Tiirkiye i¢in bu

boyuta karsilik gelen bir Ozellik belirlenememektedir (Hofstede, https://www.hofstede-

insights.com/country-comparison/germany.turkey/).

2.2.2.2. Teorik Arka Plam

Arastirmanin pazarlama teorik arka plani ise Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of
Reasoned Action) ve Sosyal Degisim Teorisine (Social Exchange Theory) dayanmaktadir.

Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA), cevresel siirdiiriilebilirlik niyetlerini incelemek igin
giiclii bir teorik temel saglamaktadir. Cevresel temelli eylemlerin ve katilim kararlarinin
belirleyicileri olarak ¢evresel tutumlara olan ilgi, arastirmacilart TRA {izerine insa etmeye
yonelmektedir. Pek ¢ok arastirmaci, kaynak azaltma tercihlerinden etik davranisa ve yesil
tiketicilige kadar cevresel karar vermeyi incelemek i¢in TRA'y1 kullanmaktadir.

TRA, belirli davranislarin belirli davranissal niyetlerden tahmin edilebilir oldugunu ve
bu niyetlerin de iki bilesenin bir islevi oldugunu 6ne siirmektedir: davranisa yonelik tutum ve
0znel norm olarak da bilinen referans gruplariin algilanan normatif beklentileri olmaktadir.

Davranisa yonelik tutum, “bir kiginin o davranis i¢in genel olarak olumlu veya olumsuz
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hissetmesi” olarak tanimlanmaktadir. Siibjektif norm, "bir kisinin, kendisi i¢in énemli olan
cogu kisinin s6z konusu davranisi gergeklestirmesi gerektigini veya yapmamasi gerektigini
diisiindiigii algis1" olarak tanimlanmaktadir (Tascioglu, 2016, s.150).

Sosyal degisim kavrami ve karsiliklilik ilkesi siirdiiriilebilirlik literatiiriinde,
miisterilerin sirkete olumlu yanit ile olumlu kazang getirdikleri, miisteriler ve sirketler
arasindaki sosyal iliskiyi aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Bu, karsiliklilik normu olan ve
bireylerin bir degisim iliskisinde kendileri i¢in iyi bir sey yapanlara iyilik yapmalarin1 6neren
SET icindeki yol gdsterici bir ilkeyi yansitmaktadir. Ornegin bir perakendecinin
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin satin alma niyeti, baglilik, memnuniyet ve sadakat acisindan
tilketici  tepkilerini etkiledigini One slirmektedir. Perakendeci tiiketici beklentilerini
karsiladiginda, tiiketici taahhiidii, memnuniyet, sadakat ve satin alma niyeti seklinde olabilen
karsilikli faydalar beklemektedir ve perakendeci tiiketici beklentilerini karsiladigi siirece

tiiketiciler karsilik verme zorunlulugu hissetmektedirler (Tascioglu, 2019, s.432).

2.2.3.Cevre

Cevrecilik, insanlarin mevcut ve gelecekteki yasam ortamini korumak ve iyilestirmek
icin tasarlanmis, ilgili vatandaglar, isletmeler ve devlet kurumlarindan olusan organize bir
hareket olarak sayilmaktadir. Cevreciler, pazarlama sisteminin amacinin tiiketimi, tiiketici
secimini veya tliketici memnuniyetini en ist diizeye ¢ikarmak degil, yasam kalitesini en iist
diizeye ¢ikarmak olmasi gerektigini iddia etmektedir. Yasam kalitesi, sadece tiiketim mallari
ve hizmetlerinin niceligi ve kalitesi degil, ayn1 zamanda simdi ve gelecek nesiller i¢in ¢evrenin

kalitesi anlamina da gelmektedir.

Cevrecilik, kiiresel 1sinma, kaynaklarin tilkenmesi, toksik ve kat1 atiklar, ¢op, tatli su
mevcudiyeti ve diger sorunlarin ekosisteme verdigi zararla ilgili olmaktadir. Diger sorunlar,
rekreasyon alanlarinin kaybi ve kotii hava, kirli su ve kimyasal olarak islenmis yiyeceklerin
neden oldugu saglik sorunlarindaki artisi igermektedir. Artik daha fazla sirket cevresel
strdiiriilebilirlik politikalarini benimsemektedir. Basit¢e ifade etmek gerekirse, g¢evresel
stirdiiriilebilirlik, gezegeni kurtarmaya yardimei olurken kar elde etmekle iliskilendirilmektedir

(Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017, s.518).
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H9: Cevrenin tutuma etkisi vardir.

H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir.

H11: Cevrenin davranigsal niyete etkisi vardir.
H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir.

2.2.4.Saglk

Arastirmalar sonucunda veganlarin sagligi digerlerine gore daha iyi durumda oldugu
gbzlemlenmistir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta, yeterli ve dengeli beslenmeyi
vurgulamaktir. Aksi takdirde ozellikle de veganlarda B12 vitamin eksikligi, osteoporoz gibi

durumlarin goriilebilecegi ifade edilmektedir (Tungay, 2018, 5.26).

En biiyliik arzumuz saglikli kalmak veya saglikli olmaktir. Demografik degisim ve
cagimizin temel sorunlar1 bu arzuyu yogunlagtirmaktadir. Saglik i¢in bu c¢aba, tiikketimin her
alaninda LOHAS'ta belirgin olmaktadir. Bu nedenle sadece diyetlerinin saglik yoniine degil,
ayni zamanda giysilerden yap1 malzemelerine kadar diger tiim tiiketim alanlarina da dikkat
etmektedirler. Saglik ve tehlike olusturmamasi, satin alma kararinda Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle sagligi tehdit eden tiim iiriinler 6nlenmektedir veya sagligi tesvik
eden tiriinlerle degistirilmektedir. Saglik sisteminin asir1 yliklenmesi nedeniyle, saglikli yasam
alanindaki kisisel sorumluluk beden ve zihin i¢in bir avantaj olmaktadir. LOHAS bunun

farkindadir ve buna gore hareket etmektedir (Kohn-Ladenburger, 2013, s.2).
HS5: Sagligin tutuma etkisi vardir.
H6: Sagligin motivasyona etkisi vardir.
H7: Sagligin davranigsal niyete etkisi vardir.
HS: Sagligin satin alma niyetine etkisi vardir.
2.3.Veganizm

“Vegetus” latince kelime olan vejeteryan anlamina gelmektedir. “Vegetable” sebze

kelimesinden sanildig1 gibi tiirememistir. Vegetus; saglikli, hayat dolu, canli anlamindadir.
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1842°de olusturulan tanimda; et, balik ve kiimes hayvanlarinin tiikketilmedigi, siit iirlinleri ve
yumurtanin ise tercihe bagli olarak tiiketildigi beslenme tarzina vejetaryen beslenme
denilmektedir. Bu konuda yasanan kavram kargasasina son vermek tizere 2011 yilinda
Uluslararast Vejetaryenler Birligi (IVU) tiim {iye {ilke birliklerinin oybirligi ile yeni bir tanim
gelistirmektedir. Buna gore; “Vejetaryenlik, siit tirlinleri, yumurta, bal gibi hayvansal gidalarin

dahil ya da hari¢ oldugu (tercihe gore tiiketilip tiikketilmedigi) tamamen bitkisel kaynakli bir

beslenme bi¢imidir.” olarak ifade etmektedir (www.tvd.org.tr, Tiirkiye Vegan Dernegi).

Vegan beslenme, tamamen bitkisel beslenmeyle olup hicbir hayvansal kaynakli besini
tiiketmemektir. Uluslararasi Vejetaryenler Birligi'nin (IVU) evrensel tanimina gore: “Veganlik,
hayvansal hig¢bir {iriinii tilketmemek, hayvanlardan elde edilen {iriinleri kullanmamak, hayvan
ozgiirliigiinii kisitlayic1 higbir faaliyette bulunmamak ya da araci olmamaktir.” ifade

edilmektedir (Tirkmen, 2017, s.242).

Veganizm, miimkiin ve uygulanabilir oldugu 6l¢iide, hayvanlara yiyecek, giyecek ya
da baska herhangi bir amagla her tiirlii zulmii ve somiiriiyli diglamay1 amaglayan bir yasam tarzi

olarak goriilmektedir.

Vegan yasami benimsemenin bir¢ok yolu vardir. Yine de tiim veganlarin ortak bir
ozelligi, et (balik, kabuklu deniz {iriinleri ve bocekler dahil), siit iiriinleri, yumurta ve bal gibi
tiim hayvansal gidalardan kacinmanin yani sira hayvansal kaynakli malzemelerden, hayvanlar
iizerinde test edilen iirlinlerden ve hayvanlari eglence i¢in kullanan yerlerden kaginmaktadirlar

(www.vegansociety.com, The Vegan Society).

3

1944 yilinda hayvansal {riinlerin de kullanimini tamamen reddeden “vegan”
kelimesini, Vegan Dernegi kurucusu Donald Watson literatiire kazandirmistir. Vejetaryen

(vegetarian) kelimesinin ilk ve son harflerini kullanarak vegan kelimesini olusturmaktadir.

Veganlik tiim bu beslenme bi¢iminin yaninda, her tiirlii hayvansal {iriiniin kullanimina

karst olmak (deri, yiin, ipek vb.) ve hayvanlar iizerinde deney uygulanmig iiriinlerin

tiikketimine/kullanimina karsi olma hayat felsefesini benimsemektedir (www.tvd.org.tr, Tiirkiye

Vegan Dernegi).
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Tiirkiye * de ve diinyada, son yillarda veganlik ile ilgili calismalardan birkag tanesi su
sekildedir; Akkan ve Bozyigit'in (2020) tiiketici bakis acisindan vegan iiriinlerine karst satin
alma davraniglan ile tiiketim aligkanliklartyla ilgili arastirmasi, Aksiirmeli ve Beserli nin
(2019) vegan kimligi olusumu hakkindaki caligmasi, Yegen ve Aydin'in (2018) sosyal
medyada veganligin nasil resmedildigi ile ilgili incelenmesi, Phua, Jiin ve Kim'in (2020)
veganlik yanlis1 instagram gonderilerinin nasil algilandig1 arastirmasi, yine Phua, Jin ve Kim'in
(2019) veganlig1 destekleyen iinliilerin tiiketici davranislarina etkisi ile ilgili caligmast ve son
olarak Anne, Soule ve Sekhon'nun (2018) vegan et markalar1 i¢in pazarlama iletisimi
taktiklerindeki stratejik farkliliklar ile ilgili incelenmesi yer almaktadir. Ayrica veganlik adi

altinda etik, hayvan haklari, saglik, diyet, kiiltiir, yesil pazarlama, siirdiirebilirlik vb. konularida

arastirilmaktadir.

Gilinlimiizde vegan ve vejeteryan kelimeleri pek fazla karistirildigindan dolay1 asagida

vejetaryen siniflari ayrica agiklanmistir.
1-Veganlarct

En kat1 vejetaryen smifidir. Veganlar, her tiirlii et ve et {irliniiniin yan1 sira
stit, bal, peynir gibi hayvansal gidalar1 da tiikketmeyi redetmektedirler. Tiim bunlarin
yan1 sira veganlar, hayvanlardan elde edilen her tiirlii giyim esyasint da kullanmay1
kabul etmemektedirler. Deri, yiin, Ipek gibi hayvansal menseili olan iiriinleri

kullanmamaktadirlar.
2-Lacto vejetaryenler

Lactolar her tiirli et ve et iriiniiyle birlikte yumurta tiiketmeyi de
redetmektedirler. Zira yumurta yeni bir olusumunun baslangici olmaktadir. Lacto
vejetaryenler, veganlara gore daha esnek bir beslenme tarzi benimseyerek siit ve siit
tirtinlerini ise tiiketebilmektedirler. Lacto adi da buradan gelmektedir; Lacto siit

demektir.
3-Ovo vejetaryenler

Ovolar her tiirlii et ve et {irliniiyle birlikte siit ve siit liriinlerini tiikketmeyi de

redetmektedirler. Yalniz Ovo vejetaryenlerde, veganlara gore daha esnek bir beslenme
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tarz1 benimseyerek yumurta tiiketebilmektedirler. Ovo adi da buradan gelmektedir;

Ovo yumurta demektir.
4-Lacto-Ovo vejetaryenler

Lacto-Ovolar her tiirlii et ve et iirlinlinii tiikketmeyi redetmektedirler. Ancak
vegan, lacto ve ovolara gore daha esnek bir beslenme tarzi benimseyerek, siit ve siit
tiriinleriyle birlikte yumurtay1 da tiiketebilmektedirler. Adindaki Ovo-Lacto ibaresi de

buradan gelmektedir, Lacto siit, Ovo yumurta demektir.
2.3.1.Veganhgn Tiirkiye deki durumu (Istatistikler)

e Tirkiye ‘de vegan ve vejetaryan sayisinin belirlenmesi i¢in 2014 ile 2017
yillar1 arasinda anket c¢alismasi ylriitiiliip ankete katilim sayis1 yetersiz
olmasindan dolay1 kesin bir sonuca ulasilamamaktadir.

e Tiirkiye'de vegan ve vejetaryen kelimelerinin 2019 yilindaki aranma siklig1
%234 olarak sdylenmektedir.

e Tirkiye'de 2016 yilinda; Avrupa "da 1 milyon kisiye diisiin vejetaryen restoran
sayist %0,7 sonucu ¢ikmaktadir.

e HappyCow sitesinde arama yapildiginda Tiirkiye'de sadece 53 vegan restoran
listelenmektedir.  Bunlarm 17  ‘si  Istanbul'dadir  (DogrulukPay1,

https://www.dogrulukpayi.com/bulten/tuketimde-vegan-tercihi-artiyor).

Vegan restoranlar: Vegan Istanbul, Mahatma Cafe, Community Kitchen, VegaNarsist,

Muhtelif Mekéan vs.

Vegan markalar: Eyiip Sabri Tuncer, Viking Temizlik; Ithal Markalar: Frosch, Love

Beauty & Planet (Unilever) vs.

Online ahigveris siteleri: vegandunyasi.com, veganbakkal.com.tr, vegandukkan.com vs.
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2.3.2.Veganh@im Almanya'daki durumu (istatistikler)

Aragtirmaya gore Almanya'da yaklagik 1,3 milyon vegan ve 8 milyon
vejetaryen bulunmaktadir. Diinyada bu say1 yaklasik 1 milyar olarak tahmin
edilmektedir.

Diinyaca tinlii HappyCow web sitesinde, Almanya i¢in 6,700 den fazla vegan
restoranlari listelenmektedir.

Haziran 2020'de Amazon, "vejetaryen ve vegan mutfagi" kategorisindeki
Almanca kitaplara gore filtrelenen "vegan yemek kitab1 " arama terimi i¢in
6.000'den fazla sonug ¢ikmaktadir.

Almanya, vegan yiyecek ve icecek sektoriinde yeni tirlinler i¢in diinyada Pazar
lideri olmaktadir. Onu Birlesik Krallik ve Amerika Birlesik Devletleri takip
etmektedir.

V-Label ile lisanslanan iiriin sayist 6nemli ol¢lide artmaktadir (VeggieWorld,

https://veggieworld.de/zahlen-fakten-vegan-trend-deutschland/).

Vegan restoranlar: Vaust, The Vegan Eagle, Pfannenzauber, Zodiac, AtayaCaffe vs.

Vegan markalar: Veganz, Biosonne, Aldi earthgrown, Riigenwalder Miihle, Frosch,

Schauma (Schwarzkopf), Norma ve Aldi marketleri vs.

Online aligveris siteleri: fooodz.de, vekoop.de, vantastic-foods.com, veganliebe.de

(Her sey) vs.

Diinyada Veganlik ile ilgili istatistikler:

Diinyada yaklasik 75.300.000 vegan vardir.

Diinya vegan olursa, 2050 yilina kadar 8 milyon insanin hayatini kurtarabilmekte,
sera gazi emisyonlarint iicte iki oraninda azaltabilmekte ve saglikla ilgili
tasarruflara yol agmakta olup ayni zamanda 1,5 trilyon dolarlik iklim zararlarini da
Onleyebilmektedir.

Google Trendler'e gore Ingiltere, 2019'da veganlik agisindan en popiiler iilke
olmaktadir ve onu Avustralya ile Yeni Zelanda izlemektedir.
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Ingiltere niifusu, diinya capinda ciftlik hayvanlarmin o6ldiiriildiigii oranda
oOldiiriiliirse, bu niifus 11 saat i¢inde sona erecektir.

Britanya'da her yil bir milyardan fazla ¢iftlik hayvam1 mezbahalarda
oldiiriilmektedir.

Google trendlerine gore, 'veganliga' ilgi 2014 ile 2019 arasindaki bes yilda yedi kat
artmaktadir. Artik vejetaryen ve gliitensiz aramalardan neredeyse dort kat daha
fazla ilgi gdrmektedir.

Amerika'daki vegan sayis1 2014'te yaklasik 4 milyon iken 2017'de %600 artarak
19,6 milyona ¢ikmaktadir.

Her 3 Amerikalidan 2'si et tiikketimini birakmaktadir veya azaltmaktadir.

2.500 siit inegine sahip bir ¢iftlik, 411.000 kisilik bir sehirle ayn1 miktarda atik
iiretmektedir.

Amerikalilarin %72'si kozmetik {iriinlerinin hayvanlar iizerinde test edilmesine
kars1 ¢ikmaktadir.

2019'da Avrupa'da 11.655 vegan yiyecek ve igecek isletmesi agilmakta olup
2016'ya gore 6.041 olan %93 artmaktadir.

Avrupa, 2016 yilinda kiiresel satiglarin %39'unu olusturan en biiyiik et ikame
pazar1 olmaktadir.

Her on tiiketiciden biri alternatif et satin almakta, 16-24 yas grubundaki Almanlar
icin beste bire ylikselmektedir. 2005'te Almanlarin sadece %1'i kendilerini
vejeteryan olarak gormekte; bu 2018'de %7'ye yiikselmektedir.

Izlanda, Haziran 2018 ile Haziran 2019 arasinda veganlhigin popiilerligi agisindan
diinya capinda siralamada zirvede yer almaktadir.

Italya %94,4'liik biiyiime ile 2011-2016 déneminde en hizl1 biiyiiyen etsiz niifusa
sahip olmaktadir.

Polonyalilarin yaklagik %601 2018'de et tiiketimini azaltmay1 planladiklarini
sOylemektedir.

Isve¢ Tarim Kurulu'na gére, Isveg 2017'de et tiikketenlerde %2,6'lik bir diisiisle 30
yildir et tiiketiminde en biiyiik diisiisii gormektedir.

Cin saglik bakanlig1 2016 yilinda 1,3 milyardan fazla niifusu et tikketimini %50
azaltmaya tesvik eden beslenme yonergeleri yayinlamaktadir.

Gliney Afrika, biiyiik bir vegan takipgisi olan tek Afrika {ilkesi ve diinyadaki
veganlar i¢in 23. en popiiler destinasyon olmaktadir (www.vegansociety.com, The
Vegan Society).
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EN BUYUK VEGAN/VEJETARYEN ORANINA SAHIP iLK 10 ULKE

®,°
®

O % @

L

@

Sekil 11: Diinyada’ki Vegan Oranlar1

Kaynak. Marketing Tiirkiye Dergisi. (2019). Ekim ay1 sayis1. s.90

2.3.3.Hayvan Haklar:

Veganizm, hayvan iriinlerini insanlarin diyetlerinden ve yasam tarzlarindan
cikarmaya odaklandigindan, veganizm genellikle hayvan haklar1 hareketinin tek bir amaci veya

taktigi olarak kabul edilmektedir (Cherry, 2006, s.156).

Veganlik, hayvanlarin somiiriilmesinin reddedilmesidir; diger hayvanlarin bilingli
olduklarni, hissettiklerini ve farkinda olduklarini ve bu nedenle sahiplenilmemek,
yetistirilmemek, kullanilmamak veya oldiiriilmemek i¢in temel haklarimizi paylastiklarinin

taninmasidir (www.goveganworld.com).

Hayvansal iirlinler, hayvan bedenlerinden elde edilmekte ve bedensel 6zerklik hakki
insan haklar1 etiginde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle, bir kisinin viicudunun kendi
iradesine karst kullanilmamasi1 gerektigi sezgisine dayanan temel bir bedensel o6zerklik

hakkidir. Birinin bedeni o kisiye aittir, baskasina degildir (Bruers, 2015, s.272).
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H1: Hayvan haklarmin tutuma etkisi vardir.

H2: Hayvan haklariin motivasyona etkisi vardir.

H3: Hayvan haklarinin davranigsal niyete etkisi vardir.

H4: Hayvan haklariin satin alma niyetine etkisi vardir.
2.3.4.Veganizmin Pazarlama Tarihcesi

Pazarda yer alan tiiketicilerin talep ve ihtiyaglar1 her zaman karsilanmamaktadir. Kimi
zaman talep ve ihtiyaclar yeni ¢iktiklarindan dolay: tatmin edilmezken kimi zamanda biiyiik
isletmelerin girmeye deger bulmadiklar1 pazar bosluklart olusmaktadir. 1970’li yillardan
itibaren, yeni teknolojinin, farkli sektorleri ve pazar nislerini hedefleyen iiriinler ortaya
cikardig ifade edilmektedir. Pazarin artan gesitliligi, gelismis, teknolojiler biiyiik isletmelerin
ve onlarin geleneksel pazarlama yaklasimlarinin par¢calanmasina, dolayisiyla da yeni pazarlama

yaklagimlarinin benimsenmesine olanak saglamaktadir.

Gida perakendeciliginden 6rnek vermek gerekirse, 90’11 yillarin sonunda marketlerde
7000 farkli iiriin bulunmaktayken, bugiin marketlerde 40.000 ila 50.000 c¢esitte iiriin
bulunmaktadir. Nis pazar, benzer 6zellikleri ya da ihtiyaglari olan kii¢iik bir miisteri grubundan
olusan kiiciik pazar olmaktadir. Nig pazarlama stratejisi, miisteriyle miimkiin oldugunca birebir
ve uzun donem iliski ile miisteri odaginin benimsenmesini gerektirmektedir. Nig pazarlamada;
miigteri, irlin ya da pazarlama karmasinda uzmanlasarak, benzersiz ihtiyaglar
karsilanabilmektedir. Uretim ve dagitim siireclerinde hayvansal igerik barindirmayan vegan
iiriinler pazari, biiyiime potansiyeli, tamamiyla tatmin edilmeyen miisteri ihtiyaglar1 ve
rekabetin kitlesel pazarlara nazaran daha zayif olusu gz 6niine alindiginda bir nig pazar olarak
degerlendirilebilmektedir. Kiigciik ve orta Olgekli isletmeler, biiyiikk rakiplerinin ilgisini
cekmeyen nis pazarlar1 hedef alarak kendilerini koruma yoluna gitmekte ve sunduklar1 6zel
hizmetlerden otiirii yiiksek kar paylari ile calisabilmektedirler. Tiim bu 6zellikler géz Oniine
alindiginda vegan pazarin, nis pazar Ozelliklerini biiyiikk oranda sagladigi soylenmektedir.
Buradan hareketle Tiirkiye vegan pazarina gelismekte olan bir nig pazar olarak bakilmali ve
pazarlama stratejileri nis pazarlama yaklagimlarina uygun belirlenmesinin uygun olacagi

diistiniilmektedir (Akkan ve Bozyigit, 2020, s.113)
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Veganligin ve vejetaryenligin hem sayisal olarak artan bir yasam bi¢imi, hem de iiriin
ve hizmet sektoriinde biiyliyen bir ekonomi oldugunu, bu tiikketim kaliplarinin ve beslenme
kiiltiirlerinin  incelenmesini gerektirdigi belirtilmekte ve veganlar ile ilgili tiiketici

aragtirmalarinin yapilmasinin 6nem arz ettigi vurgulanmaktadir (Tiirkmen, 2017, 5.242).
2.3.5.Vegan Pazarlamanin Stratejileri

Vegan Dernegi, 20 yildir gastronomi, toplum catering, gida iiretimi ve ticareti
alanlarinda sirketleri desteklemektedir. Burada, iiriin lansmanlari, pazarlama ve iletisim

acisindan zengin bir deneyim biriktirilmektedir.

1. Hedef gruplar

Vegan sirketleri ¢ogunlukla gida ve catering sektoriinde faaliyet gostermektedir. Bu
nedenle, hedef gruplarin beslenme bi¢imlerine gore smiflandirilmasi mantikli
olmaktadir. 2018 SORA anketine gore Avusturya niifusunun %1.20'si vegan, %10
vejeteryan yasamaktadir. Buna ek olarak %10-15'"1 laktoz intoleransindan muzdariptir
ve flexitarians et tiiketimini azaltmaya calistig1 i¢in %52 oraninda olmaktadir. Kalan
%21,80"1 et severlere inanmaktadir. Teklifler gelistirirken hedef kitleler dikkate

alinmaktadir.
2. Cesitlilik

Restoranin konumuna ve iletisim kalitesine bagli olarak, vegan secenekleri
Avusturyalilarin %26,20'sini ve onlar1 miisteri olarak ¢ekilmesine izin vermektedir.
Veganlar, vejetaryen ve laktoz intoleransi olan insanlardan olugmaktadir. Tercihleri
dogru bir sekilde iletildiginde, niifusun yarisint olusturan agik fikirli flexitarians
cogunluguna da hitap etmektedir. Genel olarak, vegan segenekleri konuklarin

%78,20's1 i¢in ¢ok ilging olmaktadir.
3. Dogru adlandirma

"Vegan" terimi sadece veganlar arasinda degil, ayn1 zamanda ¢ogu vejetaryen ve
laktoz intoleransi olan insanlar arasinda da olumlu bir ¢agrisima sahip olmaktadir.

"Vegan spread" gibi liriin isimleri her seyden once bu gruplara hitap etmektedir.

48



Flexitarians da dahil olmak iizere digerleri, tiiketim kararlarini dncelikle gorsel temas,
cekicilik, istah ve tetiklenen derneklere dayanarak almaktadirlar. Bu yiizden "vegan
giivecden" daha fazla "Tirol tarzi ekmek kofte ile vahsi gulas" altinda hayal
edilebilmektedir. Vegan yiyeceklerini basarili bir sekilde satmak ic¢in "doyurucu
patates gulas1” gibi ¢ekici bir isme ihtiya¢ duyulmaktadir. Satis noktasinda, {iriin 6n

planda olmal1 ve konuklar bunun altinda bir seyler hayal edebilmektedirler.

4. Mikemmel bir konum

1.Pozisyon 2.Pozisyon 3.Konsept (catering konsepti, i¢ mekan, refah atmosferi gibi),
4.Gida kalitesi ve gida basar1 faktorleri var olmaktadir. Bugiline kadar, miisterileri
calistirmadan ve sadece veganlarin hedef grubu aracilifiyla hayatta kalabilecek
herhangi bir restoran bilinmemektedir. Bu nedenle, bir isletmenin konumu basariya

ulasabilmek i¢in en 6nemli faktorlerden biri haline gelmektedir.

5. Genis bir kitleye hitap

Yeme-igme konsepti genis bir kitleye hitap etmelidir. Sirket adini ve iirlin adim
gelistirirken bu akilida bulundurulmalidir. Atmosferin tasarimmna da g¢ok dikkat
edilmelidir. Miisterilere konforlu oldugunu hissettirmek gerekmektedir. Vegan hedef
grubuna var olduklarini bildirmek nispeten kolay olmaktadir. Yiiksek tanima degerine
sahip semboller ve kaliteli miihiirler, misafirlere 6nemli bir yonelim sunmaktadir.
Vegan-vejetaryen yemekleri veya tiim ¢iftlikler V-etiketi ile sertifikalandirilmakta
olup vegan-vejetaryen bir teklifle yetkin ve gilivenilir bir sirket oldugu ince bir sekilde

bilgilendirilmektedir (Vegane Gesellschaft, www.vegan.at/inhalt/marketing).

2.3.6.Vegan Label’in Tarihcesi

V-Label, vejetaryen ve vegan gidalari etiketlemek i¢in uluslararasi olarak korunan bir
markadir. Son tiiketiciler i¢in bir karar verme araci olarak hizmet eder ve igerik listesini
incelemek veya bir sirkete sormak zorunda kalmadan gidalarin giivenli ve rahat bir sekilde

secilmesini saglamaktadir (https://www.v-label.eu/de/, V-Label. European Vegetarian Union).
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Basta ozellikle gelismis ekonomilere sahip Amerika, Kanada, Almanya ve diger
Avrupa Birligi iilkeleri olmak iizere, Japonya gibi iilkelerde niifusun 6nemli bir kisminin
vejetaryen beslenmeyi tercih etmesinin sebebi, saglikli yasam ve beslenme tercihi, ¢olyak ve
benzeri gida alerjileri, tliketicilerin hayvansal iiriinlere olan giivensizlikleri ve daha bir¢ok
baska neden olmaktadir. Bu kaygilara ilave olarak ahlaki, dini ve kiiltiirel nedenlerle de
vejetaryenligi tercih eden milyonlarca tiiketici bulunmaktadir. Oyle ki yalnizca Hindistan’da
400 milyondan fazla vejetaryen oldugu tahmin edilmektedir. Diinya genelinde siirekli
vejetaryen beslenmeyi tercih eden tiiketici sayisinin 600 milyondan fazla oldugu
hesaplanmaktadir. Kati bir vejetaryen diyeti uygulamayan ama miimkiin oldugunca hayvansal
gidalardan uzak durmaya ¢aligan niifusu da hesaba kattigimizda bir milyardan fazla tiiketicinin

olusturdugu bir pazarin varlig1 rahatlikla séylenmektedir.

Avrupa Vejetaryenler Birligi (EVU) 1996 yilinda, bahsedilen tiiketici tercihlerine
paralel olarak satilan gidalarin vejetaryen kurallara uygunlugunun tespiti ve etiketlemesi
maksadiyla yani Avrupa Vejetaryen simgesini olan V-Label ‘1 gelistirmistir. V-Label, Avrupa
Vejetaryenler Birligi‘nin (EVU) ve Uluslararasi Vejetaryenler Birligi (IVU) resmi olarak kabul
ettigi tek sembol olmaktadir. V-Label’in Tiirkiye’de sertifikasyon hakki, tek yasal temsilci

konumundaki Vegan ve Vejetaryenler Dernegi’ne aittir (www.tvd.org.tr, Tirkiye Vegan

Dernegi).
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Sekil 12: V-Label Logosu

Kaynak. Tiirkiye Vegan Dernegi. (2020). https://tvd.org.tr/2015/10/v-label-hakkinda/
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2.4.Yasam Tarz olarak Veganhgin Tiiketicilere Etkisi
Bu kisimda, veganligin tiiketicilere etki konusu dort baslik altinda gergeklestirilmistir.
2.4.1.Perakende Satisa Etkisi

Gida perakendeciligi siireci, iirlinleri tarimsal iireticiden bireye alan gida zincirinin
sondan bir énceki asamasini temsil etmektedir. Ingiltere'deki gida perakendecileri, toplam gida
satiglarinin tahmini %84,1'ine sahip olan diinyanin en biiyiik sirketleriyle birlikte faaliyet

gostermektedir.

Perakendeciler artik ¢ok c¢esitli mal ve hizmetler sunarak, nig/uzmanlik alanlarina ve
yeni pazarlara girerek kendilerini farklilastirmaktadirlar. Birlesik Krallik'taki  gida
perakendecilerinin hakimiyetinin, bireysel tiiketicilerin gida tercihleri iizerinde kaginilmaz bir
etkisi olmustur ve Dawson'in da belirttigi gibi, perakendecilerin hangi {irlinlerin satilacagina
iliskin kararlari, tiiketicinin gida maddeleri konusunda yapabilecegi tercihleri sinirlamaktadir.
Bunlar ne, nerede ve nasil gida alimi1 olmaktadir. Agikca, tiiketicinin yiyecek satin alma

deneyiminin 6nemli bir kismi perakendeci tarafindan belirlenmektedir.

Ancak perakendeciler de degisen tiiketici ortaminin farkinda olmali ve buna yanit
vermektedir. Cagdas perakendecilerin, islerinin basarisi lizerinde dogrudan bir etkisi olacak
olan tiiketici egilimleri, ihtiyaclari, istekleri ve karar alma siirecleri hakkinda kapsamli bir

anlayisa sahip olmasi gerekmektedir (Reed, Mcllveen ve Strugnell, 2000, s.234).

Vegan iiriinlere olan yatirimlar marketlerde onemli bir bicimde artmaktadir. Ocak
2019’ta bitki tabanli {iriin yelpazesini Ingiltere genelindeki 600 magazasinda perakende devi
olan Tesco birden satisa ¢ikarmaktadir. Alman siipermarket zinciri Aldi, Aralik 2017°de bir
vegan ve vejetaryen irlin serisi olan Earth Grown’u pazara sunmaktadir. Asda siipermarket
zinciri de bu tiriinlerdeki eksikligini fark ederek yeni iiriinlerin tanitimina 6ncelik vermektedir.
Asda’nin inovasyon gelistirme sefi Andrew Johnston, gelecekte gida cesitliligi konusunda daha
fazla kapsayict olmay1 hedeflediklerini ve bunu tiim kategorilere yayma konusunda da ¢aba

gosterdiklerini belirtmektedir (https://blog.adgager.com/vegan-sayisindaki-artis-gida-

sektorunu-nasil-etkiliyot/).
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Sekil 13: Aldi Earth Grown {iriinii

Kaynak. https://www.aldi.us

2.4.2.Uriinlerin Etkisi

Veganlik, hayvansal iiriinlerin, 6rnegin gida, kozmetik ve giyimde genel bir dislamay1
icermektedir. Son yillarda vegan sayisinda siirekli bir artis gozlemlenmektedir. Bu degisiklik,
vegan iriinler ve restoranlar i¢in giderek biiyiiyen bir pazara da benzemektedir. Ayrica, kitap
gibi medya pazarida biiylimektedir. Burada benzer bir egilimin diger medyalar i¢in de

gbzlemlenebilecegi varsayilabilmektedir (Lawo ve Esau, 2020, s.4).

Vegan gida tirlinleri, her yil %40'lik bir pazar biiyiime tahmini sunarak tiiketicilerin
artan ilgisini cekmektedir. Buna benzer olarak, herhangi bir gida hassasiyeti (laktoz intoleransi,
colyak hastalig1r veya diger laktoz / gliitenle iliskili alerjiler gibi) olan kisilerin 6zel iiriin
taleplerinde de son yillarda anlamli bir bliylime gézlemlenmektedir. Bununla birlikte, gliiten ve
hayvansal icerik ikamesi, gida endiistrisi i¢in hala teknolojik bir zorluk olmakta ve biraz
cesitlendirilmis bir pazarla sonu¢landirilmaktadir. Bu nedenle, birgok arastirmaci, glutenin
islevsel ozelliklerini taklit edebilen bilesenlerle ikame edilmesini arastirmaktadir (Rodrigues,

2020, s.1).
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Gida iiretimi, 6zellikle hayvan besiciligi, sera gazi saliniminin asil kaynaklarindan biri
oldugu kadar yeryiiziindeki kara pargalarinin otlaga doniistiiriilmesi ve biyocesitliligin azalmasi
bakimindan da 6nem tasimaktadir. Diinyada tarim topraklarinin yiizde 68'i hayvan besiciligi

amaciyla kullanilmaktadir.

Herkesin vejetaryen olmasi durumunda bu meralarin yiizde 80'i yeniden orman ve

cayira dondstiiriilerek karbon emilimi yoluyla iklim degisikligini yavaglatabilmektedir.

Geri kalan yiizde 10-20 oranindaki mera alani ise gida {riinleri yetistirmede
kullanilarak gida {iretimi artirilmis olmaktadir. Bu oran kiiclik goriilse de etkisi biiytik
olmaktadir. Zira bugiin tarim alan1 olarak kullanilan topraklarin {igte birinde insanlar i¢in degil

hayvanlar i¢in besin iiretilmektedir (https://www.bbc.com/turkce/vert-fut-37487046).

2.4.3.Reklama EtKisi

Bugiinlerde veganizm reklamlar1 daha biiyiik ses getirmektedir. Ornek olarak
goveganworld.com’un siit iretimi hakkindaki reklamlar1 tartisma konusu olmaktadir.
Ingilterede siit iireticilerinin sikAyeti sonrast ilgili reklamlarm halki yanls ydnlendirdigini iddia
etmesine karsin, inceleme ve denetlemede bulunan Reklam Standartlar1 Otoritesi (ASA-
Advertising Standarts Authority) reklamlarin yayimlanmasimna onay vermektedir. ASA’nin
gerekeesi, Birlesik Krallik’taki ¢cok sayida mandiranin hayvan haklari standartlarina uygun
caligmadig1 ve siit iiretiminin bu agidan “insancil” olmadig1 goriilmektedir (Yegen ve Aydin,

2018, 5.99).

Sosyal medya bugiin bircok birey i¢in ¢ok¢a seyin yasandigi ve sergilendigi bir alan
olusturup kitle kiiltiirii icin 6nemli bir zemin olmaktadir. Veganizm de tipki sosyal aglar gibi
bugiin birgok birey tarafindan benimsenmektedir. letisim teknolojilerinde birbiri ardina gelen
yenilikler ve iletisim olanaklari, bazi nedenler ile vegan olan bireyleri de ilgili yonelimlerini
sosyal aglar aracilig1 ile yasamaya, duyurmaya, mesrulastirmaya itmektedir. Oyle ki bugiin
sosyal medya platformlar1 vegan bireyler tarafindan etkin sekilde kullanilmakta, veganligin
kitlesel Olcekte ilerlemesi amaclanmaktadir. Veganlar ozellikle yogun kullanilan sosyal
paylasim platformlar1 olan Facebook ve Twitter ilizerinde veganizmi giizellemekte, bireyleri

veganliga davet etmektedir (Yegen ve Aydin, 2018, s.102).
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2.4.4.Tiiketici Davramisina Etkisi

Veganizm i¢in belirtilen etik nedenlerin yani sira, endiistriyel biiylik 06lcekli
hayvancilik, saglik konular1 ve ¢evrenin korunmasi konusundaki elestiriler veganlar i¢in
motivasyon kaynagi olmaktadir. Ozellikle sera gazi emisyonlari, hayvan tiiketimiyle giiclii bir

sekilde iligkilendirilmektedir (Lawo ve Esau, 2020, s.4).

Buna ek olarak tiiketicinin yeme aligkanliklari, yasam tarzlarindaki degisiklikler ve
resmi yemek yeme ortamlarindaki atigtirmalik bigimi artisa dogru ilerlemektedir. Giderek artan
bir sekilde tiiketiciler, yiyeceklerinden tazelik, kalite, sagliklilik, ¢ekicilik, rahatlik ve yeni
cesitler gibi belirli 6zellikler talep etmektedir (Reed, Mcllveen ve Strugnell, 2000, s.234).

Tiiketici ¢evre endisesi, dogrudan gercek, c¢evre yanlisi davranislara yol
acmamaktadir. Arastirmacilar, nihai satin alma niyetinin, ¢evresel sorunlar ile belirli bir satin
almanin bireysel sonuglar1 arasindaki degis tokusun tiiketici degerlendirmesi tarafindan nasil
belirlendigini vurgulamaktadirlar. Ekolojik olarak bilingli tiiketiciler, eylemlerinin akillarinda
net sonuclara sahip olma egilimindedir ve bu da muhtemelen tiiketicilerin gevresel bilgi ve
inanglarina gore goniillii olarak hayata gecirilmektedir. Ekolojik olarak bilingli satin alma
niyetleri, tiiketicinin ¢evrenin yararina hareket etmeye hazir olmasin ifade etmektedir. Vegan
tilketim secimleriyle ilgili olarak, bireyler, ¢evresel agidan giiglii bir 6nem tasiyan belirli

degerlere ve inanglara giiclii bir baglilik ifade etmektedirler (Raggiotto, 2018, 5.617).
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UCUNCU BOLUM

3. YASAM TARZI OLARAK VEGANLIGIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi VE KULTURLER ARASI BiR
ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmada, Tiirkiye ve Almanya'daki yasam tarzi olarak veganligin satin alma
davraniglarina olan etkisi ele alinmistir. Vegan yasam tarzi literatiire bagl kalinarak alt bagliklar
olarak ¢evre, hayvan haklari ve saglik olarak cesitlendirilmistir (LOHAS, Siirdiirebilirlik, Yesil
Pazarlama vs.). Bu sebeple bu arastirmanin amacini; hayvan haklari, saglik ve ¢evrenin tutum,
motivasyon, davranigsal niyet ve satin alma niyetinin etkisinin incelenmesi olusturmaktadir.
Bu amag neticesinde tiiketicilerin yagam tarzi gruplari ve satin alma davranislari siirecinde etkili
olan degiskenler belirlenmeye c¢aligilmistir. Daha sonra tiiketicilerin veganlik ile satin alma

niyetleri arasindaki iliski incelenmeye c¢alisilmigtir.
3.2.Arastirma Kapsami ve Sinirlamalar:

Arastirmada kolayda ve yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma vegan
yasam tarzina egilimi olan 18 yas ve iizeri kisileri kapsamaktadir. Tiirkiye ve Almanya’da
yasayan vegan, vejeteryan veya bu tiir konulara hakim olan kisiler 6rneklem olarak alinmistir.
Online (¢evrimigi) yapilan bu ¢alismada sosyal medya platformlardaki vegan gruplarindan ve

vegan derneginin destegiyle bu kisilere ulagilmistir.

Facebook gruplar1 (Almanya): Vegan fiir Anfanger, Vegane Vernetzung — Gemeinsam
sind wir stark, Tellerchen-Debattierclub, Vegan in Niirnberg, Vegan for fit, Vegan in Frankfurt,
Vegetarische & Vegane Rezepte, Vegan Bodybuilding & Fitness DE, Vegetarier & Veganer &

Interessierte, Veganer Lifestyle-Lebensweg Vegan-Vegane Produkte ve Vegane Kauftipss.

Facebook gruplari (Tiirkiye): Tiirkiye'de vegan olmak, Calisan vegan, Veganistanbul

ve vegan kazani.
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Instagram sayfalar1 (Tiirkiye): Vegan Dernegi Tiirkiye, Kevser Bagkara-vegitisyen,
tosunvegan, vegantrenor, veganarsist, ebrudundar, veganearth, isingormus, snmakyldz,

vegansaglikpro, veganirem ve yerimdeduramiyorum.
3.3.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 14. Arastirma Modeli

Veganizm /
« Hayvan haklari

. Saglik

+ Gowe R - [[Satm Alma Niet

—=

.

| Davranissal Niyet

Motivasyon

Satin Alma Niyeti

Saglk

Davranissal Niyet
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Tablo 1. Aragtirmanin Hipotezleri

Hipotezler
H1: Hayvan haklarmin tutuma etkisi vardir.

H2: Hayvan haklarmin motivasyona etkisi vardir.

H3: Hayvan haklarinin davranigsal niyete etkisi vardir.

H4: Hayvan haklariin satin alma niyetine etkisi vardir.

HS5: Sagligin tutuma etkisi vardir.

H6: Sagligin motivasyona etkisi vardir.

H7: Saghigin davranigsal niyete etkisi vardir.

HS8: Sagligin satin alma niyetine etkisi vardir.

H9: Cevrenin tutuma etkisi vardir.

H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir.

H11: Cevrenin davranissal niyete etkisi vardir.

H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir.

H13: Tutumun satin alma davranisi iizerine etkisi vardir.

H14: Motivasyonun satin alma davranigina etkisi vardir.

H15: Davranigsal niyetin satin alma davranisina etkisi vardir.

3.4.Arastirmanin Yontemi
3.4.1.Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yoOntemi, ¢evrimi¢i (online) anket yontemi olarak
belirlenmistir. Olusturulan ¢evrimigi anket formu, 15 Mart — 30 Temmuz tarihleri arasinda
Facebook ve Instagram gibi sosyal medyada katilimcilara paylasilarak toplanmistir. Veri

toplama islemi sonucunda Tiirkiye’den 376 ve Almanya’dan 367 anket elde edilmistir.
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3.4.2.Anket Tasarim ve Olcekler

Anket formu bes bolimden ve toplam 84 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde kendilerini vegan tarzi yasam bi¢imine ne kadar yakin hissettikleri ve hangi vegan
{iriinlerini tercih ettikleri sorularinin yanitlanmasi istenmistir. ikinci bliimde hayvan haklar,
cevre ve tutum dlgekleri ile ilgili sorular sorulmustur. Ugiincii boliimde saglik ve motivasyon
Olcekleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Dordiincii boliimde davranigsal ve satin alma niyeti
olcekleri ile ilgili sorular sorulmustur. Besinci bolimde katilimcilardan cinsiyet, yas, meslegi,

cocuk sayisi, ailesinin toplam aylik geliri, medeni ve egitim durumu sorulari sorulmustur.

Anket sorular1 5°1i Likert tlirii olarak (1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum), 51i siklik zarflar1 (Hig, Her zaman) ve 71i aralik sorusu (Kendinizi vegan tarzi

yasam bicimine ne kadar yakin hissetmektesiniz?) sorulmustur.

Arastirma sorular i¢in once arastirma olgekleri ile ilgili literatiir taramasi yapilmis,
her 6l¢ek farkli kaynaklardan Ol¢ek arastirmasi yapilmig ve en uygun olanlar ¢alisma igin
secilmistir. Olgekler Tiirk¢e ve Almancaya ¢evrilmis, Tiirkiye Veganlar Dernegiyle paylasilip

iizerinde On-test yapilarak soru ifadelerin dogru anlasilir olup olmadig1 kontrol edilmistir.
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Sekil 15. Arastirma Modeli ve Olgekler
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Tablo 2 Hayvan haklar1 6l¢egi

Hayvan haklar

1

Hayvancilikta, hayvanlar
hi¢bir zaman insancil bir
sekilde muamele gérmezler.

Ciftgiler, hayvansal tirlinler
icin daha yiiksek fiyatlar
alirsa hayvanlaria daha iyi
davranirlar.

Hayvanlarin ¢ayirlikta/otlakta
beslenmeleri daha uygundur.

Hayvancilikta, hayvanlar
kendilerini rahat
hissedecekleri sekilde
bakilabilirler.

Hayvanlarin hayatta
kalmalar1 ya da yavrulari i¢in
ihtiya¢ duymadiklar
hayvansal iirlinleri insanlar
tilkketebilirler.

Hayvanlara iyi bakildigindan
kesinlikle emin olsaydim,
hayvansal iiriinleri satin
alirdim.

Tiim hayvanlara dogal 6liim
hakki verilmelidir.

Hayvanlarin da insanlarla
benzer hisleri ve korkulari
vardir.

Insanlar higbir sekilde hayvan
sahibi olmamalidir.

Tablo 3 Saglik dlcegi

Saglik

1 | Saglhigimi ¢ok diistiniiriim.

2 [ Sagligim konusunda ¢ok
bilin¢liyimdir.

3 | Genelde saglhigimla ilgili
onsezilerime kulak veren
biriyim.

4 [ Saghigimu siirekli
inceliyorum (denetliyorum).

5 | Sagligimdaki degisikliklere
kars1 uyanigimdir.

6 | Giin igerisinde saglik
durumumun gidisatiyla ilgili
farkindaligim yiiksektir.

7 | Giin igerisinde fiziksel
olarak nasil hissettigimi fark
ederim.

8 | Sagligimla ¢ok ilgiliyim.

9 | Genelde sagligimin

gidisatiyla ilgili
farkindaligim yiiksektir.

Kaynak. Phua, J., Seunga, V. J., ve

Jihoon, K. (2019). The Roles of Celebrity

Endorsers and Consumers Vegan Identity in

Marketing Communication about Veganism.

Journal of Marketing Communications, s.11

Kaynak. Janssen, M., Busch, C., Rodiger, M., ve Hamm, U. (2016).

Motives of consumers following a vegan diet and their

attitudes towards animal agriculture. Journal of Appetite, s.648
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Tablo 4 Cevre 6lcegi

Cevre

1

Her zaman ¢evre kirliligini
azaltmaya yardimci olan
iiriinleri tercih ederim.

Kullandigim elektrik
miktarini azaltmaya
caligtyorum.

Bazi iiriinlerin
yaratabilecegi olasi
cevresel zararlari
anltyorum ve bu triinleri
satin almiyorum.

Kullandigim {iriinleri
ekolojik nedenlerden
dolay1 degistirdim.

Yiiksek fiyath olsalar bile
cevre dostu triinler satin
alirim.

Ailemi / arkadaslarimi
cevreye zararli iirtinleri
almamalari i¢in ikna ettim.

Belirli iiriinleri daha az
cevre kirliligine neden
olduklar i¢in satin alirim.

Tekrar kullanilabilen
ambalajlarda paketlenmis
urunleri satin alirim.

Cevreyi az kirleten
tirlinleri satin almak i¢in
bilingli bir ¢caba
gosteriyorum.

10

Iki {iriin arasinda kalirsam,
cevreye her zaman daha az
zararli olanm1 alirim.

11

Cevreye zarar veren ev
temizlik trinlerini satin
almiyorum.

12

Cevre dostu iiriinler, ¢evre
dostu olmayan {irlinlerden
daha ytiksek fiyatl olsalar
bile satin alirdim.

13

Etiketinin lizerinde geri
dontstiiriilmiis kagittan
yapildigi belirtilen iiriinleri
artyorum ve satin
altyorum.
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Tablo 5 Tutum olcegi

Tutum

1 | Cevreci sOylemler
inandirici degildir.
2 | Cevreci sOylemler

abartilidir.

3 | Cevreci sOylemler
yanilticidir.

4 | Cevreci soylemler
gercektir.

5 | Cevre dostu (yesil)
tiriinler ¢evre icin iyidir.
6 | Cevre dostu iiriinler
¢evrenin bozulmasini
yavaglatmaya yardimci
olamaz.

7 | Cevre dostu iirtinler
kirliligi etkili bir sekilde
azaltabilir.

8 | Cevre dostu tirtinler
pahalidir.

9 | Cevre dostu iiriinler
¢evreci olmayan
tirlinlerden daha
pahalidir.

10 | Cevre dostu tiriinler
cevreci olmayan
tirlinlerden daha
ucuzdur.

Kaynak. Bruner, G., C. (Volume 7).
Marketing Scales Handbook, s.33-35

Kaynak. Raggiotto, F., Mason, M. C., ve
Morettl, A. (2018). Religiosity, materialism,
consumer environmental predisposition.
Some insights on vegan purchasing
intentions in Italy. International Journal of

Consumer Studies, 5.620



Tablo 6 Motivasyon 6lgegi

Motivasyon

1

Dogal ¢evreyle ilgili yeni
yardim etme yollarini
O0grenmek her zaman bana
keyif vermistir.

Dogal ¢evrenin kalitesini
arttirmak beni mutlu eder.

Dogal ¢evreyle ilgili bir
seyler yaptigimi

hissetmekten mutlu olurum.

Dogal ¢evreye katkida

bulunmaktan keyif duyarim.

Dogal ¢evreye katkida
bulunmak hayatimin
ayrilmaz bir parcasidir.

ilgilenmek ayrilmaz bir
biitiin gibi goziikiiyor.

Dogal ¢evreyle ve kendimle

Dogal ¢cevreyle ilgilenmek
kimligimin temel bir
parcasidir.

Dogal ¢evreyle ilgilenmek

yolun bir par¢asidir.

hayatimi yasamay1 sectigim

Dogal ¢evreyle ilgilenmek
duyarl bir harekettir.

10

Dogal ¢evreyle ilgilenmek,
fayda saglamak i¢in
sectigim bir yoldur.

11

Dogal cevreyle ilgilenmek
akilci bir istir.

12

Dogal ¢evreyle ilgilenmek
bir seyler yapmak iyi bir
fikirdir.

Kaynak. Pelletier, L. G., Tuson, K. M., Green-Demers, 1., Noels, K., ve Beation, A. M.

(1998). Why are you doing things for the Environment? The Motivation toward the Environment

13

Dogal cevreyle ilgili bir
seyler yapmazsam pisman
olurdum.

14

Dogal cevreyle ilgili bir
seyler yapmazsam kendimi
suclu hissederdim.

15

Dogal cevreyle ilgili bir
seyler yapmasaydim
kendimi kotii hissederdim.

16

Dogal cevreyle ilgili bir
seyler yapmazsam diger
insanlar {iziiliir.

17

Diger insanlardan takdir
gormek i¢in dogal ¢evreyle
ilgilenirim.

18

Arkadaglarim 1srar ettigi
i¢cin dogal cevreyle
ilgilenirim.

19

Elestirilmekten kagindigim
icin dogal ¢evreyle
ilgilenirim.

20

Dogal cevreyle ilgili
durumun neden
diizelmedigini merak
ediyorum.

21

Bilmiyorum; dogal ¢evreyle
ilgili konularda zamanimi
bosa harcadigimi
diisliniiyorum.

22

Bilmiyorum, dogal ¢evreyle
ilgili gabalarimin nasil
yardimct1 oldugunu
goremiyorum.

23

Bilmiyorum; dogal ¢evreyle
ilgili cabalarimdan ne fayda
aldigimi géremiyorum.

Scale (MTES). Journal of Applied Social Psychology, s.446-447
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Tablo 7 Davranigsal Niyet dl¢egi

ontimiizdeki 3 yil vegan
olarak devam edecegim.

Tablo 8 Satin Alma Niyeti 6l¢egi

Davranigsal Niyet Satin Alma Niyeti

1 | Yakin gelecekte daha az 1 | Vegan gida (yiyecek) alirim.
et irtind tiikketmek 2 | Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan
niyetindeyim. gida (yiyecek) almayi

2 | Yakin gelecekte daha diistiniiriim.
fazla sebze tiiketmek 3 | Gelecek yil iginde vegan gida
niyetindeyim. (yiyecek) almay1 diistiniiriim.

3 | Yakin bir gelecekte 4 | Vegan gida iirlinlerinden,
vegan bir diyet vegan olmayan gida iirlinlerine
(beslenme diizeni) gore daha fazla memnunum.
deneme niyetindeyim. 5 | Gelecekte vegan gida (yiyecek)

4 | Yakin gelecekte vegan almaya istekliyim.
olmayi diisliniiyorum.

5 | Veganim ve
ontimiizdeki y1l vegan Kaynak. Raggiotto, F., Mason, M.
olarak devam edecegim. C., ve Morettl, A. (2018). Religiosity,

6 | Vegamim ve

materialism, consumer environmental

predisposition. Some insights on vegan

purchasing intentions in Italy. International

Journal of Consumer Studies, s.620

Kaynak. Phua, J., Seunga, V. J., ve Jihoon, K. (2019).
The Roles of Celebrity Endorsers and Consumers Vegan Identity in Marketing

Communication about Veganism. Journal of Marketing Communications, s.11

3.4.3.Arastirma Tiirii

Arastirmalar belirlenen amag¢ dogrultusunda kesifsel, nedensel ve tanimsal olarak ii¢

baslik altinda incelenebilmektedir.

Tanimlayic1 arastirmalar iki degisken arasindaki ilgi ve degisken birlikteligini
gostermektedir. Fakat tanimlayici arastirmalarda neden sonug iligkisi belirlenmemektedir

(Avcilar, 2008, s.16).

Tanimlayici aragtirma, ¢evrimigi anket siirecinin biiyiik bolimiinii olusturmakta olup

nicel yapisi nedeniyle daha kesin veriler sagladig: kabul edilmektedir. Kesifsel aragtirmanin
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aksine, tasarim olarak 6nceden hazirlanmis ve yapilandirilmistir. Boylece toplanan bilgilerle

belirli bir popiilasyon tizerinde istatistiksel olarak ¢ikarimlar yapilabilmektedir.

Bu tiir bir arastirmanin kullanilmasinin arkasindaki ana fikir, bir grup insanin belirli
bir konudaki goriis, tutum veya davranigini daha iyi tanimlamaktadir. Siradan bir ¢oktan
secmeli soru diisiiniilmektedir. Boyle sorulari igeren bir anket, yanitlayanlarin segmeleri
gereken Onceden tanimlanmig kategoriler sundugu i¢in, tanimlayici arastirma olarak kabul
edilmektedir. Bu sorular, kesifsel arastirma gibi benzersiz fikirler saglamamaktadir. Bunun
yerine, yanitlar1 Onceden belirlenmis segeneklere gore gruplayarak istatistiksel ¢ikarim
yapilabilmektedir. Boylelikle sonuglarin iizerinde calisildigi genel popiilasyon iizerindeki
Onemini ve ayni zamanda yanitlayanin goriis, tutum ve davraniglarinda zaman iginde

gerceklesen degisimleri dl¢iilebilmektedir (surveymonkey.com).

Arastirma modelinde degiskenler arasindaki iliskilerin tanimlanmasi sebebiyle

tanimlayict arastirma modeli kullanilmigtir.
3.4.4.Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirma verilerin degerlendirilmesinde Oncelikle olgeklerin planlandigi sekilde
faktorler olusturulup olusturulmadigini incelemek maksadiyla kesifsel faktdr analizleri
yapilmistir. Daha sonra giivenirligini test etmek amaciyla her degiskenle ilgili olan Slgeklerin
giivenirlik (Cronbach’s Alpha) analizi ve ¢aligmada olusturulan hipotezleri test etmeye yonelik
regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Faktorlerin demografik gruplara gore karsilagtirma

analizi i¢in t-testi ve ANOVA testi yapilmistir.
3.5.Arastirmanin Bulgular

Bu kisimda faktor analizi, regresyon analizi ve t-testi analizi arastirma bulgulariin

degerlendirilmesi yer almaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri yas, cinsiyet, medeni durum,
cocuk sayisi, meslek, egitim ve aile toplam aylik gelir agisindan degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri agagida yer verilmistir.
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3.5.1.0rneklemin Demografik Frekans Dagilimi

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Katilimcilari Demografik Ozellikleri

| FREKANS | (%) | FREKANS | (%)
Vegan hissetmek/TR Vegan hissetmek/ALM

1 6 1,6 1 10 2,7

2 3 0,8 2 5 1,4

3 13 3,5 3 1,9

4 13 3,5 4 16 4.4

5 44 11,7 5 41 11,2

6 61 16,2 6 84 22,9

7 236 62,8 7 204 55,6
TOPLAM 376 100 TOPLAM 367 100

Ankette 7li aralik sorusu (Kendinizi vegan tarzi yasam bi¢imine ne kadar yakin

hissetmektesiniz?) sorulmustur.
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Tablo 10. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Tiirkiye)

| FREKANS | (%) | FREKANS | (%)
CINSIYET MEDENI DURUM
Erkek 54 14,4 Bekar 282 75
Kadin 322 85,6 Evli 91 24,2
Diger - - Diger 3 0,8
TOPLAM 376 100 TOPLAM 376 100
FREKANS | (%) ] FREKANS (%)
YAS EGITIM DURUMU
18-25 134 35,6 | llkokul 0 0
26-35 145 38,6 Lise 41 10,9
36-45 64 17,0 | Lisans 244 64,9
46 + 33 8,8 Yiiksek 64 17,0
Lisans
Doktora 23 6,1
Diger 4 1,1
TOPLAM | 376 | 100 TOPLAM 376 100
| FREKANS | (%) | FREKANS | (%)
Aile Aylik Gelir/® Meslek
0-1.000 30 8,0 | Ozel sektor 159 42,3
calisam
1.001-4.000 90 23,9 | Kamu 28 7,4
Calisam
4.001-7.000 106 28,2 | Akademisyen 24 6.4
7.000- 71 18,9 | Ogrenci 116 30,9
10.000
11.000- 47 12,5 | Ev hanim 3 0,8
20.000
21.000 + 32 8,5 | Calismiyor 31 8,2
Diger 15 4,0
TOPLAM 376 | 100.0 | TOPLAM 376 | 100.0
FREKANS | (%)
Cocuk Sayis1
0 329 87,5
1 35 9,3
2+ 8 2,1
TOPLAM 376 100.0
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Arastirmaya katilim saglayan toplam 376 kisinin %85,6's1 yani 322si kadinlardan
olusmaktadir. Erkek katilimcilar toplam 54 kisiden ibaret olup, %14,4'lik kismi

kapsamaktadir.
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Tablo 11. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Almanya)

| FREKANS | (%) | FREKANS | (%)
CINSIYET MEDENI DURUM
Erkek 49 13,4 Bekar 221 60,2
Kadin 315 85,8 Evii 113 30,8
Diger 3 0,8 | Bosannus 30 8,2
Dul 3 0,8
TOPLAM 367 100 TOPLAM 367 100
FREKANS | (%) FREKANS | (%)
YAS _ EGITIM DURUMU
18-25 62 16,9 | Ilkokul terk 0 0
26-35 148 40,3 Tlkokul 2 0,5
36-45 74 20,2 | Ortaokul 34 9,3
46-55 65 17,7 Lise 50 13,6
56 + 18 49 | Mesleki 61 16,6
egitim
Yiiksekokul 40 10,9
Lisans 112 30,5
Yiiksek 60 16,3
Lisans
Doktora 7 1,9
Profesorliik 1 0,3
TOPLAM | 367 | 100 TOPLAM 367 100
| FREKANS | (%) | FREKANS | (%)
Aile Ayhk Gelir/€ Meslek
0- 1.000 29 7,9 | Ozel sektor 210 57,2
calisam
1.001-4.000 211 57,5 | Is arayan 14 3,8
4.001-7.000 90 24,5 | Kamu 20 5,4
Calisam
7.000 + 37 10,1 | Emekli 12 3,3
Kendi isinde 35 9,5
calisan
Ogrenci 64 17,4
Diger 12 3.3
TOPLAM 367 | 100.0 | TOPLAM 367 | 100.0
FREKANS | (%)
Cocuk Sayisi
0 250 68,1
1 53 14,4
2 39 10,6
3+ 25 6,8
TOPLAM 367 | 100.0 | 43




Arastirmaya katilim saglayan toplam 367 kisinin %85,8"1 yani 315%1 kadinlardan
olusmaktadir. Erkek katilimcilar toplam 49 kisiden ibaret olup, %13,4'lik kismi

kapsamaktadir. Ayrica ankette diger secenegi tercih edenlerin oran1 %0,8 dur.
3.5.2.0rneklemin Olceklerle gore Normal Dagilim

Tabo 12. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tiirkiye (N:376) Almanya (N:367)
Soru | Sorular Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
No Sapma Sapma
Hayvan haklan
1 Hayvanm!lkta, hayvanlar hlgblg zaman 4.54 0.869 456 0,754
insancil bir sekilde muamele gormezler.
2 | Ciftciler, hayvansal iirlinler i¢in daha 1.97 1216 3.09 1.187
yiiksek fiyatlar alirsa hayvanlarina daha ’ F ’ ’
iyi davranirlar.
3 Hayvanlann. cayirlikta/otlakta 438 1,033 3.6 1204
beslenmeleri daha uygundur.
4 | Hayvancilikta, hayvanlar kendilerini rahat
hissedecekleri sekilde bakilabilirler. 2,82 | 1,666 2,66 | 1413
5 Hayvanlal.rlr.l h.ay?ttta kalmalar1 ya da 1,94 1276 2.45 1,249
yavrulari igin ihtiya¢ duymadiklar
hayvansal iirtinleri insanlar tiiketebilirler.
6 Hayvanlara 1yi baklldlgmd?n. .kesu.lhkle 1.86 1,250 1,92 1245
emin olsaydim, hayvansal iiriinleri satin
alirdim.
7 Tum hayvzlmlara dogal 6liim hakki 4,68 0.819 457 0.819
verilmelidir.
8 | Hayvanlarin da insanlarla benzer hisleri ve 481 0,650 474 0.572
korkular1 vardir.
9 | Insanlar hicbir sekilde hayvan sahibi 2.52 1341 3.15 1,288
olmamalidir.
Saghk
Sagligimi ¢ok diisiiniiriim. 401 0.837 4.19 0.832
2 | Sagligim konusunda ¢ok bilin¢liyimdir. 4,02 0.796 3.99 0.838
3| Genelde sagh'gl'm‘la ilgili 6nsezilerime 4,02 0,845 4,08 0,797
kulak veren biriyim.
4 Sagllglml stirekli inceliyorum 3,78 0,934 3,04 1,077
(denetliyorum).
5 Saghgvlmdalq degisikliklere kars1 407 0,800 3.91 0.828
uyanmi@imdir.
6 | Giin icerisinde saglik durumumun
3,99 0,879 4,08 0,681
gidisatiyla ilgili farkindaligim vyiiksektir. ’ ’ ’ ’
7 Gun 1g:‘eur.1smde fmksql olarak nasil 420 0.775 4,04 0,733
hissettigimi fark ederim.
8 | Saghigimla ¢ok ilgiliyim. 3.87 0.930 4.06 0.778
9 | Genelde sagligimin gidisatiyla ilgili
farkindaligim yiiksektir. 4,09 0,834 3,91 0,879
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Cevre

1 | Her zaman cevre kirliligini azaltmaya 420 0723 3.96 0.783
yardimel olan iiriinleri tercih ederim. ’ ’ ’ ’

2 | Kullandigim elektrik miktarin1 azaltmaya 4.09 0.906 371 0.909
calistyorum. ’ ’ ’ ’

3 | Bazi iriinlerin yaratabilecegi olast 422 0.769 304 0.871
cevresel zararlar1 anliyorum ve bu ’ ’ ’ ’
iriinleri satin almiyorum.

4 | Kullandigim {iriinleri ekolojik 412 0.923 4.13 0.878
nedenlerden dolay1 degistirdim. ’ ’ ’ ’

5 | Yiiksek fiyath olsalar bile ¢evre dostu 388 0.966 4.19 0.860
iriinler satin alirim. ’ ’ ’ ’

6 | Ailemi/ arkadaslarimi ¢evreye zararl 345 1.037 3.02 1016
{iriinleri almamalar i¢in ikna ettim. ’ ’ ’ ’

7 | Belirli tirlinleri daha az gevre kirliligine 4.19 0.837 411 0.860
neden olduklari i¢in satin alirim. ’ ’ ’ ’

8 | Tekrar kullanilabilen ambalajlarda 383 0.953 381 0.956
paketlenmis iiriinleri satin alirim. ’ ’ ’ ’

9 | Cevreyi az kirleten iiriinleri satin almak 427 0.864 4.00 0.958
icin bilingli bir ¢aba gosteriyorum. ’ ’ ’ ’

10 | Iki {iriin arasinda kalirsam, gevreye her 4.46 0.802 4.06 0.932
zaman daha az zararh olani alirim. ’ ’ ’ ’

11 | Cevreye zarar veren ev temizlik 384 1.085 359 0.985
riinlerini satin almiyorum. ’ ’ ’ ’

12 | Cevre dostu iiriinler, ¢evre dostu olmayan
tiriinlerden daha yiiksek fiyatl olsalar 3,94 0.971 419 0,898
bile satin alirdim.

13 | Etiketinin tizerinde geri doniistiiriilmiis 3.69 1.094 4.02 1.028
kagittan yapildigi belirtilen iiriinleri ’ ’ ’ ’
artyorum ve satin aliyorum.

Tutum

1 | Cevreci sdylemler inandiric1 degildir. 1.73 0.975 1.67 0,983

2 | Cevreci sdylemler abartilidir. 1.55 0.831 1.56 0,820

3 | Cevreci soylemler yanilticidir. 158 0.822 1.63 0.848

4 | Cevreci sdylemler gergektir. 445 0.733 427 0.837

5 | Cevre dostu (yesil) tirlinler gevre i¢in 439 0.740 368 0.941
iyidir. ’ ’ ’ ’

6 | Cevre dostu iiriinler ¢evrenin bozulmasimni 1.82 0.937 244 1.095
yavaslatmaya yardimci olamaz. ’ ’ ’ ’

7 | Cevre dostu triinler kirliligi etkili bir 413 1.019 3.60 0972
sekilde azaltabilir. ’ ’ ’ ’

8 | Cevre dostu iiriinler pahalidir. 3.48 1,006 3.69 0.958

9 | Cevre dostu iiriinler ¢evreci olmayan 3.64 1.010 395 0.996
{iriinlerden daha pahalidir. ’ ’ ’ ’

10 | Cevre dostu liriinler ¢evreci olmayan 2.10 0.933 1,60 0,799

uriinlerden daha ucuzdur.
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Motivasyon

1 | Dogal (;e\:rveyle ilgili yeni yardim etme . 4,40 0.689 437 0.731
yollarini 6grenmek her zaman bana keyif
vermistir.

2 | Dogal ¢evrenin kalitesini arttirmak beni 4,65 0.510 4,40 0.682
mutlu eder.

3 ngal cevreyle ilgili bir seyler yaptigimi 4,67 0,503 458 0,594
hissetmekten mutlu olurum.

4 | Dogal ¢evreye katkida bulunmaktan keyif 4,69 0,498 459 0,589
duyarim.

5 | Dogal cevreye katkldg bulunmak 4,02 0,904 3.89 0,982
hayatimin ayrilmaz bir pargasidir.

6 | Dogal Qevr.eylﬁ: ve kﬁ?l’l'dlr.l.llfi 11“g11enmek 4,08 0,927 3,92 1,042
ayrilmaz bir biitiin gibi goziikiiyor.

7 | Dogal Q'evreyle ilgilenmek kimligimin 3,98 0,981 3,75 1,051
temel bir parcasidir.

8 | Dogal gevreyl.e:v%lgllenmek .hayatlml 4,06 0,953 3,08 0,959
yasamayl1 se¢tigim yolun bir parcasidir.

9 | Dogal ggvreyle ilgilenmek duyarli bir 4,69 0,527 4.19 0.870
harekettir.

10 D(igal (;eV.re.yle 1lg.1{e.nme.k, fayda 4,02 1,081 416 0,844
saglamak i¢in sec¢tigim bir yoldur.

11 | Dogal cevreyle ilgilenmek akilci bir istir. 457 0.611 468 0.496

12 | Dogal ggvr.e}{le 1lgllepmek bir seyler 4,66 0518 4,67 0,526
yapmak iyi bir fikirdir.

13 | Dogal gevrey1.e ilgili bir seyler 433 0,781 4.44 0,748
yapmazsam pisman olurdum.

14 | Dogal ¢evreyle 1l.g111. bir seyl.er . 428 0,858 417 0,933
yapmazsam kendimi su¢lu hissederdim.

15 | Dogal gevreyle ilgili bir seyler
yapmasaydim kendimi kotii hissederdim. 4,31 0,801 4,16 0,935

16 | Dogal g:evreyl.ev 1lg.111 bir seyleﬂr ) 2.63 1202 2.55 1,107
yapmazsam diger insanlar tiziiliir.

17 Dlger 1nsanlard.an.tak(.11.r gormek igin 1,48 0.861 1,64 0.794
dogal gevreyle ilgilenirim.

18 Arkadaslgrgn 1srar ettigi i¢in dogal 1.30 0.670 131 0.618
cevreyle ilgilenirim.

19 Elestlrllmekten .k.a(;mdlglm icin dogal 1.29 0,622 1,40 0,701
cevreyle ilgilenirim.

20 Df)gd gev'rve'yl'e ilgili dur‘umun neden 3,54 1258 2.90 1265
diizelmedigini merak ediyorum.

21 | Bilmiyorum; dogal gevreyle ilgili ] 1,64 0,924 1,62 0.915
konularda zamanimi bosa harcadigimi
diigiiniiyorum.

22 | Bilmiyorum, dogal ¢evreyle 11g1}1 2,07 1,103 223 1,064
¢abalarimin nasil yardimei oldugunu
goremiyorum.

23 | Bilmiyorum; dogal ¢evreyle ilgili 1.93 1,066 1,90 1,010

cabalarimdan ne fayda aldigimi
goremiyorum.
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Davram

ssal Niyet

Yakin gelecekte daha az et {iriinii

. o . 4,58 1,019 4,13 1,353
titketmek niyetindeyim.
Yakin gelecekte daha fazla sebze 4.80 0.672 442 1.065
tilkketmek niyetindeyim. ’ ’ ’ ’
Yakin bir gelecekte vegan bir diyet 453 1.003 419 1,309
(beslenme diizeni) deneme niyetindeyim. ’ ’ ’ ’
Yakin gelecekte vegan olmay1 4.48 1.081 4.07 1333
diistiniiyorum. ’ ’ ’ ’
Veganim ve oniimiizdeki y1l vegan olarak 426 1.285 4.48 1.106
devam edecegim. ’ ’ ’ ’
Veganim ve oniimiizdeki 3 y1l vegan 494 1.304 4.48 1.093
olarak devam edecegim. ’ ’ ’ ’

Satin Alman Niyeti

Vegan gida (yiyecek) alirim. 471 0.667 4.9 0322
Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan gida 472 0.650 477 0.666
(yiyecek) almay1 diisiiniiriim. - ; ’ ’
Gelecek y1l iginde vegan gida (yiyecek) 473 0.634 477 0.650
almayi diisiiniiriim. ’ ’ ’ ’
Vegan gida iiriinlerinden, vegan olmayan 439 0.931 4381 0.579
gida iriinlerine gore daha fazla ’ ’ ’ ’
memnunum.
Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya 475 0,611 4.90 0.431

istekliyim.
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3.5.3.Faktor Analizi

Tablo 13 Hayvan haklar: Faktor Analizi (Tirkiye)

Hayvan | Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
haklan Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Oram ayri olarak)
6.Hayvanlara iyi bakildigindan 0,819

kesinlikle emin olsaydim, hayvansal
iiriinleri satin alirdim.

S5.Hayvanlarin hayatta kalmalar1 ya da | 0,776
yavrular icin ihtiya¢ duymadiklar
hayvansal iiriinleri insanlar

tiikketebilirler. 39,345 0,760

4.Hayvancilikta, hayvanlar kendilerini | 0,773
rahat hissedecekleri sekilde
bakilabilirler.

2.Ciftciler, hayvansal iiriinler icin 0,680
daha yiiksek fiyatlar alirsa
hayvanlarina daha iyi davranirlar.

HAYVANLARIN KORUNMASI (ANIMALT1)

< 8.Hayvanlarin da insanlarla benzer 0,915
& _ | hisleri ve korkular: vardir.
z & 3 28,205 0,788
§ E 2 | 7.Tiim hayvanlara dogal 6liim hakki 0,897
% < % | verilmelidir.
<
==
TOPLAM 67,550
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,667
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 662,474
sd 15
P degeri 0,000

Tablo 13’de goriildiigii gibi hayvan haklar ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler iki
faktorde toplanmistir ve faktorler icerdikleri ifadelere gore “hayvanlarin korunmasi” ve

“hayvan haklari/empati” olarak adlandirilmistir. Hayvan haklar1 boyutlarindan olan
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hayvanlarin korunmasi, AR1 degiskeni Cronbach's Alfa degeri 0,70’den kii¢iik oldugu i¢in
analizden ¢ikartilmistir. Ayrica AR3 ve AR9 faktor yiikii 0,50’den kiigiik olduklar igin s6z
konusu ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucuna gore varyans %67,550 iken,
hayvan haklar1 6l¢eginin hayvanlarin korunmasi boyutunun varyansi %39,345 ve hayvan
haklari/empati boyutu ise %28,205°dir. Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi
sonuclarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa degerleri hayvanlarin korunmasi boyutunda
0,760 ve hayvan haklari/empati boyutunda ise 0,788’dir. KMO degeri 0,667 ve p degerinin

0,000 ¢ikmasindan dolay1 6rneklem sayisi yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmaistir.
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Tablo 14. Hayvan haklan Faktdr Analizi (Almanya)

Hayvan | Ifadeler Faktor | Varyans [ Giivenilirlik
haklan Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Orani ayri olarak)
4.Hayvancilikta, hayvanlar kendilerini | 0,783
rahat hissedecekleri sekilde
= bakilabilirler.
<
=
% 3.Hayvanlarin ¢ayirhkta/otlakta 0,732
5 beslenmeleri daha uygundur.
<
> 6.Hayvanlara iyi bakildigindan 0,710
% kesinlikle emin olsaydim, hayvansal
g iiriinleri satin alirdim. 32,565 0,753
-
Z. S5.Hayvanlarin hayatta kalmalari ya da | 0,631
% yavrular icin ihtiya¢ duymadiklar:
= hayvansal iiriinleri insanlar
<Zﬂ tiikketebilirler.
>
: 2.Ciftciler, hayvansal iiriinler icin 0,592
= daha yiiksek fiyatlar alirsa
hayvanlarina daha iyi davramrlar.
a 8.Hayvanlarin da insanlarla benzer 0,839
g hisleri ve korkular: vardir.
z
<! 7.Tim hayvanlara dogal 6liim hakki 0,792
Z = verilmelidir.
<<
= 22,327 0,643
<=
m ~
E 1.Hayvancilikta, hayvanlar hicbir 0,576
- zaman insancil bir sekilde muamele
ﬁ gormezler.
=
TOPLAM 54,893
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢egi Gegerliligi 0,781
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 682,858
sd 28
P degeri 0,000
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Tablo 14’de goriildiigii gibi hayvan haklar ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler iki
faktorde toplanmistir ve faktorler icerdikleri ifadelere gore “hayvanlarin korunmasi” ve
“hayvan haklari/empati” olarak adlandirilmistir. Hayvan haklar1 boyutlarindan olan
hayvanlarin korunmasi, AR9 degiskeni Cronbach's Alfa degeri 0,70’den kii¢iik oldugu i¢in
analizden ¢ikartilmistir. Faktor analizi sonucuna gore varyans %54,893 iken, hayvan haklari
Olgeginin hayvanlarin korunmasi boyutunun varyanst %32,565 ve hayvan haklari/empati
boyutu ise %22,327°dir. Olugmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi sonuglarina gore
boyutlara ait Cronbach’s Alfa degerleri hayvanlarin korunmasi boyutunda 0,753 ve hayvan
haklari/empati boyutunda ise 0,643’dir.

Hayvan haklari ile ilgili sorularin KMO degeri 0,781 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan

dolay1 drneklem sayisi yeterliliginin miikkemmel oldugu sonucuna varilmaistir.
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Tablo 15 Saghk Faktor Analizi (Tirkiye)

Saghk Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikleri | A¢ciklama | (boyutlar
Orani ayr1 olarak)
5.Saghgimdaki degisikliklere karsi 0,908
uyami@imdir.
9.Genelde saghgimin gidisatiyla ilgili 0,895
farkindaligim yiiksektir.
8.Saghgimla cok ilgiliyim. 0,891
6.Giin icerisinde saghk durumumun 0,875
= idisatiyla ilgili farkindahg
= gt isa 1}fa1g11 arkindaligim 72,602 0,952
= yiiksektir.
)
<
E 7.Giin icerisinde fiziksel olarak nasil 0,848
N hissettigimi fark ederim.
-
=
’% 2.Saghgim konusunda ¢ok 0,842
2 bilin¢liyimdir.
1.Saghgimi ¢ok diisiiniiriim. 0,824
4.Saghgim siirekli inceliyorum 0,805
(denetliyorum).
3.Genelde saghgimla ilgili 6nsezilerime | 0,770
kulak veren biriyim.
TOPLAM 72,602
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,942
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 3178,995
sd 36
P degeri 0,000

Tablo 15°de goriildiigii gibi saglik ile ilgili olan 6l¢ekte yer alan ifadeler tek faktorde
toplanmistir ve faktor igerdikleri ifadelere gore “saglik” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi

sonucuna gore varyans %72,602’dir. Olusmus faktdre yapilan giivenirlik analizi sonucuna gore
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Cronbach's Alfa degeri 0,952°dir. KMO degeri 0,942 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan dolay1

orneklem sayis1 yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 16. Saghk Faktor Analizi (Almanya)

Saghk Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Oram ayr1 olarak)
1.Saghgimi ¢ok diisiiniiriim. 0,846
E 2.Saghgim konusunda ¢ok 0,834
= bilin¢liyimdir.
=
=
- 9.Genelde saghgimin gidisatiyla ilgili 0,767
S farkindaligim yiiksektir. 37,203 0,860
o
]
‘= 3.Genelde saghgimla ilgili onsezilerime | 0,699
= kulak veren biriyim.
=
)% 4.Saghgim siirekli inceliyorum 0,656
e (denetliyorum).
7.Giin icerisinde fiziksel olarak nasil 0,896
‘T hissettigimi fark ederim.
[
=
3 8.Saghgimla cok ilgiliyim. 0,845
Z
EE 6.Giin icerisinde saghk d 0,836
2 & .Giin icerisinde saghk durumumun ,
é E gidisatiyla ilgili farkindahigim 32,789 0,871
v = yiiksektir.
5
’% 5.Saghgimdaki degisikliklere karsi 0,587
w uyam@imdir.
TOPLAM 69,992
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,868
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2134,232
sd 36
P degeri 0,000

78




Tablo 16’da goriildiigii gibi saglik ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler iki faktorde
toplanmistir ve faktorler igerdikleri ifadelere gore “saglik bilinci” ve “saglik farkindaligr”
olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonucuna gore varyans %69,992 iken, saglik dlceginin
saglik bilinci boyutunun varyansi %37,203 ve saglik farkindaligi boyutu ise %32,789°dur.
Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi sonuglarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa
degerleri saglik bilinci boyutunda 0,860, saglik farkindaligi boyutunda ise 0,871°dir. KMO
degeri 0,868 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan dolay1 6rneklem sayisi yeterliliginin olumlu

oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 17. Cevre Faktor Analizi (Tirkiye)

Cevre Ifadeler Faktor | Varyans [ Giivenilirlik
Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Orani ayri olarak)
2.Kullandigim elektrik miktarim 0,762

azaltmaya calisiyorum.

3.Baz iiriinlerin yaratabilecegi olasi 0,706
cevresel zararlar: anliyorum ve bu
iiriinleri satin almiyorum.

1.Her zaman cevre Kirliligini 0,691
azaltmaya yardimci olan iriinleri
tercih ederim.

S
<
o
z
=
7
S 29,925 0,848
% 7.Belirli iiriinleri daha az cevre 0,672
] kirliligine neden olduklar i¢in satin
3 alirim.
o
g 9.Cevreyi az kirleten iiriinleri satin 0,651
~ almak icin bilingli bir caba
§ gosteriyorum.
>
=
)

8.Tekrar kullanilabilen ambalajlarda | 0,597
paketlenmis iiriinleri satin alirim.

6.Ailemi / arkadaslarimi ¢evreye 0,579
zararh iiriinleri almamalar icin ikna
ettim.
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_ 12.Cevre dostu iiriinler, cevre dostu 0,889
% olmayan iiriinlerden daha yiiksek
= fiyath olsalar bile satin alirdim.
=
=
5 5.Yiiksek fiyath olsalar bile cevre 0,766
E dostu iiriinler satin alirim.
z
=
= 11.Cevreye zarar veren ev temizlik 0,683
> 11-Gevreye zarar veren ev temizli ’ 28,174 0,841
§ iiriinlerini satin almiyorum.
=
E 10.1Ki iiriin arasinda kalirsam, cevreye | 0,669
E her zaman daha az zararh olam
) alirom.
&
) 13.Etiketinin iizerinde geri 0,602
E doniistiiriilmiis kagittan yapildig
> belirtilen iiriinleri arryorum ve satin
5 aliyorum.
TOPLAM 58,099
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,909
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2178,522
sd 66
P degeri 0,000

Tablo 17°de goriildiigii gibi ¢evre ile ilgili olan dl¢ekte yer alan ifadeler iki faktorde
toplanmistir ve faktorler icerdikleri ifadelere gore “cevre kirliligi” ve “cevreci lriinler/fiyat”
olarak adlandirilmistir. Cevre boyutlarindan olan gevre kirliligi, Environment4 faktor yiki
0,50’den kii¢iik oldugu i¢in s6z konusu ifade analizden ¢ikarilmigtir. Faktor analizi sonucuna
gore varyans %58,099 iken, ¢evre Olgeginin ¢evre kirliligi boyutunun varyansi %29,925 ve
cevreci irilinler/fiyat boyutu ise %28,174’dir. Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi
sonuclarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa degerleri ¢evre kirliligi boyutunda 0,848,
cevreci Uriinler/fiyat boyutunda ise 0,841’dir. KMO degeri 0,909 ve p degerinin 0,000

cikmasindan dolay1 drneklem sayisi yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 18. Cevre Faktor Analizi (Almanya)

Cevre Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Oram ayr1 olarak)
7.Belirli iiriinleri daha az ¢cevre 0,849
kirliligine neden olduklari i¢in satin
alirim.
5.Yiiksek fiyath olsalar bile cevre 0,841
dostu iiriinler satin alirim.
12.Cevre dostu iiriinler, cevre dostu 0,813
olmayan iiriinlerden daha yiiksek
fiyath olsalar bile satin alirdim.
9.Cevreyi az kirleten iiriinleri satin 0,785
almak icin bilingli bir caba
gosteriyorum.
- 10.1Ki iiriin arasinda kahrsam, cevreye | 0,783
= her zaman daha az zararh olam
E alirnm.
=
3 4.Kullandigim iiriinleri ekolojik 0,780 52,061 0,918
& e e 3.
= nedenlerden dolay: degistirdim.
=
§ 1.Her zaman cevre kirliligini 0,724
E azaltmaya yardimci olan iiriinleri
o tercih ederim.
3.Bazi iiriinlerin yaratabilecegi olasi 0,719
cevresel zararlar1 anliyorum ve bu
iriinleri satin almiyorum.
11.Cevreye zarar veren ev temizlik 0,666
iriinlerini satin almiyorum.
8.Tekrar kullanilabilen ambalajlarda | 0,660
paketlenmis iiriinleri satin alirnm.
6.Ailemi / arkadaslarimi cevreye 0,598

zararh iiriinleri almamalari i¢cin ikna
ettim.
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13.Etiketinin iizerinde geri 0,586
doniistiiriilmiis kagittan yapildigi
belirtilen iiriinleri artyorum ve satin
aliyorum.

2.Kullandigim elektrik miktarim 0,468
azaltmaya calistyorum.

TOPLAM 52,061
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,936
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2579,179
sd 78
P degeri 0,000

Tablo 18’de goriildiigii gibi ¢evre ile ilgili olan dlcekte yer alan ifadeler tek faktorde
toplanmistir ve icerdikleri ifadelere gore “cevre” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi
sonucuna gore varyans %52,061°dir. Olusmus faktdre yapilan giivenirlik analizi sonucuna gore
Cronbach's Alfa degeri 0,918 dir. KMO degeri 0,936 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan dolay1

orneklem sayis1 yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 19 Tutum Faktor Analizi (Turkiye)

Tutum ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Orani ayr1 olarak)
= 2.Cevreci soylemler abartihdir. (r) 0,898
~
=
Q;) é 3.Cevreci séylemler yamlticidir. (r) 0,875
s
E > 4.Cevreci soylemler gercektir. 0,815 30,415 0,893
O-~
= E 1.Cevreci sdylemler inandirici 0,793
E E degildir. (r)
)
= =
Q
A
[ 9.Cevre dostu iiriinler ¢evreci olmayan | 0,917
§ iiriinlerden daha pahahdar.
o
<)
Z E 8.Cevre dostu iiriinler pahahdir. 0,906
:a = 22,789 0,841
H
= g 10.Cevre dostu iiriinler ¢evreci 0,783
s E
=) s olmayan iiriinlerden daha ucuzdur. (r)
[
)
[
_ 5.Cevre dostu (yesil) iiriinler ¢evre icin | 0,814
% e
¥ iyidir.
=
: :
; E 6.Cevre dostu iiriinler ¢evrenin 0,746 0,707
&< bozulmasini yavaslatmaya yardimel
% T olamaz. (r) 19,794
o
= -
E E 7.Cevre dostu iiriinler Kirliligi etkili 0,743
E bir sekilde azaltabilir.
TOPLAM 72,999
Kaiser-Meyer-Olkin Olgegi Gegerliligi 0,804
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 1888,160
sd 45
P degeri 0,000
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Tablo 19’da goriildiigli gibi tutum ile ilgili olan 6lgekte yer alan ifadeler ii¢ faktorde
toplanmistir ve faktorler igerdikleri ifadelere gore “tutum/gevreci sdylemler”, “tutum
iriin/fiyat” ve “tutum/cevre kirliligi” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonucuna gore
varyans %72,999 iken, tutum 6l¢eginin tutum/cevreci sdylemler boyutunun varyansi %30,415,
tutum tirlin/fiyat boyutunun varyansi %22,789 ve tutum/¢evre kirliligi boyutu ise %19,794 dir.
Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi sonuglarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa
degerleri tutum/cevreci sdylemler boyutunda 0,893, tutum iiriin/fiyat boyutunda 0,841 ve
tutum/gevre kirliligi boyutunda ise 0,707°dir. KMO degeri 0,804 ve p degerinin 0,000

cikmasindan dolay1 6rneklem sayisi yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 20. Tutum Faktér Analizi (Almanya)

Tutum Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Oram ayri olarak)
- 2.Cevreci soylemler abartihdir. (r) 0,895
%
=
0 S5 3.Cevreci séylemler yamlticidir. (r) 0,888
=
=
§ > 1.Cevreci soylemler inandirici 0,819 28,601 0,862
Cx | degildir. (r)
= E 4.Cevreci soylemler gercektir. 0,762
= 3
>
Q
75
a 7.Cevre dostu iiriinler Kirliligi etkili 0,861
. E bir sekilde azaltabilir.
2 2
; E 5.Cevre dostu (yesil) iiriinler ¢evre icin | 0,836
O 2 iyidir. 19,837 0,724
=
QD
E 3 6.Cevre dostu iiriinler cevrenin 0,705
E Is bozulmasini yavaslatmaya yardimel
5 olamaz. (r)
9.Cevre dostu iiriinler ¢evreci olmayan | 0,789
: iiriinlerden daha pahahdir.
z_
% E 8.Cevre dostu iiriinler pahahdir. 0,756
= 8
; E 17,472 0,624
E < 10.Cevre dostu iiriinler cevreci 0,710
E olmayan iiriinlerden daha ucuzdur. (r)
TOPLAM 65,911
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢egi Gegerliligi 0,742
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 1178,158
sd 45
P degeri 0,000
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Tablo 20’de goriildiigii gibi tutum ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler ti¢ faktorde
toplanmistir ve faktorler icerdikleri ifadelere gore “tutum/cevreci sOylemler”, “tutum/cevre
kirliligi” ve “tutum iriin/fiyat” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonucuna gore varyans
%65,911 iken, tutum Olgeginin tutum/cevreci sdylemler boyutunun varyanst %28,601,
tutum/gevre kirliligi boyutunun varyansi %19,837 ve tutum iiriin/fiyat boyutu ise %17,472’dr.
Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi sonuglarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa
degerleri tutum/cevreci sdylemler boyutunda 0,862, tutum/cevre kirliligi boyutunda 0,724 ve
tutum iirlin/fiyat boyutunda ise 0,624’°dir. KMO degeri 0,742 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan

dolay1 drneklem sayisi yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 21. Motivasyon Faktdr Analizi (Turkiye)

Motivas | ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
yon Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Orani ayri olarak)
7.Dogal cevreyle ilgilenmek kimligimin | 0,894
- temel bir parcasidir.
e
é 5.Dogal cevreye katkida bulunmak 0,871
N hayatimin ayrilmaz bir parc¢asidir. 23,386 0,910
=
% 8.Dogal cevreyle ilgilenmek hayatim1 | 0,839
5 yasamayi sectigim yolun bir
IT) parcasidir.
=
= 6.Dogal cevreyle ve kendimle 0,825
§ ilgilenmek ayrilmaz bir biitiin gibi
a goziikiiyor.
z
g 15.Dogal c¢evreyle ilgili bir seyler 0,664
?ﬁ yapmasaydim kendimi kotii
E hissederdim.
% 10.Dogal cevreyle ilgilenmek, fayda 0,575
saglamak icin sec¢tigim bir yoldur.
3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler 0,868
yaptigimi hissetmekten mutlu olurum.
SIS
§ % 4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan | 0,860
8, 5 keyif duyarim. 17,594 0,904
7z &
g é 2.Dogal cevrenin kalitesini arttirmak | 0,842
% = beni mutlu eder.
B
S > 1.Dogal ¢cevreyle ilgili yeni yardim 0,661
= § etme yollarim1 6grenmek her zaman

bana keyif vermistir.
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18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal | 0,947
cevreyle ilgilenirim.

19.Elestirilmekten kacindigim icin 0,925 14,388 0,892
dogal cevreyle ilgilenirim.

17.Diger insanlardan takdir gormek 0,821
icin dogal cevreyle ilgilenirim.

MOTIiVASYON/BEKLEN
Ti (MOTIVATIONX3)

<« 22.Bilmiyorum, dogal cevreyle ilgili 0,904
E cabalarimin nasil yardimei oldugunu
§ S | goremiyorum.
z
=)
g 5 23.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili 0,896
Z z 5
= (;z:bala.rlmdan ne fayda aldigim 13,447 0,871
% % goremiyorum.
Y]
g = 21.Bilmiyorum; dogal ¢evreyle ilgili 0,762
‘= & | konularda zamanimi bosa harcadigimi
g diisiiniiyorum.
5 . 11.Dogal cevreyle ilgilenmek akilci bir | 0,823
S = 4 istir.
9 = S
<593
2 = 3 12.Dogal cevreyle ilgilenmek bir seyler | 0,796 10,598 0,805
S £ d yapmak iyi bir fikirdir.
= S
TOPLAM 79,413
Kaiser-Meyer-Olkin Olgegi Gegerliligi 0,872
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 5348,829
sd 153
P degeri 0,000

Tablo 21°de goriildiigli gibi motivasyon ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler bes
faktorde toplanmistir ve faktorler icerdikleri ifadelere goére “motivasyon/cevre ilgisi”,
“motivasyon/cevre  katkis1”,  “motivasyon/beklenti”,  “motivasyon/karamsarlik”  ve
“motivasyon/faaliyet”  olarak  adlandirilmistir.  Motivasyon  boyutlarindan  olan

motivasyon/cevre ilgisi, motivasyon/beklenti ve motivasyon/faaliyet, Motivation 9,13,14, ve
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16 ifadelerinin faktor yiikleri 0,50’den kiiclik oldugu i¢in s6z konusu ifadeler analizden
cikartlmistir. Faktor analizinde altinci bir boyut olan ve tablo®da yer almayan faktor, Motivation
20, gruplamada tek kaldig1 i¢in analizden ¢ikartilmigtir. Faktor analizi sonucuna gore varyans
%79,413 iken, motivasyon Ol¢eginin motivasyon/cevre ilgisi boyutunun varyansi %23,386,
motivasyon/cevre katkist boyutunun varyansi %17,594, motivasyon/beklenti boyutunun
varyanst  %14,388, motivasyon/karamsarlik  boyutunun  varyansi = %13,447  ve
motivasyon/faaliyet boyutu ise %10,598°dir. Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi
sonuclarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa degerleri motivasyon/cevre ilgisi boyutunda
0,910, motivasyon/cevre katkisi boyutunda 0,904, motivasyon/beklenti boyutunda 0,892,
motivasyon/karamsarlik boyutunda 0,871 ve motivasyon/faaliyet boyutunda ise 0,805dir.
KMO degeri 0,872 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan dolay1 6rneklem sayisi yeterliliginin

olumlu oldugu sonucuna varilmaistir.
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Tablo 22. Motivasyon Faktdr Analizi (Almanya)

Motivas | Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
yon Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Oram ayri olarak)
2.Dogal cevrenin kalitesini arttirmak | 0,801
<) beni mutlu eder.
z
=)
5 3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler 0,768
2 yaptigimi hissetmekten mutlu olurum. 18,785 0,885
=
o
g 1.Dogal ¢evreyle ilgili yeni yardim 0,760
E etme yollarin1 6grenmek her zaman
E bana keyif vermistir.
<
é 4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan | 0,755
% keyif duyarim.
% 12.Dogal cevreyle ilgilenmek bir seyler | 0,615
N yapmaKk iyi bir fikirdir.
o
[
o 11.Dogal cevreyle ilgilenmek akilci bir | 0,559
2 istir.
7.Dogal cevreyle ilgilenmek kimligimin | 0,837
temel bir parcasidir.
fz 8.Dogal cevreyle ilgilenmek hayatim 0,818
S yasamayi sectigim yolun bir 18,760 0,922
o
= parcasidir.
= g
2 Z 6.Dogal gevreyle ve kendimle 0,797
S 5 ilgilenmek ayrilmaz bir biitiin gibi
§ = goziikiiyor.
)
2 S 5.Dogal cevreye katkida bulunmak 0,752
E hayatimin ayrilmaz bir parcasidir.
S
= 10.Dogal cevreyle ilgilenmek, fayda 0,669

saglamak icin sectigim bir yoldur.
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o 14.Dogal cevreyle ilgili bir seyler 0,859
% yapmazsam kendimi su¢lu
- £ hissederdim.
x
% g 15.Dogal ¢evreyle ilgili bir seyler 0,833 14,188 0,900
< 2 yapmasaydim kendimi kotii
2 . .
=l— hissederdim.
3
> < 13.Dogal cevreyle ilgili bir seyler 0,727
% yapmazsam pisman olurdum.
=
z 18.Arkadaslarim 1srar ettigi icin dogal | 0,890
= _ | cevreyle ilgilenirim.
M
= z
; E 19.Elestirilmekten kacindigim icin 0,863
© £ | dogal gevreyle ilgilenirim,
‘ZJ = 12,332 0,852
s
2 — | 17.Diger insanlardan takdir gormek 0,859
S = icin dogal cevreyle ilgilenirim.
=
1~ 22.Bilmiyorum, dogal cevreyle ilgili 0,854
é cabalarimin nasil yardimei oldugunu
E 3 goremiyorum.
4
= S [23Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili | 0,811 9,218 0,673
> E cabalarimdan ne fayda aldigimi
© 3 goremiyorum.
% =
§ - 21.Bilmiyorum; dogal ¢evreyle ilgili 0,535
=l konularda zamanmimi bosa harcadigimi
= diisiiniiyorum.
=
TOPLAM 73,284
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,884
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 4986,629
sd 190
P degeri 0,000

Tablo 22’de goriildiigli gibi motivasyon ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler bes

faktorde toplanmistir ve faktorler icerdikleri ifadelere gore “motivasyon/faaliyet”,
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“motivasyon/cevre ilgisi”, “motivasyon/pismanlik”, “motivasyon/beklenti” ve
“motivasyon/karamsarlik” olarak adlandirilmistir.  Motivasyon  boyutlarindan  olan
motivasyon/faaliyet, motivasyon/beklenti ve motivasyon/karamsarlik, Motivation 9, 16 ve 20
ifadelerinin faktor yiikleri 0,50°den kiiciik oldugu i¢in s6z konusu ifadeler analizden
cikarilmigtir. Faktor analizi sonucuna gore varyans %73,284 iken, motivasyon Ol¢eginin
motivasyon/faaliyet boyutunun varyansi %18,785, motivasyon/¢evre ilgisi boyutunun varyansi
%18,760, motivasyon/pigsmanlik boyutunun varyansi %14,188, motivasyon/beklenti boyutunun
varyansi %12,332 ve motivasyon/karamsarlik boyutu ise %9,218’dir. Olugmus faktorlere
yapilan giivenirlik analizi sonuglarina gore boyutlara ait Cronbach's Alfa degerleri
motivasyon/faaliyet boyutunda 0,885, motivasyon/cevre ilgisi boyutunda 0,922,
motivasyon/pismanlik  boyutunda 0,900, motivasyon/beklenti boyutunda 0,852 ve
motivasyon/karamsarlik boyutunda ise 0,673°dir. KMO degeri 0,884 ve p degerinin 0,000

cikmasindan dolay1 6rneklem sayisi yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 23. Davramgsal Niyet Faktér Analizi (Tirkiye)

Davram | Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
ssal Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Niyet Oram ayri olarak)
1.Yakin gelecekte daha az et iiriinii 0,834
tiikketmek niyetindeyim.
=
B 8 3.Yakin bir gelecekte vegan bir diyet 0,776
< ; (beslenme diizeni) deneme 40,978 0,843
7 S niyetindeyim.
o
Z =
é :E 2.Yakin gelecekte daha fazla sebze 0,745
: = tiiketmek niyetindeyim.
[
=
2z 4.Yakin gelecekte vegan olmay1 0,737
z diisiinityorum.
5.Veganim ve oniimiizdeki y1l vegan 0,970
B é olarak devam edecegim.
57
2« éﬂ _ | 6.Vegamim ve oniimiizdeki 3 y1l vegan | 0,966
E S ¥ | olarak devam edecegim. 39,387 0,993
= 8
[
=
sz
4
TOPLAM 80,366
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,731
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2316,102
sd 15
P degeri 0,000

Tablo 23’de goriildiigii gibi davranigsal niyet ile ilgili olan dl¢ekte yer alan ifadeler iki

faktorde toplanmistir ve faktorler igerdikleri ifadelere gore “davranigsal niyet/faaliyet” ve

“davranigsal niyet/uzmanlik” olarak adlandirilmigtir. Faktor analizi sonucuna gdre varyans

%80,366 iken, davranigsal niyet Olceginin davranigsal niyet/faaliyet boyutunun varyansi

%40,978 ve davranigsal niyet/uzmanlik boyutu ise %39,387 dir. Olusmus faktorlere yapilan
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giivenirlik analizi sonuglarina goére boyutlara ait Cronbach's Alfa degerleri davranigsal

niyet/faaliyet boyutunda 0,843 ve davranissal niyet/uzmanlik boyutunda ise 0,993 dir. KMO

degeri 0,731 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan dolayr 6rneklem sayisi yeterliliginin olumlu

oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 24. Davranigsal Niyet Faktor Analizi (Almanya)

Davram | ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
ssal Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Niyet Oram ayri olarak)
3.Yakin bir gelecekte vegan bir diyet 0,947
(beslenme diizeni) deneme
& niyetindeyim.
&
5: E 4.Yakin gelecekte vegan olmayi 0,914 53,167 0,916
7 > diisiiniiyorum.
p—
Z =
é :E 1.Yakin gelecekte daha az et iiriinii 0,902
: = tiiketmek niyetindeyim.
[
(=
Z 2.Yakin gelecekte daha fazla sebze 0,798
z tiikketmek niyetindeyim.
6.Veganim ve oniimiizdeki 3 yil vegan | 0,987
B é olarak devam edecegim.
57
2« éﬂ _ | 5.Vegamim ve o6niimiizdeki y1l vegan 0,986
E S ¥ | olarak devam edecegim. 33,609 0,979
= 8
[
=
az
4
TOPLAM 86,777
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,705
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2356,560
sd 15
P degeri 0,000
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Tablo 24’de goriildiigii gibi davranigsal niyet ile ilgili olan dl¢ekte yer alan ifadeler iki
faktorde toplanmistir ve faktorler igerdikleri ifadelere gore “davranissal niyet/faaliyet” ve
“davranigsal niyet/uzmanlik” olarak adlandirilmigtir. Faktor analizi sonucuna gdre varyans
%86,777 iken, davranigsal niyet Olceginin davranigsal niyet/faaliyet boyutunun varyansi
%353,167 ve davranigsal niyet/uzmanlik boyutu ise %33,609’dir. Olusmus faktorlere yapilan
giivenirlik analizi sonuglarina goére boyutlara ait Cronbach's Alfa degerleri davranigsal
niyet/faaliyet boyutunda 0,916 ve davranigsal niyet/uzmanlik boyutunda ise 0,979’dir. KMO
degeri 0,705 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan dolay1 6rneklem sayisi yeterliliginin olumlu

oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 25. Satin Alma Niyeti Faktdr Analizi (Tirkiye)

Satin Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Alma Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Niyeti Orani ayri olarak)
3.Gelecek y1l icinde vegan gida 0,958
(yiyecek) almay1 diisiiniiriim.
g 2.Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan gida | 0,950
& (yiyecek) almay1 diisiiniiriim. 79,353 0,914
o
[
E 5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) 0,913
Z almaya istekliyim.
<
5 1.Vegan gida (yiyecek) alirm. 0,906
<
4
o]
=
;§ 4.Vegan gida iiriinlerinden, vegan 0,702
olmayan gida iiriinlerine gore daha
fazla memnunum.
TOPLAM 79,353
Kaiser-Meyer-Olkin Olcegi Gegerliligi 0,837
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2249.479
sd 10
P degeri 0,000
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Tablo 25’°de goriildiigii gibi satin alma niyet ile ilgili olan dlgekte yer alan ifadeler tek
faktorde toplanmistir ve igerdikleri ifadelere gore “satin alma niyeti” olarak adlandirilmistir.
Faktor analizi sonucuna gore varyans %79,353 dir. Olugmus faktore yapilan giivenirlik analizi
sonucuna gore Cronbach's Alfa degeri 0,914’dir. KMO degeri 0,837 ve p degerinin 0,000

cikmasindan dolay1 d6rneklem sayist yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 26. Satin Alman Niyeti (Almanya)

Satin Ifadeler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Alman Yiikleri | Aciklama | (boyutlar
Niyeti Oram ayri olarak)
5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) 0,845
= almaya istekliyim.
=
E = 4.Vegan gida iiriinlerinden, vegan 0,830
< :'i olmayan gida iiriinlerine gore daha 42,924 0,776
> fazla memnunum.
- =
< = _
7z 1.Vegan gida (yiyecek) alirim. 0,793
=
<
7
3.Gelecek yil icinde vegan gida 0,952
'z (yiyecek) almayi diisiiniiriim.
Iz
5 E _ | 2.Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan gida | 0,947
< = 2 | (yiyecek) almay diisiiniiriim. 39,307 0,959
£e*
55
wn =
4
TOPLAM 82,232
Kaiser-Meyer-Olkin Olgegi Gegerliligi 0,709
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 1167,110
sd 10
P degeri 0,000
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Tablo 26°da goriildiigii gibi satin alma niyet ile ilgili olan 6lgekte yer alan ifadeler iki
faktorde toplanmistir ve faktorler igerdikleri ifadelere gore “satin alma niyet/istek” ve “satin
alma niyet/temenni” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonucuna gore varyans %82,232
iken, satin alma niyet 6l¢eginin satin alma niyet/istek boyutunun varyansi %42,924 ve temenni
boyutu ise %39,307°dir. Olusmus faktorlere yapilan giivenirlik analizi sonuglarina gore
boyutlara ait Cronbach’s Alfa degerleri satin alma niyet/istek boyutunda 0,776 ve satin alma
niyet/temenni boyutunda ise 0,959°dir. KMO degeri 0,709 ve p degerinin 0,000 ¢ikmasindan

dolay1 drneklem sayisi yeterliliginin olumlu oldugu sonucuna varilmistir.
3.5.4.Regresyon Analizi

Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin istatistiksel olarak ol¢iilmesi maksadiyla
regresyon analizine bagvurulmustur. Veganizm adi altinda olan hayvan haklari, saglik ve ¢cevre
gibi bagimsiz degiskenlerin; tutum, motivasyon, davranigsal niyet ve satin alma niyeti gibi
bagimli degiskenlerin tizerindeki etkiyi 6l¢gmek icin basit dogrusal ve ¢oklu dogrusal regresyon
analizlerinden faydalanilmigtir. Regresyon analizi en az iki degisken arasindaki iliskiyi
incelemek icin kullanilmaktadir. Ayrica arastirmada Tiirkiye ve Almanya verilerinin ayr1 ayri

regresyonlar1 yapilmaistir.

H1: Hayvan haklarmin tutuma etkisi vardir.

HS5: Sagligin tutuma etkisi vardir.

H9: Cevrenin tutuma etkisi vardir.
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Tablo 27. H1 Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken: Tutum/Cevreci séylemler
(Attitudel)
Bagimsiz degiskenler:
Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,211 -4,229 0,000
Cevre kirliligi (Environment1) 0,159 3,183 0,002
R: 0,270 R2: 0,068 | F: 14,720 | p: 0,000

Tablo 27°de yer alan H1 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Tutum/Cevreci sdylemeler, bagimsiz degiskenler olarak Hayvanlarin korunmasi ve Cevre
kirliligi yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin korunmasi ve Cevre
kirliligi (bagimsiz degiskenler) Tutum/Cevreci sdylemlerinin (bagimli degisken) R2:0,068
indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) ‘nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda
Hayvanlarin korunmasi ve Cevre kirliliginin Tutum/Cevre sdylemler iistiinde olumlu ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvan haklari/empati, Saglik ve
Cevreci iriinler/fiyat boyutlariin anlamlik seviylerinin p 0,05'in iizerinde oldugu i¢in
Tutum/Cevreci sdylemler iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan

dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degeri de -0,21 dir. Ters yonlii bir giicli

sayilacak bir etki s6z konusudur.

Bagimh degisken:
Tutum iiriin/fiyat (Attitude2)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Cevreci iirlinler/fiyat
(Environment2) -0,173 -3,389 0,001
R: 0,173 R2:0,027 | F: 11,483 | p: 0,001

Regresyon analizi sonucunda Cevreci iirlinler/fiyat (bagimsiz degiskenler) Tutum

iriin/fiyat (bagimli degisken) R2:0,027 indeki degisimi agikladig1 ve p degeri (sig.) 'nin 0,001
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oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin
anlamlilik seviyelerine bakildiginda Cevreci tirlinler/fiyatlarinin Tutum {iriin/fiyat tizerinde
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi,
Hayvan haklari/empati, Saglik ve Cevre kirliligi boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in
iizerinde oldugu i¢in Tutum iiriin/fiyat {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degeri de -0,17"dir. Ters
yonlii bir giiclii sayilacak bir etki s6z konusudur. Miisteriler iirlinlerin fiyatlarinin yiiksek

olmasindan negatif etkilenmektedirler.

Bagimh degisken:
Tutum/Cevre kirliligi (Attitude3)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Saglik 0,208 4,118 0,000
R: 0,208 R2: 0,041 | F: 16,961 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Saglik (bagimsiz degiskenler) Tutum/Cevre kirliligi
(bagimli degisken) R2:0,041 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,000 oldugu i¢in
regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik
seviyelerine bakildiginda Sagligin Tutum/Cevre kirliligi iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Beta degeri de 0,20"dir. Hayvanlarin korunmasi, Hayvan
haklari/empati, Cevre kirliligi ve Cevreci triinler/fiyat boyutlarinin anlamlik seviylerinin p
0,05%in tizerinde oldugu i¢in Tutum/Cevre kirliligi iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir.
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Sekil 16. Analiz sonucu (Tutum) Tiirkiye

2.Cevreci séylemler abartilidir. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
4.Cevreci soylemler gergektir.

1.Cevreci séylemler inandirici degildir. (r)

9.Cevre dostu driinler gevreci olmayan

daha

8.Cevre dostu iiriinler pahalidir.
10.Cevre dostu uriinler cevreci olmayan
urtinlerden daha ucuzdur. (r)

Soylemler
(Attitude 1)

Tutum Uriin/Fiyat
(Attitude 2)

Tutum/Cevre Kirliligi
(Attitude 3)

5 Sagllglmdakl deglslkllklere karsi uyanigimdir.

ilgili farkindahigim yiiksektir.
5.Cevre dostu (yesil) triinler cevre igin iyidir. 8 Saghgimla cok ilgiliyim.
6.Cevre dostu iriinler cevrenin bozulmasini 6.Giin de saghk dur i la ilgili
yavaslatmaya yardimci olamaz. (r) farkindaligim yiiksektir.
7.Cevre dostu rinler kirliligi etkili bir sekilde 7.Giin igerisinde fiziksel olarak nasil hissettigimi fark ederim.

azaltabilir. 2.5agligim konusunda ok bilingliyimdir.
1.Saghgimi ¢ok diisiiniiriim.
. 4 Sagllglmu stirekli inceliyorum (denetliyorum).
Tutum/Cevrea la ilgili 6 ilerime kulak veren biriyim.

H2: Hayvan haklarimin motivasyona etkisi vardir.

H6: Sagligin motivasyona etkisi vardir.

H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir.

Tablo 28. H2 Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken: Motivasyon/Cevre ilgisi
(Motivationl)

Bagimsiz degiskenler:
Beta t degeri p degeri

Saglik

0,273

6,103 0,000

Cevre kirliligi

(Environment1) 0,328 5,421 0,000
Cevreci trlinler/fiyat
(Environment2) 0,13 2,199 0,028

R: 0,578

R2:0,329

F: 62,193 | p: 0,000
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Tablo 28°da yer alan H2 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Motivasyon/Cevre ilgisi, bagimsiz degiskenler olarak Saglik, Cevre kirliligi ve Cevreci
iriinler/fiyat yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Saglik, Cevre kirliligi ve
Cevreci lriinler/fiyat (bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Cevre ilgisi (bagimli degisken)
R2:0,329 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu icin regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine
bakildiginda Saglik, Cevre kirliligi ve Cevreci {iriinler/fiyatinin Motivasyon/Cevre ilgisi
iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin
korunmasi ve Hayvan haklari/empati boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05'in iizerinde
oldugu icin Motivasyon/Cevre ilgisi iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degeri ¢evre kirliliginde
0,328'dir saglikta ise 0,273 ve gevreci urlinlerin fiyat etkisi de 0,13'tiir. Burada cevre
kirliliginin miisterilerin motivasyonlarina vegan iiriin kullanma konusunda tesvik etmesi

acisindan 6nemli oldugu goriilmektedir.

Bagimh degisken: Motivasyon/Cevre Katkis
(Motivation2)
Bagimsiz degiskenler:
Beta t degeri p degeri
Saglik 0,188 3,854 0,000
Cevre klrllllgl (Environment1) 0,355 7,28 0,000
R: 0,452 R2: 0,200 | F: 47,833 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Saglik ve Cevre kirliligi (bagimsiz degiskenler)
Motivasyon/Cevre katkisi (bagimli degisken) R2:0,200 indeki degisimi agikladigi ve p degeri
(sig.) ‘nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Saglik ve Cevre kirliliginin
Motivasyon/Cevre katkisi tistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Cevreci {riinler/fiyat

boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05%in {izerinde oldugu i¢in Motivasyon/Cevre katkisi
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iistlinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon

denklemine dahil edilmemistir. Beta degeri saglikta 0,188 ve ¢evre kirliliginde 0,355 dir.

Bagimh degisken:

Motivasyon/Beklenti (Motivation3)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) 0,2 3,966 0,000
Hayvan haklari/empati
(Animal2) -0,133 -2,636 0,009
Cevre kirliligi
(Environment1) -0,159 -3,215 0,001
R: 0,320 R2: 0,095 | F: 14,110 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati ve
Cevre kirliligi (bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Beklenti (bagimli degisken) R2:0,095 indeki
degisimi agikladig1 ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvanlarin
korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Cevre kirliliginin Motivasyon/Beklenti iistiinde olumlu
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Saglik ve Cevreci iriinler/fiyat
boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05 in iizerinde oldugu i¢in Motivasyon/Beklenti iistiinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolay1r Regresyon denklemine

dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla 0,2, -0,133 ve -0,159 dur.
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Bagimh degisken:

Motivasyon/Karamsarhk

(Motivation4)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin
korunmasi (Animall) 0,182 3,687 0,000
Saglik -0,149 -2,862 0,004
Cevre kirliligi
(Environmentl1) —0, 143 -2,744 0,006
R: 0,303 R2: 0,085 | F: 12,575 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin korunmasi, Saglik ve Cevre kirliligi
(bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Karamsarlik (bagimli degisken) R2:0,085 indeki degisimi
acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvanlarin
korunmasi, Saglik ve Cevre kirliliginin Motivasyon/Karamsarlik {istiinde olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvan haklari/empati ve Cevreci iiriinler/fiyat
boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05'in iizerinde oldugu i¢in Motivasyon/Karamsarlik

iistiinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon

denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirastyla 0,182, -0,149 ve -0,143 diir.

Bagimh degisken:

Motivasyon/Faaliyet (Motivations)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,134 2,788 0,006
Saglik 0,202 4,027 0,000
Cevre kirliligi
(Environment1) 0,24 4,753 0,000
R: 0,397 R2:0,151 | F:23,253 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Hayvan haklari/empati, Saglik ve Cevre kirliligi
(bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Faaliyet (bagimli degisken) R2:0,151 indeki degisimi

acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
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goriilmektedir. Bagimsiz degigkenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvan
haklari/empati, Saglik ve Cevre kirliliginin Motivasyon/Faaliyet {istiinde olumlu ve istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi ve Cevreci iiriinler/fiyat
boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in iizerinde oldugu i¢in Motivasyon/Karamsarlik
iistiinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolay1r Regresyon

denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirastyla 0,134, 0,202 ve 0,24 diir.

Sekil 17. Analiz sonucu (Motivasyon) Tiirkiye

7.Dogal gevreyle ilgilenmek kimligimin temel bir pargasidir. 11.Dogal gevreyle

5.Dogal gevreye katkida bulunmak hayatimin ayrilmaz bir pargasidir. ilgilenmek akilci bir istir.
8.Dogal gevreyle ilgil k b sectigim yolun bir parcasidir. 12.Dogal gevreyle
6.Dogal ¢ yle ve kendimle ilgil k ayrilmaz bir bitiin gibi gozikiyor. ilgilenmek bir seyler
15.Dogal cevreyle ilgili bir seyler kendimi kotii hissederdi yapmak iyi bir fikirdir.
10.Dogal ¢ yle ilgil k, fayda sagl k icin sectigim bir yoldur.

3.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten mutlu olurum.

4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.

2.Dogal gevrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder.

1.Dogal gevreyle ilgili yeni yardim etme yollarini 6grenmek her zaman bana keyif vermistir.

18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal cevreyle ilgilenirim. 5.Saghgimdaki degisikliklere karsi uyamigimdir.

19.Elestirilmek icin dogal ¢ ilgileniri 9. Id; ilgili farkindal yiiksektir.

17.Diger insanlardan takdir gormek icin dogal cevreyle ilgilenirim. 8.Saghgimla gok ilgiliyim.

22.Bilmiyorum, dogal cevreyle ilgili gabalarimin nasil yard gunu géremiyorum. 6.Giln icerisinde saglik dur idi ilgili far yiiksektir.
23 Bilmiyorum; dogal ¢ yle ilgili cabal dan ne fayda gimi g6 iy N 7.Giin igerisinde fiziksel olarak nasil hissettigimi fark ederim.
21.Bilmiyorum; dogal ¢ yle ilgili bosa t digimi diisiiniiyorum. 2.Saghgim konusunda ok bilingliyimdir.

1.Saghgimi ¢ok diistiniirim.
Motivasyon / Cevre 4.Saghgimi siirekli inceliyorum (denetliyorum).

/" A -g 3.Genelde saghgimla ilgili nsezilerime kulak veren biriyim.
/A lgisi
/) (Motivation 1)
- /) Motivasyon/Cevre
Katkisi
(Motivation 2)

\‘. Motivasyon/Beklenti

Motivasyon/
Karamsarhk
(Motivation 4)

Motivasyon/Faaliyet
(Motivation 5)

H3: Hayvan haklarinin davranigsal niyete etkisi vardir.
H7: Sagligin davranigsal niyete etkisi vardir.

H11: Cevrenin davranigsal niyete etkisi vardir.
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Tablo 29. H3 Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken:

Davramssal Niyet/Faaliyet (B11)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,222 -4,641 0,000
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,329 6,879 0,000
R: 0,434 R2:0,184 | F:43,296 | p: 0,000

Tablo 29°da yer alan H3 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Davranigsal Niyet/Faaliyet, bagimsiz degiskenler olarak Hayvanlarin korunmasi ve Hayvan
haklari/empati yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin korunmasi ve
Hayvan haklari/empati (bagimsiz degiskenler) Davranigsal Niyet/Faaliyet (bagimli degisken)
R2:0,184 indeki degisimi acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu icin regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine
bakildiginda Hayvanlarin korunmasi ve Hayvan haklari/empatinin Davranigsal Niyet/Faaliyet
iistlinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Saglik, Cevre
kirliligi ve Cevreci trilinler/fiyat boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05in iizerinde oldugu
icin Davranigsal Niyet/Faaliyet stiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirastyla -0,222

ve 0,329 dur.
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Bagimh degisken:

Davranigsal Niyet/Uzmanhk (B12)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,542 -12,888 0,000
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,132 3,124 0,002
Cevreci trilinler/fiyat
(Environment?2) 0, 127 3 ,06 0,002
R: 0,612 R2: 0,369 | F: 74,237 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati ve
Cevreci triinler/fiyat (bagimsiz degiskenler) Davranigsal Niyet/Uzmanlik (bagimli degisken)
R2:0,369 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) nin 0,000 oldugu igin regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine
bakildiginda Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Cevreci iriinler/fiyatinin
Davranigsal Niyet/Uzmanlik {istiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
soylenebilir. Saglik ve Cevre kirliligi boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05'in iizerinde
oldugu i¢in Davranigsal Niyet/Uzmanlik iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi

olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla -0,542,

0,132 ve 0,127 dir.
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Sekil 18. Analiz sonucu (Davranigsal Niyet) Tiirkiye

H4: Hayvan haklariin satin alma niyetine etkisi vardir.

HS: Sagligin satin alma niyetine etkisi vardir.

H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir.

Tablo 30. H4 Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyeti (p1)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,347 -7,48 0,000
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,233 5,005 0,000
Cevreci lriinler/fiyat
(Environment2) 0,129 2,836 0,005
R: 0,491 R2:0,235 | F: 39,418 | p: 0,000
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Tablo 30°da yer alan H4 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Satin Alma Niyeti, bagimsiz degiskenler olarak Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati
ve Cevreci Urilinler/fiyat yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin
korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Cevreci iirlinler/fiyat (bagimsiz degiskenler) Satin Alma
Niyeti (bagimli degisken) R2:0,235 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) ‘nin 0,000
oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin
anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Cevreci
iiriinler/fiyatinin Satin Alma Niyeti iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugu sdylenebilir. Saglik ve Cevre kirliligi boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05%in
iizerinde oldugu i¢in Satin Alma Niyeti lizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla -0,347,

0,233 ve 0,129 dur.

Sekil 19. Analiz sonucu (Satin Alma Niyeti) Tiirkiye

3.Gelecek yil iginde vegan gida (yiyecek) almay: diistiniirim.
2.Gelecek tig ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay: diistiniirim.
5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyim.

1.Vegan gida (yiyecek) alirnm.

4.Vegan gida uriinlerinden, vegan olmayan gida iiriinlerine gore daha
fazla memnunum.

Satin Alma Niyeti
(PI1)
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H13: Tutumun satin alma davranisi iizerine etkisi vardir.

Tablo 31. H13 Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyeti (P1)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Tutum/Cevreci sOylemler
(Attitudex1) 0,181 3,613 0,000
Tutum {riin/fiyat
(Attitudex2) -0,16 -3,178 0,002
R: 0,242 R2:0,054 | F: 11,606 | p: 0,000

Tablo 31°de yer alan H13 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Satin Alma Niyeti, bagimsiz degiskenler olarak Tutum/Cevreci sdylemler ve Tutum {iriin/fiyat
yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Tutum/Cevreci sdylemler ve Tutum
iriin/fiyat (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyeti (bagimli degisken) R2:0,054 indeki
degisimi agikladig1 ve p degeri (sig.) ‘nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Tutum/Cevreci
soylemler ve Tutum {irlin/fiyatinin Satin Alma Niyeti iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Tutum/Cevre kirliligi boyutunun anlamlik seviyesinin p
0,05"in tizerinde oldugu i¢in Satin Alma Niyeti {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri

sirastyla 0,181 ve -0,16"dur.
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Sekil 20. Analiz sonucu (Tutum/Satin Alma Niyeti) Tiirkiye

Tutum/Cevreci
Séylemler 0,18

(Attitude 1)

Satin Alma Niyeti
(P12)

Tutum Uriin/Fiyat 0,16
(Attitude 2)

2.Cevreci sdylemler abartilidr. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
4.Cevreci sdylemler gercektir.

1.Cevreci séylemler inandirici degildir. (r)

9.Cevre dostu iiriinler cevreci olmayan
urtinlerden daha pahahdir.

8.Cevre dostu uriinler pahalidir.
10.Cevre dostu iiriinler cevreci olmayan
urtinlerden daha ucuzdur. (r)

3.Gelecek yil iginde vegan gida (yiyecek) almayi diistiintirim.
2.Gelecek iig ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay diigiiniiriim.
5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyim.

1.Vegan gida (yiyecek) alirm.

4.Vegan gida iriinlerinden, vegan olmayan gida iiriinlerine gore daha

fazla memnunum.

H14: Motivasyonun satin alma davranigina etkisi vardir.

Tablo 32. H14 Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyeti (p1)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Motivasyon/Beklenti
(Motivationx3) -0,189 -3,717 0,000
R: 0,189 R2: 0,033 | F: 13,814 | p: 0,000

Tablo 32°de yer alan H14 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak

Satin Alma Niyeti, bagimsiz degiskenler olarak Motivasyon/Beklenti yer almaktadir. Yapilan

regresyon analizi sonucunda Motivasyon/Beklenti (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyeti

(bagimli degisken) R2:0,033 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,000 oldugu i¢in

regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik
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seviyelerine bakildiginda Motivasyon/Beklentisinin Satin Alma Niyeti {istinde olumlu ve

istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi

oldugu soylenebilir. Motivasyon/Cevre ilgisi,

Motivasyon/Cevre katkisi, Motivasyon/Karamsarlik ve Motivasyon/Faaliyet boyutlarinin

anlamlik seviylerinin p 0,05%in lizerinde oldugu i¢in Satin Alma Niyeti iistiinde olumlu ve

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon denklemine dahil

edilmemistir. Beta degeri -0,189 dur.

Sekil 21. Analiz sonucu (Motivasyon/Satin Alma Niyeti) Tiirkiye

Motivasyon/Beklenti
(Motivation 3)

-0,19

Satin Alma Niyeti
(PI1)

18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal cevreyle ilgilenirim.
19.Elestir ' d icin dogal ¢t yle ilgilenirim.
17.Diger insanlardan takdir gérmek icin dogal gcevreyle ilgilenirim.

3.Gelecek yil icinde vegan gida (yiyecek) almay diistiniiriim.
2.Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay: diistiniirim.
5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyim.

1.Vegan gida (yiyecek) alirnm.

4.Vegan gida iiriinlerinden, vegan olmayan gida iriinlerine gére daha
fazla memnunum.
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H15: Davranigsal niyetin satin alma davranigina etkisi vardir.

Tablo 33. H1S Hipotezinin Regresyon Analizi (Tirkiye)

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyeti (P1)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Davranigsal Niyet/Faaliyet
(BI) 0,362 7,953 0,000
Davranigsal Niyet/Uzmanlik
(BI2) 0,389 8,533 0,000
R: 0,652 R2:0,423 | F: 138,235 | p: 0,000

Tablo 33 de yer alan H15 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Satin Alma Niyeti, bagimsiz degiskenler olarak Davranigsal Niyet/Faaliyet ve Davranigsal
Niyet/Uzmanlik yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Davranigsal
Niyet/Faaliyet ve Davranigsal Niyet/Uzmanlik (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyeti
(bagimli degisken) R2:0,423 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,000 oldugu i¢in
regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik
seviyelerine bakildiginda Davranigsal Niyet/Faaliyet ve Davranigsal Niyet/Uzmanliginin Satin
Alma Niyeti iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Beta

degerileri sirasiyla 0,362 ve 0,389 dur.
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Sekil 22. Analiz sonucu (DavranigsalNiyet/Satin Alma Niyeti) Tiirkiye

Satin Alma Niyeti
(P12)

3.Gelecek yil iginde vegan gida (yiyecek) almay: diisiiniiriim.
2.Gelecek iig ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay diigiiniiriim.
o .

vegan gida ( k) almaya
1.Vegan gida (yiyecek) alinm.

4.Vegan gida iriinlerinden, vegan olmayan gida iiriinlerine gore daha
fazla memnunum.
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H1: Hayvan haklarmin tutuma etkisi vardir.
HS5: Sagligin tutuma etkisi vardir.
H9: Cevrenin tutuma etkisi vardir.

Tablo 34. H1 Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagimh degisken: Tutum/Cevreci soylemler
(Attitudel)
Bagimsiz degiskenler:
Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,204 -3,863 0,000
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,204 3,766 0,000
Cevre (Environment) 0,169 3,435 0,001
R: 0,406 R2: 0,158 |F: 23,856 | p:0,000

Tablo 34°de yer alan H1 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Tutum/Cevreci sdylemeler, bagimsiz degiskenler olarak Hayvanlarin korunmasi, Hayvan
haklari/empati ve Cevre yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin
korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Cevre (bagimsiz degiskenler) Tutum/Cevreci
sOylemlerinin (bagimli degisken) R2:0,158 indeki degisimi acikladigi ve p degeri (sig.) ‘nin
0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin
anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati ve
Cevrenin Tutum/Cevreci sOylemler listiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugu soylenebilir. Saglik bilinci ve Saglik farkindaligi boyutlarinin anlamlik seviylerinin p
0,05%in tlizerinde oldugu i¢in Tutum/Cevreci sdylemler iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta

degerileri sirasiyla -0,204, 0,204 ve 0,169 dur.
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Bagimh degisken:

Tutum/Cevre kirliligi (Attitude2)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Saglik bilinci (Health1) 0,111 2,113 0,035
Cevre (Environment) 0,193 3,669 0,000
R: 0,247 R2: 0,056 | F: 11,807 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Saglik bilinci ve Cevre (bagimsiz degiskenler)
Tutum/Cevre kirliligi (bagimli degisken) R2:0,056 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.)
‘nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Saglik bilinci ve Cevrenin Tutum/Cevre
kirliligi tistiinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin
korunmasi, Hayvan haklari/empati ve Saglik farkindalig1 boyutlarinin anlamlik seviylerinin p
0,05%in lizerinde oldugu i¢in Tutum/Cevre kirliligi {izerinde olumlu ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta

degerileri 0,111 ve 0,193 diir.

Bagimh degisken:
Tutum iiriin/fiyat (Attitude3)

Bagimsiz degiskenler:

Beta tdegeri | p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall)
giiyn:;?;l) haklar/empati Significant ¢ikmadigindan dolay1
Saghk bilinci (Healthl) bag}msm degi'sl?enlerin bagimli
Saglik farkindalig: degiskene etkisi yoktur.
(Health2)

Cevre (Environment)

R: 0,161 R2:0,012 | F: 1,920 | p: 0,090

Regresyon analizi sonucunda anlamli ¢ikmadigindan dolay1 bagimsiz degiskenlerin

bagimli degiskene etkisi yoktur.
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Sekil 23. Analiz sonucu (Tutum) Almanya

2.Cevreci sdylemler abartilidir. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
1.Gevreci séylemler inandirici degildir. (r)
4.Cevreci sdylemler gergektir.

Satin Alma Niyeti

7.Cevre dostu urinler kirliligi etkili bir sekilde
azaltabilir.

5.Cevre dostu (yesil) iiriinler gevre igin iyidir.
6.Cevre dostu iiriinler cevrenin bozulmasini
yavaslatmaya yardimci olamaz. (r)

A 1.Saghgimi ¢ok diistiniiriim.
Veganizm b da cok bilingliyimdi
-0,20 9 Ide saghgimin gidisatiyla ilgili farkindaligim yiiksektir.
Tutu m/ Cevreci 3.Genelde saghgimla ilgili 6nsezilerime kulak veren biriyim.

Soylemler 4 siirekli inceliyorum ( um).
0,20 A (Attitude 1)
/
0,17/
/ el

7| Tutum/Cevre Kirliligi
0,11/~ (Attitude 2)
Saglik Bilinci /01
(Health 1) /

Tutum Uriin/Fiyat
(Attitude 3)

H2: Hayvan haklarimin motivasyona etkisi vardir.
H6: Sagligin motivasyona etkisi vardir.
H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir.

Tablo 35. H2 Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagimh degisken:

Motivasyon/Faaliyet (Motivation1)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,16 3,51 0,001
Saglik bilinci (Health1) 0,189 4,101 0,000
Cevre (Environment) 0,391 8,266 0,000
R: 0,531 R2: 0,276 | F:47,460 | p: 0,000
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Tablo 35°de yer alan H2 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Motivasyon/Faaliyet, bagimsiz degiskenler olarak Hayvan haklari/empati, Saglik bilinci ve
Cevre yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvan haklari/empati, Saglik
bilinci ve Cevre (bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Faaliyet (bagimli degisken) R2:0,276
indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlaml
oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvan
haklari/empati, Saglik bilinci ve Cevrenin Motivasyon/Faaliyet tistiinde olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmas: ve Saglik farkindalig:
boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in lizerinde oldugu i¢in Motivasyon/Faaliyet lizerinde
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine

dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla 0,16, 0,189 ve 0,391 dir.

Bagimh degisken: Motivasyon/Cevre ilgisi
(Motivation2)
Bagimsiz degiskenler:
Beta t degeri p degeri
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,181 4,371 0,000
Saglik bilinci (Health1) 0,172 4,109 0,000
CCVI'C (Environment) 0,508 11 ,8 15 0,000
R: 0,638 R2:0,403 | F: 83,230 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Hayvan haklari/empati, Saglik bilinci ve Cevre
(bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Cevre ilgisi (bagimli degisken) R2:0,403 indeki degisimi
acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvan
haklari/empati, Saglik bilinci ve Cevrenin Motivasyon/Cevre ilgisi iistiinde olumlu ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi ve Saglik
farkindaligi  boyutlarinin  anlamlik  seviylerinin p 0,05'in iizerinde oldugu icin
Motivasyon/Cevre ilgisi lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan
dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla 0,181, 0,172 ve

0,508"dir.
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Bagimh degisken:

Motivasyon/Pismanlik (Motivation3)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvan
haklari/empati
(Animal2) 0,192 4,016 0,000
Saglik bilinci (Health1) 0,13 2,698 0,007
CCVI‘C (Environment) 0,331 6,703 0,000
R: 0,464 R2: 0,208 | F: 33,137 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Hayvan haklari/empati, Saglik bilinci ve Cevre
(bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Pismanlik (bagimli degisken) R2:0,208 indeki degisimi
acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvan
haklari/empati, Saglik bilinci ve Cevrenin Motivasyon/Pismanlik iistiinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi ve Saglik farkindalig:
boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in iizerinde oldugu i¢in Motivasyon/Pigmanlik ilgisi
iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon

denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirastyla 0,192, 0,13 ve 0,331 dir.

Bagimh degisken:

Motivasyon/Beklenti (Motivationd)
Bagimsiz degiskenler:

Beta tdegeri | p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall)
gii};;;?g haklari/empati Significant ¢ikmadigindan dolay1
Saglik bilinci (Healthl) ba?msm degi.slfenlerin bagiml
Saglik farkindalig: degiskene etkisi yoktur.
(Health2)
CGVI'G (Environment)
R: 0,150 R2: 0,009 | F: 1,666 | p: 0,142
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Regresyon analizi sonucunda anlamli ¢ikmadigindan dolay1 bagimsiz degiskenlerin

bagimli degiskene etkisi yoktur.

Bagimh degisken: Motivasyon/Karamsarhk
(Motivation5)
Bagimsiz degiskenler:
Beta t degeri p degeri
Cevre (Environment) -0,302 -6,053 0,000
R: 0,302 R2: 0,089 | F:36,638 | p: 0,000

Regresyon analizi sonucunda Cevre (bagimsiz degiskenler) Motivasyon/Karamsarlik
(bagimli degisken) R2:0,089 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,000 oldugu i¢in
regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik
seviyelerine bakildiginda Cevrenin Motivasyon/Karamsarlik {izerinde olumlu ve istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi, Hayvan haklari/empati,
Saglik bilinci ve Saglik farkindaligi boyutlarimin anlamlik seviylerinin p 0,05%in iizerinde
oldugu i¢in Motivasyon/Karamsarlik ilgisi lizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degeri -0,302 “dir.

Sekil 24. Analiz sonucu (Motivasyon) Almanya

- 2.Dogal gevrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder. 14.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yapmazsam kendimi suglu hissederdim.
3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten mutlu olurum. 15.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yap ydim kendimi kotii hissed:
1.Dogal gevreyle ilgili yeni yardim etme yollarini 6grenmek her zaman bana keyif vermistir. 13.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yapmazsam pisman olurdum.

4.Dogal gevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.
12.Dogal cevreyle ilgilenmek bir seyler yapmak iyi bir fikirdir.
11.Dogal cevreyle ilgilenmek akilci bir istir.

18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal gevreyle ilgilenirim.
19.Elestirilmekten kagindigim i¢in dogal gevreyle ilgilenirim.

17.Diger insanlardan takdir gérmek icin dogal cevreyle ilgilenirim.
7.Dogal gevreyle ilgilenmek kimligimin temel bir pargasidir.

8.Dogal gevreyle ilgil k hayatimi sectigim yolun bir pargasidir.
6.Dogal cevreyle ve kendimle ilgilenmek ayrilmaz bir biitiin gibi gézukiiyor.
5.Dogal cevreye katkida bulunmak hayatimin ayrilmaz bir pargasidir.
10.Dogal gevreyle ilgilenmek, fayda saglamak igin segtigim bir yoldur.

| Motivasyon/Faaliyet 1.Saghgimi gok diistindirim.
} . 2.Saghgim k da cok bilingliyimd
(Motivation 1) 9.Genelde saghigimin gidisatiyla ilgili farkindaligim yiiksektir.
3.Genelde saghigimla ilgili onsezilerime kulak veren biriyim.
4.Saghgimi suirekli inceliyorum (denetliyorum).

22.Bilmiyorum, dogal cevreyle ilgili gabalarimin nasil yardimci oldugunu géremiyorum.
23.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili cabalarimdan ne fayda aldigimi géremiyorum.
21.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili k larda bosa harcadigimi diisiiniiyorum.

Motivasyon/Cevre

. ilgisi

Saglik Bilinci ~ (Motivation 2)
(Health 1)

Motivasyon/Pismanhk
(Motivation 3)

Motivasyon/ Beklenti
(Motivation 4)

Motivasyon/Karamsar
lik
(Motivation 5)

119




H3: Hayvan haklarinin davranigsal niyete etkisi vardir.
H7: Sagligin davranigsal niyete etkisi vardir.

H11: Cevrenin davranigsal niyete etkisi vardir.

Tablo 36. H3 Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagimh degisken:

Davranigsal Niyet/Faaliyet (B11)
Bagimsiz degiskenler:

Beta tdegeri | p degeri
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,11 2,129 0,034
Saglik bilinci (Health1) 0,125 2,411 0,016
R: 0,167 R2:0,023 | F: 5,250 | p: 0,006

Tablo 36°da yer alan H3 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Davranigsal Niyet/Faaliyet, bagimsiz degiskenler olarak Hayvan haklari/empati ve Saglik
bilinci yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvan haklari/empati ve Saglik
bilinci (bagimsiz degiskenler) Davranigsal Niyet/Faaliyet (bagimli degisken) R2:0,023 indeki
degisimi agikladig1 ve p degeri (sig.) ‘nin 0,006 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda hayvan
haklari/empati ve Saglik bilincinin Davranigsal Niyet/Faaliyet tistiinde olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi, Saglik farkindaligi ve
Cevre boyutlarmin anlamlik seviylerinin p 0,05'in {iizerinde oldugu i¢in Davranigsal
Niyet/Faaliyet listiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolay1

Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla 0,11 ve 0,125 dir.
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Bagimh degisken:

Davramgsal Niyet/Uzmanlhk (B12)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,312 -6,544 0,000
Hayvan haklari/empati (Animal2) 0,353 7,388 0,000
R: 0,560 R2:0,310 | F: 83,048 | p: 0,000

Yapilan regresyon analizi

haklari/empati (bagimsiz degiskenler) Davranigsal Niyet/Uzmanlik (bagimli degisken)
R2:0,310 indeki degisimi acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu icin regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine
bakildiginda Hayvanlarin korunmasi ve Hayvan haklari/empatinin Davranigsal Niyet/Uzmanlik
iistiinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Saglik bilinci,
Saglik farkindalig1 ve Cevre boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in lizerinde oldugu i¢in
Davranigsal Niyet/Uzmanlik iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

olmadigindan dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirastyla -0,312

ve 0,353 diir.

sonucunda
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Sekil 25. Analiz sonucu (Davranigsal Niyet) Almanya

H4: Hayvan haklariin satin alma niyetine etkisi vardir.
HS: Sagligin satin alma niyetine etkisi vardir.
H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir.

Tablo 37. H4 Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyet/istek (p11)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Hayvanlarin korunmasi
(Animall) -0,106 -2,145 0,033
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,467 9,484 0,000
R: 0,520 R2: 0,266 | F: 67,285 | p: 0,000

Tablo 37 de yer alan H4 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Satin Alma Niyet/Istek, bagimsiz degiskenler olarak Hayvanlarin korunmasi ve Hayvan

haklari/empati yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvanlarin korunmasi ve
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Hayvan haklari/empati (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyet/Istek (bagimli degisken)
R2:0,266 indeki degisimi acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu igin regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine
bakildiginda Hayvanlarin korunmasi ve Hayvan haklari/empatinin Satin Alma Niyet/Istek
iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Saglik bilinci,
Saglik farkindalig1 ve Cevre boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in lizerinde oldugu i¢in
Satin Alma Niyet/Istek {istiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan

dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla -0,106 ve 0,467 dir.

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyet/Temenni (P12)
Bagimsiz degiskenler:

Beta tdegeri | p degeri
Hayvan haklari/empati
(Animal2) 0,167 3,226 0,001
Saglik bilinci (Health1) 0,146 2,143 0,033
Saglik farkindalig1 (Health2) -0,153 -2,244 0,025
R: 0,199 R2:0,032 | F:4,983 | p: 0,002

Yapilan regresyon analizi sonucunda Hayvan haklari/empati, Saglik bilinci ve Saglik
farkindalig1 (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyet/Temenni (bagimli degisken) R2:0,032
indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,002 oldugu i¢in regresyon modelinin anlaml
oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Hayvan
haklari/empati, Saglik bilinci ve Saglik farkindaligin Satin Alma Niyet/Temenni istiinde pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Hayvanlarin korunmasi ve Cevre
boyutlarinin anlamlik seviylerinin p 0,05"in lizerinde oldugu icin Satin Alma Niyet/Temenni
iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolay1 Regresyon

denklemine dahil edilmemistir. Beta degerileri sirastyla 0,167, 0,146 ve -0,153 diir.
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Sekil 26. Analiz sonucu (Satin Alma Niyeti) Almanya

Satin Alma
Niyeti/istek
(P11)
N
Saglik Bilinci 015 T Saun Alma
(Health 1) - et i
Niyeti/Temenni
(P12)
Saglk Farkindahg -0,15
(Health 2)

1.Saghgimi cok diistiniirim.

2.Saghgim konusunda ¢ok bilingliyimdir.

9 Ide sagl | la ilgili farkindaligim yiiksektir.
3. Id. { la ilgili 6 I kulak veren biriyim.
4.Saghgimi siirekli inceliyorum (denetliyorum).

7.Giin igerisinde fiziksel olarak nasil hissettigimi fark ederim.
8.Saghgimla cok ilgiliyim.

6.Giin igerisinde saglik dur idi ilgili far
yiiksektir.

5.Saghgimdaki degisikliklere karsi uyanigimdir.

5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya i

4.Vegan gida iirtinlerinden, vegan olmayan gida uriinlerine gore daha fazla
memnunum.

1.Vegan gida (yiyecek) alirim.

3.Gelecek yil iginde vegan gida (yiyecek) almay: diistiniirim.
2.Gelecek iig ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay diisiintirim.

H13: Tutumun satin alma davranisi iizerine etkisi vardir.

Tablo 38. H13 Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagiml degisken:

Satin Alma Niyet/istek (p11)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Tutum/Cevreci sOylemler
(Attitudex1) 0,321 6,469 0,000
R: 0,321 R2:0,100 | F:41,843 | p: 0,000

Tablo 38"da yer alan H13 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak

Satin Alma Niyet/istek, bagimsiz degiskenler olarak Tutum/Cevreci sdylemler yer almaktadir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda Tutum/Cevreci sdylemler (bagimsiz degiskenler) Satin

Alma Niyet/Istek (bagiml1 degisken) R2:0,100 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) ‘nin

0,000 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin

124




anlamlilik seviyelerine bakildiginda Tutum/Cevreci sdylemlerinin Satin Alma Niyet/istek
iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Tutum/Cevre
kirliligi ve Tutum {iirin/fiyat boyutunun anlamlik seviyesinin p 0,05"in iizerinde oldugu i¢in
Satin Alma Niyet/Istek iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi olmadigindan

dolay1 Regresyon denklemine dahil edilmemistir. Beta degeri 0,321 dir.

Bagimh degisken:

Satin AlmanNiyet/Temenni (P12)
Bagimsiz degiskenler:

Beta tdegeri | p degeri
Tutum/Cevreci soylemler
(Attitudex1) 0,135 2,62 0,009
Tutum iiriin/fiyat
(Attitudex3) -0,137 -2,671 0,008
R: 0,192 R2: 0,031 | F:6,930 | p:0,001

Regresyon analizi sonucunda Tutum/Cevreci soylemler ve Tutum {iriin/fiyat (bagimsiz
degiskenler) Satin Alma Niyet/Temenni (bagimli degisken) R2:0,031 indeki degisimi
acikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,001 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine bakildiginda Tutum/Cevreci
sOylemler ve Tutum iirlin/fiyatinin Satin Alma Niyet/Temenni {istiinde olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Tutum/Cevre kirliligi boyutunun anlamlik
seviyesinin p 0,05"in {izerinde oldugu i¢in Satin Alma Niyet/Temenni lizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon denklemine dahil

edilmemistir. Beta degerileri sirasiyla 0,135 ve -0,137 dir.
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Sekil 27. Analiz sonucu (Tutum/Satin Alma Niyeti) Almanya

Davranissal Niyet

Tutum/Cevreci
Soylemler
(Attitude 1)

Tutum Uriin/Fiyat
(Attitude 3)

0,32 Satin Alma
Niyeti/istek
014 (P 1)
h Satin Alma
0,14 Niyeti/Temenni
(P12)

5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyi
4.\Vegan gida iriinlerinden, vegan olmayan gida iiriinlerine gore daha fazla
memnunum.

1.Vegan gida (yiyecek) alinm.

2.Gevreci séylemler abartilidir. (r)
3.Cevreci séylemler yanilticidir. (r)
1.Cevreci séylemler inandirici degildir. (r)
4.Cevreci soylemler gergektir.

9.Cevre dostu uriinler cevreci ol uriinlerden daha pahalid
8.Cevre dostu riinler pahaldir.

10.Cevre dostu iiriinler cevreci olmayan iriinlerden daha ucuzdur.

(r)

3.Gelecek yil icinde vegan gida (yiyecek) almay diisti m.
2.Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay: diistiniiriim.
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H14: Motivasyonun satin alma davranigina etkisi vardir.

Tablo 39. H14 Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagimh degisken:
Satin Alma Niyet/Istek (p11)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Motivasyon/Pismanlik
(Motivationx3) 0,28 5,579 0,000
R: 0,280 R2:0,076 | F:31,129 | p: 0,000

Tablo 39°da yer alan H14 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak
Satin Alma Niyet/Istek, bagimsiz degiskenler olarak Motivasyon/Pismanlik yer almaktadir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda Motivasyon/Pigmanlik (bagimsiz degiskenler) Satin Alma
Niyet/istek (bagimli degisken) R2:0,076 indeki degisimi agikladig1 ve p degeri (sig.) “nin 0,000
oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin
anlamlilik seviyelerine bakildiginda Motivasyon/Pismanligin Satin Alma Niyet/Istek iistiinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Motivasyon/Faaliyet,
Motivasyon/Cevre 1ilgisi, Motivasyon/Beklenti ve Motivasyon/Karamsarlik boyutunun
anlamlik seviyesinin p 0,05 in iizerinde oldugu i¢in Satin Alma Niyet/Istek iizerinde olumlu ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigindan dolayr Regresyon denklemine dahil

edilmemistir. Beta degeri 0,28"dir.

127



Bagimh degisken:

Satin Alman Niyet/Temenni (P12)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri

Motivasyon/Faaliyet
(Motivationx1)

Motivasyon/Cevre ilgisi

(Motivationx2) Sionifi <

- - gnificant ¢ikmadigindan dolay1
MOt.IVE.lSYOH/P ismanlik bagimsiz degiskenlerin bagiml
(Motivationx3) desisk tkisi Kt
Motivasyon/Beklenti cgiskene ckist yoktur.
(Motivationx4)
Motivasyon/Karamsarlik
(Motivationx5)
R: 0,132 R2: 0,004 | F: 1,279 p: 0,272

Regresyon analizi sonucunda anlaml

bagimli degiskene etkisi yoktur.

1 ¢ikmadigindan dolayr bagimsiz degiskenlerin

Sekil 28. Analiz sonucu (Motivasyon/Satin Alma Niyeti) Almanya

14.Dogal cevreyle ilgili bir seyler kendimi suglu hi:
15.Dogal gevreyle ilgili bir seyler kendimi kétii hi

0,28

13.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yapmazsam pisman olurdum.

5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyim.

Motivasyon/Pismanlk
(Motivation 3)

Satin Alma 4.Vegan gida iiriinlerinden, vegan olmayan gida iriinlerine gore daha fazla
memnunum.

N iyeti/istek 1.Vegan gida (yiyecek) alirim.
(PI1)
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H15: Davranigsal niyetin satin alma davranigina etkisi vardir.

Tablo 40. H1S Hipotezinin Regresyon Analizi (Almanya)

Bagimh degisken:

Satin Alma Niyet/istek (p11)
Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Davranigsal
Niyet/Faaliyet (BI1) 0,115 2,666 0,008
Davranigsal
Niyet/Uzmanlik (B12) 0,552 12,808 0,000
R: 0,579 R2: 0,331 | F:91,650 | p: 0,000

Tablo 40°da yer alan H15 hipotezinin regresyon analizinde; bagimli degisken olarak

Satin Alma Niyet/Istek, bagimsiz degiskenler olarak Davranigsal Niyet/Faaliyet ve Davranissal

Niyet/Uzmanlik yer almaktadir. Yapilan

Niyet/Faaliyet ve Davranigsal Niyet/Uzmanlik (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyet/Istek
(bagimli degisken) R2:0,331 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) "nin 0,000 oldugu i¢in
regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik
seviyelerine bakildiginda Davranigsal Niyet/Faaliyet ve Davranigsal Niyet/Uzmanligin Satin

Alma Niyet/Istek iistiinde olumlu ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi oldugu soylenebilir.

Beta degerileri sirastyla 0,115 ve 0,552 dir.

regresyon analizi

sonucunda Davranigsal

Bagimh degisken:

Satin Alman Niyet/Temenni (P12)

Bagimsiz degiskenler:

Beta t degeri p degeri
Davranigsal
Niyet/Faaliyet (BI1) 0,313 6,395 0,000
Davranigsal
Niyet/Uzmanlik (BI2) 0,179 3,652 0,000
R: 0,380 R2:0,140 | F: 30,718 | p: 0,000

129




Regresyon analizi sonucunda Davranigsal Niyet/Faaliyet ve Davranigsal
Niyet/Uzmanhk (bagimsiz degiskenler) Satin Alma Niyet/Temenni (bagimli degisken)
R2:0,140 indeki degisimi agikladigi ve p degeri (sig.) 'nin 0,000 oldugu ic¢in regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin anlamlilik seviyelerine
bakildiginda Davranigsal Niyet/Faaliyet ve Davranigsal Niyet/Uzmanlhigin Satin Alma
Niyet/Temenni iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Beta degerileri 0,313 ve 0,179 dur.

Sekil 29. Analiz sonucu (Davranigsal Niyet/Satin Alma Niyeti) Almanya

Satin Alma
Niyeti/istek
(P11)

Satin Alma
Niyeti/Temenni
(P12)

5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyim.

4.Vegan gida uriinlerinden, vegan olmayan gida iiriinlerine gore daha fazla
memnunum.

1.Vegan gida (yiyecek) alirm.

3.Gelecek yil icinde vegan gida (yiyecek) almay: diistiniirim.
2.Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay: diistintirim.
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Sekil 30. Analiz Sonucunda Aragtirma Modeli (Tiirkiye)
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Sekil 31. Analiz Sonucunda Arastirma Modeli (Almanya)
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Tablo 41.Arastirma Hipotez sonuglari

Hipotezler

Hipotez sonuglan

HI:

Hayvan haklarinin tutuma etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H2:

Hayvan haklarinin motivasyona etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H3

: Hayvan haklarinin davramgsal niyete etkisi vardir.

TR: Kabul

ALM: Kismen Kabul

H4:

Hayvan haklarinin satin alma niyetine etkisi vardir.

TR: Kabul

ALM: Kismen Kabul

HS5:

Sagliin tutuma etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

Heé:

Sagligin motivasyona etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H7:

Sagligin davranigsal niyete etkisi vardir.

TR: Ret

ALM: Kismen Kabul

HS:

Sagliin satin alma niyetine etkisi vardir.

TR: Ret

ALM: Kismen Kabul

H9

: Cevrenin tutuma etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H11: Cevrenin davranigsal niyete etkisi vardir. TR: Kismen Kabul
ALM: Ret

H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir. TR: Kismen Kabul
ALM: Ret

H13: Tutumun satin alma davranig: lizerine etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H14: Motivasyonun satin alma davranigina etkisi vardir.

TR: Kismen Kabul

ALM: Kismen Kabul

H1

5: Davranigsal niyetin satin alma davranigina etkisi vardir.

TR: Kabul

ALM: Kabul
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Tablo 42.Tiirkiye i¢in Arastirma Hipotez sonuglari

Hipotezler/TURKIYE Hipotez sonuclar
H1: Hayvan haklarimin tutuma etkisi vardir. Kismen Kabul
Hla: Hayvanlarin korunmasi-> Tutum/Cevreci sovlemler. Kabul
H1b: Hayvanlarin korunmast-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
Hlc¢: Hayvanlarin korunmasi-> Tutum/Cevre kirliligi. Ret
H1d: Hayvan haklari/Empati-> Tutum/Cevreci soylemler. Ret
Hle: Hayvan haklaryEmpati-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
H1f: Hayvan haklari/Empati-> Tutum/Cevre kirliligi. Ret
H2: Hayvan haklarimin motivasyona etkisi vardir. Kismen Kabul
H2a: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Ret
H2b: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasvon/Cevre katkisi. Ret
H2c¢: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Beklenti. Kabul
H2d: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Karamsarhk. Kabul
H2e: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Faalivet. Ret
H2f: Hayvan haklari/Empati-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Ret
H2g: Hayvan haklari/Empati-> Motivasyon/Cevre katkisi. Ret
H2h: Hayvan haklari/Empati-> Motivasyon/Beklenti. Kabul
H2i: Hayvan haklarvEmpati-> Motivasvon/Karamsarhk. Ret
H2j: Hayvan haklariEmpati-> Motivasyon/Faaliyet. Kabul
H3: Hayvan haklarimin davramssal nivete etkisi vardir. Kabul
H3a: Hayvanlarin korunmasi-> Davranissal Nivet/Faalivet. Kabul
H3b: Hayvanlarin korunmasi-> Davranigsal Niyet/Uzmanhk. Kabul
H3c¢: Hayvan haklarvEmpati-> Davranigsal Nivet/Faalivet. Kabul
H3d: Hayvan haklari/Empati-> Davranigsal Nivet'Uzmanhk. Kabul
H4: Hayvan haklarimin satin alma niyetine etkisi vardir. Kabul
H4a: Hayvanlarin korunmasi-> Satin Alma Niveti. Kabul
H4b: Hayvan haklari/Empati-> Satin Alma Niveti. Kabul
HS: Saghfin tutuma etkisi vardir. Kismen Kabul
H5a: Saghk-> Tutum/Cevreci sdylemler. Ret
HS5b: Saghik-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
H5¢: Saghk-> Tutum/Cevre kirliligi. Kabul
H6: Saghfin motivasyona etkisi vardar. Kismen Kabul
Hé6a: Saghk-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Kabul
H6b: Saghk-> Motivasyon/Cevre katkist. Kabul
Héc: Saghk-> Motivasyon/Beklenti. Ret
Hé6d: Saglik-> Motivasyvon/Karamsarhk. Kabul
Hé6e: Saglik-> Motivasyon/Faalivet. Kabul
H7: Saghfin davramgsal niyete etkisi vardur. Ret
H7a: Saghk-> Davranigsal Nivet/Faaliyet. Ret
H7b: Saglik-> Davranigsal Niyet/Uzmanhk. Ret
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HS8: Saghfin satin alma niyetine etkisi vardur. Ret
H8a: Saglik-> Satin Alma Niyeti. Ret
H9: Cevrenin tutuma etkisi vardir. Kismen Kabul
H9a: Cevre kirlili #i-> Tutum/Cevreci sovlemler. Kabul
H9b: Cevre kirliligi-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
H9c: Cevre kirlili§i-> Tutum/Cevre kirliligi. Ret
H9d: Cevreci Uriinler/Fivat-> Tutum/Cevreci sdylemler. Ret
H9e: Cevreci Uriinler/Fiyvat-> Tutum Uriin/Fiyat. Kabul
HOf: Cevreci Urilinler/Fivat-> TutumyCevre kirlili gi. Ret
H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir. Kismen Kabul
H10a: Cevre kirliligi-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Kabul
H10b: Cevre kirliligi-> Motivasyon/Cevre katkist. Kabul
H10c¢: Cevre kirlilii-> Motivasyon/Beklenti. Kabul
H10d: Cevre kirliligi-> Motivasyvon/Karamsarhk. Kabul
H10e: Cevre kirliligi-> Motivasyon/Faaliyet. Kabul
H10f: Cevreci Uriinler/Fiyat-> Motivasyon/Cevre il gisi. Kabul
H10g: Cevreci Uriinler/Fivat-> Motivasyon/Cevre katkisi. Ret
H10h: Cevreci Uriinler/Fiyat-> Motivasyon/Beklenti. Ret
H10i: Cevreci Urlinler/Fiyat-> Motivasyon/Karamsarlik. Ret
H10j: Cevreci Uriinler/Fiyat-> Motivasyon/Faalivet. Ret
H11: Cevrenin davramgsal nivete etkisi vardir. Kismen Kabul
H1la: Cevre kirlili§i-> Davranigsal Niyet/Faaliyet. Ret
H1lb: Cevre kirliligi-> Davranigsal Niyet/Uzmanhk. Ret
H1lc: Cevreci Uriinler/Fiyvat-> Davranigsal Nivet/Faaliyet. Ret
H11d: Cevreci Uriinler/Fiyat-> Davranissal Nivet/Uzmanhk. Kabul
H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir. Kismen Kabul
H12a: Cevre kirliligi-> Satin Alma Niveti. Ret
H12b: Cevreci Uriinler/Fiyat-> Satin Alma Niyeti. Kabul
H13: Tutumun satin alma davrams: iizerine etkisi vardir. Kismen Kabul
H13a: Tutum/Cevreci soyvlemler-> Satin Alma Niveti. Kabul
H13b: Tutum Uriin/Fivat-> Satin Alma Nivetine etkisi vardur. Kabul
H13¢c: Tutum/Cevre kirliligi-> Satin Alma Niyetine etkisi vardur. Ret
H14: Motivasyonun satin alma davramsina etkisi vardir. Kismen Kabul
H14a: Motivasyon/Cevre ilgisi-> Satin Alma Niveti. Ret
H14b: Motivasyon/Cevre katkisi-> Satin Alma Niveti. Ret
H14c: Motivasyon/Beklenti-> Satin Alma Niyeti. Kabul
H144d: Motivasyon/Karamsarlik-> Satin Alma Niveti. Ret
H14e: Motivasyon/Faalivet-> Satin Alma Niyeti. Ret
H15: Davranigsal niyetin satin alma davramsina etkisi vardir. Kabul
H15a: Davranigsal Nivet/Faalivet-> Satin Alma Niveti. Kabul
H15b: Davranigsal Nivet/Uzmanhk-> Satin Alma Niveti. Kabul
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Tablo 43.Almanya i¢in Arastirma Hipotez sonuglari

Hipotezler/ALMANYA Hipotez sonuclari
H1: Hayvan haklarimn tutuma etkisi vardir. Kismen Kabul
Hla: Hayvanlarin korunmasi-> Tutum/Cevreci sdylemler. Kabul
H1b: Hayvanlarin korunmasi-> Tutum/Cevre kirliligi. Ret
H1c: Hayvanlarin korunmasi-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
H1d: Hayvan haklari/Empati-> Tutum/Cevreci séylemler. Kabul
Hle: Hayvan haklary/Empati-> Tutum/Cevre kirliligi. Ret
HI1f Hayvan haklart/Empati-> Tutum Uriin/Fivat. Ret
H2: Hayvan haklariin motivasyona etkisi vardir. Kismen Kabul
H2a: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Faaliyet. Ret
H2b: Hayvanlann korunmasi-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Ret
H2¢: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Pigmanhik. Ret
H2d: Hayvanlann korunmasi-> Motivasyon/Beklenti. Ret
H2e: Hayvanlarin korunmasi-> Motivasyon/Karamsarhk. Ret
H2f: Hayvan haklary/Empati-> Motivasyon/Faaliyet. Kabul
H2g: Hayvan haklaryEmpati-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Kabul
H2h: Hayvan haklary/Empati-> Motivasyon/Pismanhk. Kabul
H2i: Hayvan haklari/Empati-> Motivasyon/Beklenti. Ret
H2j: Hayvan haklari/Empati-> Motivasyon/Karamsarlik. Ret
H3: Hayvan haklarinin davramssal nivete etkisi vardir. Kismen Kabul
H3a: Hayvanlarin korunmasi-> Davramgsal Niyet/Faaliyet. Ret
H3b: Hayvanlann korunmasi-> Davranigsal Niyet/Uzmanlik. Kabul
H3c: Hayvan haklary/Empati-> Davranigsal Niyvet/Faalivet. Kabul
H3d: Hayvan haklary/Empati-> Davranigsal Nivet/Uzmanlhk. Kabul
H4: Hayvan haklarinin satin alma niyetine etkisi vardr. Kismen Kabul
H4a: Hayvanlarin korunmasi-> Satin Alma Niveti/istek. Kabul
H4b: Hayvanlann korunmasi-> Satin Alma Niveti/Temenni. Ret
H4c: Hayvan haklary/Empati-> Satin Alma Niyeti/Istek. Kabul
H4d: Hayvan haklary/Empati-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Kabul
HS: Saghfin tutuma etkisi vardir. Kismen Kabul
H5a: Saglik bilinci-> Tutum/Cevreci sdylemler. Ret
HSb: Saglik bilinci-> Tutum/Cevre kirliligi. Kabul
HSc: Saglik bilinci-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
HS5d: Saghk farkindalifi-> Tutum/Cevreci séylemler. Ret
HSe: Saghik farkindalifi-> Tutum/Cevre kirliligi. Ret
HSf Saglik farkindahigi-> Tutum Uriin/Fivyat. Ret
H6: Saghfin motivasyona etkisi vardir. Kismen Kabul
Héa: Saglik bilinci-> Motivasyon/Faaliyet. Kabul
H6b: Saglik bilinci-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Kabul
Héc¢: Saglik bilinci-> Motivasyon/Pigmanlik. Kabul
H6d: Saghk bilinci-> Motivasyon/Beklenti. Ret
Hée: Saglik bilinci-> Motivasyon/Karamsarhk. Ret
H6f: Saglik farkindalifi-> Motivasyon/Faalivet. Ret
Hé6g: Saghk farkindalifi-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Ret
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H6h: Saghik farkindalifi-> Motivasyon/Pigmanhk. Ret
H6i: Saghk farkindalifii-> Motivasyon/Beklenti. Ret
H6j: Saghk farkindalifi-> Motivasyon/Karamsarhik. Ret
H7: Saghfin davramgsal niyete etkisi vardir. Kismen Kabul
H7a: Saglik bilinci-> Davranigsal Niyet/Faaliyet. Kabul
H7b: Saglik bilinci-> Davramssal Niyet/Uzmanhk. Ret
H7¢: Saghik farkindahifi-> Davranigsal Nivet/Faalivet. Ret
H7d: Saglik farkindalifi-> Davramgsal Niyet/Uzmanlik. Ret
HS8: Saghgin satin alma niyetine etkisi vardir. Kismen Kabul
HR8a: Saglik bilinci-> Satin Alma Niyeti/Istek. Ret
H8b: Saglik bilinci-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Kabul
HRc: Saglik farkindalifi-> Satin Alma Niveti/Istek. Ret
HE8d: Saglik farkindalifi-> Saun Alma Niyeti/Temenni. Kabul
H9: Cevrenin tutuma etkisi vardir. Kismen Kabul
H9a: Cevre-> Tutum/Cevreci sovlemler. Kabul
H9b: Cevre-> Tutum/Cevre kirliligi. Kabul
H9¢: Cevre-> Tutum Uriin/Fiyat. Ret
H10: Cevrenin motivasyona etkisi vardir., Kismen Kabul
H10a: Cevrenin-> Motivasyon/Faaliyet. Kabul
H10b: Cevrenin-> Motivasyon/Cevre ilgisi. Kabul
H10c¢: Cevrenin-> Motivasyon/Pigmanhk. Kabul
H10d: Cevrenin-> Motivasyon/Beklenti. Ret
H10e: Cevrenin-> Motivasyon/Karamsarhk. Kabul
H11: Cevrenin davramgsal niyete etkisi vardir. Ret
H1la: Cevre-> Davranigsal Niyet/Faaliyet. Ret
H11b: Cevre-> Davranigsal Nivet/Uzmanhk. Ret
H12: Cevrenin satin alma niyetine etkisi vardir. Ret
H12a: Cevre-> Satin Alma Niyeti/Istek. Ret
H12b: Cevre-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Ret
H13: Tutumun satin alma davrams: iizerine etkisi vardir. Kismen Kabul
H13a: Tutum/Cevreci sdylemler-> Satin Alma Niyeti/Istek. Kabul
H13b: Tutum/Cevreci soyvlemler-> Satin Alma Niveti/Temenni. Kabul
H13c: Tutum/Cevre kirlilifi-> Satin Alma Niyeti/istek. Ret
H13d: Tutum/Cevre kirlilifi-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Ret
H13e: Tutum Uriin/Fiyat-> Satin Alma Niveti/Istek. Ret
H13f Tutum Uriin/Fiyat-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Kabul
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H14: Motivasyonun satin alma davramsina etkisi vardir. Kismen Kabul
H14a: Motivasyon/Faaliyet-> Satin Alma Niyeti/Istek. Ret
H14b: Motivasyon/Faaliyet-> Satin Alma Niveti/Temenni. Ret
H14c: Motivasyon/Cevre ilgisi-> Satin Alma Niyeti/Istek. Ret
H14d: Motivasyon/Cevre ilgisi-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Ret
H14e: Motivasyon/Pismanlik-> Satin Alma Niyeti/istek. Kabul
H14f: Motivasyon/Pigmanlik-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Ret
H14g: Motivasyon/Beklenti-> Satin Alma Niveti/Istek. Ret
H14h: Motivasyon/Beklenti-> Satin Alma Niveti/Temenni. Ret
H14i: Motivasyon/Karamsarlik-> Satin Alma Niyeti/Istek. Ret
H14j: Motivasyon/Karamsarlik-> Satin Alma Nivyeti/Temenni. Ret

H15: Davramssal nivetin satin alma davramsina etkisi vardir. Kabul
H15a: Davranissal Niyet/Faaliyet-> Satin Alma Niyeti/Istek. Kabul
H15b: Davranigsal Niyet/Faaliyet-> Satin Alma Niyeti/Temenni. Kabul
H15¢: Davramigsal Niyet/Uzmanlik-> Satin Alma Niveti/Istek. Kabul
H15d: Davranigsal Nivet/Uzmanlik-> Satin Alma Niveti/Temenni. Kabul
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3.5.4.1.1ki Ulke Karsilastirmalari
Arastirma sonuglari

Regresyon analizi sonucunda Tiirkiye ve Almanya karsilastirmasinda asagidaki

sonuglar ¢ikmaktadir.

Sekil 32.Tiirkiye ve Almanya i¢in Analiz sonucu Arastirma Modeli (Hayvan haklar)

2.Gevreci séylemler abartihidr. (r)
IREVRETD GEMER I 3.Gevreci séylemler yanilticidir. (r)
~ Tutum/Gevreci . 1.Cevreci sdylemler inandirici degildir. ()
A . soylemler ) ' 4.Gevreci séylemler gergektir.

3.Gelecek yil icinde vegan gida (yiyecek)
almay disiiniirim.
-0, (yiyecek) almay: diistiniiriim.
N istekliyim.
4.Vegan gida iiriinlerinden, vegan olmayan

gida iriinlerine gére daha fazla

Hayvanlarin korunmasi

Hayvan haklari/Empati
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| ] Hayvan haklari

Tutum/Gevreci
soylemler

M otiv;syon/
Faaliyet

A

i S
/ ode
/
0,20
/
/
/ _
/ . Motivasyon/

2.Gevreci séylemler abartihdr. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
1.Gevreci séylemler inandinc degildir. (r)
4.Cevreci sdylemler gergektir.

2.Dogal cevrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder.

3.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten mutlu
olurum.

1.Dogal cevreyle ilgili yeni yardim etme yollarini §grenmek her
zaman bana keyif vermistir.

4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.

12.Dogal gevreyle ilgilenmek bir seyler yapmak iyi bir fikirdir.
11.Dogal gevreyle ilgilenmek akilci bir istir.

7.Dogal cevreyle temel bir
8.Dogal cevreyle ilgilenmek hayatimi yasamay: sectigim yolun
bir

/ /
Hayvanlarin korunmasi
\

Cevre ilgisi

beiv;syon/
Pismanlik

047

0,17

6.Dogal cevreyle ve kendimle ilgilenmek ayrilmaz bir biitiingibi >

goziikiiyor.

5.Dogal cevreye katkida b ayatimin ayrilmaz bir
pargasi

—— " 10.Dogal gevreyle ilgilenmek, fayda saglamak icin sectigim bir
yoldur.

~_14.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmazsam kendimi suglu
hissederdim.
15.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmasaydim kendimi kétii

hissederdim.

5.Gelecekte vegan gida
(yiyecek) almaya istekliyim.
4.Vegan gida iiriinlerinden,
vegan olmayan gida iiriinlerine
gore daha fazla memnunum.
1.Vegan gida (yiyecek) alirnm.

Satin Alma
Niyeti/istek

Satin Alma
Niyeti/Temenni

13.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmazsam pisman olurdum.

3.Gelecek yil iginde vegan gida
(viyecek) almay diisiiniiriim.
2.Gelecek i ay icerisinde
vegan gida (yiyecek) almay!
diistiniiriim.

Sekil 32'de yer alan sonuglara gore, Tiirkiye'de insanlar hayvanlara iyi
bakildigina inanmak istemektedirler. Hayvanlarin korunmasi ile Tutum/Cevreci
sOylemler arasinda yiiksek bir etki bulunmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda veganlar
cevreci soylemlerin abartili oldugunu diisiinmektedirler. Vegan sirketler hayvanlarin
korunmasi i¢in iiriinlerinde V-Label etiketi kullanmalidirlar. Hayvan haklar1 ile
Motivasyon konularina gelindiginde, c¢evre baskilarinin motivasyonu tetikledigi
haklar1

inanmamaktadirlar. Veganlarin hayatlarini vegan olarak devam ettirebilmeleri i¢in

gorlilmektedir. Hayvan ile ilgili konularda insanlar markalara
hayvanlarin korunduguna inanmalar1 gerekmektedir. Bu da davranissal niyet ve satin
alma niyetine ne kadar yiiksek etkisi oldugu anlagilmaktadir. Almanya'da da benzer
sonuclar goriilmektedir. Motivasyon konularinda ise insanlar empati kurdugunda
hayvanlarinda dogal bir ¢evrede yasamalar1 gerektigini diisiinmektedirler. Bu ylizden

Almanlar daha fazla dogal ¢evreye katki saglamaktadirlar.
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Sekil 33.Tiirkiye ve Almanya i¢in Analiz sonucu Aragtirma Modeli (Saglik)

S
6.Cevre dostu iiriinler cevrenin bozulmasini
P Tutu m/ . \\ yavaglatmaya yardimci olamaz. (r)
/” Cevre kirliligi 7.Cevre dostu iiriinler kirliligi etkili bir sekilde

5.Cevre dostu (yesil) iiriinler gevre igin iyidir.

azaltabilir.

'

7.Cevre dostu driinler kirliligi etkili bir sekilde
azaltabilir.

5.Cevre dostu (yesil) irriinler cevre igin iyidir.
6.Cevre dostu iriinler cevrenin bozulmasin
yavaslatmaya yardimci olamaz. (r)

‘
‘
| \
v

| '

3.Gelecek yil iginde vegan gida
(yiyecek) almay diisiiniiriim.
2.Gelecek iig ay icerisinde
vegan gida (yiyecek) almay:
diisiiniiriim.

Sekil 33'de yer alan sonuglara gore, Tiirkiye'de insanlar sagliklarinin dogal

cevreyle ilgili oldugu diisiiniilmektedirler. Bu da ¢evre kirligini 6nlemek adina ¢evreci

iriinler tercih edilmesi gerektigini diisiinmektedirler. Bu yiizden daha giizel bir dogal

cevre olusumu icin katki saglama arayislari iginde olmaktadirlar. Tiirkler aktif olarak
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gevrele

insanlarda kaliteli dogal ¢evrenin

ilgilenmek konusunda yiliksek motivasyona sahiptirler.

sagliklarini

Almanya’daki

olumlu yonde etkiledigini

diisiinmektedirler. Almanlar saglik konusunda daha bilinglidirler. Tiirkiye'den farklari

ise daha saglikli olmalar1 adina vegan olma istekleridir. Bu da davranigsal niyet ve satin

almya niyetine ne kadar etkisi oldugu anlasilmaktadir. Vegan sirketler saglik konusu ad1

altinda saglikli tirtinler iiretmelidirler. Cevre kirliligini azaltilmasi i¢in ¢evre dostu

iriinler iiretmelidirler ve ¢evre farkindaligi saglamak adina sosyal sorumluluk projeleri

olusturabilirler.

Sekil 34.Tirkiye ve Almanya i¢in Analiz sonucu Arastirma Modeli (Cevre)

Tutum/Cevreci
soylemler

Tutum

Uriin/Fiyat

Motivasyon/
Cevre ilgisi

Motivasyon/

Motivasyon/

Cevre katkisi———

0,13

2.Cevreci sdylemler abartihdir. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
1.Gevreci sdylemler inandirici degildir. (r)
4.Cevreci sdylemler gergektir.

9.Cevre dostu iiriinler gevreci olmayan
iiriinlerden daha pahalidir.

8.Cevre dostu iiriinler pahahdir.
10.Cevre dostu iiriinler gevreci olmayan
iiriinlerden daha ucuzdur. (r)

3.Gelecek yil iginde vegan gida
(viyecek) almay diigiiniiriim.
2.Gelecek iig ay icerisinde vegan
gida (yiyecek) almayi
dusiiniirim.

7.Dogal cevreyle temel bir

N 5.Gelecekte vegan gida (yiyecek)
5.Dogal gevreye katkida ayrilmaz bir almaya istekliyim.
8.Dogal cevreyle ilgilenmek hayatimi yasamayi sectigim yolun bir 1.Vegan gida (yiyecek) alinm.
parcasidir. 4.Vegan gida iiriinlerinden,
6.Dogal cevreyle ve kendimle ilgilenmek ayrilmaz bir biitiin gibi vegan olmayan gida iiriinlerine
goziikiiyor. gore daha fazla memnunum.
15.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yapmasaydim kendimi kotii
hissederdim.
10.Dogal cevreyle ilgilenmek, fayda saglamak icin sectigim bir yoldur. e Satin Alma

— Niyeti

3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler vaﬂantlu olurum.
4.Dogal cevreye unmaktan keyif duyarim.

cevrenin ki sini arttirmak beni mutlu eder.
eni yardim etme yollarini 6grenmek her zaman

bana keyif vermistir.

18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal cevreyle ilgilenirim.
19. iril gim icin dogal gevreyle ilgilenirim.

Motivasyon/
Karamsarlik

Motivasyon/
Faaliyet

Davranisgsal
Niyet/Uzmanlik

17.Diger insanlardan takdir gérmek icin dogal cevreyle ilgilenirim.

22.Bilmiyorum, dogal cevreyle ilgili cabalarimin nasil yardimai oldugunu géremiyorum.
23.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili cabalarimdan ne fayda aldigimi géremiyorum.
21.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili bosa

11.Dogal gevreyle ilgilenmek akilci bir istir.
12.Dogal gevreyle ilgilenmek bir seyler yapmak iyi bir fikirdir.

5.Veganim ve éniimiizdeki yil vegan olarak devam edecegim.
6.Veganim ve éniimiizdeki 3 yil vegan olarak devam edecegim.
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Tutum/Cevreci 3.Gevreci sdylemler yanilticidir. (r)
soylemler 1.Cevreci séylemler inandinci degildir. (r)
4.Cevreci sdylemler gergektir.

7.Cevre dostu iiriinler kirliligi etkili bir sekilde
0,17 Tutum/ Cevre azaltabilir.
kirliligi 5.Cevre dostu (yesil) iiriinler gevre igin iyidir.
0,19 6.Cevre dostu iiriinler ¢evrenin bozulmasini
yavaslatmaya yardimei olamaz. (r)

2.Dogal cevrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder.
3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten mutlu
Motivasyon/ olurum.
. 1.Dogal gevreyle ilgili yeni yardim etme yollarini 6grenmek her
Faaliyet ) e
zaman bana keyif vermistir.
4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.
12.Dogal gevreyle ilgilenmek bir seyler yapmak iyi bir fikirdir.
11.Dogal gevreyle ilgilenmek akilci bir istir.

7.Dogal gevreyle ilgil in temel bir

Motivasyon/ 8.Dogal cevreyle ilgilenmek hayatimi yasamayi sectigim yolun
Gevre ilgisi bir pargasidir.

6.Dogal cevreyle ve kendimle ilgilenmek ayrilmaz bir biitiin gibi

goziikiiyor.

5.Dogal cevreye katkida bulunmak hayatimin ayrilmaz bir

pargasidir.

10.Dogal cevreyle ilgilenmek, fayda saglamak icin sectigim bir

yoldur.

u 14.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yapmazsam kendimi suclu
Motivasyon/ hissederdim.
Pismanlik 15.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yapmasaydim kendimi kotii
hissederdim.
13.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmazsam pisman olurdum.

Motivasyon/ 22.Bilmiyorum, dogal gevreyle ilgili cabalarimin nasil yardimci oldugunu géremiyorum.
Karamsarlik 23.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili gabalarimdan ne fayda aldigimi géremiyorum.

21.Bilmiyorum; dogal gevreyle ilgili bosa

Sekil 34'de yer alan sonuglara gore, Tiirkiye'de insanlarin ¢ogu cevre
kirliliginin azaltilmas1 i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Karamsar insanlar dogal cevreye
nasil katki saglayacagini ve yapacagi katkilarin bosa gidecegini diisiinmektedirler.
Cevreyle ilgilenimleri elestirilerden kagmak i¢in yapmaktadirlar. Bu sonugtan Tiirklerin
ne kadar kolektif bir toplum oldugu ¢ikmaktadir. Insanlar cevre dostu iiriinlerinin daha
pahali oldugunu diisiinmektedirler. Ama yine de satin almaktadirlar. Bu da vegan
sirketlerinin fiyat politikasin1 olustururken neye dikkat etmesi gerektigini ifade
etmektedir. Bu yiizden davranigsal niyet ve satin alma niyetine azda olsa bir etkisi
olmaktadir. Almanlar ¢evre ile ilgili konularda daha bilingli oldugu goriilmektedir.
Cevreye katki saglamak ile ilgili kaygilart bulunmamaktadir. Cevre i¢in bir seyler
yapmalarinin faydal oldugunu diisiinmektedirler. Cevreci sdylemlere ve ¢evre dostu
triinlerinin c¢evreye katki sagladigina inanmaktadirlar. Almanlarin satin alma giicii

yiiksek oldugundan, ¢evre dostu iiriinlerinde fiyat kaygilart bulunmamaktadir.
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Tutum Genel

Sekil 35. Analiz sonucu (Tutum) Tiirkiye/Almanya

2.Cevreci sdylemler abartilidir. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
4.Cevreci sdylemler gergektir.

1.Cevreci séylemler inandiric degildir. (r)

9.Cevre dostu uriinler ¢cevreci olmayan

daha
8.Cevre dostu iriinler pahaldir.
10.Cevre dostu iriinler gevreci olmayan
uriinlerden daha ucuzdur. (r)

5.Cevre dostu (yesil) tiriinler gevre igin iyidir.
6.Cevre dostu iiriinler cevrenin bozulmasini

yavaslatmaya yardimci olamaz. (r)
7.Cevre dostu iirtinler kirliligi etkili bir sekilde
azaltabilir.

Tutum/Cevreci

Soylemler
(Attitude 1)

Tutum Uriin/Fiyat
(Attitude 2)

Tutum/Cevre Kirliligi
(Attitude 3)

5.Saghgimdaki degisikliklere karsi uyanigimdir.
9. Ide saghg i ilgili far

yiiksektir.
8.Saghgimla cok ilgiliyim.

6.Guin icerisinde saglik durumumun gidisatiyla ilgili
farkindahigim yiiksektir.

7.Giin igerisinde fiziksel olarak nasil hissettigimi fark ederim.
ghg da cok bili

1.Saghgimi cok diistiniirim.

N

4. siirekli i ( i ).
3 Ide saghgimla ilgili ime kulak veren biriyim.

Satin Alma Niyeti

2.Cevreci séylemler abartilidir. (r)
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r)
1.Cevreci séylemler inandirici degildir. (r)
4.Cevreci soylemler gercektir.

7.Cevre dostu iriinler kirliligi etkili bir sekilde
azaltabilir.

5.Cevre dostu (yesil) iiriinler gevre igin iyidir.
6.Cevre dostu iiriinler gevrenin bozulmasini
yavaslatmaya yardimci olamaz. (r)

Saglik Bilinci /
/

(Health 1)

Tutum/Cevreci
Soylemler
(Attitude 1)

Tutum/Cevre Kirliligi
(Attitude 2)

Tutum Uriin/Fiyat
(Attitude 3)
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1.Saghgimi ok diistiniiriim.
2.5aghgim konusunda ¢ok bilingli
0 e o

yiiksektir.
ilgili ime kulak veren biriyim.
4.Saghgimi siirekli inceliyorum (denetliyorum).
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Motivasyon Genel

Sekil 36. Analiz sonucu (Motivasyon) Tiirkiye/Almanya

7.Dogal cevreyle ilgilenmek kimligimin temel bir pargasidir.
5.Dogal cevreye katklda bulunmak hayatimin ayrilmaz bir pargasidir.

11.Dogal cevreyle
ilgilenmek akilci bir igtir.
12.Dogal gevreyle
ilgilenmek bir seyler

8.Dogal ¢ y segtigim yolun bir pargasidir.
6.Dogal ¢ yle ve kendimle ilgi ayrllmaz bir biitiin gubu giixukuyor
15.Dogal gevreyle ilgili bir seyler tii hissed
10.Dogal ¢ yle ilgil k, fayda sagl k icin sectigim bir yoldur.

3.Dogal gevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten mutlu olurum.

4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.
2.Dogal cevrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder.

1.Dogal gevreyle ilgili yeni yardim etme yollarini 6grenmek her zaman bana keyif vermistir.

18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal gevreyle ilgllenirlm
19.Elestirilmekten k 5 -

yapmak iyi bir fikirdir.

5 Sa&llﬁlmdakl degisikliklere kargi uyanigimdir.

i L icin dogal ¢ y irim. la ilgili farkindal yiiksektir.
17.Diger insanlardan takdir gérmek icin dogal cevreyle ilgilenirim. 8.Sa§llﬁlmla cok ilgiliyim.
22.Bilmiyorum, dogal gevreyle ilgili cabalarimin nasil y. gunu géremiyorum. 6.Giin saglik dur la ilgili farkindaligim yiiksektir.
23.Bil um; dogal ilgili cabal dan ne fayda P 7.Giin igerisinde fiziksel olarak nasil hissettigimi fark ederim.
; gevrey 4 y -
21.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili bosa harcadigimi diisiiniiyorum. 2.5aghigim konusunda ook bilingliyimdir.
1.Saghgimi ¢ok diistiniiril
4 Motiva syon / (;evre 4.5agl iirekl ncellyorum (denetliyorum).
/ ilgisi 3. ilgili kulak veren biriyim.
(Motivation 1)
Motivasyon/Cevre
Katkis
(Motivation 2)

Motivasyon/Beklenti

Saghk

Motivasyon/
Karamsarhk
(Motivation 4)

Motivasyon/Faaliyet
(Motivation 5)

- 2.Dogal cevrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder.
3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten mutlu olurum.

1.Dogal gevreyle ilgili yeni yardim etme yollarini 6§renmek her zaman bana keyif vermistir.

4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.
12.Dogal cevreyle ilgilenmek bir seyler yapmak iyi bir fikirdir.
11.Dogal cevreyle ilgilenmek akilci bir istir.

7.Dogal cevreyle |Ig|lenmek kimligimin temel bir parcasidir.

imi suclu hi
dimi kota hi

14 Dogal cevreyle ilgili bir seyler
.Dogal cevreyle ilgili bir seyler
13 Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmazsam pisman olurdum.

18.Arkadaslarim israr ettigi icin dogal gevreyle ilgilenirim.
19.Elestirilmek | digim i¢in dogal ¢ yle ilgilenirim.
17.Diger insanlardan takdir gérmek icin dogal gevreyle ilgilenirim.

8.Dogal ¢ y sectigim yolun bir parcasidir. 22.Bilmiyorum, dogal cevreyle ilgili cabalarimin nasil yard g 6 iyorum.
6.Dogal ¢ yle ve kendimle ilgi K ayrilmaz bir biitiin gibi goziikiiyor. 23.Bilmiyorum; dogal cevreyle ilgili ne fayda g y
21.Bilmiyorum; dogal ¢ yle ilgili bosa di um.

5.Dogal gevreye katkida bulunmak hayatimin ayrilmaz bir parcasidir.
10.Dogal gevreyle ilgilenmek, fayda saglamak igin sectigim bir yoldur.

Motivasyon/Faaliyet

1.Saghgimi ¢ok distiniiriim.

Saglik Bilinci

s 2 cok bili
(oo 1 9, Id { | la ilgili farkindal yiiksektir.
3 Id higimla ilgili 6 ime kulak veren biriyim.
Motivasyon/Cevre 4.Saghgimi siirekli inceliyorum (d: )
lgisi
(Motivation 2)

(Health 1)

N Motivasyon/Pismanlik
(Motivation 3)

Motivasyon/ Beklenti
(Motivation 4)

Motivasyon/Karamsar

(Motivation 5)

Ik
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Sekil 37.Tiirkiye ve Almanya i¢in Analiz sonucu Arastirma Modeli

(Tutum/Motivasyon/Davranigsal Niyet)

2.Gevreci séylemler abartilidir. (r) = .y
3.Cevreci sdylemler yanilticidir. (r) [~ Tutum/Gevreci

1.Cevreci séylemler inandirici degildir. (r) A séylemler 4
4.Gevreci sdylemler gergektir. — _—

9.Cevre dostu iiriinler cevreci olmayan
iriinlerden daha pahalidir.

8.Cevre dostu driinler pahalidir. ..
Tutum D

10.Cevre dostu iiriinler gevreci olmayan Ve
iiriinlerden daha ucuzdur. (r) Q Uriin/Fiyat 4
-0,16 0,18
—

0,39

3.Gelecek yil iginde vegan gida
(yiyecek) almayi diistiniiriim.
2.Gelecek iig ay icerisinde vegan
gida (yiyecek) almayi
disiiniirim.

5.Gelecekte vegan gida (yiyecek)
almaya istekliyim.

1.Vegan gida (yiyecek) alinm.
4.Vegan gida iriinlerinden,
vegan olmayan gida iriinlerine
gore daha fazla memnunum.

- 2.Cevreci sdylemler abartilidir. (r) e =
3.Gevreci séylemler yanilticidir. (r) ~ Tutum/Gevreci
1.Cevreci séylemler inandiric degildir. (r) ‘\\ soylemler /"
4.GCevreci sdylemler gergektir. =

0,32
9.Cevre dostu iiriinler cevreci olmayan
urtinlerden daha pahaldir.
8.Cevre dostu iriinler pahahdir.
10.Gevre dostu iiriinler gevreci olmayan
iiriinlerden daha ucuzdur. (r)

Tutum N
~ Urin/Fiyat 0,14

A\

0,14

018

5.Gelecekte vegan gida
(yiyecek) almaya istekliyim.
4.Vegan gida iiriinlerinden,
vegan olmayan gida iiriinlerine
gore daha fazla memnunum.
1.Vegan gida (yiyecek) alinm.

3.Gelecek yil iginde vegan gida
(yiyecek) almayi diisiiniriim.
2.Gelecek iig ay icerisinde
vegan gida (yiyecek) almay!
diistiniiriim.

Sekil 35°de yer alan sonuglara gore, Tiirkiye'de insanlarin ¢evre dostu ve vegan iriinlerinin

pahali oldugunu disiinmektedirler. Gelecekte vegan olma niyeti ile halihazirda veganligini

siirdiirme niyeti olanlarin satin almaya yiiksek bir etkisi bulunmaktadir. Almanya'da ¢evreci
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soylemlere inanilmaktadir. Cevreci sdylemler satin alma niyetine etkisi bulunmaktadir. Cevre
dostu tiriinlerinin ¢ok pahali olmadig: diisiiniilmektedir. Almanlar idealist olduklar1 i¢in ¢evre
ile ilgili bir seyler yapilmamasindan dolay1 kendilerini suclu hissetmektedirler. Davranigsal
Niyet/Uzmanligin Satin Alma Niyetine ne kadar yiiksek bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu da

insanlarin veganliklarinin siirdiirmelerinin istemeleri sonucu ¢ikmaktadir.
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3.5.5.T testi Sonuclar

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri konu alan regresyon
testlerinin ardindan, Tiirkiye ve Almanya iilkelerine dair farkliliklarin saptanmasi/test edilmesi
ve ayr1 ayri faktor analizlerinin sonucunda ayni faktor altina toplanan degiskenler igin T testi
yontemine bagvurulmustur. Asagidaki tablolarda analiz sonuglar1 anket sorulart ile birlikte yer

almaktadir.

Tablo 44. Milliyetlere gore Tutum/Cevre kirliligi fark testi

N Ort. Std. Sap. | tdegeri | p degeri
Tutum/Cevre kirliligi
(Attitude2) Tiirk 376 | 4,234 0,71939 11,065 0,000
Alman | 367 | 3,6131 0,80668

6.Cevre dostu iirlinler ¢evrenin bozulmasini yavaslatmaya yardimci olamaz.

7.Cevre dostu tirtinler kirliligi etkili bir sekilde azaltabilir.

Tablo 32'de yer alan sonuglara gore, Tutum/Cevre kirliligi degiskeni Tiirklere ve
Almanlara gore istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t:11,065; p:0,000).
Buna gore ortalamalara bakildiginda Tiirklerin Almanlara goére Tutum/Cevre kirliligi
degiskenindeki sorulara verdikleri cevaplarla duyduklar1 hassasiyetin 6neminin daha fazla

oldugu bulunmustur (Tiirk:4,23>Alman:3,61).

Tablo 45. Milliyetlere gore Tutum iiriin/fiyat fark testi

N Ort. Std. Sap. tdegeri | p degeri

Tutum tiriin/fiyat
(Attitude3) Tiirk 376 | 3,6729 0,85667 -5,957 0,000
Alman | 367 | 4,0136 0,69616
8.Cevre dostu tirlinler pahalidir.

9.Cevre dostu tiriinler ¢evreci olmayan iiriinlerden daha pahalidir.
10.Cevre dostu tiriinler ¢evreci olmayan lirtinlerden daha ucuzdur.

Tablo 33'de yer alan sonuglara gore, Tutum iiriin/fiyat degiskeni Tirklere ve
Almanlara gore istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t:-5,957; p:0,000).

Buna gore ortalamalara bakildiginda Almanlarin Tiirklere gore Tutum iriin/fiyat
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degiskenindeki sorulara verdikleri cevaplarla duyduklar1 hassasiyetin 6neminin daha fazla

oldugu bulunmustur (Alman:4,01>Tiirk:3,67).

Tablo 46. Milliyetlere gére Motivasyon/Beklenti fark testi

N Ort. Std. Sap. | tdegeri | p degeri

Motivasyon/Beklenti
(Motivation4) Tiirk 376 | 1,3537 0,65718 -1,984 0,048
Alman | 367 [ 1,4469 0,62152
17.Diger insanlardan takdir gormek igin dogal ¢evreyle ilgilenirim.
18.Arkadaglarim 1srar ettigi i¢in dogal ¢evreyle ilgilenirim.
19.Elestirilmekten kagindigim i¢in dogal ¢evreyle ilgilenirim.

Tablo 35°de yer alan sonuglara gore, Motivasyon/Beklenti degiskeni Tiirklere ve
Almanlara gore istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t:-1,984; p:0,048).
Buna gore ortalamalara bakildiginda Almanlarin Tiirklere goére Motivasyon/Beklenti
degiskenindeki sorulara verdikleri cevaplarla duyduklar1 hassasiyetin 6neminin daha fazla

oldugu bulunmustur (Alman:1,44>Tiirk:1,35).

Tablo 47. Milliyetlere gore Davranigsal Niyet/Faaliyet fark testi

N Ort. Std. Sap. tdegeri | p degeri

Davranissal Niyet/Faaliyet (BI1) | Tirk 376 | 4,5977 0,78883 5,555 0.000

Alman | 367 | 4,1982 1,13608

1.Yakin gelecekte daha az et iiriinii tilketmek niyetindeyim.

2.Yakin gelecekte daha fazla sebze tiiketmek niyetindeyim.

3.Yakin bir gelecekte vegan bir diyet (beslenme diizeni) deneme niyetindeyim.

4.Yakin gelecekte vegan olmayi diislinliyorum.

Tablo 36"de yer alan sonuglara gore, Davranigsal Niyet/Faaliyet degiskeni Tiirklere ve
Almanlara gore istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t:5,555; p:0,000).
Buna gore ortalamalara bakildiginda Tiirklerin Almanara gore Davranigsal Niyet/Faaliyet
degiskenindeki sorulara verdikleri cevaplarla duyduklar1 hassasiyetin 6neminin daha fazla

oldugu bulunmustur (Tiirk:4,60>Alman:4,20).
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Tablo 48. Milliyetlere gore Davranigsal Niyet/Uzmanlik fark testi

N Ort. Std. Sap. t degeri | p degeri
Davranigsal Niyet/Uzmanlik
(BI2) Tirk [ 376 4,25 1,28996 -2,609 0,009
Alman | 367 | 4,4782 1,08809

5.Veganim ve Oniimiizdeki y1l vegan olarak devam edecegim.

6.Veganim ve Oniimiizdeki 3 yil vegan olarak devam edecegim.

Tablo 37 de yer alan sonuglara gore, Davranigsal Niyet/Uzmanlik degiskeni Tiirklere

ve Almanlara gore istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t:-2,609; p:0,009).

Buna gore ortalamalara bakildiginda Almanlarin Tiirklere gére Davranissal Niyet/Uzmanlik

degiskenindeki sorulara verdikleri cevaplarla duyduklar1 hassasiyetin 6neminin daha fazla

oldugu bulunmustur (Alman:4,48>Tiirk:4,25).
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Sonuc ve Oneriler

Calismanin amaci dogrultusunda yasam tarzi olan veganligin satin alma davraniglarina
etkisi arastirilmaktadir. Calisma igin literatiir taramasi yapilmis ve arastirma modeli

olusturulmaktadir.

Arastirma katilimcilarinin demografi profili inceleme sonuglarina gore Tiirkiyeden
olan 376 anketin cevaplayicilarmin %85,6's1 kadin, %14,4'1 erkektir. Almanyadan ise 367
katilimcidan %85,8'1 kadin, %13,4"1i erkektir. Toplamda 743 kisi ile anket yapilmistir.

Bu caligmada anket aragtirma yontemi kullanilmaktadir. Aragtirmada her iki iilke
icinde ayr1 ayr1 analizler yapilmaktadir. Anket formu kapsaminda hayvan haklari, saglik, cevre,
tutum, motivasyon, davranissal niyet ve satin alma niyeti boyutlar1 6lgmek amaciyla kullanilan
Olceklerin gecgerliligi Cronbach Alfa katsayisi ile ol¢lilmektedir. Yedi 6lgekte yeterli derecede
istatistiksel olarak giivenilir deger bulunmaktadir. Tiirkiye sonuglari i¢in; hayvan haklari, cevre
ve davranigsal niyet 6lgekleri yapilan faktor analizi sonucu her iicii i¢in de iki, motivasyon i¢in
bes, tutum icin ii¢, saglik ve satin alma niyeti ise tek alt boyut altinda toplanmistir. Almanya
sonuclarinda ise hayvan haklari, saglik, davranigsal ve satin alma niyet Ol¢egi igin iki,

motivasyon i¢in bes, tutum i¢in ii¢ ve ¢evre i¢in tek alt boyut altinda toplanmustir.

Arastirma regresyon analizi sonuglarina gore Tiirklerde hayvanlarin korunmasi ve
cevre kirliliginin tutum/gevre sdylemler iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu etkiye dair
istatistiksel katsay1 (beta) degerleri sirasiyla -0,21 ve 0,16 olarak bulunmaktadir. Cevre kirliligi
boyutunun hayvanlarin korunmasina gore tutum/cevre sdylemlerde daha etkili oldugu tespit
edilmektedir. Cevreci tirlinler/fiyatin (-0,17) tutum {irlin/fiyat izerinde etki etmektedir. Sagligin
(0,21) tutum/gevre kirliligi iizerinde etkisi vardir.

Almanlarda ise hayvanlarin korunmasi, hayvan haklari/empati ve c¢evrenin
tutum/gevreci sdylemler iizerinde olumlu etkisi vardir. Bu etkiye dair istatistiksel katsay1
degerleri sirasiyla -0,20, 0,20 ve 0,17 olarak bulunmaktadir. Hayvan haklari/empati boyutunun
digerlerine gore tutum/gevreci sdylemlerde daha etkili oldugu tespit edilmektedir. Saglik bilinci
(0,11) ve cevrenin (0,19) tutum/gevre kirliligi {izerinde etki etmektedir. Tutum {iriin/fiyat
bagimli degiskeni regresyon analizi sonucunda anova anlamli ¢ikmadigindan dolay1 bagimsiz

degiskenlerin etkisinin olmadig1 tespit edilmektedir.
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Diger degiskenlerin regresyon analiz sonuglar1 arastirmanin igersinde detayli bir

sekilde yer almaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri konu alan regresyon
testlerinin ardindan, Tiirk ve Alman toplumlarina dair farkliliklarin saptanmasi/test edilmesi ve
ayrt ayri faktor analizlerinin sonucunda ayni faktdr altina toplanan degiskenler icin T testi
yontemine bagvurulmaktadir. Analiz sonucunda onalti alt faktorlerden sadece besinin
birbirinden farkli oldugu bulunmaktadir. Buna istinaden katilimcilarin verdikleri cevaplarla
Almanlarin  Tiirklere gore Tutum {irlin/fiyat, Motivasyon/Beklenti ve Davranissal
Niyet/Uzmanlik basliklar1 altinda olan sorularin daha fazla énemli oldugu bulunmaktadir.
Tiirklerin Almanlardan Tutum/Cevre kirliligi ve Davranigsal Niyet/Faaliyet konularindaki

sorulara verdikleri cevaplarla daha duyarli olduklar tespit edilmektedir.

Bu aragtirma “veganligin” son zamanlarda hizli biiylimesinden dolay1 ele alinmistir.
Glinlimiizde tiiketici istek ve ihtiyaclar siirekli olarak degismektedir. Tiiketici beklentilerinin
fazla olmasindan dolay1 pazarlamacilar1 farklilagsmak adina ¢esitli stratejiler gelistirmeye
itmektedir. Pazarlamacilar bu stratejileri gelistirirken Once veganligin bir yasam bicimi
oldugunu diisiinerek ele almalari gerekmektedir. Ayrica hedef grubuna yonelik stratejiler
gelistirirken de saglik, ¢evresel ve sosyal konulara 6zel 6nem verildigi ve siirdiiriilebilirligin

onemsendigi bir yasam bicimi olan LOHAS terimini de tercih etmektedirler.

Yapilmast Onerilen temel stratejiler ise Tiitk vegan pazar igin hayvanlarin
korunmasina yonelik iiriinlerinin {izerine V-Label etiketi temin etmeleri gerekmektedirler.
Vegan sirketler ¢evre kirliligini azaltilmasi i¢in ¢evre dostu iriinler liretmelidir ve gevreye
farkindalik saglamak adina sosyal sorumluluk projeleri olusturmalidirlar. Satin alim giiciiniin
diisiik olmas1 sebebiyle iiriin maliyetlerini diislirlip fiyat politikalarinda iyilestirme

yapmalidirlar. Alman vegan pazari i¢in saglik konusunu daha 6n plana ¢ikarmalidirlar.

Arastirma bulgular1 yasam tarzi olarak veganligin satin alma davranislarina etkisinin
olumlu cevap verdigi ve hedeflenen bu kitleyi satin almaya gotiirdiigii yontinde olmaktadir.
Bildirilen bulgulardan elde edilen ¢ikarimlar gelecekteki teorik arastirmalar ve sektor i¢in bir

yol haritas1 olarak kabul edilmektedir.
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Gelecek calismalar ve sektdre Oneriler olarak, konu farkli yoOnlerden ele
alinabilmektedir. Arastirma, farkli demografik 6zelliklere sahip 6rneklemler {izerinde de test
edilebilmektedir. Veganlarin hangi konulara hassasiyet gosterdikleri, hangi konulara tutum ve
niyetlerinin oldugunu bu alanlarda tiiketicilerin tercihleri sonucunda markalarin stratejik bir
calisma yapip marka sadakati olusturmayr hedefleyebilmektedirler. Ayrica veganliin
arkasinda yatan nedenler farkli arastirma teknikleri ile aragtirilabilir pazarlama teknikleri ise

deney yontemi ile farkli boyutlari ile test edilebilir.
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EKLER

FEk1.Anket Formu

Vegan Yasam Tarzi ve Anlayisinin Miisterilerine Satin Alma Niyeti Uzerine

EtKkisi

Bu yiiksek lisans tez c¢alismasi anketi, Marmara Universitesi-Sosyal Bilimler
Enstitiisii-Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans 6grencisi Ali Hasan Giiney ve Prof. Dr. Azra
Bayraktar danigmanliginda yapilmaktadir. Arastirma siirecinde elde edilen veriler yalnizca
bilimsel ¢calismada kullanilacaktir. Anket sorularini eksiksiz cevaplamanizi rica ederiz. Fikir

ve goriiglerinizi vegan.masterthesis@gmail.com adresine yazabilirsiniz. Katkinizdan dolay1

tesekkiir ederiz.

Veganlik, hayvanlarin gida, giyim ya da baska amaglar ugruna maruz kaldiklari
somiiric ve zuliimden miimkiin derecede kaginan bir yasam bi¢imidir. Ayrica veganlik,
insanlar, hayvanlar ve c¢evrenin yararina, hayvan kullanimini i¢cermeyen alternatiflerin
gelistirilmesini ve kullanimini da desteklemektir. Beslenme konusunda ise, kismen veya

tamamen hayvanlardan elde edilen iirlinlerin, reddedilmesi anlamina gelmektedir.

Kendinizi Vegan tarzi yasam bi¢imine ne kadar yakin hissetmektesiniz?

1=hig 7=¢ok
hissetmiyorum hissediyorum
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Asagidaki vegan tirtinlerden hangilerini tercih edersiniz?

Hi¢ | Nadiren

Bazen

Siklikla

Her zaman

Yiyecek

Paketli gidalar
(ambalajli/konserve)

Atistirmalik ve
sekerleme

Mesrubat (Igecek)

Giyim

Kozmetik ve bakim
uriinleri

Temizlik

Liitfen asagidaki sorular1 hayvan haklarina kars1 tutumunuza gore cevaplayiniz
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1.Hayvancilikta, hayvanlar hi¢bir zaman insancil bir
sekilde muamele gormezler.

2.Ciftciler, hayvansal lirinler igin daha ytiksek fiyatlar
alirsa hayvanlarina daha iyi davranirlar.

3.Hayvanlarin ¢ayirlikta/otlakta beslenmeleri daha
uygundur.

4.Hayvancilikta, hayvanlar kendilerini rahat
hissedecekleri sekilde bakilabilirler.

5.Hayvanlarin hayatta kalmalar1 ya da yavrular1 i¢in
ihtiya¢ duymadiklar1 hayvansal {iriinleri insanlar
tiiketebilirler.

6.Hayvanlara iyi bakildigindan kesinlikle emin olsaydim,
hayvansal iiriinleri satin alirdim.

7.Tiim hayvanlara dogal 6lim hakki verilmelidir.

8.Hayvanlarin da insanlarla benzer hisleri ve korkulari
vardir.

9.Insanlar hicbir sekilde hayvan sahibi olmamalidir.
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Liitfen asagidaki sorulari ¢gevre ve doga konusundaki tutumunuza gore cevaplayiniz

St
UdIIPEN
uezegqg
BIIS
uewez JOH

1.Her zaman gevre kirliligini azaltmaya yardimci olan
iirtinleri tercih ederim.

2 Kullandigim elektrik miktarini azaltmaya calistyorum.

3.Bazi tirlinlerin yaratabilecegi olasi ¢cevresel zararlari
anliyorum ve bu lirlinleri satin almiyorum.
4.Kullandigim tiriinleri ekolojik nedenlerden dolay1
degistirdim.

5.Y{iksek fiyatl olsalar bile ¢evre dostu {irlinler satin
alirim.

6.Ailemi / arkadaglarimi ¢evreye zararli tirlinleri
almamalari i¢in ikna ettim.

7.Belirli tirtinleri daha az gevre kirliligine neden
olduklari i¢in satin alirim.

8.Tekrar kullanilabilen ambalajlarda paketlenmis
riinleri satin alirim.

9.Cevreyi az kirleten tirlinleri satin almak igin bilingli bir
caba gosteriyorum.

10.1ki iiriin arasinda kalirsam, ¢evreye her zaman daha az
zararli olan1 alirim.

11.Cevreye zarar veren ev temizlik tiriinlerini satin
almiyorum.

12.Cevre dostu iiriinler, gevre dostu olmayan {iiriinlerden
daha yiiksek fiyatli olsalar bile satin alirdim.
13.Etiketinin lizerinde geri doniistiiriilmiis kagittan
yapildig1 belirtilen tiriinleri arryorum ve satin altyorum.
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1.Cevreci soylemler inandirict degildir.

2.Cevreci soylemler abartilidir.

3.Cevreci sdylemler yanilticidir.

4.Cevreci sOylemler gergektir.

5.Cevre dostu (yesil) triinler ¢evre igin iyidir.

6.Cevre dostu iirlinler ¢evrenin bozulmasini
yavaglatmaya yardimci olamaz.

7.Cevre dostu iriinler kirliligi etkili bir sekilde
azaltabilir.

8.Cevre dostu iirtinler pahalidir.

9.Cevre dostu triinler ¢evreci olmayan iiriinlerden daha
pahalidir.

10.Cevre dostu iiriinler ¢evreci olmayan tiriinlerden daha
ucuzdur.

Liitfen asagidaki sorular1 saglik konusundaki tutumunuza gore cevaplayiniz
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1.Saglhigimi ¢ok diisiiniiriim.

2.Sagligim konusunda ¢ok bilingliyimdir.

3.Genelde sagligimla ilgili 6nsezilerime kulak veren
biriyim.

4.Sagligim siirekli inceliyorum (denetliyorum).

5.Sagligimdaki degisikliklere kars1 uyanigimdir.

6.Giin icerisinde saglik durumumun gidisatiyla ilgili
farkindaligim yiiksektir.

7.Giin igerisinde fiziksel olarak nasil hissettigimi fark
ederim.

8.Sagligimla ¢ok ilgiliyim.

9.Genelde sagligimin gidisatiyla ilgili farkindaligim
yiiksektir.
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Liitfen asagidaki sorular1 dogal ¢evreyle ilgili diislincelerinizi ve ¢evreyi koruma

motivasyonunuza gore cevaplayiniz
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1.Dogal ¢evreyle ilgili yeni yardim etme yollarini
O0grenmek her zaman bana keyif vermistir.

2.Dogal ¢evrenin kalitesini arttirmak beni mutlu eder.

3.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yaptigimi hissetmekten
mutlu olurum.

4.Dogal cevreye katkida bulunmaktan keyif duyarim.

5.Dogal ¢evreye katkida bulunmak hayatimin ayrilmaz
bir parcasidir.

6.Dogal ¢cevreyle ve kendimle ilgilenmek ayrilmaz bir
biitiin gibi goziikiiyor.

7.Dogal gevreyle ilgilenmek kimligimin temel bir
pargasidir.

8.Dogal gevreyle ilgilenmek hayatimi yagamay1 sectigim
yolun bir pargasidir.

9.Dogal ¢evreyle ilgilenmek duyarli bir harekettir.

10.Dogal cevreyle ilgilenmek, fayda saglamak icin
sectigim bir yoldur.

11.Dogal cevreyle ilgilenmek akilci bir istir.

12.Dogal cevreyle ilgilenmek bir seyler yapmak iyi bir
fikirdir.

13.Dogal ¢evreyle ilgili bir seyler yapmazsam pisman
olurdum.

14.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmazsam kendimi
suclu hissederdim.

15.Dogal cevreyle ilgili bir seyler yapmasaydim kendimi
kotii hissederdim.

16.Dogal ¢evreyle ilgili bir seyler yapmazsam diger
insanlar iiziiliir.

17.Diger insanlardan takdir gérmek icin dogal cevreyle
ilgilenirim.

18.Arkadaglarim 1srar ettigi i¢in dogal ¢evreyle
ilgilenirim.

19.Elestirilmekten kagindigim igin dogal gevreyle
ilgilenirim.

20.Dogal ¢evreyle ilgili durumun neden diizelmedigini
merak ediyorum.

21.Bilmiyorum; dogal ¢evreyle ilgili konularda
zamanimi bosa harcadigimi diisiiniiyorum.

22.Bilmiyorum, dogal ¢evreyle ilgili ¢abalarimin nasil
yardimci oldugunu géremiyorum.

23.Bilmiyorum; dogal ¢evreyle ilgili cabalarimdan ne
fayda aldigimi géremiyorum.
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Liitfen asagidaki sorular1 gelecekteki davranislarinizi diistinerek cevaplayiniz
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1.Yakin gelecekte daha az et iiriinii tiikketmek

niyetindeyim.

2.Yakin gelecekte daha fazla sebze tiikketmek

niyetindeyim.

3.Yakin bir gelecekte vegan bir diyet (beslenme diizeni)

deneme niyetindeyim.

4.Yakin gelecekte vegan olmay1 diisiinityorum.

5.Veganim ve oniimiizdeki y1l vegan olarak devam

edecegim.

6.Veganim ve oniimiizdeki 3 yil vegan olarak devam

edecegim.

Litfen asagidaki sorular1 satin alma niyetinize gore cevaplayiniz
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1.Vegan gida (yiyecek) alirim.

2.Gelecek {ig ay icerisinde vegan gida (yiyecek) almay1
distintirtim.

3.Gelecek yil iginde vegan gida (yiyecek) almay1
diisliniiriim.

4.Vegan gida iiriinlerinden, vegan olmayan gida
tiriinlerine gore daha fazla memnunum.

5.Gelecekte vegan gida (yiyecek) almaya istekliyim.
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Cinsiyetiniz?

Kadin / Erkek

Yasiniz?

18-25/26-35/36-45/46-55/56-65/ 66-75 / 76 ve lizeri
Medeni durumunuz?

Evli / Bekar / Diger

Cocuk say1s1?

0/1/2/3/4/5 ve lizeri

Egitim diizeyiniz?

[Ikdgretim / Lise / Lisans / Yiiksek Lisans / Doktora / Diger
Mesleginiz?

Ozel sektor / Kamu sektorii/ Akademisyen / Ogrenci / Ev hanimi / Calismiyorum /

Diger
Ailenizin aylik geliri?

0-1.000/ 1.001-4.000 / 4.001-7.000 / 7.001-10.000 / 11.000-20.000 / 21.000-30.000 /
31.000-40.000 / 41.000-50.000 / 51.000 ve iizeri
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Ek2.Olgekler

Tablo 1 Hayvan haklar1 6l¢egi

Kaynak: Janssen, M., Busch, C., Rodiger, M. ve Hamm, U. (2016). Motives of consumers
following a vegan diet and their attitudes towards animal agriculture. Journal of Appetite,
(p.648).

animal rights |

1 [ In livestock farming, | Hayvancilikta, hayvanlar In der Viehzucht werden die
animals are never hi¢bir zaman insancil bir Tiere niemals auf artgerechter
treated in a humane sekilde muamele gormezler. | Weise behandelt.
way.

2 | Farmers would treat Ciftciler, hayvansal tirlinler Die Landwirte wiirden ihre
their animals better if | i¢in daha yiiksek fiyatlar Tiere besser behandeln, wenn
they received higher | alirsa hayvanlarina daha iyi sie hohere Preise fiir tierische
prices for animal davranirlar. Produkte erhielten.
products.

3 [ It is okay to keep Hayvanlarin ¢ayirlikta/otlakta | Es ist in Ordnung, Tiere auf
animals on a pasture. | beslenmeleri daha uygundur. | einer Weide zu halten.

4 | In livestock farming, [ Hayvancilikta, hayvanlar In der Viehzucht kdnnten die
animals could be kept | kendilerini rahat Tiere so gehalten werden, dass
in such a way that hissedecekleri sekilde sie sich wohlfiihlten.
they feel comfortable. | bakilabilirler.

5 | Humans are allowed | Hayvanlarin hayatta Menschen diirfen tierische
to consume animal kalmalar1 ya da yavrular1 i¢in | Produkte konsumieren, welche
products that the ihtiya¢ duymadiklart die Tiere fiir ihr eigenes
animals don’t need hayvansal iiriinleri insanlar Uberleben oder ihre
for their own survival | tiiketebilirler. Nachkommen nicht bendtigen.
or their offspring.

6 [ I would buy animal Hayvanlara 1yi bakildigindan | Ich wiirde tierische Produkte
products if I were kesinlikle emin olsaydim, kaufen, wenn ich absolut sicher
absolutely certain that | hayvansal iirlinleri satin wire, dass es den Tieren gut
the animals are doing | alirdim. geht.
well.

7 | All animals should be | Tiim hayvanlara dogal 6liim | Allen Tieren sollte das Recht
granted the right to a | hakki verilmelidir. auf einen natiirlichen Tod
natural death. gewihrt werden.

8 | Animals have similar | Hayvanlarin da insanlarla Tiere haben dhnliche Gefiihle
feelings and fears as | benzer hisleri ve korkulari und Angste wie Menschen.
humans. vardir.

9 | People should not Insanlar higbir sekilde hayvan | Menschen sollten iiberhaupt

keep animals at all.

sahibi olmamalidir.

keine Tiere halten.
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Tablo 2 Saglik 6lcegi

Kaynak: Phua, J., Seunga, V. J. ve Jihoon, K. (2019). The Roles of Celebrity Endorsers and
Consumers Vegan Identity in Marketing Communication about Veganism. Journal of
Marketing Communications, (p.11).

health

1

I reflect about my
health a lot.

Sagligimi ¢ok diigtintiriim.

Ich denke viel Uiber meine
Gesundheit nach.

2 | I am very self- Sagligim konusunda ¢ok Ich bin sehr selbstbewusst um
conscious about my bilingliyimdir. meine Gesundheit.
health.

3 | I am generally attentive | Genelde sagligimla ilgili Ich achte im Allgemeinen auf
to my inner feelings onsezilerime kulak veren meine inneren Gefiihle in
about my health. biriyim. Bezug auf meine Gesundheit.

4 | I am constantly Sagligimi siirekli Ich tiberpriife standig meine
examining my health. | inceliyorum (denetliyorum). [ Gesundheit.

5| Iam alert to changes in | Saghigimdaki degisikliklere | Ich bin wachsam gegeniiber
my health. kars1 uyanigimdir. Verdnderungen in meinem

Gesundheitszustand.

6 | I am usually aware of | Giin igerisinde saglik Normalerweise bin ich mir
my health. durumumun gidisatiyla ilgili | meiner Gesundheit bewusst.

farkindaligim yiiksektir.

7 | I am aware of the state | Giin i¢erisinde fiziksel Ich bin mir meines
of my health as I go olarak nasil hissettigimi fark | Gesundheitszustands im Alltag
through the day. ederim. bewusst.

8 | I notice how I feel Sagligimla ¢ok ilgiliyim. Im Alltag nehme ich wahr, wie
physically as I go ich mich korperlich fiihle.
through the day.

9 | I am very involved Genelde sagligimin Ich achte sehr auf meine
with my health. gidisatiyla ilgili Gesundbheit.

farkindaligim yiiksektir.
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Tablo 3 Cevre dlgegi

Kaynak: Raggiotto, F., Mason, M. C. ve Morettl, A. (2018). Religiosity, materialism,
consumer environmental predisposition. Some insights on vegan purchasing intentions in
Italy. International Journal of Consumer Studies, (p.620).

environment |

1

I always choose
products that contribute

Her zaman gevre kirliligini
azaltmaya yardimci olan

Ich wihle immer Produkte, die
zur Reduzierung der

to reduce pollution iriinleri tercih ederim. Umweltverschmutzung
beitragen.

2 | I try to reduce the Kullandigim elektrik Ich versuche, den
amount of electricity I | miktarini azaltmaya Stromverbrauch zu reduzieren.
use caligtyorum.

3 | [ understand potential | Baz {irlinlerin Ich weil3, dass einige Produkte
environmental damage | yaratabilecegi olasi potenzielle Umweltschdaden
some products may cevresel zararlari verursachen konnen, deshalb
cause, and I do not anliyorum ve bu iiriinleri kaufe ich diese Produkte nicht.
purchase these products | satin almiyorum.

4 | I have switched Kullandigim {iriinleri Ich habe die Produkte aus
products for ecological [ ekolojik nedenlerden okologischen Griinden
reasons dolay1 degistirdim. gewechselt.

5 | I buy environmentally | Yiiksek fiyatl olsalar bile | Ich kaufe umweltfreundliche
friendly products even | ¢evre dostu iiriinler satin Produkte, auch wenn sie teurer
if higher priced alirim. sind.

6 | I have convinced Ailemi / arkadaslarimi Ich habe meine Familie /
family/friends not to cevreye zararli lirtinleri Freunde davon iiberzeugt,
buy products harmful almamalari i¢in ikna ettim. | keine umweltschéddlichen
to the environment Produkte zu kaufen.

7 | I purchase certain Belirli iirtinleri daha az Ich kaufe bestimmte Produkte,
products because they | ¢evre kirliligine neden weil sie weniger
cause less pollution olduklari i¢in satin alinm. | Umweltverschmutzung

verursachen.

8 | I buy products Tekrar kullanilabilen Ich kaufe Produkte, die in
packaged in reusable ambalajlarda paketlenmis | wiederverwendbaren Behiltern
containers iiriinleri satin alirim. verpackt sind.

9 | I provide a conscious Cevreyi az kirleten Ich bemiihe mich bewusst,
effort to buy products | iiriinleri satin almak i¢in schadstoffarme Produkte zu
low in pollutants bilingli bir caba kaufen.

gosteriyorum.

10 | Between two products, | Iki {iriin arasinda kalirsam, | Zwischen zwei Produkten
I always buy one less cevreye her zaman daha az | kaufe ich immer das Produkt,
harmful to environment | zararli olan1 alirim. das weniger umweltschédlich

ist.

11 [ I do not buy household | Cevreye zarar veren ev Ich kaufe keine
products that harm the | temizlik iriinlerini satin Haushaltsprodukte, die der
environment almiyorum. Umwelt schaden.

12 [ I would buy Cevre dostu tiriinler, ¢cevre | Ich wiirde umweltfreundliche
environmentally dostu olmayan iiriinlerden | Produkte auch dann kaufen,

friendly products even
if prices were higher
than non-

daha yiiksek fiyatlh olsalar
bile satin alirdim.

wenn die Preise hoher sind als
bei nicht umweltfreundlichen
Produkten.
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13

I look for and buy
products which are
labelled as made from

Etiketinin lizerinde geri
dontstiiriilmiis kagittan

yapildig1 belirtilen tirtinleri

Ich suche und kaufe Produkte,
die mit "aus Recyclingpapier
hergestellt" gekennzeichnet

recycled paper artyorum ve satin sind.
aliyorum.
Tablo 4 Tutum 6lcegi

Kaynak: Bruner, G., C. (Volume 7). Marketing Scales Handbook, (p.33-35).

attitude

1 | The green claims are Cevreci sdylemler Die Behauptungen der
not believable. (r) inandirict degildir. Umweltschiitzer sind nicht

glaubwiirdig.

2 | The green claims are Cevreci sdylemler Die Behauptungen der
exaggerated. (1) abartiidir. Umweltschiitzer sind iibertrieben.

3 | The green claims are Cevreci sdylemler Die Behauptungen der
misleading. (1) yanilticidir. Umweltschiitzer sind irrefiihrend.

4 | The green claims are Cevreci sdylemler Die Behauptungen der
real. gercektir. Umweltschiitzer sind echt.

5 | Green products are Cevre dostu (yesil) Bio-Produkte sind gut fiir die
good for the iirlinler ¢evre i¢in iyidir. | Umwelt.
environment.

6 | Green products cannot | Cevre dostu iiriinler Bio-Produkte konnen nicht dazu
help slow the cevrenin bozulmasini beitragen, die Verschmutzung der
deterioration of the yavaglatmaya yardimc1 | Umwelt zu verlangsamen.
environment. (1) olamaz.

7 | Green products can Cevre dostu tiriinler Bio-Produkte kénnen die
effectively reduce kirliligi etkili bir sekilde | Umweltverschmutzung wirksam
pollution. azaltabilir. reduzieren.

8 | Green products are Cevre dostu triinler Bio-Produkte sind teuer.
expensive. pahalidir.

9 | Green products cost Cevre dostu triinler Bio-Produkte kosten mehr als
more than non-green cevreci olmayan nicht Bio-Produkte.
products. iiriinlerden daha

pahalidir.
10 | Green products are Cevre dostu triinler Bio-Produkte sind billiger als

cheaper than non-
green products. (1)

cevreci olmayan
iirinlerden daha
ucuzdur.

nicht Bio-Produkte.
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Tablo 5 Motivasyon 6lgegi

Kaynak: Pelletier, L. G., Tuson, K. M., Green-Demers, 1., Noels, K. ve Beation, A. M.
(1998). Why are you doing things for the Environment? The Motivation toward the
Environment Scale (MTES). Journal of Applied Social Psychology, (p.446-447).

motivation |

1

Pleasure in
mastering new
ways to help

Dogal ¢evreyle ilgili yeni
yardim etme yollarinm
O0grenmek her zaman bana
keyif vermistir.

Es bereitet mir Freude, neue
Wege zu lernen, um mit der
Umwelt umzugehen.

2 | Pleasure in Dogal ¢evrenin kalitesini Es freut mich, die Qualitit der
improving quality | arttirmak beni mutlu eder. Umwelt in Bezug auf die
of environment natiirliche Umwelt zu verbessern.

3 | Like feeling when | Dogal ¢evreyle ilgili bir Ich fiithle mich gut dabei, wenn
doing things for seyler yaptigimi ich etwas fiir die Umwelt tue.
environment hissetmekten mutlu olurum.

4 | Pleasure in Dogal ¢evreye katkida Ich leiste gerne einen Beitrag zur
contributing to bulunmaktan keyif duyarim. | Umwelt.
environment

5 | An integral part of | Dogal ¢evreye katkida Einen Beitrag zur Umwelt zu
my life bulunmak hayatimin leisten, ist ein wesentlicher

ayrilmaz bir parcasidir. Bestandteil meines Lebens.

6 | Seems that taking | Dogal ¢cevreyle ve kendimle | Sich um die Umwelt und mich
care of myself and | ilgilenmek ayrilmaz bir selbst zu kiimmern, scheint ein
environment are biitlin gibi goziikiiyor. untrennbares Ganzes zu sein.
inseparable

7 | Has become a Dogal ¢evreyle ilgilenmek | Der Umgang mit der Umwelt ist
fundamental part kimligimin temel bir ein wesentlicher Bestandteil
of who I am parcasidir. meiner Identitét.

8 | Part of the way Dogal ¢evreyle ilgilenmek Sich um die Umwelt zu kiimmern,
I’ve chosen to live | hayatimi1 yasamayi sectigim | ist Teil meiner Lebensweise.
my life yolun bir parcasidir.

9 | Is asensible thing | Dogal ¢evreyle ilgilenmek | Es zeugt von Einfiihlsamkeit, sich
to do duyarli bir harekettir. um die Umwelt zu kiimmern.

10 | A way I’ve chosen | Dogal ¢evreyle ilgilenmek, | Ich habe mich dazu entschlossen,
to contribute fayda saglamak i¢in mich um die Umwelt zu kiimmern

sectigim bir yoldur. und einen Beitrag zu leisten.

11 | Is a reasonable Dogal cevreyle ilgilenmek Es ist sinnvoll, sich mit unserer
thing to do akilc bir istir. Umwelt zu beschiftigen.

12| A goodideatodo | Dogal ¢evreyle ilgilenmek | Es ist eine gute Idee, etwas zu tun,
something about bir seyler yapmak iyi bir um die Umwelt zu schonen.
environment fikirdir.

13 | I"d regret not doing | Dogal ¢evreyle ilgili bir Ich wiirde es bedauern, wenn ich
something seyler yapmazsam pisman nichts fiir die Umwelt tun wiirde.

olurdum.

14 | Would feel guilty | Dogal cevreyle ilgili bir Wenn ich nichts fiir die Umwelt
if I didn’t seyler yapmazsam kendimi | tun wiirde, wiirde ich mich

suclu hissederdim. schuldig fiihlen.
15 | Would feel bad if I | Dogal ¢evreyle ilgili bir Ich wiirde mich schlecht fiihlen,

didn’t do anything

seyler yapmasaydim
kendimi kotii hissederdim.

wenn ich nichts fir die Umwelt
tun wirde.
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16

Other people will
be upset if [ don’t

Dogal ¢evreyle ilgili bir
seyler yapmazsam diger
insanlar {iziiliir.

Ich wiirde andere Menschen
enttduschen, wenn ich nicht auf
die Umwelt achten wiirde.

17

For the recognition
I get from others

Diger insanlardan takdir
gormek i¢in dogal ¢evreyle
ilgilenirim.

Ich kiimmere mich um die
Umwelt, um von anderen
Menschen geschitzt zu werden.

18 | Because my Arkadaglarim 1srar ettigi Ich kiimmere mich um die
friends insist that I | i¢cin dogal ¢evreyle Umwelt, weil meine Freunde
do ilgilenirim. darauf bestehen.

19 | To avoid being Elestirilmekten kacindigim | Ich kiimmere mich um die
criticized icin dogal cevreyle Umwelt, weil ich nicht kritisiert

ilgilenirim. werden mochte.

20 | I wonder why; the | Dogal cevreyle ilgili Ich frage mich, warum sich die
situation isn’t durumun neden Situation mit der Umwelt nicht
improving diizelmedigini merak verbessert.

ediyorum.

21 | Don’t know; have | Bilmiyorum; dogal ¢evreyle | Ich denke, ich verschwende meine
impression I’'m ilgili konularda zamanimi Zeit mit Fragen im
wasting time bosa harcadigimi Zusammenhang mit der Umwelt.

diistinliyorum.

22 | Don’t know, can’t | Bilmiyorum, dogal ¢evreyle | Ich kann nicht nachvollziehen, ob
see how my efforts | ilgili cabalarimin nasil und in welcher Weise meine
are helping yardimc1 oldugunu Bemiihungen der Umwelt helfen.

géremiyorum.

23 | Don’t know; can’t | Bilmiyorum; dogal ¢evreyle | Ich kann nicht nachvollziehen,

see what I’'m
getting out of it

ilgili ¢abalarimdan ne fayda
aldigimi géremiyorum.

was ich von meinen Bemiihungen
fiir die Umwelt habe.
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Tablo 6 Davranigsal Niyet dlcegi

Kaynak: Phua, J., Seunga, V. J. ve Jihoon, K. (2019). The Roles of Celebrity Endorsers and

Consumers Vegan Identity in Marketing Communication about Veganism. Journal of
Marketing Communications, (p.11).

Behavioral intention

1 | Iintend to consume Yakin gelecekte daha az | Ich habe vor, in naher Zukunft
less meat products in et Uirtindi tiikketmek weniger Fleischprodukte zu
the near future. niyetindeyim. konsumieren.

2 | lintend to consume Yakin gelecekte daha Ich habe vor, in naher Zukunft
more vegetables in the | fazla sebze tiiketmek mehr Gemiise zu konsumieren.
near future. niyetindeyim.

3 | lintend to try out a Yakin bir gelecekte Ich habe vor, in naher Zukunft
vegan diet in the near | vegan bir diyet eine vegane Erndhrung
future. (beslenme diizeni) auszuprobieren.

deneme niyetindeyim.

4 | I intend to convert to Yakin gelecekte vegan | Ich habe vor, in naher Zukunft
veganism in the near olmay1 diisliniiyorum. Veganer zu werden.
future.

5 [ I am vegan and will Veganim ve Ich lebe vegan und werde
continue as a vegan ontimiizdeki y1l vegan nichstes Jahr damit fortfiihren.
next year. olarak devam edecegim.

6 | Iam vegan and will Veganim ve Ich lebe vegan und werde in den
continue as a vegan for | 6niimiizdeki 3 yil vegan | nédchsten drei Jahren damit
the next 3 years. olarak devam edecegim. | fortfiihren.

Tablo 7 Satin Alma Niyeti dl¢egi

Kaynak: Raggiotto, F., Mason, M. C. ve Morettl, A. (2018). Religiosity, materialism,

consumer environmental predisposition. Some insights on vegan purchasing intentions in
Italy. International Journal of Consumer Studies, (p.620).

purchase intention |

1 | I would buy vegan
food

Vegan gida (yiyecek) alirim.

Ich wiirde veganes Essen
kaufen.

2 | I would consider
purchasing vegan
food in the next three
months

Gelecek ii¢ ay icerisinde vegan

gida (yiyecek) almayi
diisiiniirtim.

Ich wiirde iiberlegen, in den
nichsten drei Monaten
vegane Lebensmittel zu
kaufen.

3 | I would consider
purchasing vegan
food in the next year

Gelecek yil i¢inde vegan gida
(yiyecek) almay1 diistiniiriim.

Ich wiirde iiberlegen, im
ndchsten Jahr vegane
Lebensmittel zu kaufen.

4 | I would be more
satisfied by vegan
food rather than
nonvegan food

Vegan gida tiriinlerinden,
vegan olmayan gida iiriinlerine
gore daha fazla memnunum.

Ich wiirde eher mit veganen
Lebensmitteln als mit nicht
veganen Lebensmitteln
zufrieden sein.

5 | I am willing to buy
vegan food the future

Gelecekte vegan gida (yiyecek)

almaya istekliyim.

Ich bin bereit, in Zukunft
veganes Lebensmittel zu
kaufen.
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